


2

Dagligvaremarkedet i Tyskland 3

Økologi i bredden og dybden 10

Mehr als bio 24

Plant-based 28

Convenience 44

Måltidserstatninger 56

Bæredygtighed og re-commerce 58

Emballagefri løsninger 68

Bæredygtige emballager 78

Gør en forskel med dit forbrug 90

Bæredygtighed i andre brancher 96

Lokale og regionale fødevarer 102

Sundhed 111



Tyskland er verdens største discount-land, og den største salgskanal er discountbutikker, men væksten i det segment er faldende. Det 

skyldes både, at markedet er ved at være mættet, og at væksten primært sker inden for convenience - sådan som det jo er i samfund med 

stigende urbanisering. 

Derfor går tendensen i discountbranchen mod mindre formater tættere på forbrugerne, mere convenience og flere premium-varer på 

hylderne. Det betyder, at discount-formaterne mange steder nu slås med nærbutikker om beliggenhederne. Omvendt ser vi 

supermarkedskæderne satse mere på lavpris-private labels. 

Hypermarkeder er populære, men stagnerende. Det er et typisk indkøbsmønster for en tysk familie at besøge et hypermarked en gang om 

ugen, men det er ved at ændre sig. Overalt i Europa ser vi nemlig, at den moderne forbruger planlægger sine indkøb mindre og mindre. Mad 

er noget, man forholder sig til, når man er sulten.

Private label-andelen af dagligvaresalget i Tyskland er højere end i Danmark og stigende, pt. udgør private labels godt 45 procent af 

markedet.

Tyskland er et meget grønt marked. Forbrugerne - særligt i de store byer som Berlin - går generelt meget op i økologi, bæredygtig, lokale og 

klimavenlige varer, og det afspejles i butikkerne. 
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Tyskland er som resten af Europa ramt af stigende fødevarepriser, og adskillige tyske dagligvarekæder har indført en “inflationsbremse”, 

hvor prisen på en række udvalgte varer låses fast i en periode. Det er ikke mindst vigtigt for de økologiske kæder at tilbyde stabilitet og 

tryghed.

Den økologiske kæde Alnatura har siden februar 2022 låst priserne en måned af gangen og har til gengæld helt droppet tilbud og 

kampagner. Indkøbsturen skal ifølge Alnatura ikke være en ubehagelig overraskelse. 

Det økologiske marked i Tyskland boomede under corona-nedlukningen, fordi restauranter var lukkede, og forbrugerne forkælede sig selv 

med fødevarer af højere kvalitet. Økologien voksede således med hele 22 procent i 2020. (https://www.zeit.de/wirtschaft/2022-06/inflation-

bio-lebensmittel-supermarkt).

Politisk har økologien medvind. Et politisk flertal vil øge det økologiske areal til 30 procent i 2030, men mange frygter, at de aktuelt stigende 

priser vil betyde enden på den økologiske vækst i Tyskland. Ifølge GfK er det økologiske salg faldet med 3,5 procent i første kvartal 2022 i 

forhold til samme periode året før. De økologiske butikker er særligt hårdt ramt, de er nemlig gået tilbage med 13,4 procent i perioden. Det 

er på trods af, at de økologiske varer steget mindre i pris end de konventionelle. 

De økologiske private labels er gået frem i perioden, mens mærkevarerne er gået tilbage. Det tyder altså på, at mange økologiske forbrugere 

stadig køber økologisk, men leder efter billigere alternativer. 
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De økologiske dagligvarekæder

Tyskland er verdens næststørste økologiske marked efter USA. En tredjedel af alle økologiske varer i Europa bliver solgt i Tyskland. Den 

økologiske andel er ikke desto mindre kun omkring 6,5 procent (i 2020), bl.a. fordi der er mangel på økologiske producenter i Tyskland i 

forhold til efterspørgslen. 

De traditionelle tyske kæder var sene til at tage økologien til sig, og det betød, at der opstod en underskov af økologiske 

supermarkedskæder i landet, ligesom vi f.eks. kender det fra Holland.

De største økologiske kæder er Alnatura, Denn’s og Bio Company. Desuden er der de mindre Basic Bio og SuperBioMarkt. Alnatura har flest 

butikker, og Denn’s er den eneste af kæderne, der er landsdækkende.

Det økologiske marked var i 2020 på 15 mia. euro (uden food service), og det fordeler sig med 25 procent til de dedikerede økologiske 

kæder, 60 procent til de traditionelle supermarkeder og resten til specialbutikker såsom bagere, slagtere, madmarkeder, gårdbutikker osv.
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Bio Company har 62 butikker fordelt på fire byer: Berlin, 

Hamburg, Brandenburg og Dresden, og sortimentet er 100 

procent økologisk. Faktisk er det biodynamisk i alle de tilfælde, 

hvor det er muligt. 
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Alnatura er blandt de ældste økologiske kædekoncepter, og 

de åbnede de første butikker i 1986. De har 107 butikker og en 

stærk værdimæssig profil, også på andre områder end 

økologi. De opsagde f.eks. for nylig en aftale med en 

leverandør, da det kom frem, at dens direktør var medlem af 

Alternativ für Deutschland.
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Denree-gruppen består af grossisten Denree og kæden Denn’s 

Biomarkt. Kæden er fra 1996 og har omkring 250 butikker i 

Tyskland og Østrig.

