


Willkommen

Tyskland &r varldens fjarde storsta ekonomi och Europas storsta. Men det &r ocksd ett
land som &r fragmenterat, bade kulturellt och ekonomiskt, vilket skapar utmaningar for
de livsmedelsforetag som vill exportera sina varor till den tyska marknaden.

Sverige, och Norrbotten specifikt, har ett flertal varden som borde vara attraktiva for
tyska konsumenter — men hur nér vi dem? Med hjalp av samverkansprojektet Nationellt
Exportlyft, Region Norrbotten samt den regionala livsmedelsstrategin Nara Mat har
Hushallningssallskapet Norrbotten-Vasterbotten tagit fram det har dokumentet for att
hjalpa foretag som planerar, funderar pa eller ar intresserade av att pdborja export till
den tyska marknaden.

Samverkansprojektet Nationellt Exportlyft gar ut pa att foretagsframjare runt om i
Sverige battre ska samordna och koordinera olika féretag som vill exportera varor eller
testa den internationella marknaden pa olika méssor. Syftet ar att framja exporten
inom tre nyckelbranscher; KKN, energi samt livsmedel.
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Det har ar Tyskland E——

Tyskland — en introduktion

I mangt och mycket ar landet fortfarande paverkat

av arvet efter jarnridan. Det ar fortfarande det forna
Visttyskland som driver landets ekonomi. Tyskland ar
uppdelat i 16 regioner. Fyra av dem — Nordrhein-West-
falen, Bayern, Baden-Wiirttemberg och Nidersachsen —
har var for sig storre befolkning dn hela Sverige.

Tack vare regionernas relativa storlek racker det allt
som oftast att rikta in sig pa en av dem for att kunna
gora bra affarer. Da de olika regionernas konsumtions-
monster ocksé skiljer sig it kan det rent av vara klokt
att forsoka fokusera sitt

erbjudande till en enda

marknad istéllet for
att sikta brett 6ver
hela landet. De
varden ditt foretag
erbjuder kan

vara vardelosa

i Thiiringen
samtidigt som de
gor succé i Sch-
leswig-Holstein,

sa stor skillnad ar
det mellan de olika
regionerna.

Kultur och samhalle

Tyskland ar langt ifran lika digitalt som Sverige och
kontanter ar fortfarande det allméngiltiga betalnings-
sattet. 77 procent av befolkningen bor i stider, men det
finns bara fyra stider med mer &n en miljon invénare.
Det finns dock hela 77 stader med ett invdnarantal Gver
100 000. Leipzig och Dresden i gamla 0st vixer snabbt,
precis som Bayern.

Konsumtionsmonster

Demografiskt har Tyskland samma utmaningar som
Sverige med laga fodelsetal och en &ldrande befolkning.
Precis som i Sverige blir ocksa sm&- och enpersons-
hushallen allt fler och konsumenterna samlas i mindre
konstellationer som handlar oftare.

I Tyskland tar dock konsumenterna pa ett annat sétt an
i Sverige faktastyrda beslut, snarare an kanslomassiga.
Det ar vart att ta hansyn till detta i din marknadsforing.
Kunderna ar kritiska, informerade konsumenter som
blir allt aldre och tycker om léga priser. De haller sig
valinformerade och letar lagsta pris aktivt men efterfragar
anda kvalitet och tillgdnglighet. De tyska konsumenterna
anvander sig girna av bonusprogram och inkopslistor.

Matkonsumtion

Den tyska livsmedelsmarknaden ar bara sex ganger
storre dn Sveriges, trots att befolkningen ar atta ganger
sé stor, sannolikt beroende pé att priserna generellt ar
35 procent liigre fin i Sverige. An si linge dr matfokuset
i Tyskland véldigt traditionellt och haller sig inom kott
och potatis-spektrat. Tyska konsumenter letar extra-
priser redan vid inkopslistans tillverkande, de anvander
kuponger och ar inte markesberoende eller -trogna.

Dock: Kvalitet ar fortfarande viktigt, man accepterar
inte daliga produkter bara for att priset ar lagt och ar
beredda att betala ett hogre pris for premiumprodukter.




Det handlar tysken

Den tyska kottkonsumtionen ar 60 kilo per person och
ar, mest gris, sen kyckling och not. Tyskarna koper 150
liter vatten per person och ar. Smaksatt vatten ar en
valdigt liten del av detta och har inte slagit pa den tyska
marknaden &n.

