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Kort om baggrunden for menuen 

Seksogtres procent af danskerne i alderen 18-74 år og 76% af de unge mellem 18-34 år ønsker 
i større eller mindre grad at spise mindre kød (Coop Analyse & DVF, 2023a;2023b). På trods af 
intentioner om at skære ned på kødforbruget, går det langsomt med at købe mindre kød og 
mejeriprodukter, og flere grøntsager, bælgfrugter og kødalternativer. Forbrugerundersøgelser 
viser, at forbrugere finder det vanskeligt at skifte til grønnere madvaner, og at de angiver pris-
niveauet, manglende information, vanskelighed ved at identificere bæredygtige fødevarer og 
begrænset udbud som de største hindringer for at spise grønnere (Bureau Européen des Uni-
ons de Consommateurs, 2020). 
 

Generelt er vores valg af fødevarer vaneprægede og automatiske. Tidligere adfærd vil ofte 
guide fremtidig adfærd og derfor er vaner en stærk prædiktor for, hvad vi spiser. Fødevare-
valg er derfor ofte mindre rationelt end vi tror og mere afhængigt af vores miljø og de sociale 
kontekster vi er en del af. Det er også en af årsagerne til, at vi ser et gap mellem intentionen 
om at spise mere plantebaseret og handling (Ensaff et al., 2021).  
 
Supermarkederne er en vigtig del af vores fødevaremiljø, da det er her de fleste vil købe stør-
stedelen af deres fødevarer. Fordi vores valg af fødevarer er vaneprægede, vil vores tur rundt 
i supermarkedet ofte også være den samme. I supermarkedet har blandt andet placering, priser 
og udvalget indflydelse på, hvad vi vælger (Gravely & Fraser, 2018). Adfærdsmenuen vil gå 
mere i dybden med disse tiltag. 
 
Det plantebaserede adfærdsmenukort er tiltænkt som inspiration til adfærdstiltag til detail-
handlen. Nogle tiltag kan implementeres i de enkelte butikker, hvor andre kræver en central 
strategi og beslutninger på kædeniveau. Som på et normalt menukort kan der udvælges få ad-
færdstiltag eller I kan som supermarkedskæde ‘bestille’ en 3-retters adfærdsmenu og på den 
måde hjælpe jeres kunder til at blive godt mætte i økologiske plantebaserede indkøb. 
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MENUKORT 
Menukortet består af udvalgte adfærdstiltag I kan bruge i jeres supermarked. Sammensæt jeres 

egen adfærdsmenu ud fra følgende og stil jeres sult på plantebaseret økologi på kort og lang sigt. 
Læs mere retterne på de næste sider. 

 

SNACKS 

Få stillet den mest nødvendige sult og kom i gang med den grønne rejse i dag 

 

Deltagelse i eksisterende kampagner 

Tilbud 

Simple budskaber i butikken 

Sprogbrug i markedsføring 

Opskrifter og smagsdemonstrationer i butikken 

 

FORRETTER 

Smag på nye muligheder og implementer grønne tiltag, der virker i butikken og i købsmomentet 

 

Større udvalg i hver kategori 

Placering 

Sameksponering 

Navngivning af produkter 

 

HOVEDRETTER 

Oplev at blive mæt, få energi og danne grundlag for en grønnere fremtid på lang sigt 

 

Uddannelse af medarbejdere 

KPI inden for bæredygtighed 

Minimering af scope 3 emissioner 

 
 

DESSERT 

For dem der er lækkersulten på den økologiske plantebaserede dagsorden, kan I følge 

Plantebaseret Videnscenter for mere inspiration. 

 

Nye projekter og mere samarbejde i 2024 

https://plantebaseretvidenscenter.dk/mere-viden/detailhandlen/
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Snacks 
Snacks er de adfærdsretter, der er lidt hurtigere at komme med på end de andre. Her kan i enten 
tappe ind i eksisterende tiltag, bruge tilgængeligt materiale eller benytte jer af kanaler I i forvejen 
benytter. 

Deltagelse i eksisterende kampagner  

Et af de første skridt i promoveringen er at tappe ind i eksisterende kampagner, som promove-
rer plantebaserede produkter. Dette kunne fx være Dansk Vegetarisk Forenings Grøn Januar 
kampagne, lignende kampagner som Veganuary eller Bælgfrugternes Dag.  
 
