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VELKOMMEN

Hvilken betydning har aftensmad for forbrugerne? Hvilke @nsker og
bekymringer har forbrugerne omkring deres aftensmad? Og hvordan ser
forbrugernes aftensmadsrejse ud, lige fra inspiration og planlaegning, til
indkgb, madlavning og spisning?

Det er nogle af de ting, vi besvarer i denne rapport om forbrugernes
aftensmad.

Aftensmad er mere end bare at spise den. Aftensmaden kreever ogsa
inspiration, planlaegning, indkgb og madlavning. | vores undersggelse har vi
derfor valgt at lave omfattende kvalitativ og kvantitativ analyse, og undersgge
forbrugernes aftensmad som en holistisk beslutningsproces — vi ser nemlig
pa hele beslutningsrejsen (forbrugernes customer journey). Analysen starter
ud med at se pa, hvordan forbrugerne adskiller sig, og hvilkken betydning
aftensmaden har for dem. Der vil konkret blive fokuseret pa unge far-familier,
barnefamilier, og post-familier. Herefter vil vi kigge pa, hvad de forskellige
danskere spiser til aftensmad.

Derefter vil vi kigge neermere pa processen, som forbrugerne gar igennem i
forbindelse med aftensmaden. Sidst i rapporten er en perspektivering med
indsigter i, hvad alt dette betyder for de danske fgdevarevirksomheder.
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MANAGEMENT SUMMARY

Landbrug & Fgdevarer har i denne rapport stillet skarpt pa forbrugernes
"customer journey” — altsd forbrugernes beslutningsrejse i forhold til
aftensmaden. Forbrugernes beslutninger og adfeerd er komplekse og dermed
sveere at fange ind og beskrive pa en simpel made. Via en holistiske tilgang
til at forsta forbrugernes beslutningsrejse er der dog efter vores mening dukket
ny viden op.

Farst og fremmest er aftensmaltidet blandt forbrugere i Danmark en vigtig og
essentiel del af madkulturen. Derfor er det maske ikke overraskende, at
flertallet af de danske forbrugere tilbereder et varmt aftensmaltid pa en typisk
dag. Det er det maltid, som typisk har den hgjeste prioriteret pa dagen. Det
spiller en seerlig rolle som den seerlige lim, der holder familierne sammen og
skaber naerveer, madgleede og sammenhaengskraft i familierne. Der er dog
store forskelle pa forbrugergrupper, da aftensmaden seerligt blandt unge og
enlige er styret af deres travle hverdagsliv og ydre omsteendigheder i gvrigt,
mens det naesten er omvendt for familier med bgrn. Blandt bgrnefamilierne
spiller aftensmaden en seerlig vigtig rolle, hvor foraeldrene ser det som sin
opgave og pligt at give sine bgrn gode og sunde madvaner. Som hjeelp til det
i hverdagen udvikler bgrnefamilier typisk madplaner.

Hverdagsaftensmaden er en udbredt beskaeftigelse, hvor forbrugerne farst og
fremmest leegger veegt pa, at maden er hurtig og nem og dernaest
velsmagende. Planlaegning og tilberedning af aftensmaden skal derfor ga
seerligt steerkt i hverdagene, hvor mange familier er pressede pa tid. Det er
ogsa mest i de tidspressede situationer, at forbrugerne gar pa kompromis med
deres ideal om det sunde, hjemmelavede og varme aftensmaltid. Sa tyr
forbrugerne til de hurtige, nemme og mere “convenient” Igsninger, som
udover feerdigmad iseer er rugbrad med palaeg. Nar tiden er knap, er det isaer
grentsagerne, der bliver skaret ned pa. Dermed er hverdagsaftensmaden
desveerre forbundet med darlig samvittighed for nogle forbrugere.

Selvom den danske madkultur pavirkes af mange streamninger i tiden og
inspiration fra fremmede himmelstrag er den forholdsvis konservativ nar vi ser
pa den aftensmad, som forbrugerne tilbereder mest af. Den er i hgj grad
preeget af velkendte retter med kadet i centrum for planlsegningen. Ved at
veelge de velkendte retter, som forbrugerne er sikre pa at hele familien kan
lide, bliver hele aftensmadsrejsen veesentlig nemmere for forbrugerne. Nogle
oplever dog, at det ikke altid er optimalt, og savner faktisk inspiration til
fornyelse.

Undersggelsen peger slutteligt pa, at der er potentiale i bedre
smagsoplevelser for forbrugernes aftensmad, hvis de kan tilbydes Igsninger,
der pad en hurtig og nem made kan sikre forbrugerne gode, sunde og
velsmagende aftensmaltider.
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METODISK TILGANG

Rapportens metodiske tilgang er baseret pa et gnske om at fa en dybere
indsigt i de danske forbrugeres aftensmad og i beslutningsrejserne bag. Vi
anvender ordet "beslutningsrejse” for at tydeligggre, at vi stiller skarpt pa hver
enkelt del af rejsen frem til den endelige destination - aftensmaltidet. Der kan
veere mange forskellige arsager bag den enkelte forbrugers beslutningsrejse
omkring aftensmaden. Af den grund var det ngdvendigt at opstille nogle
rammer, som kunne danne grundlaget for hvad undersggelsen skulle
besvare, samt strukturere undersggelsesprocessen.

Der blev derfor opstillet tre overordnede undersggelsesspgrgsmal, som vi
gnskede at besvare;

1. Hvad betyder aftensmad og selve aftensmadssituationen for
forbrugerne?

2. Hvordan foregar beslutningsrejsen omkring aftensmaltidet, og hvad
er kads rolle heri?

3. Hvordan foregéar og opleves selve indkgbsturen?

For at strukturere undersggelsen og besvare undersggelsens spargsmal, er
forbrugernes beslutningsrejse valgt som ramme for undersggelsen. Denne er
inddelt i en raekke forskellige faser; inspiration, planlsegning, indkeb,
madlavning og spisning. Opdelingen af beslutningsrejsen ses nedenfor:

Planlaegning Indkgb Madlavning m

Hvor undersggelsesspgrgsmalene seetter retningen for undersggelsen,
seetter de fem faser i beslutningsrejsen saledes rammen for undersggelsen.
Disse fem faser haenger teet sammen, men adskiller sig nok fra hinanden til
at de er interessante at undersgge hver for sig, da de dermed giver et starre
indblik i den samlede beslutningsrejse bag aftensmaden.

Undersggelsens sammensaetning

| vores undersggelse gnskede vi bade at fa et indblik i forbrugernes
holdninger og adfaerd ift. aftensmaden, samtidig med, at vi ogsa ville
analysere de faktiske motiver bag.
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Dette kommer til udtryk i den made, vi har indsamlet data pa. Vi har anvendt
fire forskellige metoder, med hver deres formal:

KVANTITIVT STUDIE: For at f4 et overblik over hvordan

forbrugerne planleegger deres aftensmad har det veeret

I ngdvendigt at inddrage et kvantitativt studie. Den kvantitative

I II metode gav mulighed for at se pa starrelser og forskelle mellem
forbrugergrupper.

ELEKTRONISK DAGBOG: Over tre dage farte
respondenterne dagbog, hvori de fortalte om deres aftensmad,
maltider, indkgb og hverdag. Det var Igbende muligt at stille
uddybende spgrgsmal til respondenterne. Dagbogen dannede
grundlag for de efterfglgende kvantitative interviews.

“ SHOP-A-LONG: For at fa en stgrre indblik i forbrugernes
faktiske adfeerd, tog vi med forbrugerne ud at handle. Via
observationer og samtale i butiksmiljget fik vi et indblik i
forbrugernes indkab og hvilke overvejelser der ligger bag.

og shop-a-long, blev der foretaget dybdegaende interviews
med respondenterne. Disse blev foretaget umiddelbart efter
shop-a-long indkgbet.

,:' F( DYBDEINTERVIEWS: Med afseet i indsigterne fra dagbogen

Landbrug & Fgdevarer har lgbende undersggt en raekke forskellige
perspektiver omkring aftensmad hos de danske forbrugere. | lgbet af 2018 er
der blevet foretaget en raekke forskellige undersagelser, der har haft til formal
at besvare denne rapports undersggelsesspgrgsmal. Disse undersggelser
har veeret foretaget bade for og sidelsbende med de kvalitative
undersggelser.

De kvantitative undersggelser er alle baseret pa data fra over 1000
respondenter, og er repraesentative for de danske forbrugere. Resultaterne
omfatter de respondenter, der er enten helt eller delvist ansvarlige for
husstandens indkab.

Det primeere formal med de kvantitative undersggelser er at afdeekke, hvad
forbrugernes holdninger til aftensmad er, hvad der bruges i aftensmaden, og
hvilke arsager der er til dette.
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Samtidig giver de kvantitative undersggelser muligheden for at generalisere
og sammenligne resultaterne pa tveers af en raekke sociogkonomiske variable
sasom alder, familiesammensaetning, bopeel, osv. Dette er et vigtigt bidrag til
undersggelsen, da vi netop gnsker et indblik i aftensmaden hos forskellige
forbrugertyper.

En af de kvantitative undersggelsesudfordringer er, at det kan veere sveert at
afdeekke arsagssammenhaengene. Derudover far man et godt indblik i
forbrugernes intentioner og holdninger, men ikke ngdvendigvis i deres
beveeggrunde og faktiske adfeerd. Af den grund foretog Landbrug &
Fodevarer ligeledes tre omfattende kvalitative undersggelser, elektronisk
dagbog, shop-a-long og dybdeinterviews.

De kvalitative undersggelser var kendetegnet ved, at de alle byggede videre
pa hinanden. Fgrst blev der udfart en elektronisk dagbog, herefter en shop-
a-long, for sa til sidst at runde undersggelsen af med et dybdegaende
interview. P& den made fik vi mulighed for at fa en gradvist dybere forstaelse
for forbrugerne, deres holdninger og adfeerd. Hvor den kvantitative
undersggelse var god til at afdeekke hvad, var de kvalitative undersggelser
sdledes gode til at undersgge hvorfor. Af den grund er rapportens
hovedindsigter baseret pa en kombination af de kvantitative- og kvalitative
undersggelser.

Gennem de kvalitative undersggelser tog vi udgangspunkt i
beslutningsrejsen, og sagte sdledes at fa en dybere forstdelse for de fem
faser; inspiration, planleegning, indkgb, madlavning og spisning.

MALGRUPPEN FOR DE KVALITATIVE UNDERS@GELSER

De kvalitative undersggelser har taget udgangspunkt i en reekke forskellige
"familietyper”. Dette er gjort for at fa en dybere forstaelse for forskellige udsnit af
forbrugere. | alt er der undersggt 8 forskellige familietyper.

4 af familietyperne kan betegnes som “familier (25-55 ar) med hjemmeboende
bgrn” og bestar af to familier med st@rre bgrn (10+), og to familier med mindre barn
(0-9 ar).

De resterende 4 familietyper kan kendetegnes som “unge (20-35 ar) uden
hjemmeboende bgrn”. De er sammensat af hhv. to singlehusstande, og to
samboende husstande. Alle respondenterne er rekrutteret og screenet gennem
Kantar Gallups webpanel

Der har generelt veeret en spredning pa respondenterne bosat i storby og provins
(p& Sjeelland), og pa tveers af alder, beskeeftigelse, ken og "madsegment”.
Undersggelserne er udfart i september-oktober, 2018.