Generation X, Y och Z dr mer moderna och trots att
konsumtionen av ekologiskt, vegetariskt och alternativa
proteinkallor ar relativt liten jamfort med till exempel
Sverige dr den en stor marknad som &r kraftigt vixande.
Alnatura, Denns, Basic och Bio Company ér de fyra
storsta helt ekologiska kedjorna. Tyskland har 6verlagset
storst eko-import i virlden med en marknad pa 3,5
miljarder.

Dar handlar tysken

Edeka, Rewe, Schwarz, Aldi och Real-Metro ar de fem
stora butiksforetagen och dger stora delar av den tyska
dagligvaruhandeln. Tyskarna anvénder sig fortfarande
av marknader och specialister pa ett helt annat sitt an
svenska konsumenter. Internet ar en potentiell vag in pa
tyska marknaden, trots den forhéllandevis lilla marknads-
andelen vaxer den stadigt.
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OVRIGT

Den tyska matpengen
fordelar sig enligt

¥ s o foljande: 25% pa kott,
‘ ’ ‘ 7 7 0/ 15% pd mejeri,
) o \ 8% pa godis, 7% pd
J t alkoholhaltig dryck,
45% Bvrigt.

FAKTA Handel | Andel tyskar som regelbundet handlar p8 de olika marknadsplatserna

Supermarket (typ Ica Maxi, Coop Forum) 88% Specialbutiker (slaktare, gronsakshandlare) 50%

Lagprismarknad (Typ Lidl, Willys) 86% Torgmarknad 41%
Bagerier 78% Internet 28%
Farskmatsdisken 62%




Export till tyska mar

Utmaningar

Tyskland &ar en komplex marknad med komplex
inkopsstruktur. Eftersom marknaden r stor blir den
ocksa attraktiv, vilket leder till hog konkurrens och ldga
priser. Dessutom gor storleken att den tyska marknaden
kraver stor marknadsforingsbudget for att né potentiella
konsumenter.

Den tyska marknaden kraver hog kvalitet, manga
certifikat och har dessutom ett tvingande pantsystem
dér du betalar for forpackningarnas miljopaverkan.
Séljprocesserna ar 1dnga och kréaver tyska som sprak.
Mairkningslagen ar densamma i hela EU vilket innebar
att tyska ar spréket som ska anvindas pa etiketten.

Reklam och media

I Tyskland ar det fortfarande linjértelevisionen som
konsumeras mest, men tittandet sjunker. Eftersom
manga tyskar bilpendlar till jobbet dr radio ett populart
medium for reklam. Sociala medier vixer men d& inter-
netanviandandet ar lagre 4n i Sverige ar de traditionella
medierna fortfarande viktigast.

Affarsklimat

Affarssamtal ska i de allra flesta fall hallas pa tyska, da
tyskar generellt inte dr lika bra pé engelska som svenskar.
Har anvinds titlar fortfarande, &ven som statusmarkorer,
och ndgon du-reform har inte fatt genomslag. Det ar
ocksa viktigt att vara vélkladd samt att halla hért pa
punktligheten. Tyskar uppskattar visitkort och det ar
oerhort viktigt att dterkoppla efter motena. Detta kan
framstd som en smula arkaiskt i var svenska kontext,
men &r en realitet i Tyskland. Vill man gora affarer har
kravs anpassning.

Markningslagen ar

densamma i hela EU
vilket innebar att tyska
ar spraket som ska
anvandas pa etiketten

knaden

FAKTA Tyska trender

Aldrande population — funktionell mat.
Single households — sma férpackningar.
Fair trade - kaffe, choklad.

"Free from” — ingen palmolja, socker,
gluten osv.

Ekologiskt, torra varor — flingor, spann-
mal, nutritionsalternativ och kottersattning.
Matkassar ar en véxande marknad,
GoFresh &r storst men har motts av kritik.
Utmanarna ar Albert Hein, Marley Spoon
och HelloFresh.




Forhandlingen

Kulturen inom det tyska naringslivet ar pafallande
traditionellt maskulin. Beslut ska tas pa saklig grund,
arbetet ar funktionellt och chefen bestimmer utan att
ta sarskilt stor hansyn till om konsensus rader i organi-
sationen. Chefer och foretagsledare ar ofta ingenjorer
och girna den som jobbat ldngst pa foretaget. Den
tyska chefsrollen har betydligt storre fokus pa kunskap
och senioritet 4n ledarskap. I den kontexten blir ocksa
sekreteraren en valdigt viktig spelare for att na chefen —
nar du fram till sekreteraren och gor ett gott intryck blir
det ocksé enklare att né fram dit besluten tas.