Kampagner som Grøn Januar kan øge salget under kampagnen, da flere forbrugere bliver op-
mærksomme på de nye produkter samt benytter sig af de tilbud, der kommer frem i perioden. 
Det øgede fokus samt promovering kan også i sig selv have en effekt på salget. I følgende citat 
beskriver brand manager i 7-Eleven, deres deltagelse i Grøn Januar kampagnen i 2023: 

"Kampagnen er gået super godt, vi er glade for at bakke op og kan endda se en stigning i 
salget af veganske varer i perioden"  

 
Et studie fra en stor detailkæde i UK under og efter Veganuary viser desuden at salget af det 
plantebaserede forblev forhøjet efter kampagnen var slut (Trewern et al., 2022). Kampagner 
som Grøn Januar og Veganuary har altså potentiale til både at øge salget i kampagneperioden, 
men kan også have effekter på salget efter kampagneperioden er slut.  

Tilbud  

I Dansk Vegetarisk Forenings rapport lavet i samarbejde med Landbrug og Fødevarer (2023), 
som er baseret på et større feltarbejde i detailhandlen og grossistbranchen, har vi sat fokus på, 
når det plantebaserede økologiske skal i sortiment.  
 
I rapporten fremhæves det, hvordan den store prisforskel afholder mange forbrugere fra at 
købe de plantebaserede produkter. Mange danskere handler efter tilbud. Og i Madkulturens 
rapport (2023) ses også en skævvridning i forhold til, at de fleste danskere lægger vægt på 
råvarer af god kvalitet på flere parametre, men i indkøbssituationen er det en lav pris og gode 
tilbud, der bliver afgørende for valg af madvarer. En måde, hvorpå den plantebaserede økolo-
giske fødevaregruppe kan gøres mere attraktiv, er derfor at aktivere produkterne og sætte dem 
på tilbud mindst lige så ofte som animalske fødevarer. 
 
En undersøgelse fra Kantar Gallup viser, at 64,4 pct. af danskerne læser fysiske eller digitale 
tilbudsaviser i løbet af ugen (Tougaard, 2023a). Derfor er tilbudsavisen også et oplagt sted at 
tiltrække kunder, der i forvejen er interesserede i de plantebaserede produkter, men i høj grad 
også til at inspirere dem, der endnu ikke har prøvet så mange af dem endnu. Det anbefales 
derfor, at dagligvarekæderne giver de plantebaserede økologiske alternativer mere plads i til-
budsaviserne, så en bredere forbrugergruppe har mulighed for at stifte bekendtskab med pro-
dukterne til en pris, de vil eller kan betale. 
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Hvis jeres supermarkedskæde kører med loyalitetsprogrammer eller lignende tilbud til med-
lemmer, kan det også være en mulighed at eksperimentere med de varer, der kommer på tilbud 
her. Det kunne fx være tilbud på populære plantebaserede produkter i faste intervaller, 1-2 
plantebaserede produkter som default hver uge og/eller give jeres kunder mulighed for at 
vælge kun at modtage plantebaserede tilbud. 

Brug af simple budskaber i butikken 

I 2022 testede Økologisk Landsforening og 
iNudgeyou økologiske budskaber i Coop butikker. 
Resultaterne fra deres eksperimenter i butikkerne 
viste, at ved at kommunikere one-liners omkring 
fordele ved at vælge økologiske citroner steg salget 
i testbutikkerne med 8,7%.  
 
Økologisk Landsforening har statsgodkendte sim-
ple budskaber om sammenhængen mellem økologi, 
som gerne må bruges til at fremme salget af økolo-
gisk frugt og grønt, find dem her.  
 
Generelt anbefaler Plantebaseret Videnscenter at oplyse forbrugerne i supermarkederne om 
fordelen ved at købe økologisk frugt og grønt for vores biodiversitet, klima og vandmiljøer.  
 
Vi ved at især sundhed er en stor parameter for, hvorfor danskerne ønsker at spise grønnere, 
derfor giver det mening også at anvende Fødevarestyrelsens kostråd og kampagnemateriale til 
at give simple budskaber til forbrugerne, både i butikken og i tilbudsaviser. Find Fødevaresty-
relsens gratis Toolbox her.   
 