Den elektroniske dagbogsblog har veeret gennemfart over 3 dage, sgndag,
mandag og tirsdag. Hver dag blev deltagerne stillet en reekke spgrgsmal om
aftensmad, hvad de planlagde osv., og de blev bedt om at filme og tage fotos
mens de tilberedte aftensmaden. Spgrgsmalene i dagbogen tog i hgj grad
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udgangspunkt i de forskellige faser i forbrugernes beslutningsrejse.
Overordnet gav indsigterne fra den elektroniske dagbog et godt fundament
for de fglgende undersggelser.

| lgbet af Shop-a-long undersggelsen, blev forbrugerne fulgt mens de
handlede i deres primaere dagligvarebutik. Det var en normal indkgbs-
situation, hvor forbrugerne skulle handle ind til aftensmaden. | Igbet af
indkabet kunne de sdledes bade blive observereret pa deres adfaerd, og der
kunne spgrges yderligere ind til relevante perspektiver.

Efter shop-a-long undersggelsen blev forbrugerne fulgt med hjem, og der blev
foretaget et dybdegaende interview med respondenterne. Her var det muligt
at fa en dybere indsigt i respondenternes svar i den elektroniske dagbog, og
indsigterne fra shop-a-long turen.

Undersggelsens kontekst

Det er ligeledes ngdvendigt at inddrage en raekke andre parametre i
undersggelsen, der kan hjzelpe til at forstd den kontekst forbrugerne er i, og
deres pavirkning pa vores resultater. Dette kan sikre en dybere forstaelse,
samt ggre undersggelsens resultater mere praksisanvendelige.

Af relevante parametre er det saerligt sociogkonomiske faktorer, sdsom alder,
bopeaelstype, civil status og uddannelsesniveau osv., samt forbrugernes
hverdag, herunder arbejdssituation og forskellige dage pa ugen. Derudover
er madkulturen, herunder aftensmadens betydning, vigtig at overveje. Alle de
neevnte forhold pavirker vores resultater.

Skal man fa en dybdegaende forstaelse for de danske forbrugeres aftensmad,

er det saledes vigtigt farst at forsta disse perspektiver. Dette vil blive gjort i de
to fglgende afsnit.
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HVEM ER FORBRUGERNE?

Inden vi dykker dybere ned i forbrugernes beslutningsrejse omkring
aftensmad, er det fgrst ngdvendigt at fastsla, hvordan forbrugernes hverdag
og forskellige parametre har en indflydelse pa forbrugernes aftensmad.

At sige noget generelt om forbrugernes aftensmad er nemlig sveert, da
forbrugerne befinder sig i forskellige livsstadier, og har forskellige holdninger,
veerdier og hverdag. Gennem vores analyse ses en klar tendens til at netop
forbrugernes forskellige livsstadier er en afggrende faktor for at forsta de
mange perspektiver, der pavirker forbrugernes aftensmad. Det veere sig alt
fra aftensmadens betydning, hvor ofte der spises, hvad der spises til
aftensmad, og hele beslutningsrejsen bag aftensmaden.

| analysen af vores data har vi iagttaget seerligt tre livsstadier og variable, som
har en markant effekt pa forbrugerne og deres aftensmad. Disse er:

e Forbrugernes alder
e Om forbrugerne har hiemmeboende bgrn eller gj
e Om forbrugerne er enlige eller del af stgrre husstand

| forhold til aftensmad ses der store forskelle mellem disse typer forbrugere,
der alle udviser forskellig adfeerd, behov, veerdier og udfordringer ift.
aftensmaden. Derfor vil resten af analysen lgbende fremhaeve forskellene,
der ses mellem disse typer forbrugere. Vi er bevidste om, at disse
grupperinger kan overlappe hinanden. Men ved at se pa alle tre grupper
separat, far vi mulighed for at italesaette de mange facetter og forskelligheder,
der ses omkring aftensmaden.

Forbrugernes alder pavirker, hvordan aftensmaden ser ud

Nar vi kigger pa aftensmad, ser vi, at alder er en af de mest markante faktorer
for forskelligheder. Det er ikke ngdvendigvis alderen i sig selv, der skaber
forskellene, men i hgjere grad nogle starre livsforandringer som forbrugerne
gennemgar i lgbet af arene, der pavirker forbrugernes hverdag, veerdier og
adfeerd ift. aftensmad.

Vi veelger i rapporten at inddele forbrugerne i 'unge’ (18-35 ar), 'middel
aldrende’ (36-49 ar) og ’'eeldre’ (50-70 ar), da vi mener det giver en god
indikation pa de livsfaser som forbrugerne gar igennem. Dette giver en
overskuelig opdeling, og er samtidig aldersgrupper, hvor der ses markante
forskelle i mellem.

Vi er bevidste om, at en inddeling efter alder langt fra giver et fyldestggrende
billede, og at der inden for de forskellige aldersgrupper ses store forskelle.
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Eksempelvis kan en 30-arig far til to have mere til feelles med en 50-arig far til
to, end han har med en 30-arig enlig mand uden bgrn.

Derfor er det ogsa relevant at se pa, om man har bgrn eller ej, og om man bor
alene eller sammen med andre.

Barn i huset er afggrende for aftensmaltidet

At fa bgrn er en af de mest livsforandrende ting for mennesker. Det er ikke
bare forbrugernes hverdag der vendes pa hovedet, det gagr ogsa veerdier,
prioriteter, behov og adfeerd. Dette afspejles i forbruget, der ofte gennemgar
store forandringer nar man far barn.

Dette kommer ogsa til udtryk ved forbrugernes aftensmad, hvor vi ser
markante forskelle mellem de, der har hjemmeboende bgrn, og de der ikke
har. Derfor er det ogsa relevant at fremhaeve disse forskelle, nar vi analyserer
forbrugernes aftensmad.

Singlelivet har en tydelig betydning for aftensmaltidet

Gennem vores analyse af forbrugernes aftensmad, ser vi en interessant
tendens, hvor enlige-husstandenes aftensmadsvaner adskiller sig markant fra
de husstande hvor der bor to, og hvor der bor over tre personer eller derover.

Samtidig ser vi, at enlige-husstande bliver et mere og mere udbredt feenomen
i Danmark. Ifalge Danmarks Statistik var der i 2014 over 1,17 mio. enlige. |
2018 er det tal steget til ca. 1,19 mio. — en stigning pa 18.000.

At kigge pa enlige-husstande er altsa ikke kun interessant, bare fordi de
adskiller sig fra resten af befolkningen. De er ogsa interessante at se pa, fordi
det er en malgruppe i veekst.

1se den fulde data her: http://www.statistikbanken.dk/FAMS55N
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Figur 1.

Er der nogle af
nedenstaende forhold,
som ggr sig geeldende
for dig? Seet gerne flere
kryds.

Landbrug & Fedevarer

Hvad kendetegner forbrugernes maltidsforhold?

Der er en reekke andre faktorer, der kan pavirke de danske forbrugeres
maltidsforhold, som er veerd at neevne. Dette er ting som fgdevareallergier,
sygdomme, eller andet som pavirker, hvad forbrugerne veelger til aftensmad.
Vi har derfor spurgt forbrugerne, hvad der gar sig geeldende for dem.
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Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer, oktober 2018. (Base: 1006) NB Mulighed for flere svar

Som det fremgar, er en reekke forbrugeres madvaner betinget af eksempelvis
diabetes eller fgdevareallergier. Samtidig er nogle forbrugeres maltidsvaner
pavirket at nogle mere veerdimaessige overbevisninger, som at veere flexitar,
vegetar, veganer, eller at fraveelge bestemte fodevarer af religigse
overbevisninger.

Ser man pa diabetes, er det ikke overraskende noget, der gar sig geeldende
for de eeldre forbrugere, hvor 12 pct. angiver, at de har diabetes. Dette er kun
1 pct. hos de 18-34-arige. Omvendt er der markant flere 18-34-arige, 7 pct.,
der er laktoseintolerante, mod 2 pct. af de 35-70-arige.

Ser man pa nogle af de mere veerdimaessige forhold, er der saerligt forskelle
mellem forbrugernes aldersgrupper og mellem deres kan. For de 18-35-arige
er det 9 pct. der er flexitar, 5 pct. der er vegetar, og 4 pct. der er veganer. Det
er markant flere end hos de 50-70-arige. Kvinderne adskiller sig ligeledes
markant fra meendene, ved i hgjere grad at veere flexitar. Her er det 8 pct., der
er flexitar, mod 4 pct. hos meendene.
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HVAD KOMMER FORBRUGERNE PA
TALLERKENEN?

Inden der dykkes dybere ned i forbrugernes beslutningsrejse, ser vi pa hvad
de danske forbrugere spiser til aftensmad, og hvilken betydning
aftensmaltider har. Det vil perspektivere de veerdier, behov, gnsker og den
adfeerd forbrugerne og forskellige forbrugergrupper har.

Aftensmaden er et vigtigt maltid, der ofte spises hjemme

Det daglige aftensmaltid er noget forbrugerne prioriterer hgijt. Aftensmaltidet
har en steerkt kulturel forankring, og er en tradition som forbrugerne sgger at
vaerne om og fastholde. Men en travl og til tider skiftende hverdag gar det dog
ofte sveert af opfylde.

Men den hektiske hverdag, er samtidig en vigtig arsag til, at aftensmaltidet
har en sa hgj prioritering i familien. Aftensmaltidet fungerer som et fast
holdepunkt, som giver tryghed og forudsigelighed i en ellers hektisk hverdag.
Maltidet skaber en god ramme for at snakke sammen om bade udfordringer,
begivenheder og fremtidsplaner. Samtidig er aftensmaltidet et tiltreengt frirum
for digitale pavirkninger, og giver mulighed for feelles afkobling.

Aftensmaltidet er samtidig et maltid, hvor forbrugerne kan ggre lidt mere ud
af madlavningen sammenlignet med dagens andre maltider, og kan fa noget
lidt laekrere og mere smagfuld mad.

Vi spiser altid sammen klokken 18. Ved samme bord, aldrig
foran fjernsynet og uden telefoner. Til aftensmaden skal
man veere naerveerende og man kan snakke med hinanden.
Det er hyggeligt, og man far vendt dagen. Uden

aftensmaden ville vi miste samlingspunktet.”
Kvinde, 47, bgrnefamilie

Forbrugerne laegger en stor veerdi i aftensmaltidet. Det skyldes bade selve
maden, og feellesskabet i forbindelse med aftensmaltidet. Det virker til, at det
seerligt er bgrnefamilierne, der vaerner om aftensmaltidet som en
"familiesamler”. Ogsa dem uden bgrn synes at vaegte aftensmaden hgit, iseer
nar der skal spises sammen med andre eller i weekenden. Det er samtidig
her man har mulighed for at ggre mere ud af madlavningen end normailt.

For enlige har aftensmaltidet ikke samme betydning, og af den grund spises
der ofte noget let, hurtigt, eller ogsa springes maltidet helt over. Det gaelder
dog ikke nar enlige mgdes med og spiser sammen med andre. S& bliver
aftensmaden centrum for samvaeret og hyggen.
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Forbrugerne prioriterer det varme og hjemmelavede maltid

Det varme og hjemmelavede maltid er idealet for, hvordan aftensmaden skal
veere. Men det er ikke altid, at idealet passer til hverdagen. Nar hverdagens
strabadser rammer forbrugerne, ma de ga pa kompromis med deres ideal om
det varme og hjemmelavede maltid.

Mange forbrugere synes om, at fa hjeelp til aftensmaden pa den ene eller
anden made eller ved at vaelge nogle lettere lgsninger. En del forbrugere
veelger maltidskasser fordi de bade sikrer variation i retterne og leverer den
rigtige maengde af ravarerne. Andre forbrugere tager ud at spise sa de selv
slipper for besveeret med at planleegge, k@be ind til og tilberede maden. Andre
igen finder nemme lgsninger i form af et koldt maltid bestaende af brad med
paleeg, take-away, eller "convenience” fadevarer.