De startede som et rent biodynamisk foretagende, men kører i 

dag et økologisk sortiment med 6.000 varenumre.
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Stiftet i 1994.Der er  nu 10 butikker i Berlin. Alle deres 

varer er økologiske og der lægges vægt på, at varerne 

kommer max. 200 km. fra Berlin. Der er to priser på 

varerne hos LPG Biomarkt: En til medlemmer og en til 

andre kunder
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I Berlin er det økologiske sortiment i butikkerne både dybere og bredere, end vi normalt oplever det i Danmark.
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Mehr als Bio dækker over økologiske produkter, der går lidt længere end “almindelige” økologiske varer. Det er ikke en certificeringsordning, 

men et markedsføringsbegreb, der dog ofte involverer flere mærkningsordninger. 

Det kan f.eks. være produkter, som er økologiske og biodynamiske. Økologiske og fairtrade. Økologiske og klimaneutrale. Økologiske og

lokale.

Betegnelsen viser et behov blandt de økologiske mærkevarer for at skille sig ud på det økologiske marked, ikke mindst efter økologi er blevet 

mainstream. 

“Lebensmittelklarheit.de”, som er en organisation nedsat af det tyske fødevareministerium for at skabe gennemsigtighed på 

fødevaremarkedet, kritiserer begrebet for at være vildledende.
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Tyskernes kødforbrug er faldende. I 2018 spiste hver tysker 61,1 kg kød, i 2021 var det faldet til 55 kg.

Det er særligt okse- og svinekød, der falder, mens fjerkræ faktisk er svagt stigende. Både produktion af kød og importen af kød er faldende i 

Tyskland. (Kilde: Euromeatnews)

Der er tydeligvis et ønske blandt forbrugerne om at spise mindre kød, men det er svært at lave om på indkøbsvanerne i hverdagen, hvor 

planlægningen ofte fokuserer på kødet. 
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Netop derfor stiger udvalget af plantebaserede produkter 

voldsomt i disse år. Det er først og fremmest produkter, der 

ligner traditionelle kødprodukter og som derfor uden videre 

bøvl kan bruges i hverdagen i de situationer, hvor man 

normalt ville bruge kød. 

I den forstand kan vi tale om, at produkterne er 

overgangsprodukter, indtil forbrugerne navigerer mere 

ubesværet i grøntsagsafdelingen. Det er produkter, der fylder 

gabet mellem, hvad man orker i hverdagen, og hvad man ville 

ønske, man orkede. 

I Berlin er der mange plant-based produkter i butikkerne, og 

deres tilstedeværelse på hylderne er i sig selv med til at 

skubbe på udviklingen.
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Når vi spiser mindre kød, stiger fokus på alternative proteinkilder.
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Mejeri-erstatningerne stormer stadig frem.
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En tydelig udvikling i forbruget både i Tyskland og i resten af Europa er, at forbrugerne planlægger mindre og mindre.

De nye butikker, der åbner i disse år, baserer sig på en forventning om, at forbrugerne forholder sig til mad, når de er sultne.

I de større byer er supermarkeder i gang med at blive “spis og lever”-centre. Dvs. butikker, der sælger og gerne producerer ting, der skal 

spises nu eller seneste i aften. 

Velkendte forarbejdede fødevarer og tørkolonial bestilles i forvejen online af kunden og hentes i butikken. Det samme gælder trivielle 

nonfood-produkter som toiletpapir og tandpasta.

Convenience er ikke blot færdige måltidsløsninger lige til at spise, men også at gøre det nemt for forbrugerne at lave et lækkert 
“hjemmelavet” måltid. 

Moderne convenience inkluderer naturligvis også at gøre det nemt at handle. Det kan være gennem “Klik & hent”-løsninger eller ved at stille 
en ladcykel til rådighed til de store indkøb.
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Måltidserstatninger var for få år siden forbeholdt forbrugere, der opfattede sig selv som så travle, at de ikke havde tid til at spise, eller 
forbrugere, som bare ikke interesserer sig for mad som andet end brændstof.

Nu er der imidlertid en ny kundegruppe på vej, fordi måltidserstatningerne har en bæredygtig og klimavenlig vinkel med lang holdbarhed og 
intet madspild.