I forbindelse med vores projekt i år har vi testet et 
par budskaber med fokus på bælgfrugter i en Meny 
i København. Vi opsatte hyldeforkanter og 
wobblers, som ses på billedet, ved siden af de øko-
logiske bælgfrugter i kolonialafdelingen for at få 
kunderne til at få mere øje på bælgfrugterne, og 
give dem mulighed for at blive inspireret med op-
skrifter, som kan findes ved at scanne QR-koden. 
Vi spurgte 9 forbipasserende personer i butikken 
om deres opfattelse af skiltene og om de kunne 
finde på at anvende opskrifterne på hjemmesiden. 
De store skilte var mest iøjenfaldende for perso-
nerne. Flere kunne godt forestille sig at scanne QR 
koden for at få inspiration, mens andre var mere in-
teresseret i fysiske opskrifter, de kunne tage med 
hjem. De havde alle det tilfælles, at de gerne ville 

https://okologi.dk/vi-tilbyder/materialer/budskaber/
https://foedevarestyrelsen.dk/publikationer/2021/toolbox-om-de-officielle-kostraad-godt-for-sundhed-og-klima-redigeret
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have mere inspiration til brug af bælgfrugter. Flere var klar over, at de burde spise flere bælg-
frugter, men nogle blev overrasket over, at det er 100 gram bælgfrugter dagligt, som Fødeva-
restyrelsen anbefaler i de officielle kostråd.  
 
Kontakt os hvis I har interesse I at få hyldeforkanter og wobblers med budskaber om at huske 
at spise bælgfrugter, som I kan bruge i jeres butikker. Og vi er også ved at udvikle fysiske ek-
semplarer af postkort med opskrifter med bælgfrugter, som vi kan sende til jer i løbet af 2024, 
hvis det har interesse for jer.  

Sprogbrug i markedsføring 

En vigtig faktor i salget af plantebaserede fødevarer er, hvordan det omtales i kampagner, til-
budsaviser, på hjemmesider og på sociale medier. Følgende er en beskrivelse af, hvad man skal 
lægge vægt på i kommunikationen og hvilke termer, der er bedst at undgå. 
 
Med maks. 30 min til at lave aftensmad (Madkulturen, 2022) skal forbrugerne ikke være i tvivl 
om, hvordan de anvender et produkt eller laver en grøn ret. Men det kan også være i jeres 
formidling af grøn mad og plantebaserede produkter på SoMe-kanaler, i butikken eller i tilbuds-
avisen, at det er vigtigt at huske at inspirere til anvendelse. Samt at fortælle hvilken forventning 
til smag man kan have, inden man skal spise et produkt, evt. i en ret, da danskerne tænker i 
måltider, når de handler ind.  
 
Veggie, grøn og plantebaseret fungerer godt, når man skal snakke om et generelt fokus på mad 
eller måltider. Det gælder f.eks. hvis I gerne vil kommunikere til jeres forbrugere, at I har et 
stort plantebaseret sortiment, eller I ønsker at inspirere til flere grønne retter. Anvend ikke 
begreber som kødfri, da dette får forbrugerne til at føle, at de kommer til at mangle noget, om 
det så er på smag, protein eller mæthed er forskelligt fra person til person. Gør i stedet forbru-
gerne nysgerrige og sulte på de grønne retter ved f.eks. at kalde dem: Italiensk gryderet med 
økologiske danske Ingrid ærter, squash-spaghetti og frisk basilikum, eller krydrede taco med 
sorte bønner, avocado, tomatsalsa og fintsnittet spidskål. 

Opskrifter og smagsdemonstrationer i butikken 

På Folkemødet modererede vi debatten: Hvordan får vi flere kvalitetsprodukter på hylderne i 
supermarkederne? Her spurgte moderator Marie Luja Rasmussen tilhørerne om, hvorvidt de 
følte sig inspireret til at handle grønt, når de handler i supermarkedet. Det var der ingen af de 
40 deltagerne, der gjorde (Plantebranchen, 2023). Det følgende er to måder, hvorpå I kan være 
med til at inspirere jeres kunder til at handle mere grønt.  
 