"Det er ret irriterende nar supermarkedet ikke har det man
mangler, for man gider ikke kgre land og rige rundt bare for
at fa et par ingredienser. Der er madkasserne fantastiske,

for de har det hele med.”
Mand, 34, samlevende

Vi har spurgt forbrugerne ind til, hvad de har spist til aftensmad den seneste
uge. Det varme tilberedte aftensmaltid er med 54 pct. det klart mest udbredte
at spise til aftensmad, efterfulgt af et koldt maltid som brgd med paleeg, som
13 pct. spiser. 12 pct. af forbrugerne gar brug af en nem lgsning, enten ved
en feerdigret, take-away, eller hvor hovedingrediensen er feerdiglavet.

Figur 2. 0% 20% 40% 60%
Prgv at teenke tilbage pa
de seneste 7 dage. Hvad
spiste du/l til aftensmad?

Et varmt maltid jeg/vi tilberedte | NN 52%

Et koldt maltid, f.eks. brad og paleg [ 13%

Rester - 9%
spiste ude [l 9%
En feerdigret, som jeg/vi selv varmede . 4%

Take-away ] 4% 12%

Et varmt maltid hvor hovedingrediensen var . 4%
faerdiglavet (f.eks. pizzadej) °

Maltidskasse med opskrifter (f.eks. retnemt.dk,

)
Skagen Fisk) I 2%

Andet . 3%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer, juni 2018. (Base: 1006) NB Mulighed for flere svar per dag
NB Tal angivet som vaegtet gennemsnit pa tvaers af svar for hver af ugedagene
NB "Ved ikke” svar er udeladt af figuren
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Figur 3.

Herunder ses forskellige
retter, man kunne
overveje at tilberede og
spise til aftensmad.
Hvilke af disse retter
tilbereder og spiser du/l
for tiden til aftensmad? Vi
teenker her alene pa
retter, som man selv
tilbereder - IKKE "take
away”.

Landbrug & Fedevarer

Ser vi bort fra udespisning, som primeert foregar i weekenden, er der pa tveers
af de forskellige mader at tilberede og spise aftensmaden pa, et vigtigt
feellestreek. Forbrugerne spiser aftensmaltidet hjemme i husstanden. At det er
noget, der betyder meget for mange forbrugere.

"Aftensmaden er en af de fa tilbagevendende gjeblikke hvor
vi er samlet. Det er en fast platform og en forventelig
situation, hvor man kommer ned i tempo. Det er vigtigt at
der ikke er konflikter under aftensmaden, og at det ikke

bliver et planlsegningsmgde.”
Mand, 39, bgrnefamilie

Til trods for en til tider hektisk og uforudsigelig hverdag, prioriterer forbrugerne
netop at spise aftensmaltidet hjemme, fordi det kan give en tiltreengt
forudsigelighed og afkobling i hverdagen. At bruge nemme lgsninger er
saledes noget, der gar det muligt for forbrugerne at holde fast i aftensmaltidet
— og dermed det faste holdepunkt i hverdagen.

"Aftensmaden skal smage godt, og man skal kunne slappe
af nar man spiser det, men det er ikke altid det kan lade sig
gere tidsmaessigt. Maden vi snyder pa nar tiden er knap er

at retten bliver endnu mere simpel.”
Mand, 34, gift

“Traditionelle” retter er relativt udbredte
Det er ikke kun interessant at kigge pa forbrugernes forhold til aftensmad, og

hvordan de laver det. Det er ogsa interessant at se pa hvad de spiser og
hvorfor.

Populeer aftensmad

S/
/é;— Jf’

Brgd m. paleeg
59 %

A

Hakkebgf
50%

Baffer
50%

Frikadeller
50%

Pglser
51%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fadevarer juni 2018. Base 1006
NB: Med “for tiden” menes der, og respondenten har tilberedt og spist retten inden for de seneste 2
maneder. Bemaerk at spgrgeskemaet er udfyld i juni maned, hvilket kan have en effekt pa svarene.
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Ser vi pa hvad forbrugerne spiser til aftensmad, er brad med paleeg relativt
udbredt. Derudover beerer det preeg af at veere de mere traditionelle retter,
som er mest udbredte over de seneste to maneder. Her tager aftensmaden
typisk udgangspunkt i ked som frikadeller, hakkebgf, pglser, bgf og kylling,
og retter som kadsovs og pizza er ogsa populeere. Noget tyder altsa pa, at
forbrugerne holder fast i de mere traditionelle og velkendte retter, nar de skal
spise aftensmad.

Ser vi pa bgrnefamilierne, spiser de markant oftere retter som pizza, burger
og madpandekager, hvor dem uden bgrn markant oftere spiser rugbrgd med
paleeg og salat med topping.

Kilde: Billeder fra dagbogsblog, Kantar Gallup for Landbrug & Fgdevarer november 2018

Men et er, hvad forbrugerne putter pa tallerkenen. Det er ligeledes interessant
at se pa, hvorfor de veelger som de gar.

Aftensmaden skal vaere nem, hurtig og smage godt

De vigtigste egenskaber for forbrugerne nar de veelger, hvad de skal spise til
aftensmad er, at det er nemt, hurtigt og smager godt. 64 pct. af forbrugerne
veelger deres aftensmad ud fra, at det er nemt/hurtigt at tilberede, mens 59
pct. veelger deres aftensmad fordi det smager virkelig godt. Aftensmaden skal
altsa ga hurtigt, men man vil helst ikke ga pa kompromis med smagen.

0 af forbrugerne veelger brad
/ med paleeg fordi det er nemt
O og hurtigt at tilberede

Som naevnt har forbrugerne idealet om et varmt og hjemmelavet aftensmal,
hvilket ogsa er hvad 54 pct. af forbrugerne spiser pa en typisk dag. Alligevel
spiser 13 pct. af forbrugerne et koldt maltid som rugbrad med paleeg til
aftensmad. Dette indikerer, at ansket om det varme og hjemmelavede maltid
nogle gange glipper, og her er den klare arsag forbrugernes mangel pa tid.
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Hele 93 pct. af forbrugerne vaelger brad med paleeg af denne grund, hvilket
er markant over gennemsnittet af andre retter. Kun 27 pct. veelger rugbrad,
fordi det smager godt, hvilket er markant under gennemsnittet for andre retter.

Noget tyder altsa pa, at den travle hverdag ofte vinder over forbrugernes ideal
om det varme hjemmelavede maltid, og over deres gnske om den gode smag,
hvilket kommer til udtryk i hvor udbredt bred og palaeg er, og hvorfor det
veelges.

At brad og paleeg ikke lever op til idealet, betyder ikke nadvendigvis, at det
ikke er et vaerdifuldt aftensmaltid for forbrugerne. Tvaertimod kan det netop
veere veerdifuldt, fordi det er nemt, hurtigt, billigt, kan veere en god ngdlgsning,
og derfor kan frigive noget tid til andre ting i hverdagen.

Det eendrer dog ikke p4, at rugbred med paleeg ikke lever op til idealet om det
varme og hjemmelavede aftensmaltid. Det synes seerligt at veere
barnefamilierne, der vaerner om dette ideal, bade pga. aftensmadens evne til
at samle familien, og for at videregive en god madkultur til deres bgrn. Dette
kommer ogsa til udtryk nar vi sparger forbrugerne, hvad de senest har spist
til aftensmad. Her svarer neesten hver fjerde, 22 pct., af de forbrugere uden
barn, at en af deres tre seneste aftensmaltider var rugbrad med paleeg,
markant flere end bgrnefamilierne med 15 pct. For enlige er det hele 27 pct.,
der senest spiste rugbrgd, hvilket er markant hgjere end i andre husstande.

Vi fik rugbrad til aftensmad i hverdagene indtil vi blev
foreeldre, hvorefter vi gerne ville saette preeg pa vores sgns
madkultur, og inkludere ham i madlavningen, specielt nu

hvor han er blevet aeldre.”
Mand, 30 ar, bgrnefamilie
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BESLUTNINGSREJSEN BAG AFTENSMADEN

Hvordan beslutter forbrugerne sig for, hvad de skal spise til aftensmad? Det
er en af de centrale spgrgsmal, som vi gnsker at belyse i denne rapport.

For at gare besvare dette, har vi som naevnt valgt at inddele beslutningsrejsen
i nedenstaende fem faser, som danner rammen for analysen.

Planlzegning Indkgb Madlavning m

Disse fem faser haenger teet sammen, men adskiller sig nok fra hinanden til
at de er interessante at undersgge hver for sig, da de dermed giver et stgrre
indblik i beslutningsrejsen bag aftensmaden. Inden vi dykker ned i hver fase
af beslutningsrejsen, vil vi farst forklare lidt mere om forbrugernes samlede
beslutningsrejse, og fremvise de overordnede resultater og indsigter fra vores
undersggelse.

Forbrugerne bliver helst inden for de faste rammer

Nar vi analyserer beslutningsrejsen, er det vigtigt at understrege, at denne
tager udgangspunkt i en enkelt specifik ret, som forbrugerne spiser til
aftensmad. Vi vurderer, at forbrugerne i varierende omfang gar igennem disse
fem faser, nar den enkelte ret til aftensmad skal besluttes. Fgrst sagges
inspiration til deres aftensmad, hvorefter aftensmaden planlaegges. Herefter
foretages der et indkgb, der laves mad, og til sidst spises aftensmaden.

Nar vi opdeler beslutningsrejsen i disse forskellige linesere faser, kan det
fremsta som, at alle faser er lige vigtige for forbrugerne, og at der bruges lige
lang tid i hver fase. Samtidig kan det se ud som om, at forbrugerne altid
handler bevidst, og lgbende overvejer og vurderer alle disse faser. At
beslutningsrejsen foregar pa denne made, er dog langt fra tilfeeldet i
virkeligheden, og dette viser vores resultater ogsa tydeligt.

Det ses seerligt ved, at forbrugerne i hgj grad gar brug af erfaringer fra
tidligere, nar de skal veelge deres aftensmad, og man veelger ofte de retter,
der tidligere har veeret en succes. Forbrugernes samlede vurdering af en
tidligere proces spiller sdledes ind i, hvad de vaelger i fremtiden. Derfor er det
sveert at analysere beslutningsrejsen bag den enkelte ret helt isoleret, da
forbrugernes tidligere oplevelser og erfaringer pavirker beslutningsrejsen.

"Til hverdag laver vi typisk retter som vi kender det.”
Mand, 30 ar, barnefamilie
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Men hvorfor betyder erfaringer s& meget for forbrugerne nar de skal beslutte
deres aftensmad? Det skyldes i hgj grad, at det er mere kreevende at beveege
sig uden for de faste rammer og prgve nye retter i en travl hverdag. Derfor
prioriterer mange forbrugere de sikre, velkendte retter. Den oplevede risiko
ved nye retter er szerligt store for bgrnefamilier, som vil f& en darlig oplevelse,
hvis barnene ikke bryder sig om maden.

Vi laver typisk oksefars, kylling eller gris. Det er nemmest

og det er retter vi kender.”
Kvinde, 47 ar, bgrnefamilie

Ny inspiration og nye retter har dermed en snert af usikkerhed over sig, og
det kan vaere bade tids- og ressourcekraevende for forbrugerne at handtere
denne usikkerhed. Faktisk tyder vores resultater pa, at forbrugerne i hgjere
grad henter "inspiration” fra deres tidligere retter og erfaringer. Dette stemmer
godt overens med forbrugernes vigtigste valgkriterier for deres aftensmad —
det skal veere nemt, hurtigt, og smage godt. Det kan man som forbruger veere
sikker pa resultatet med de velkendte retter, men det er mere usikkert ved nye
retter.