Desuden er produkterne rare at have i skabet, hvis man igen skulle blive tvunget til at opholde sig i sit hjem i længere tid, evt. med 
nedlukning af butikker oven i købet. 
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Klimaneutralitet eller endnu bedre klimapositivitet bliver et nøgleord i markedsføringen i de kommende år. 

Produkters klimaaftryk og cirkulære livsforløb bliver afgørende for deres attraktivitet på hylderne. 

Det kommer bl.a. til udtryk i efterspørgsel på varer lavet af genanvendte materialer, spildprodukter samt fødevarer og materialer, som er i 

overskud.
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“Grimme” frugter og grøntsager fremhæves som bæredygtige
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I Berlin findes onlinebutikken Sirplus, der leverer 

økologiske, veganske eller vegetariske måltidskasser 

med overskudsmad
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De emballagefri løsninger breder sig i alle kategorier:

• Tørkolonial

• Slik

• Æg

• Frugt & grønt

• Mælk

• Vand

• Rengøringsmidler
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Når man ikke helt kan undvære emballagen, arbejdes der med at gøre den mere mere bæredygtig.
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Det spiller en stigende rolle i markedsføringen, at forbrugerne kan være med til at gøre en forskel for verden ved at vælge butikker eller 

produkter. Både brands og kæder har stor fokus på især klima og biodiversitet – især beskyttelse af bierne. 
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Brug af QR-kode
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Blomsterfrø 

Brug af QR-kode
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Tøjbranchen forventes at blive en af de store motorer i de kommende år, når det gælder at skabe opmærksomhed på bæredygtighed og

økologi. Jo mere fokus, der er i andre brancher, jo mere påvirker det forbrugerens adfærd generelt. 

Ecoalf er et spansk tøjmærke, der fokuserer på bæredygtighed. Tøj og sko er lavet udelukkende af genbrugte materialer. Brandet findes i 

350 butikker verden over og har selv flagskibsbutikker i Berlin, Madrid, Barcelona og Malaga.

Ecoalf bygger på seks principper: Bæredygtighed (“vi går ikke på kompromis med fremtiden”), innovation (teknologi og R&D gør 

bæredgtighed mulig uden at gå på kompromis med kvalitet), bæredygtigt design (tidløst design i stedet for nye kollektioner konstant), 

konsekvens  (“vi gør hvad vi siger”) og gennemsigtighed (for at sikre troværdighed).
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I Berlin er det et væsentligt selling point, at et produkt er fremstillet i nærområdet, dvs. ikke bare inden for Tysklands grænser, men inden 

for delstaten Brandenburgs. 

Efterspørgslen på lokale eller regionale varer vil med sikkerhed stige i de kommende år på de europæiske markeder. Det skyldes den 

voksende opmærksomhed på klima og dermed på transport. 

Tendensen forstærkes yderligere af den økonomiske krise, vi med al sandsynlighed er på vej ind i, hvor forbrugerne vil ønske at støtte den 

lokale økonomi. 
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QR-kode
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Hos Eat Berlin handler det om lokale

fødevarer som gaveartikler. 
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Sundhed skal komme nemt i disse år, og vi oplever sundhed som langt mere bredt end motion, træning og bestemte kostvaner. 

Vi bliver ikke kun sunde af det, vi spiser, men også af hvem vi spiser det sammen med. Det er sundere at indtage en salat og en øl sammen med 

gode venner, end det er at spise en salat uden øl og uden venner.

Sundhed er ikke længere noget, man måler på vægten eller aflæser på sin watt-måler på cyklen. Sundhed er en følelse. At man er i godt humør, 

at man slår til og er god nok. 

Derfor er der kommet fokus på den mentale sundhed, og det projekt skal fødevareproducenterne hjælpe forbrugerne med. 

Det ser vi f.eks. i produkterne fra Kruut, der er urteblandinger, der f.eks. giver “meditativ pause”, når man har behov for det.
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Nutri-Score stammer oprindeligt fra de britiske 

fødevaremyndigheder og blev tilladt som frivillig 

mærkningsordning i Tyskland i slutningen af 2020. Nutri-Score er 

et pointsystem, der beregnes på grundlag af fødevarens indhold 

per 100 gram af visse ingredienser, energi og næringsstoffer. 

Resultatet kan aflæses i en bogstav- og farvekode (trafiklys). 

Energiindhold, sukker, mættede fedtsyrer og natrium tæller ned, 

mens fibre, protein og visse olier tæller op. Varens indhold af frugt, 

grønt, bælgplanter og nødder trækker også mod grønt lys. 

Nutri-Score har to formål: At hjælpe forbrugerne med at vælge 

sundere varer, og at tilskynde producenter til at lave sundere 

produkter. 
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Kontakt:

Helle Bossen
Chefkonsulent 
Mobil: 31792700
Mail: hb@okologi.dk

Birgitte Jørgensen 
Markedschef, detail
Mobil: 24349049
Mail: bij@okologi.dk
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