Opskrifter 

I april var vi med til et event planlagt af KlimaKvickly og Aarhus Kommune, hvor vi fik de nyeste 
data fra implementerede tiltag i butikken. Butikschefen i KlimaKvickly havde oplevet en stor 
interesse for opskrifter og inspiration til grønnere måltider. Dette spiller sammen med vores 
erfaringer fra Folkemødet og tidligere forbrugerundersøgelse (DVF, 2021) i form af forbruger-
nes ønsker om at blive inspireret i supermarkederne. Det er der især en stor mulighed for at 
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gøre i købssituationen, hvor de står og skal handle ind til aftensmaden. Dog skal inspirationen 
være nem i forhold til tid, tilgængelighed af produkter, her kan convenience eller halvfabrikata 
gøre det endnu nemmere, plus det skal være nemt at afkode, hvordan produktet eller måltidet 
skal tilberedes og sammensættes. Læs mere om resultaterne for test i KlimaKvickly her.  
 
Vi har udviklet grønne opskrifter med bælgfrugter, som I skal være meget velkommen til at 
bruge i jeres butikker. Kontakt os, hvis dette materiale har interesse og I gerne vil have fysiske 
eksemplarer. Se dem her. 
 
Smagsdemonstrationer i butikken 
I kan også inspirere jeres kunder ved at invitere de plantebaserede producenter ind og lave 
demoer i butikkerne eller kører smagsdemonstrationer på jeres egne plantebaserede produk-
ter. På det plantebaserede område kan smagsdemoer i butikken spille en potentiel vigtig rolle 
i, at forbrugere får mod til at prøve nogle af de nye produkter samt produktkategorier. 

Et studie fra tidligere analyseinstituttet Knowledge Networks-PDI (2009) viser at smagsde-
monstrationer i butikken har en god effekt på at drive salg samt førstegangskøb. De løfter både 
salget på dagen for demonstrationen og påvirker genkøb af produkterne. Undersøgelsen viser 
desuden, at det kan få nye kundegrupper med og at det samtidig øger kundernes kurvstørrelse. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://via.ritzau.dk/pressemeddelelse/13666386/klima-kvickly-nar-coops-co2-mal-pa-seks-maneder?publisherId=90407
https://plantebaseretvidenscenter.dk/opskrifter/
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Forretter 
Forretter er de adfærdsretter, der kræver en lidt større sult. Her skal der fx rykkes rundt på de plan-
tebaserede varer i butikken eller ændres på eksisterende emballage. Til gengæld kan de gøre en stor 
forskel på salget. 

Større udvalg i hver kategori  

I Concitos rapport: Supermarkeders rolle i fremme af plantebaserede alternativer til kød og 
mælk (2023), hvor de har undersøgt sortimentet i Føtex og Kvickly butikker, fandt de at andelen 
af plantebaserede alternativer i Føtex kun udgjorde ca. 1/10 af udbuddet sammenlignet med 
traditionelle produkter på tværs af samtlige varegrupper. Som eksempel, var der kun ét eller 
intet plantebaseret alternativ til en grillpølse, hvor der kunne være 8-10 forskellige kødbase-
rede varianter. Derfor kigger vi især på udvalget af plantebaserede produkter og økologiske 
varianter, når vi foretager vores årlige supermarkedsundersøgelse i efteråret. 
 
I en undersøgelse af Hollands et al. (2019) blev det undersøgt, hvilken effekt tilgængelighed af 
sunde fødevarer havde på forbrugernes indkøbsadfærd med henblik på at handle mere miljø-
mæssigt. Ved at reducere antallet af fødevarer i en kategori kunne de se et fald i potentialet 
for, at forbrugerne købte denne type af produkter. Derfor argumenterede Holland et al. for at 
antallet af fødevarer, der er tilgængelige, kan lede til forandringer i kundernes adfærd. 
 
I Tyskland, Holland og England ses, at det brede sortiment er med til at øge fokus og salg af de 
plantebaserede fødevarer, og vi forventer at supermarkederne i Danmark i den kommende 
fremtid også får et større plantebaseret sortiment, som kan være med til at reducere deres 
scope 3. emissioner på tværs af værdikæden. Det vil også gå hånd i hånd med forbrugernes 
ønske om at spise mindre kød og regeringens plan om at reducere vores CO2 udledning med 
70% i 2030 (Kød og Bæredygtighed i danske supermarkeder, 2023).  
 