Forbrugernes beslutningsrejse har opture og nedture

Ovenfor har vi beskrevet, hvordan forbrugernes erfaringer og tidligere retter
har en stor effekt pa forbrugernes beslutningsrejse ift. et specifikt
aftensmaltid. Vi har i nedenstaende figur opsummeret forbrugernes holdning
til de enkelte stadier i rejsen.

Figur 4.
Forbrugernes vurdering
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Kilde: Kantar Gallup for Landbrug & Fgdevarer, november 2018

Ovenstaende figur skal forstas saledes, at nar forbrugerne skal beslutte sig
for en bestemt ret, sa bevaeger de sig gennem disse fem faser. Gennem vores
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undersggelse har vi lsbende undersggt forbrugernes holdning og vurdering
af de forskellige faser, og set pa hvilket humgar forbrugerne var i.

Figuren viser, at beslutningsrejsen og aftensmadens rejse er fyldt med gode
gjeblikke og situationer, som ggr forbrugerne i godt humgr. Men samtidig lurer
en raekke negative gjeblikke og situationer for forbrugerne, som kan gare
forbrugerne i darligt humear.

De negative situationer skyldes primeert forbrugernes mangel pa tid og
ressourcer. Under planleegningsfasen ser man, at forbrugerne har et gnske
om at planleegge det hele godt. Det er dog langt fra tilfaeldet at dette sker i en
travl hverdag, da planleegning, seerligt af nye retter, kraever tid og overskud.
Derfor vil mange forbrugere ende med at veelge de retter de kender.

Indkgbssituationen er for nogle en darlig situation nar det er myldretid, hvis
bgrnene er med eller hvis forbrugerne har for travit. Derudover opleves det
negativt, hvis butikken har udsolgt af det man lige star og mangler. Her er det
seerligt forbrugernes tid der er afggrende, og er tiden knap, skal indkgbet ofte
bare overstds. Dog har nogle forbrugere det ambivalent med at handle nye
steder, da det bade kan vaere inspirerede, men samtidig ressourcekraevende
og frustrerende at finde rundt. Der er det igen seaerligt den tid, som forbrugerne
har til radighed, der afgar, om det er en god eller darlig oplevelse.

"Indkab er noget der bare skal overstas... Jeg kan bedre
lide mit lokale supermarked, fordi det er smat, og det gar
hurtigere. | de andre supermarkeder ville jeg zigzagge rundt

for at finde tingene, og det er irriterende.”
Mand, 39, bgrnefamilie

Ser man pa spisesituationen, opleves det seerligt negativt, hvis maden ikke
smager godt, eller hvis der er darlig stemning. Den darlige stemning er seerligt
noget bgrnefamilierne frygter.

Som forbruger vil man gerne have en sa god aftensmadsrejse som muligt, og
derfor vil man meget gerne undga alle de negative situationer. Og man er som
forbruger mere sikker pa at gere dette, hvis man bevaeger sig inden for de
vante rammer, og veelger nogle retter, som man allerede kender. Ggr man
det, fgles det som en mindre opgave at tage stilling til planlsegningen.
Forbrugerne ved hvad der skal handles og hvor pa hylderne det er, man ved
hvordan maden skal laves, og hvor lang tid det tager, og man ved, at maden
vil smage godt, eller hvert faldt falder i god jord hos familien. At veelge retter
man kender, giver altsa forbrugerne en starre sikkerhed i, at man kan undga
de negative situationer, og dermed fa en bedre samlet aftensmadsrejse.

Dette er noget overordnet, der kendetegner forbrugerne. Men der er ogsa

forskelle mellem forbrugerne, hvor nogle forbrugere i hgjere grad har tendens
til gode oplevelser, mens andre er mere udfordrede.
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Forbrugernes vurdering af beslutningsrejsen pavirkes af ydre
omsteendigheder

Som naevnt spiller forbrugernes tid, eller mangel pa samme, en vigtig del af
den samlede aftensmadsrejse. Dette understreger, at forbrugernes situation
og hverdag er vigtig at have in mente, nar man ser pa forbrugernes
beslutningsrejse. Og ud fra vores undersggelse ses der en tendens til, at
netop forbrugernes hverdag og livssituationer pavirker, hvordan
aftensmadens samlede beslutningsrejse opfattes, hvilket illustreres nedenfor.

Figur 5.
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Kilde: Kantar Gallup for Landbrug & Fgdevarer, november 2018

Her fremgar det tydeligt, at aftensmaden primaert er en god oplevelse for
familier med starre bgrn, dem med mere overskud i hverdagen, de der
prioriterer madlavningen af den ene eller anden arsag. Det er samtidig saerligt
disse forbrugere, der har tid og overskud i hverdagen til at sgge ny inspiration
og tilberede nye retter. For denne gruppe er inspirationsfasen i hgjere grad
en integreret del af deres samlede beslutningsrejse.

De der typisk er mest udfordrede, og oftest har darlige oplevelser med
beslutningsrejsen er familier med sma barn, travle par, enlige, og generelt de
der skal spise alene.

Disse to grupper er saledes to forbrugergrupper, som har forskellige behov
og gnsker. Forbrugerne for hvem aftensmaden er en god oplevelse, sgger i
hgjere grad inspiration til nye retter og smagsoplevelser, er mere
eksperimenterende, prioriterer madlavningen, og bruger gerne flere penge pa
deres fagdevarer. De forbrugere hvor aftensmaden ikke altid er en god
oplevelse, har nogle helt andre behov. De @nsker at minimere de darlige
situationer, og laver derfor ofte de retter som de kender, eller ved at bruge
mindre tid pa de forskellige faser, bl.a. ved at spise hurtig og nem mad sdsom
rugbred, eller ved at ggre brug af forskellige former for convenience
fgdevarer.
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Mange af disse udfordrede forbrugere har dog stadig det varme og
hjemmelavede maltid som ideal for aftensmaden. Derfor har de et behov for
maltidslgsninger, der kan bidrage til at opfylde dette ideal, uden der dog skal
bruges for meget tid pa planleegningen, indkgbet eller madlavningen. Her
neevner flere forbrugere at maltidskasser kan veere lgsningen, men at dette
ogsa kan veere dyrt og kraever et vis overskud, da det af og til er retter man
ikke kender, og at resten af familien ikke vil kunne lide det.

| de falgende afsnit vil vi dykke dybere ned i de enkelte dele af forbrugernes
beslutningsrejse for aftensmaden.
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INSPIRATION

Hvad skal vi have til aftensmad? Det er et spgrgsmal der ofte er pa
forbrugernes laeber. Det kan bade vaere et spgrgsmal man stiller sig selv eller
sin partner, eller maske det er bgrnene der spgrger. Men hvor og hvordan
bliver forbrugerne inspireret til deres aftensmad? Det vil vi nu dykke lidt dybere
ned i.

At sgge efter inspiration er underholdning og et tidsfordriv, der ikke sker
i forbindelse med selve aftensmaltidet

Forbrugerne sgger efter inspiration pa en reekke forskellige mader. Det kan
bade veere gennem kogebgger og aviser, sociale medier, blogs, youtube og
tv-programmer, og gennem deres venner og familie. Billeder er noget der
seerligt pirrer interessen, og derfor fungerer medier med billeder seerligt godt
som inspiration.

“Jeg bruger meget Facebook grupper til at f& inspiration.
Det kan jeg sidde at kigge pa, mens jeg ser fiernsyn.”
Kvinde, 37 ar, enlig

Selvom inspiration kan ses som en del af forbrugernes samlede
"aftensmadsrejse” er den sjeeldent en integreret del af den enkeltes
aftensmad. Med andre ord sker inspirationen ofte uafhaengigt af forbrugernes
faktiske indkgb. Inspirationen er dog stadig en vigtig del af den samlede
"aftensmadsrejse”, da det er under inspirationsfasen, at forbrugerne far nye
idéer og input til deres aftensmad.

Inspirationsfasen giver derfor en indikation pa de @nsker og behov, som
forbrugerne har for deres aftensmaltid. Men som med en raekke andre
aspekter af aftensmaden, er der indimellem langt fra tanke til handling nar
hverdagen star for dgren. Der er forbrugerne i hgj grad udfordret, og kan have
sveert ved at integrere nye og inspirerende retter, da de kan veere for
komplicerede, tidskreevende at tilberede og handle ind til, at de kraever
ingredienser, som man ikke vil fa brugt igen og derfor ender med at smide ud,
eller at man simpelthen glemmer retterne igen i den travle hverdag. Manglen
pa tid er sdledes den primaere arsag til, at inspirationen ofte ikke sker i
forbindelse med selve madlavningen.

"Til hverdag praver vi at teenke grantsager ind, men
mangler typisk inspiration for at ggre det interessant og
varieret. Desuden er det ogsa en af de ting, vi glemmer at

lave, indtil vi sidder ved bordet og er ved at gse maden op.”
Mand, 30 ar, bgrnefamilie

d X X
Side 21 af 48 o) &

b E



Landbrug & Fedevarer

Det betyder dog ikke, at forbrugerne ikke sgger efter inspiration til
aftensmaden. Det gor de i hgj grad. Det skyldes, at det opfylder en raekke
andre behov for forbrugerne, end blot at sgge efter nye retter. Det kan nemlig
bade veere underholdende og hyggeskabende, eller fungere som et godt
tidsfordriv. Det kan samtidig veere en afslappende aktivitet, og derfor ma det
ikke kreeve for meget tankekraft.

Inspirationen skal dog ikke kun veere afslappende og hyggeligt. Det ma gerne
pirre nysgerrigheden hos forbrugerne, og skabe yderligere interesse i
aftensmaltidet, f.eks. gennem anderledes tilberedning eller nye retter. Andre
gange sgger man ogsa efter inspiration, blot for at blive bekraeftet i, at det
man allerede ggar, eksempelvis. tilberedningen, er rigtigt.

Forbrugerne kan ogsa blive irriterede, hvis der i forbindelse med inspirations-
fasen er et for stort fokus pa vareanprisninger og det at szelge noget. Maske
det skyldes, at inspirationsfasen ofte ikke haenger sammen med resten af
aftensmadsrejsen, og at det i hgjere grad opfylder behovet for hygge og
afslapning.

Kgdet er omdrejningspunktet for inspirationen

Nar forbrugerne sgger efter inspiration, er det ofte med kadet i centrum. Det
kommer til udtryk ved, at forbrugerne oftest sagger direkte pa forskellige
kadtyper, og her leder efter nye opskrifter, tilberedningsmetoder, eller nyt
tilbehar til kadet. Ogsa selvom man bare er pa opdagelse, og der ikke sgges
specifikt pa retter med kad, er det alligevel oftest retter med kad, der fanger
opmeerksomheden.

"Kadet er udgangspunktet for retten, og er det som giver
inspiration til aftensmaltidet. Jeg far ogsa lidt inspiration til
maden, nar jeg gar ud og spiser.”

Mand, 30 ar, samlevende

Det er typisk retten der danner udgangspunktet for inspirationen, og ikke de
enkelte kadtyper. Med andre ord er det sjeeldent, at forbrugerne sgger pa
inspiration specifikt til gris eller oksekad, og sager i stedet pa inspiration til
eksempelvis mgrbrad eller hakkebgffer.