I Tyskland dr maktspel vanligt, de 4r medvetna om att
makten ligger hos képaren och den anvénds ofta. Var
vl forberedd och ha en tydlig linje till moétet sa att du
inte later dig manipuleras. Hierarkier ar ocksé viktiga i
det tyska naringslivet. Det giller att hitta var i organisa-
tionen besluten tas och rikta in sitt arbete pa rétt stélle.

I Tyskland ar tid pengar. Hér jobbar man med ytterst

konkreta moten med inget eller litet utrymme for kall-
prat. De kommer ocksa att mer eller mindre skonings-
16st beratta vad de inte tycker om ditt erbjudande eller

Ytterligare hjalp

din produkt. Férhandlingarna ar allt som oftast besluts-
orienterade och tyska chefer ar generellt goda for-
handlare. Svenska foretag rekommenderas att ta in en
konsult for att fa fram en s bra uppgorelse som mojligt
i kontakter med tyska foretag. Framtoningen i forhand-
lingarna ar ofta taktisk, hérd och inte sé sillan kaxig och
konfrontationsbenigen. Detta gor att du kan tjana pa att
ha ett forhandlingsutrymme i startbudet. Férhandlings-
utrymmet behover inte nodvandigtvis ligga i priset utan
kan ocksa vara beroende av andra perimetrar.

Tyngdpunkten i forhandlingarna bor ligga pa langsik-
tighet i avtalen och 6msesidig vinning. Viktigt ar att

alla detaljer avtalas skriftligen. Nar forhandlingen ar
avslutad ar det av storsta vikt att hélla sig till avtalen,
allt annat kan vara en direkt katastrof. Vid konflikter &r
tyska foretag generellt betydligt mer benégna att stimma
an till exempel svenska foretag.

Pitch

Vad ir syftet med forsta motet? Det bor inte utgé

fran premissen Jag ska sdlja en miljon grejer till dig.
Syftet bor istillet, som tidigare patalats, fokuseras mot
langsiktighet, att f4 till nasta steg. Du maste hitta ditt
relevanta budskap och gor det snabbt. Var skir sig era
respektive foretags wenndiagram — var finns den
Omsesidiga vinningen?

Ditt inledande erbjudande bor fokusera pa problem-
16sning och vara faktabaserat samt uppbyggt med
praktiska detaljer. Tank pa att det ar viktigt att du ska
kunna leverera det som utlovas. Infér métet bor ni be-
stimma agenda, den bor mejlas till motparten i forvag
och du bor friga om ni ar 6verens. Sitt upp ett tydligt
internt mél med motet och ha inte mer 4n tre punkter
pa din presentation. Se ocksa till att ha bade en ldng och
en kort version av presentationen, eftersom en del av
motpartens maktspel kan vara att skira ner motestiden
ordentligt med kort varsel. Avsluta motet med att be-
stimma vad som &r nista steg i ert framtida samarbete
och var noggrann med aterkopplingen.

Be clear, be brief, be gone.

Business Sweden

Sammanslagningen av Exportradet och
Invest Sweden, ags gemensamt av staten
och néringslivet. Har ungefar 500 medar-
betare varav de flesta arbetar utomlands.
Business Sweden driver livsmedelsexport
och jobbar mot ett flertal nyckelmarkna-
der, bland annat Tyskland.
www.business-sweden.se

Try Swedish

Business Swedens marknadsféringsplatt-
form som hjalper svenska foretag inom
livsmedelssektorn att 6ka sin globala
forsaljning. Jobbar mycket med varden
som halsosam, klimatvanlig, ekologisk
och free from.

www.tryswedish.com

Norrbottens Handelskammare
Handelskammaren foretrader sina
medlemmars intressen och framjar 6kad
tillvéxt i regionen. Kontakta dem for
ytterligare information om deras arbete
med livsmedelsexport.
info@norrbottenshandelskammare.se
eller 0920-24 47 60

Hushallningsséllskapet

Matkonsulent Pelle Johansson har
erfarenhet fran exportsamverkan och
ménga kontakter som kan hjalpa dig som
foretagare med din exportidé.
pelle.johansson@hushallningssallskapet.se
eller 070-244 51 98

Kallor: tryswedish.com, business-sweden.se samt sammanstdllningar fran projektet Nationell Exportsamverkan.
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