I Danmark har vi nu normaliseret plantedrikke, hvilket bl.a. er lykkedes grundet et bredt sorti-
ment i alle danske supermarkeder. I denne kategori kan forbrugerne vælge det produkt, som 
lever op til deres behov og forskellige typer af anvendelse. Generelt vinder plantebaserede 
mejeriprodukter frem i Danmark, hvilket kan være et oplagt sted at starte for mange supermar-
kedskæder. Vi anbefaler at udvide flere af de andre kategorier, så samme tendens opstår for 
andre plantebaserede fødevarekategorier. 

Placering  

Vi oplever generelt, at de plantebaserede produkter får placeringer bag stolper, i separate kø-
leskabe i kolonialafdelingen, eller på hylder som ikke ligger på forbrugernes rute gennem su-
permarkedet. Dette er med til at mindske synligheden af produkterne, som fører til mindre salg 
og flere kassationer. For at øge salget skal produkterne placeres på de mest attraktive pladser, 
som er på gennemsnitskundes rute og i øjenhøjde med kunderne. 
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Plantefars  
I 2019 testede iNudgeyou i to butikker, om det havde en effekt på salget af plantefars, hvis 
man lagde den ved siden af det hakkede oksekød i køledisken, og de oplevede en stigning på 
46% i omsætningen. Ved at have de plantebaserede produkter ved siden af de animalske bliver 
kunderne gjort opmærksom på mulighederne for at træffe et andet og mere grønt, hvilket en 
større andel af befolkningen ønsker at gøre. 
 
Plantebaseret mejeri 
Helt nye tal fra efteråret 2023, viser resultater som går i samme retning, denne gang på den 
plantebaseret mejerikategori.  Meny testede i 9 butikker, hvilken effekt det har på omsætning 
og volumen, at placere 50 plantebaserede mejeriprodukter ved siden af de animalske (inklusiv 
UHT/langtidsholdbarerprodukter i nogle butikker). Førhen har disse produkter stået samlet i 
FRI FOR-området i butikken. Der ses forskellig udvikling i butikkerne, men generelt ligger de 9 
testbutikker 4,6 % over kæden på omsætning og 2 % over volumen. Den butik, som har oplevet 
mest vækst ved at placere de plantebaserede mejeriprodukter ved siden af de animalske ver-
sioner, har haft en stigning på 48,7 % på omsætningen og 43,9 % på volumen. Alle 9 butikker 
har løftet deres avance på produkterne, efter de er blevet flyttet, med op til 4,6 %. 
  
Et par af butikkerne er faldet, men det er butikker, der ligger i byer, hvor det største fald er gået 
fra et index på 173,1 til 153,8 – så her har udgangspunktet været utrolig højt til at starte med 
og butikken ligger fortsat meget over kædens gennemsnit. En enkelt butik er gået under 100 
på omsætningsindexet, men performer til gengæld utrolig flot på indtjening. 
 
Placeringen af de plantebaserede produkter har en effekt på salg og kassation, og er derfor et 
vigtigt greb at arbejde med, for at fremme salget af de plantebaserede produkter og fødevarer. 
Derfor er det også en af de parametre vi vurderer, hvem der bliver årets plantebaserede super-
marked. 
 
Bælgfrugter  
Dansk Vegetarisk Forening har de sidste to år deltaget i forskningsprojektet PlantPro, hvor vi 
har bidraget med vores viden og erfaringer inden for det plantebaserede område. PlantPro 
projektet har gennemført flere undersøgelser med henblik på sociale aspekter, når det handler 
om at skulle spise en mere plantebaseret kost.  
 
I forbindelse med projektet har vi lavet to adfærdsundersøgelser i samarbejde med Copenha-
gen Business School (CBS). Den første undersøgelse undersøger placeringen af bælgfrugter. I 
samarbejde med Nemlig.com, testede vi, hvorvidt det havde en effekt at flytte forskellige plan-
tebaserede fødevarer på henholdsvis kødsiden og frugt- og grøntsiden på deres online plat-
form. Det som havde størst effekt, var at flytte bælgfrugterne hen på frugt og grønt siden. 
Kunderne købte i højere grad bælgfrugterne, da de var placeret her, end da de kun var placeret 
på sider med kolonialvarer, såsom pasta og ris. 
 