At forbrugerne er specifikke og tager udgangspunkt i forskellige retter betyder,
at de kan blive last i deres traditionelle vaner og retter. Mange tager
udgangspunkt i velkendte retter, og udvider dermed ikke deres horisont. Det
synes de unge dog at veere bedre til. De sgger nemlig ogsa efter inspiration
til retter helt uden kad, eller efter traditionelle retter, som i stedet indeholder
alternativer til kad.

Nogle forbrugere har ogsa taget maltidskasser til sig i husstanden. Dette er
bade for at lette madlavningen, og for at give inspiration til nye retter. De peger
ogsa pa, at maltidskasser eller madplaner kan vaere en god made at fa
inspiration til at bruge flere grantsager, eller at bruge dem pa nye mader.
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"Vi havde en god oplevelse med Arstiderne. Det gav
inspiration til, hvordan man kan saette ting sammen og
teenke nye tanker. Derudover gav det lidt mere ro og tid

med bgrnene.”
Kvinde, bgrnefamilie
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Figur 6.
Hvilket udsagn er
du mest enig i?

Landbrug & Fedevarer

PLANLAGNING

At planleegge aftensmaden er for mange forbrugere en stor del af
beslutningsrejsen bag aftensmaden. Overordnet set tager planlaegningen
udgangspunkt i, hvad man lige har i kaleskabet, om man har rester der skal
bruges, hvad man ikke har faet for nyligt, eller hvis man som en del af
inspirationsfasen har faet nogle idéer. Den starste udfordring for forbrugerne
omkring planlaegningen er at finde pa varierende retter. Det kan for nogle
veere kedeligt og tidskreevende at planleegge.

"Udover at beslutte hvad vi overhovedet skal have, sa er

tiden ogsa en stor udfordring.”
Mand, 30 &r, samlevende

Maske det er derfor forbrugerne tager udgangspunkt i kadet nar de skal veelge
retter, og at de forskellige kadtyper skaber ideerne til retten eller tilbehgret.

Jeg kan ikke sige noget
generelt om, hvad der er det
vigtigste, nar jeg veelger
ingredienser til maltiderne.

39%

Kad, fierkrae eller fisk har
hovedrollen i
aftensmaden, og resten
af maltidet planleegges ud
fra det

52%

Kartofler, ris, pasta eller
lignende teenker jeg farst
pa, og sa planleegges
resten ud fra det
2%

Grentafdelingen kigger jeg farst og

fremmest i, og sa planleegges
resten af maltidet ud fra det

%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer, oktober 2018. (Base: 968)

Ud fra figuren ovenfor ses k@dets rolle i planleegningen tydeligt, hvor over
halvdelen af de danske forbrugere har ked, fisk eller fjerkree som
udgangspunkt for deres planleegning. Dykker vi dybere ned i disse tal ser
man, at markant flere maend end kvinder tager udgangspunkt i ked, fisk eller
fierkree, mens markant flere kvinder end maend tager udgangspunkt i
grentsagerne. Det er ligeledes interessant at se pa de unge forbrugere
mellem 18-35. Her ser vi at 5 pct. farst teenker pa kartofler, ris, pasta eller
lignende nar maltidet skal planleegges. For de 36-70-arige er dette kun 1 pct.
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O af forbrugerne planleegger
/O hele méaltidet ud fra ked, fisk
eller fjerkrae

Kadets hovedrolle i planlaegningen ses pa flere mader. Det kan bade vaere at
kadet bliver kabt sammen med resten af retten, eller at man planleegger at
kgbe ind til retten fordi man skal bruge noget af det kad, man har i kaleskabet
eller i fryseren. | planleegningen af kadet, og dermed af aftensmaltidet, er det
vigtigt for forbrugerne at kadtyperne varierer fra dag til dag, sa man ikke far
det samme flere dage i treek. Dette er dog okay, hvis der er tale om rester fra
dagen far.

Fordi kad af forbrugerne betragtes som dyrt og det samtidig spiller en central
rolle for planleegningen, kan tilbud pa ked vaere en vigtig arsag for ens valg af
supermarked.

"Planleegningen svinger meget. Jeg lader mig inspirere af
hvad der er pa tilbud, hvad ungerne og manden gnsker at

spise, og hvad jeg selv er i humgr til at lave.”
Kvinde, 44 ar, bagrnefamilie

Mange forbrugere har travit i hverdagen, hvorfor de ofte tyr til de velkendte
retter, som de kender godt. | planlsegningen fungerer seerligt grisekad som et
vigtigt pejlemaerke for forbrugerne, da det for mange er velkendt og
ukompliceret at tilberede, og er ideelt som hverdagsmad. Derfor er gris ofte
"top of mind” for mange forbrugere, nar de skal planlaegge aftensmaden.

Forbrugerne har planlagt aftensmaden inden de gar ind i butikken
Dykker vi dybere ned i planleegningen af aftensmaltidet ser man, at de fleste
forbrugere allerede har planlagt, hvad de vil kgbe ind til inden de gar ind i
butikken. Det viser sig nemlig, at 69 pct. af forbrugerne har planlagt
aftensmaden inden de kaber ind. Det er saledes kun 17 pct. af forbrugerne,
der planleegger aftensmad mens de kgber ind i butikken.
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Figur 7.
Hvordan
planleegger du/I
normalt
husstandens
aftensmaltider?
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0% 10% 20% 30%

Jeg/vi planleegger aftensmaltiderne

for flere dage ad gangen (laver _ 22% )

madplan)

Jeglvi planleegger aftensmaltiderne _
dagen far 24% >'69%

Jeg/vi planleegger aftensmaltiderne

pa selve dagen, inden jeg/vi kaber _ 23%/

ind
Jeglvi veelger aftensmaltiderne pa _ 17%
selve dagen, mens jeg/vi kagber ind 0

Jeg planleegger ikke aftensmaltiderne 0
— det ggr en anden i husstanden - 7

Andet/ved ikke [ 79

Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer august 2018. Base 1006

46% af forbrugerne er relativt strukturerede i deres planlaegning, og skriver
enten madplan og planlaegger for flere dage ad gangen, eller dagen far. De
der planleegger flere dage ad gangen nyder at planlaegge og fa styr pa ugen
og aftensmaden, og bruger tiden pa at finde de gode tilbud. Planlaegningen
kan for nogle veere en stor udfordring og byrde, som ikke bare kan veere med
til at pavirke aftensmaltidet negativt, det kan ogsa veere med til at preege
humgret resten af dagen.

Planlzegningen af aftensmaden varierer altsa meget mellem forbrugerne, og
forskellene ses seerligt ndr man ser ud fra forbrugernes kgn, alder, om de har
born, samt om de bor alene.

Danskere under 50 ar og kvinderne er de mest strukturerede
Ser vi pa hvor strukturerede forbrugerne er, er der en klar tendens til, at
graden af struktur varierer mellem aldersgrupperne.

Der ses en klar tendens til, at kvinderne er mere strukturerede end maendene.
54 pct. af kvinderne skriver en madplan eller planleegger maden aftenen far.
Det er kun 39 pct. af maendene der ggr dette. Omvendt er det 21 pct. af
maendene, der veelger aftensmaden mens de handler ind. Det er kun 14 pct.
af kvinderne der gar dette.

Samtidig er de danskere, der skriver madplan oftere under 50 &r. Inden for
denne aldersgruppe viser det sig, at det seerligt er de 30-39-arige der skriver
madplan. | denne aldersgruppe er det mere end hver tredje, 36 pct., der
skriver madplan for flere dage ad gangen.
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Figur 8.

Hvordan planleegger
du/l normalt
husstandens
aftensmaltider?

Figur 9.

Hvordan planleegger du/I
normalt husstandens
aftensmaltider?

Landbrug & Fedevarer

Pct @18-35 &r @36-49 &r O50-70 ar
35%

30% 29%29% 29%

25%
25%

23%

20%

15% 4%

0,
8% 7% 9% 8%
0

10%

5% 3%

0%
Jegl/vi planlaegger Jeg/vi planleegger Jeg/vi planleegger  Jeg/vi veelger  Jeg planleegger  Andet/Ved ikke

aftensméltiderne aftensmaltiderne aftensmaéltiderne aftensmaltiderne ikke
for flere dage ad dagen fer pa selve dagen, pa selve dagen, aftensmaltiderne —
gangen (laver inden jeg/vi keber mens jeg/vi keber det ger en anden i
madplan) ind ind husstanden

Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer august 2018. Base: 18-35 &r (311), 36-49 ar (264), 50-70 ar (432)

At lave en madplan synes dog ikke at vaere noget dem over 50 ar g@r sig i.
Det betyder dog ikke, at de aeldre danskere ikke planleegger deres aftensmad
inden de kgber ind, de gar det bare aftenen fgr fremfor flere dage i forvejen.

Selvom kgn og alder kan give en idé om, hvordan forbrugerne planlaegger
deres aftensmad, kan det ikke sta alene. Meget tyder nemlig pa, at barn i
husstanden, er en afggrende faktor, hvordan aftensmaden planleegges.

Madplanen letter hverdagen for bgrnefamilierne

Ser man pa, hvad begrn i husstanden betyder for planleegningen af
aftensmaden, er der et tydeligt mgnster. Der synes at veere et stgrre behov
for at gribe aftensmaden struktureret an for bgrnefamilierne. 32 pct. af
bgrnefamilierne skriver madplan mod 19 pct. uden bgrn.

Pct. Eingen bgrn OBgrn
35% 32%
30%

25% 24% 539,

24%

19% 20%

19%

20%

15% 13%
9%

6%

10% 8%

0
506 4%

0%
Jeglvi planleeggerJeg/vi planleeggerJeg/vi planleegger Jeg/vi veelger  Jeg planlaegger Andet/Ved ikke

aftensmaltiderne aftensmaltiderne aftensmaltiderne aftensmaltiderne ikke
for flere dage ad dagen far pa selve dagen, pa selve dagen, aftensmaltiderne
gangen (laver inden jeg/vi kebermens jeg/vi keber - det ger en
madplan) ind ind anden i
husstanden

Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer august 2018. Base: Ingen bgrn (722), bgrn (284).
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Figur 10.

Hvordan planlaegger du/l
normalt husstandens
aftensmaéltider?
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Mange bgrnefamilier har et gnske om en mere enkel og mindre hektisk
hverdag. Her er madplanen en made at planleegge sig ud af den hektiske
hverdag. At lave en madplan kan dog i sig selv veere en tidskreevende proces,
og den travle hverdag kan gare, at man ikke far taget sig tiden til at lave
madplanen, selvom man egentlig gerne ville. Noget der kendetegner
barnefamilier i deres planlaegning er, at maden skal veere enkel. Det geelder
bade hvor mange ingredienser, der skal kebes og bruges i retten, og ift.
tilberedningen, der gerne skal vaere sa simpel som mulig. 63 pct. af
bgrnefamilierne tager udgangspunkt i ked, fisk eller fjerkree i deres
planleegning, hvilket er markant hgjere end forbrugere uden bgrn (47 pct.)
Derudover kigger bgrnefamilierne ogsa i hajere grad efter retter, hvor det er
muligt at camouflere grgntsager.

Enlige planlaegger farst i butikken, og maden skal holde i flere dage

At man bor alene er noget, der har stor indflydelse pd, hvordan aftensmaden
planleegges. De enlige har tendens til at veere mere ustrukturerede i deres
planleegning, hvor 27 pct. farst beslutter sig mens de handler ind. Den andel
er over dobbelt sa stor som for andre grupper.

Pct. @1 person (bor alene) @2 personer @ 3+ personer

30%
27% 27%

17%

7%
1%

26% 26%
14%

25% 4%
0
21%22
20% 1894 hs% =
15% 3%13%
10%
5% 4%
1%
0%

Jegl/vi planleegger Jeg/vi planlaegger Jeg/vi planleegger  Jeg/vi veelger Jeg planleegger  Andet/Ved ikke

aftensmaltiderne aftensmaltiderne aftensmaltiderne aftensmaltiderne ikke
for flere dage ad dagen for pa selve dagen, pa selve dagen, aftensmaltiderne —
gangen (laver inden jeg/vi keber mens jeg/vi keber det gar en anden i
madplan) ind ind husstanden

Kilde: Epinion for Landbrug & Fagdevarer august 2018. Base: 1 person — bor alene (306), 2 personer (555),
3+ personer (145)

Meget tyder altsd pa, at de enlige har en mindre struktureret made at
planlaegge deres aftensmaltid pa. Men det betyder ikke, at de er ukritiske
overfor hvad der kgbes. De enlige prioriterer nemlig at kebe mad, der kan
straekke sig over flere dage. Samtidig er opvasken noget der fylder meget, og
maden skal helst ikke kreeve alt for meget opvask og oprydning bagefter.
Dette indikerer, at tid for de enlige ogsa er en vigtig faktor, og at det ikke er
veerd at bruge for meget tid pa at lave stor aftensmad, hvis man bare skal
spise det alene.
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"Det kan vaere sveert at handle ind nar man ofte er alene, for
der gar hurtigt mad til spilde. Det er supertreels, iseer hvis
man kaber rodfrugter, for sa skal jeg leve af dem hele ugen,

hvis de ikke skal blive darlige.”
Kvinde, 25 ar, enlig

Madspild er en bekymring for nogle enlige. Eksempelvis seelges nogle ting i
store starrelser, og som enlig kan det veere sveert at fa brugt det hele. Dette
kan bade give darlig samvittighed, eller afholde nogle fra at kabe maden.

For de fleste danskere er kadet en central del af deres planleegning. Noget
tyder dog pa, at man i hgjere grad kan undveere kgdet hvis man spiser alene,
og derfor spiller kedet heller ikke en ligesa central rolle for planleegningen. Det
er kun 42 pct. af de der bor alene, der har ked, fisk eller fijerkree som
udgangspunkt for deres planleegning af aftensmaltidet. Det er markant lavere
end hos de gvrige forbrugere.
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Figur 11.

Danske husstandes
indkgbsture efter
dagligvarer
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INDK@B

Indkebsturen gennemfgres pa ”automatpilot”

Med udvidede abningstider blandt danske dagligvarebutikker og et stadigt
stigende sortiment af mad og drikke, der er klar til at blive spist og drukket pa
farten, har det aldrig veeret nemmere at fa deekket sine behov for maltider via
indkgbsture til dagligvarebutikkerne. Alligevel er der en faldende tendens
vedrgrende hvor ofte vi kaber dagligvarer. Det viser figuren nedenfor.

0 Indkgbsfrekvens, FMCG total 206,9
199,6

21
202,9 202,3 201,6
198,8

200
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17
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150

MAT Q3 2013 MAT Q3 2014 MAT Q3 2015 MAT Q3 2016 MAT Q3 2017 MAT Q3 2018

Kilde: GfK Consumerscan. Basis n=3000 husstande.
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Indkgbsturen er dog en hyppigt tilbagevendende begivenhed da flertallet af
forbrugerne kagber mad og drikke til husstanden 2-4 gange om ugen. En del
forbrugere har nogle fa faste dage, hvor de kaber seerligt stort ind.

"Plejer at handle stort ind om sgndagen, plus det Igse i

hverdagene.”
Kvinde, 34 ar, enlig

For forbrugerne foregar indkgbsturen neermest pa automatpilot, hvilket
betyder, at forbrugerne normalt ikke er szerlig abne for at lade sig friste og
inspirere. Som tidligere beskrevet er det kun er 17 pct. af forbrugerne, der
veelger hvilken aftensmad, de vil kebe ind til, mens de er i butikken. S& man
kan sige, at beslutningsrejsen om valg af aftensmad kun i mindre grad
pavirkes af dagligvarebutikkerne.

Langt de fleste forbrugere (73 pct.) medbringer da ogsa en indkgbsliste, de
har skrevet pa forhand inden de kom i butikken og ofte er listen tilgeengelig
via mobiltelefonen, hvor forbrugerne ogsad nemt kan google efter f.eks.
opskrifter.
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Figur 12.

Anvender du en Nejz anvender
indkgbsliste i forbindelse ~ ikke en
indkgbsliste

med indkgb af mad og

0,
drikke til husstanden? 21%

Ja— har
indkabslisten pa
et stykke papir
54%

anden méade
2%

Ja - har
indkgbslisten pd_—"
mobiltelefonen
17%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fadevarer marts 2018, base (1.014)

Grgnt giver en positiv stemning mens kgdafdelingen inspirerer

Nar forbrugerne felges og interviewes i lgbet af indkgbsturen, viser det sig, at
den afdeling, der opleves som mest positiv er grgntafdelingen. Den inspirerer
i hgjere grad til impulskeb end f.eks. kad eller mejeriafdelingen. Det kan veere
et flot spidskal eller store gkologiske peberfrugter. Spaendende, friske, flotte
grentsager kan aendre ved planen og diktere et maltid. Kolonial er ofte svaer
at finde rundt i og ikke specielt appellerende, hvilket kan skabe irritation. Brgd
opleves som kedelig men overskuelig og man kan hurtigt komme videre.

Afdelingen med kglevarer opleves neutralt. Her er det isser mejeriprodukter,
der fylder. Det er et besgg praeget af rutine og med mange basisvarer, der
skal kabes ind. Kadafdelingen opleves positiv men er ogsa preeget af en vis
rutine. Det kommer f.eks. til udtryk nar forbrugeren gar direkte efter
discountenden af kalemontren. Ked er dog sa stor og vigtig en del af
aftensmaltidet, at der investeres mere energi i afdelingen, og det kommer til
udtryk med en vis dbenhed overfor og lyst til at blive inspireret.

Nar forbrugerne nar til kassen vil de gerne bare have indkgbsturen overstaet

— man har mentalt afsluttet kgbet og kg kan irritere. Nar indkgbsturen er
overstaet, er forbrugeren typisk godt tilfreds.
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Figur 13.
Forbruger-oplevelser om
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Kilde: Kantar Gallup for Landbrug & Fadevarer november 2018
Grafik: Martin Bruun Ipsen

”Red maden” keleren er nem at overskue

Det er meget vigtigt for forbrugeren at de hurtigt og nemt kan navigere i
butikken. For nogle forbrugere starter indkgbet af kagd i "red maden” kaleren.
Her ser forbrugeren specielt efter nedsat kad enten til dagens aftensmad eller
til fryseren. Det mindsker kompleksitet at de ikke skal forholde sig til de store
kolediske. Et godt tilbud i "red maden” kgleren kan betyde, at den planlagte
aftensmad aendres.

Prisen er ofte med i overvejelserne

Nar forbrugerne bliver spurgt om, hvad de har haft med i overvejelserne da
de sidst kgbte kad til aftensmad, er der mange forskellige parametre, der kan
have haft en betydning. Men det parameter, som flest danskere overvejer, er
prisen. Forbrugerne synes godt om gode tilbud og for nogle kan et godt tilbud
a&ndre ved den indkgbsliste, man har med.

“Jeg kigger efter tilbud ved enderne af kaledisken. Her
ligger de gode tilbud, sa jeg gar malrettet efter det.
Kunne godt finde pa at afvige fra min plan hvis jeg

finder et godt tilbud.”
Kvinde, 47 ar, bgrnefamilie

Hvis kad opleves at veere for billigt, bliver nogle forbrugere dog mistaenkelige,
da det signalerer at produktet ikke er i orden.
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Figur 14.

Hvad havde du med i
overvejelserne, da du traf
beslutning om lige netop
det kad, du senest kagbte
til aftensmaden?
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Prisen NG 50%
Kadtype (okse, gris, kalv, kylling osv. ) NG 35%
Kvaliteten af kedet NI 29%
Nemt at tilberede NG 23%
Dansk oprindelse G ?6%
Udlgbsdato/holdbarhed NG 25%
Lav fedtprocent IININEGNE 25%
Friskheden NG 22%
Udskeeringen (hakket, steg osv.) I 14%
@kologisk IINNEEGEGNE 14%
Dyrevelfeerd I 12%
Producent/meerke (Antonius, Friland, Princip.. Il 6%
Fra en bestemt egn/omrade W 2%
Andet Il 6%
Ved ikke B 2%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fadevarer, marts 2018
Base: Personer, der har kgbt kad til aftensmad indenfor seneste 7 dage (621).

Meget kan spille ind, nar forbrugeren treeffer det konkrete kgb i butikken, og i
undersggelsen har forbrugerne angivet i snit ca. 3 parametre, som de lsegger
seerligt vaegt pa. Det er derfor ogsa interessant at undersgge forbrugernes
egen prioritering af valgparametrene — altsa hvad ser de efter farst — nar de
kgber kad. Derfor er deltagerne i undersggelsen ogsa blevet bedt om at
rangordne parametrene efter vigtighed. Og resultaterne viser, at reekkefglgen
af hvad forbrugerne ser efter fgrst er:

1. Kadtype (okse, gris, kalv, kylling osv.)
2. Prisen
3. Kvaliteten og holdbarheden deler tredjepladsen

Den raekkefglge passer fint med, at de fleste forbrugere allerede ved hvilken
aftensmad de vil kgbe ind til inden de kommer ind i butikken og at de danske
forbrugere er glade for tilbud.

"Vi gar meget efter hvad familien har lyst til. Kadet er
ofte udgangspunktet. Prisen har ogsa en stor
indflydelse pa beslutningen, og vi karer ofte efter hvad

der er pa tilbud.”
Kvinde, 44 ar, bgrnefamilie
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Kvaliteten er ogsa vigtig for forbrugerne og flere taler om at kedet skal veere
mgrt. Nogle forbrugere oplever, at kgb af hele stykker kad nogle gange kan
veere et sats.

Sterre udvalg og bredere sortiment

For de fleste forbrugere er indkabsturen en positiv oplevelse. Der er dog ogsa
en raekke tiltag, der kan forbedre oplevelsen i butikken. Nogle forbrugere
bliver irriterede over at opleve, at der kan veere udsolgt eller et begreenset
udvalg af ked at veelge imellem. Af og til bliver det ogsa oplevet, at kad fra dyr
pa friland samt @kologisk kad kan veere sveert at finde i butikken.

Kad skal veere friskt

Det visuelle udtryk pa produkterne spiller en vaesentlig rolle i forbindelse med
tilfredsheden hos forbrugerne. Kadet skal helst se sa friskt og ubergart ud som
muligt. F.eks. opleves det negativt hvis der er vaeske ved kgdet eller det er
tilsat vand. Det opleves ogsa negativt for nogle forbrugere, hvis kadet er
bearbejdet f.eks. med en panering eller feerdigformede hakkebgffer. Den form
for bearbejdning kan veekke mistillid hos nogle forbrugere. Andre oplever det
som nyteenkende og “"convenient”, at kadet er gjort klar til panden pa den
made.