PlantPro og CBS vil publicere en rapport med de samlede resultater fra ovenstående undersø-
gelser i 2024. Læs mere om PlantPro projektet her.  

https://mgmt.au.dk/mapp/projects/plantpro
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Sameksponering 

Et andet greb I kan tage i brug, er at inspirere forbrugeren ved at placere flere produkter sam-
men i butikken. Det kan enten være komplementærvarer eller fx ingredienserne til en økologisk 
plantebaseret ret. Ifølge Pelle Guldborg Hansen, adfærdsforsker på Roskilde Universitet og CE 
i iNudgeyou, er det vigtigt at være opmærksom på følgende:  
 

“Vi ser i vores undersøgelser, at sameksponering af frugt og grønt plus et handlingsanvisende 
skilt, til hvordan man skal lave en lækker salat, virker fordi det gør det nemt for forbrugerne 
at handle på den inspiration de får i købsmomentet."  
 

I regi af Fødevarepartnerskabet har iNudgeyou testet forskellige adfærdstiltag for at øge salget 
af frugt og grønt. Test af en ligningssalat, som der ses her på billedet, i både SuperBrugsen og 
Føtex, skabte øget salg af spidskål og æbler, og henholdsvis græskarkerner og avocado i Su-
perBrugsen, og agurk i Føtex, i testperioden (iNudgeyou, 2023). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(kilde: samling af resultater fra projekt i Fødevarepartnerskabet, iNudgeyou). 
 
 
I forbindelse med tidligere nævnte PlantPro projekt har vi i 
samarbejde med CBS også testet effekten af samekspone-
ring og handlingsanvisning med fokus på at øge salget af 
bælgfrugter. Testene foregik i en række REMA 1000 butik-
ker i København og på Fyn. Vi lavede to test med inspira-
tion til brug af bælgfrugter i en simpel grøn ret. Som det ses 
på billedet, var der 5 ingredienser og simple handlingsan-
visninger med en ligning med produkter samt et billede af 
retten. Produkterne til retten blev sameksponeret med skil-
tet i grøntsagsafdelingen, så det var nemt for forbrugerne 
at handle på det. Resultaterne er først tilgængelige, når 
PlantPro og CBS publicerer en rapport med de samlede re-
sultater fra ovenstående undersøgelser i 2024. 
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Navngivning af produkter 

Navngivning af de plantebaserede produkter kan have stor indflydelse på salget af produk-
terne. Selvom navngivningen af produkter i høj grad ligger hos producenten, kan det være værd 
at være opmærksom på i forhold til fx Private Label serier eller ved indkøb af nye plantebase-
rede produkter. 
 
God navngivning kan i sig selv øge salget af de plantebaserede produkter. Adm. direktør i Ta-
steful Foods, Anders P. Christensen siger følgende om skift i navngivning af de plantebaserede 
produkter:  
 

”Vi øgede salget af vores veggie-lasagne med 200 pct., da vi skiftede navnet til spinat-ricotta 
lasagne – det samme så vi med vores falafel wrap. Det understreger, at forbrugerne vil have 
noget indbydende, som de forstår – at det er ”veggie” er mindre vigtigt. Vi øgede vores eget 
salg og vores kunders omsætning blot ved at arbejde med sproget. Det var en enorm læring 
for os, som vi håber at inspirere andre med (Tougaard, 2023b).” 

 
Plantebaserede produkter bliver ofte navngivet som plantebaseret, vegansk, vegetarisk eller 
veggie efterfulgt af navnet på det, det skal erstatte eller fx en hel produktkategori.  Det kan 
eksempelvis være veganske skriver, plantebaseret pålæg, vegansk lasagne og lignende. Navn-
givning bør i stedet fokusere på smag, indhold eller hvordan produktet skal bruges for at gøre 
det indbydende for forbrugeren.  Og man kan også have et inspirerende billede på forsiden af 
emballagen, hvor man kan se, hvordan det plantebaserede produkt kan anvendes i et måltid.  
 
I kan læse mere om do’s and don’ts for navngivning af produkter i vores mikro opslagsværk for 
navngivning af plantebaserede retter her. Næste år udgiver vi en guide kun til navngivning af 
produkter. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://plantebaseretvidenscenter.dk/media/vuwb3f4z/navngivning-af-produkter.pdf
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Hovedretter 
Hovedretterne er de tiltag, der også mætter på lang sigt. 