Ved kgledisken med feerdigformede hakkebgffer:

"Se, nu hvor vi er begyndt lidt pa de der
maltidskasser, det er sjovt, fordi far ville jeg synes at
sadan noget ville smage darligt. Hvorfor ma du ikke

spgrge mig om. Men serigst det kad vi fik igar

smagte bare sa godt, og det var sddan noget.”
Kvinde, 34 ar, bgrnefamilie

Forbrugerne ser ogsa efter appellerende farver, som et tegn pa friskhed. Iszer
den rgde farve pa oksekgdspakkerne appellerer til forbrugerne. Indtrykket af
friskheden styres i hgj grad ogsa af emballagen. Vakuumpakket kad er et
eksempel pa en form for emballage, som ikke tiltaler forbrugerne.
Forbrugerne oplever det som mere forarbejdet og billigere i vakuum-
emballagen.

"Kad ma ikke vaere vakuumpakket, det signalerer at

det ikke er sa frisk.”
Kvinde, 25 ar, enlig
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Side 34 af 48 % &

b E



Figur 15.

Hvilken form for mad var
retten da du/l spiste det
denne gang? (Ud de 3
retter man senest har
tilberedt og spist til
aftensmad derhjemme)

Landbrug & Fedevarer

MADLAVNING

Madlavning er en hverdagsbeskeeftigelse

Hos forbrugerne ligger der en tilfredsstillelse i at lave mad — det giver selvtillid
og bidrager positivt til familien. Madlavningen er ofte rutinepreeget i
hverdagene, og her er det sjeeldent man udfordrer sig selv. Tilberedningen
skal veere ukompliceret, seerligt i hverdagen, men smagen skal veere god, og
der skal gerne indga en del grentsager.

"Madlavning er en opgave pa lige fod med andre

huspligter... men maske ikke sa treels.”
Mand, 30 ar, samlevende

Blandt dagene er der flere hverdage end weekender, og det afspejles ogsa
nar vi kortleegger forbrugernes adfeerd i forhold til aftensmaden. Nar vi sparger
forbrugerne om hvilke tre retter, de senest har spist til aftensmad derhjemme,
kommer det til udtryk, at det oftest er hverdagsmad.

Weekend —

Weekend — formel, fin mad
uformel mad 204

14% _\

Klassisk

. hverdagsmad
Ekstra hurtig_~ 61%
hverdagsmad

23%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fadevarer, juni 2018. (Base: 938)
NB: Typer er gennemsnit for de 3 seneste aftensmadsretter forbrugerne har spist derhjemme

Undersggelsen viser dermed at den klassiske hverdagsmad er mest udbredt
blandt den aftensmad, som forbrugerne tilbereder og spiser derhjemme, da
61 pct. heraf udger klassisk hverdagsmad. En relativ stor andel af maden er
dog den ekstra hurtige hverdagsmad, som 23 pct. har spist. 14 pct. har veeret
weekendmad, og her er den uformelle weekendmad den mest udbredte.
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Aftensmaden skal fgrst og fremmest veere hurtig og nem

Pa tveers af de retter forbrugerne tilbereder til aftensmaden er det da ogsa
allervigtigst, at maden er hurtig og nem at tilberede. Det indgar som et
valgkriterium for valg af aftensmad hos 64 pct. af forbrugerne. Derudover er
det naturligvis ogsa vigtigt, at maden er laekker og smager godt. Det kan ses
af nedenstaende figur.

_ ~ Figur 16. 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Hvilke af disse grunde
beskriver, hvorfor du/l Nem at tilberede / hurtigt NN 64%

tilbereder og spiser {din Smager virkeligt godt / leekkert RGN 50
senest spiste aftensmads

ret}? Du bedes veelge En ret, som alle i husstanden kan lide NN 44%
alle de grunde, der -
. ' Billig ret NG 29°
beskriver, hvorfor du g 29%
tilbereder og spiser Sund I 27%
retten. Du ma veelge sa Mad til mange / mad til flere dage NG 19%
mange grunde, du vil.
Danske/lokale ravarer I 17%
@kologiske ravarer I 9%
Forkeelelse I 9%
Beeredygtige ingredienser I 8%
Andet, notér venligst Il 7%
Holder mig slank Il 6%
Dyr, men pengene veerd Il 6%

Bgrnenes favorit Il 5%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer, juni 2018. (Base: 938)
NB: Valgkriterier er angivet for de aftensmadsretter forbrugerne senest har spist

Det store fokus pd, at mad skal vaere hurtig og nem skal ses som udtryk for,
at mange forbrugere er pressede pa tid i hverdagene. Sezerligt for travle
familier sdsom bgrnefamilier, er det vigtigt at maden hurtigt kan sta klart og at
der er lav kompleksitet og fa ingredienser. Forbrugerne anvender da ogsa ofte
smutveje i form af snittet grant, frostkartofler og feerdig sauce, men sgger i
hgjest mulig grad alligevel en fglelse af, at man selv har lavet maden.

Noget, der virkelig kan treekke ned i nydelsen ved at lave mad er, nar der er
for lidt tid til radighed. Mange forbrugere bruger da heller ikke lang tid pa at
tilberede aftensmad. En tredjedel af aftensmaden bliver nemlig tilberedt pa
15-30 minutter.
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Over 2 timer_Ved ikke

Under 15
1-2 timer minutter
17%

Figur 17.
Hvor lang tid

brugte du/l p& at 46-60 minutter
tilberede {din 13%

senest spiste
aftensmadsret}?

15-30 minutter
31-45 minutter 37%
22%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer, juni 2018. (Base: 938)
NB: Tider er gennemsnit for de 3 seneste aftensmadsretter forbrugerne har spist derhjemme

Selvom forbrugerne kan veere pressede pa tid, har de ikke et gnske om at
bruge mindre tid i kekkenet - maske snarere tveertimod. 60 pct. af forbrugerne
er uenige eller meget uenige i, at de @nsker at bruge mindre tid pa
madlavning, mod 30 procent der er enten enige eller meget enige. Dette kan
veere et udtryk for, at mange danskere prioriterer madlavningen, og at det ikke
ma komme til at fylde mindre end det ger nu.

O af forbrugerne gnsker ikke
/O at bruge mindre tid pa
madlavningen

Kgdet danner ofte udgangspunktet for madlavningen
Forbrugerne varierer ofte aftensmaden med udgangspunkt i typen af
hovedingredienser, herunder kadet.

Vi prover at fa varieret mad over pasta, kartofler eller
ris, samt kylling, gris, okse eller fisk, hvoraf fisk er fast
1 gang om ugen. Den specifikke ret er sa typisk styret

af: den ret har vi ikke faet leenge."
Mand, 30 ar, samlevende

Kad opleves som havende en vigtig rolle i aftensmaltidet og analysen viser,
at kadet har en betydning for valget af hvilken mad man serverer. De fleste
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Tabel 1.

Landbrug & Fedevarer

kan godt lide at arbejde med kad under tilberedningen. Forbrugerne gar sig
ekstra umage og oplever, at det er afggrende for retten, at kadet bliver godt.

Det kad, der spises oftest af forbrugerne er kylling, oksekad og grisekad mens
fisk og kalvekad spises sjeeldnere.

Hvor ofte spiser du/l typisk disse typer kgd derhjemme?
_______________________________________________________________________________________________________|

Gns. Kylling Oksekgd Grisekgd Kalvekad Fisk

4-7 gange om ugen 4% 6% 6% 5% 1% 1%
1-3 gange om ugen 50% 61% 70% 61% 18% 39%
En gang hver anden/tredje uge 22% 19% 15% 18% 29% 28%
En gang hver maned 9% % 4% 6% 16% 11%
En gang hver anden maned 4% 2% 1% 2% 10% 5%
Sjeeldnere 9% 4% 3% 4% 21% 11%
Aldrig 3% 1% 1% 3% 5% 5%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fadevarer august 2018. Base: 968

"Kadet for mig i maden tilfagrer et ekstra element. Hvis
jeg var alene kunne godt finde pa at bare lave en
karrysovs med noget ris til, og ikke andet. Men det

giver en ekstra luksus hvis der er kad i.”
Kvinde, 25 ar, enlig

Forbrugernes valgkriterier for valget af aftensmad afspejles ogsa i deres
valgkriterier for valg af kad. Det er nemlig ogsa vigtigt, at kadet skal veere
hurtigt og nemt at tilberede, og det er med et gennemsnit pa 64 pct. ogsa det
mest udbredte valgkriterium. Derudover er det ogsa vigtigt for forbrugerne, at
kadet er velegnet til hverdagsmad og anvendeligt i mange retter. Det er iseer
det hakkede kad der relativt set lever op til forbrugernes behov, men ogsa
stykker af kylling og grisekad i tern. Fisk skiller sig i seerlig hgj grad ud fordi
det lever op til forbrugernes behov for en kadtype, der er sund.
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Tabel 2.

Landbrug & Fedevarer

Valgkriterier for kad:

Hvilke af disse grunde beskriver, hvorfor du/l spiser {type}? Du bedes veelge alle de grunde, der beskriver
hvorfor du/l spiser {type}, og du méa veelge s& mange grunde du vil.

Stykker Hakket Oksekgd Hel steg Grisekgd Hel steg
Total  Vagtet Hakket Hakket . . Hel )
(n=1006)  Gn Ksekod grisekgd kalv/okse Kalvekgd fxitern af fxitern af Kyllin Fisk
8 s kylling olse grise og gris og bof oksekgd og bgf grisekgd viing

Hurtigt og nemt at tilberede 64% 50% 54% 30% 38% 29% 30% 47%
Velegnet til hverdagsmad 60% 47% 50% 25% 28% 30% 39%
Anvendeligt i mange retter 57% 43% 49% 38% 39% 26%

34%

Sundt 41% 25% 40% 5%

Velegnet til traditionelle retter ~ 39% 27% 24% 39%
Lavt fedtindhold 34% 23% 15%
Indbydende og laekkert 34% 23%

Meetter godt 30% 21%

Dansk 29% 23%

Mest for pengene 27% 18%

Velkendt 26% 18%

Nemt at finde i butikken 21% 15%

Mgrt/ingen sener 20% 13%

Rig pd protein 20% 13%

Dyrere, men pengene vaerd 17% 9%

Friskt 16% 10%

Velegnet til serlige lejligheder ~ 15% 8%

Bedste kvalitet 15% 9%

Pkologisk 14% 10%
Fra produktion med god dyrevi  12% 8%
Godt for at holde sig slank/slan  11% 7%

Tilpas fedtmarmorering 10% 6%
Minder mig om gode gjeblikke 9% 5%
Beeredygtigt 8% 5% 5%

Andet 6% 4% 5%

n (vejet) 534 553 188 99 a4 117 64 112 87 113 312
Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer august 2018

NB: Interviewpersonerne har angivet valgkriterier for hver enkelt type af kad der senest er spist til
aftensmad (op til 3 typer).

NB: Datatabel viser relative styrker og svagheder for forskellige typer af kad, fierkree og fisk. Data
rapportereret med farver i forhold til afvigelse fra gns. Grgn = over gennemsnit og rgd = under
gennemshnittet.
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Landbrug & Fedevarer

SPISNING

At spise aftensmad er for mange forbrugere et af dagens hgjdepunkter. Det
er kulminationen af alle de tidligere beslutninger og anstrengelser, bade at
finde inspiration til aftensmaden, planleegge det hele og handle ind, og til sidst
madlavningen. Derfor gar forbrugerne ogsa meget op i, at der veernes om
spisningen, og at maden veerdsaettes.