Uddannelse af medarbejdere 

Concito (2023) fandt, at der forventes en stor effekt, hvis supermarkederne uddanner sine 
medarbejdere i det plantebaserede fødevareområde. Derved ville medarbejdere kunne rådgive 
og guide forbrugerne til at vælge grønnere måltidsløsninger og have en bedre forståelse for 
vigtigheden af at sælge de plantebaserede fødevarer. 
 
På Folkemødet valgte vi også at sætte fokus på denne løsning i vores debat, hvor vi fik dialog 
med Dagrofa, om hvordan de i fremtiden skal øge deres medarbejderes kompetencer inden for 
det plantebaserede og økologiske område. 
 
For at komme supermarkederne til råds, har vi i samarbejde med Healthy Food Healthy Plant 
forsøgt at sætte fokus på at uddanne medarbejderne i supermarkederne. Vi har udviklet to 
videoer specifikt til denne målgruppe. Den første video forklarer, hvorfor supermarkederne bør 
fokusere og fremme det plantebaserede, hvor video to går mere i dybden med, hvordan man 
kan implementere flere forskellige tiltag, som kan være med til at øge salget af de plantebase-
rede fødevarer. Videoerne kan ses på vores LinkedIn: 
 
PLANTEBASEREDE POTENTIALER - HVORFOR? 
 
PLANTEBASEREDER POTENTIALER - SÅDAN 

KPI inden for bæredygtighed 

Concito (2023) understreger i et notat, at mange i detailhandlen styrer hårdt efter KPI’er (Key 
Performance indicators) og det man måles på, er også det der handles på. Det vil sige, at der 
ligger nogle faste rammer for, hvad der skal lægges fokus på, og indtil videre er der ikke et 
særligt fokus på at fremme økologisk plantebaseret kost.  
 
Birgitte Jørgensen, markedschef for detail i Økologisk Landsforening siger følgende: 

“Medarbejdernes ansvarlighed og engagement drives af de målsætninger som kæden sætter, 
derfor kan KPI’er også være et strategisk værktøj for at øge fokus på de økologiske plante-
baserede fødevarer, og samtidig give flere hyldemeter til disse fødevarer.” 

 
At blive målt på fx andelen eller salget af økologi og plantebaserede produkter giver også inci-
tament til at finde de løsninger, der fungerer. Det lagde Martin Stilhof, kategori manager i Q8, 
også vægt på til Plantebaseret Videncenter og Dansk Industris plantebaserede økologiske con-
venience event i oktober, da han sagde følgende: 
 

https://www.linkedin.com/posts/dansk-vegetarisk-forening-dvf---vegetarian-society-of-denmark_plantebaserede-potentialer-i-detailhandlen-activity-7130143510585839616-T2WU?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/dansk-vegetarisk-forening-dvf---vegetarian-society-of-denmark_s%C3%A5dan-inspirere-du-forbrugerne-til-at-anvende-activity-7134821430021517312-tEGF?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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”Det har en stor effekt på mine resultater, at jeg bliver målt på KPI'er inden for det plante-
baserede og økologiske område. Det betyder, at jeg er mere motiveret for at blive ved med 
at teste forskellige løsninger og finde ud af, hvad der bedst falder i smag hos forbrugerne.” 

 
Dette fokus spiller også sammen med Dansk Vegetarisk Forenings (2023) resultater i ny rap-
port, hvor det har været tydeligt for antropologen, som har kortlagt forskellige barriere for at 
fremme det plantebaserede økologiske sortiment i detailhandlen, at motivationen til at gøre en 
forskel varierer fra medarbejder til medarbejder.  Det betyder, at det ofte er en enkelt medar-
bejders engagement, der er med til at fremme det plantebaserede og økologiske sortiment. 
Dette er ikke holdbart på lang sigt, da medarbejdere skifter jobs eller brænder ud, især hvis de 
står med denne opgave alene. Vi anbefaler derfor, at der implementeres en mere gennemgå-
ende strategi, som motiverer alle medarbejdere på tværs af organisationen og i alle butikker, 
som kan være KPI’er.  
 

Minimering af scope 3 emissioner 

I Adfærdsmenuen har vi valgt at lægge fokus på handlinger og løsninger, som kan implemente-
res i supermarkeder eller i jeres organisation på kort og lang sigt, og i højere grad engagere og 
påvirke forbrugerne i retning af sunde, mere plantebaserede og bæredygtige fødevarevalg. 
Men her i hovedret afsnittet, vil vi også gerne sætte fokus på ambition og gennemsigtighed, da 
det er med til at skabe udvikling på den lange bane i form af effekter, som ikke kun påvirker 
jeres organisation, men også jeres samarbejdspartnere og andre supermarkeder, både i Dan-
mark og i udlandet. 
 
Ambition  
I rapporten Kød og bæredygtighed i danske supermarkeder af Dansk Vegetarisk Forening og 
Rådet for Grøn mad (2023) vurderes det at ambitionerne i detailhandlen på nuværende tids-
punkt ikke ambitiøse nok, og de ser det som absolut nødvendigt, at supermarkedskæderne for-
pligter sig til en reduktion af salg af kød og mejeriprodukter med mindst 50 pct. inden 2030. 
 
EU har et klimamål om mindst 55 pct. reduktion af drivhusgasudledninger i 2030, og den dan-
ske klimalov har fastsat, at Danmark skal reducere udledningen af drivhusgasser med 70 pct. i 
2030. For at nå disse mål, er det nødvendigt at halvere udledningerne fra den animalske pro-
duktion og således reducere forbruget af kød- og mejeriprodukter. Derfor forventes det, at 
supermarkedskæderne forpligter sig til at reducere scope 3-emissioner med 50 pct. inden 2030 
ved at reducere salget af kød og mejeriprodukter, udvide sortimentet af plantebaserede kød- 
og mejerialternativer, samt forpligter sig til at halvdelen af kødsalget skal være økologisk. Su-
permarkederne skal også tage ansvar og sikre afskovningsfri leverandørkæder og forpligte sig 
til at støtte landmænd i overgangen til bæredygtige landbrugspraksisser.  
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Gennemsigtighed 
Definitionen på bæredygtighed er stadig abstrakt, men med et øget krav om rapportering om 
miljø og klima, sociale- og samfundspåvirkninger, og ledelse og styring, bliver der et øget behov 
for at have styr på, hvilken effekt ens organisation har på omverden.  
 
Derfor forventer Dansk Vegetarisk Forening og Rådet for Grøn mad (2023) også, at supermar-
kedskæder er gennemsigtige med hensyn til de samlede drivhusgasudledninger for alle pro-
dukter i butikkerne, herunder scope 3-emissioner. Det forventes, at kæderne oplyser om føde-
varernes klimabelastning fra hele værdikæden, scope 3-emissioner, og at de specifikt rappor-
terer emissionerne, som er forbundet med salg af kød- og mejeriprodukter samt procentdelen 
af de animalske fødevarer af det samlede salg. Grunden til at der forventes gennemsigtigt, er 
for at kunne sikre, at der opnås de reduktioner i udledninger, som der opstilles i mål og offent-
lige rapporter. 
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Dessert 
For dem der er lækkersulten på den økologiske plantebaseret dagsorden 

I 2023 kommer Plantebaseret Videnscenter fortsat til at have fokus på fremme af plantebase-
rede økologiske fødevarer. Vi har specifikt fået midler fra Fonden for økologisk landbrug til at 
fokusere på plantebaserede økologiske convenience. I regi af projektet vil vi gerne afholde di-
alogmøder med jer i løbet af året, vi kommer til at udvikle nyhedsbreve med inspiration både 
fra ind- og udland, og en navngivningsguide til plantebaserede økologiske produkter og vi ind-
samler data i jeres butikker i vores årlige supermarkedsundersøgelse, og udnævner vinderne i 
efteråret.  
 
Herudover har vi også fået midler i Plantefonden (2023) til at indgå i dialog med jer omkring 
nudging mm. og et projekt som kommer til at have fokus på mad på farten, hvilket kan være 
relevant for jer, der ser muligheder i at få flere plantebaserede to-go produkter på hylderne. 
 
Vi glæder os til endnu et år, hvor vi sammen skal øge efterspørgslen på plantebaserede økolo-
giske fødevarer, og hjælpe forbrugerne med at træffe grønnere valg. 
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