Derudover er det meget vigtigt, at der er tid til at spise. Hele aftensmadens
rejse har kreevet meget af forbrugernes tid og "mentale energi”, og derfor skal
der helst ogsa veere tid til at nyde maden. Det er typisk sadan, at den
arbejdsindsats, der har veeret fgr aftensmaden spises, afspejler den tid der
skal bruges pa at nyde maden. Bruger man eksempelvis meget kort tid pa
indkab og madlavning, er det ogsa mere okay at mindre tid pa at spise og
nyde maden — eksempelvis hvis man har andre aftenaktiviteter, som skal nas.

Omvendt betyder en stgrre arbejdsindsats ved at finde ny ret, handle i seerlige
butikker, eller en saerlig kompliceret eller langvarig tilberedning af maden, at
spisesituationen bliver noget seerligt, der er ud over det normale. Det geelder
bade for bgrnefamilier, unge og enlige.

"Hvis man praver noget nyt som man ikke har faet for, sa
skal man veere lidt mere pa og man skal samarbejde noget

mere. Men det ggr ogsa spisesituationen til noget szerligt.”
Kvinde, 25 ar, enlig

Smagen og stemningen er i centrum

Det er vigtigt for forbrugerne, at aftensmaden smager godt. Fordi
aftensmaden er kulminationen pa tidligere anstrengelser, er det ogsa en form
for belgnning for ens arbejde, og her er den gode smag et vigtigt
succeskriterie. Her spiller kadet for mange en vigtig rolle, da det ofte bidrager
med en god smag, og er noget der kan binde maden sammen. Kgdet kan
ogsa bidrage til den gode stemning, eksempelvis. kan en god bgf give en
folelse af forkeelelse, og retter med gris kan give en fglelse af nostalgi,
traditioner og hygge. Derudover synes etiske perspektiver omkring kedet at
bidrage til den gode stemning, og til at forbrugerne opfatter smagen som
bedre.

Har der veeret seerlige anstrengelser i at lave maden, er forventninger til den

gode smag ogsa starre, og lever maden ikke op til forventningerne, kan det
virke frustrerede for forbrugerne.
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"Maden skal dufte godt og smage godt. Man skal veere stolt

af det man kommer pa tallerken.”
Mand, 34 ar, gift

Dermed ikke sagt, at forbrugerne altid bruger lang tid og ggr sig meget umage
med aftensmaden. Her indgar ofte forskellige smutveje sasom snittet grent,
frost kartofler, supper eller feerdiglavet sovs i madlavningen.

Barnefamilierne vaerner om aftensmaltidet og den gode stemning
Nogen der leegger stor vaegt pa bade den gode smag og pa den gode
stemning er bgrnefamilierne. Aftensmaden er et fast holdepunkt for mange
familier, og er en god made for hele familien at se og tale med hinanden.
Aftensmaden er hyggelig, og er derfor noget som mange bgrnefamilier
prioriterer hgijt, pa trods af en til tider hektisk hverdag.

"Aftensmaden er en dejlig situation med en afslappet
stemning. Der er netop der hvor mad bliver mere end bare
overlevelse... Der hvor det kan vaere traels, er hvis barnene

ikke kan lide det.”
Kvinde, 34 ar bgrnefamilie

Derfor er det for barnefamilierne seerligt frustrerende, hvis bgrnene ikke kan
lide maden. Det skyldes, at det kan gdelsegge den gode stemning og hyggen.
Derfor kommer bgrnene ofte til at pavirke valget af aftensmaden pa et senere
tidspunkt, hvor man gerne vil undga retter, som bgrnene ikke kan lide. Dette
kan bidrage til, at bgrnefamilierne holder fast i de samme faste retter, som de
ved bgrnene kan lide. Mange foreeldre ser dog ogsa aftensmaden som en
mulighed for at leere deres bgrn at spise forskellige ting, som de endnu ikke
har smagt. Det er vigtigt for foreeldrene, at bagrnene ikke bliver kreesne. Men
bliver aftensmaden en for stor paedagogisk aktivitet, sa forsvinder den gode
stemning. Det er altsd en sveer balancegang for mange foraeldre, der bade vil
beholde den gode smag og hyggelige stemning, samtidig med at deres bgrn
bliver udfordret en lille smule pa, hvad de kan lide.

For unge og enlige er hverdagene sjeeldent ens, og om man spiser med
andre har stor betydning for aftensmaden

Unge og enlige deler mange feellestraek nar det kommer til spisningen af
aftensmad, og hos disse forbrugere er det at spise aftensmaden ligeledes
kulminationen pa planleegningen, indkabet og madlavningen. For unge og
enlige forbrugere er hverdagen ofte forskellig, og aftensmaden varierer derfor
fra dag til dag. Nogle dage bliver aftensmaden og spisningen af denne
prioriteret hgjt, mens de andre dage bare skal overstds. S& hvor
bgrnefamilierne i hgj grad strukturerer og planlsegger deres hverdag ud fra
aftensmaden, bliver aftensmaden hos unge og enlige i stedet struktureret og
planlagt ud fra deres hverdag.
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Landbrug & Fedevarer

Den mest afgagrende faktor for hvor hgjt unge og enlige prioriterer spisningen
af aftensmaden, er om man spiser sammen med andre.

Vi prioriterer ikke altid aftensmaden, men vi forsgger at

spise sammen.”
Mand, 30 ar, samboende

Spises der sammen med andre, prioriteres aftensmaden meget hgjere, end
hvis man spiser alene. Det kan bade veere hvis man spiser sammen med en
keereste, eller hvis man far geester. Mange unge der bor sammen med deres
keereste, praver at planleegge den til tider ustrukturerede hverdag, sa de kan
spise aftensmaden sammen. Det er dog ikke altid det lykkedes, og gar det,
spises der ofte foran fiernsynet, sa der rigtigt kan kobles fra mens man spiser.
Bor man alene, bliver aftensmaden prioriteret nar der kommer geester. Der
bliver der ofte spist ved spisebordet, og der bliver gjort mere ud af at skabe
en hyggelig stemning. Her er maden ofte i centrum, da det er hvad der er med
til at skabe de hyggelige rammer for sammenkomsten. Ved sammenkomester,
bliver der ofte ogsa gjort mere ud af hele aftensmadens beslutningsrejse,
bade ift. at hente inspiration til retter, planleegningen, indkgbet og
madlavningen.

"Jeg kan rigtig godt lide at spise aftensmad, isaer nar man
spiser sammen med andre. Nar jeg er alene, skal det oftest

vaere mere simpelt.”
Kvinde, 25 ar, enlig

Spises der alene, er det ikke altid, at aftensmaden bliver prioriteret lige hgijt.
Samtidig er det vigtigt at aftensmaden er simpel. Det ses bade ift.
madlavningen, der ikke ma veere for kompleks, og gerne skal indeholde fa
komponenter. Nogle veelger samtidig kadet fra. Ser man pa spisesituationen
er fokus i hgjere grad pa at tilfredsstille forbrugernes sult snarere end skabe
en hyggelig situation. Derudover spiller situationen efter aftensmaden ogsa
en rolle, da det er vigtigt at aftensmaden ikke genererer for meget opvask.
Med andre ord gnsker de unge og enlige ikke at bruge for meget tid og
tankekraft pa aftensmaden, hvis der spises alene.

Faktisk er det ikke altid, der overhovedet bliver spist aftensmad, og nogle
gange tilfredsstilles sulten i stedet med en nem og hurtig snack. Her er
formalet med aftensmaden altsa ikke den hygge og afkobling det kan give.
Tveertimod frigiver den hurtige aftensmad mere tid, som s& kan bruges til
hygge og afkobling pa andre mader.

"Aftensmaden har eendret sig meget efter jeg bor alene. Jeg
kan godt finde pa ikke at lave mad, og bare spise rugbrad

eller en bakke salat ”.
Kvinde, 37 ar, enlig
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Figur 18.

Hvor ofte ma du / din
husstand smide
fedevarer ud, som | ikke
kan spise op, eller som
har overskredet sin
holdbarhedsdato? Alle
fgdevarer teeller med;
rester fra et maltid,
uabnede pakker,
frugt/grant m.m.

Landbrug & Fedevarer

MADSPILD

Madspildsdagsordenen er noget der fylder meget for de danske forbrugere.
Ligesom forbrugernes hverdag, de sociogkonomiske faktorer, og madkulturen
bag aftensmaden, er madspild noget mange forbrugere teenker over i hele
aftensmadens beslutningsrejse, fra inspiration, planleegning, indkab,
madlavning og spisning. Derfor er det interessant at samle op pa forbrugernes
holdning til madspild, i relation til hele aftensmadens rejse.

Madspild fylder i forbrugernes skraldespand, og i deres samvittighed
Nar man spgrger forbrugerne hvor ofte der smides spiselig mad ud, svarer 49
pct. at de smider mad ud pa ugentlig basis. Der ses en tendens til, at de eeldre
forbrugere mellem 50-70 i lavere grad smider mad ud end forbrugere mellem
18-49 ar. Der ses ligeledes en klar tendens til, at jo hgjere husstandens
indkomst er, jo oftere smider man spiselig mad ud. Er ens husstandsindkomst
pa over 800.000 kr. arligt, smider 71 pct. mad ud ugentligt.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Dagligt/neesten dagligt 1 3%
3-6 gange om ugen NG 14% 49%
Engangomugen NG 32%
Et par gange om maneden NN 26%
Mere sjeeldent [INNNINGNGNGNGNGEGGN 19%
Aldrig I 5%
Ved ikke M 2%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer juni 2018. Base 1006

Det lader til, at det ikke kun er alder og indkomst, der pavirker forbrugernes
madspild. Bor man alene, er det kun 36 pct., der smider mad ud pa ugentlig
basis. Det er markant lavere end for husholdninger med bade to, tre eller flere
personer. Derudover synes madspild at ske oftere for bagrnefamilier end for
forbrugere uden bgrn. 65 pct. af bgrnefamilierne smider mad ud pa ugentlig
basis, og for dem uden bgrn er det 44 pct.

Ser man yderligere pa, hvad forbrugerne smider ud, ses der en tydelig
tendens til, at det er resterne fra aftensmaltidet, der oftest smides ud. De
rester der oftest smides ud, er tilbehgret til kgdet/retten, hvor 40 pct. af de
danske forbrugere smider tilbehgret ud pa ugentlig basis. Derudover smider
33 pct. af forbrugerne rester af kadet eller hele retten ud pa ugentlig basis.
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Figur 19.

Hvor enig eller uenig er
du i nedenstaende
udsagn - Jeg bliver mere
0g mere interesseret i at
minimere mit og min
husstands madspild?

Landbrug & Fedevarer

Forbrugernes madspild spiller stor rolle i beslutningsrejsen om
aftensmaden

At maden ender i skraldespanden, er altsd noget mange forbrugere stifter
bekendtskab med i deres dagligdag. Men det tyder pa, at der er en udvikling
i gang. At minimere sin husstands madspild er nemlig noget forbrugerne bliver
mere og mere interesserede i.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Meget enig NN 29%
Enig | 47%
Uenig NN 11%

Meget uenig [l 3%

Ved ikke I 9%

Kilde: Epinion for Landbrug & Fgdevarer juni 2018. Base 1006

Hele 76 pct. af forbrugerne bliver mere og mere interesserede i at minimere
deres husstands madspild. Denne interesse pavirker ikke kun forbrugerne nar
de spiser, det pavirker dem i hele aftensmadens rejse, bade ift. inspiration,
planleegning, indkgb, madlavning og spisning.

af forbrugere i husstande
O med 3 personer eller derover,
O er interesseret i, at minimere

deres madspild

Ser vi pa inspirationsfasen, spiller madspild en rolle for hvad man som
forbruger kigger efter, og veelger af retter. Er de retter man kigger pa meget
komplicerede og kraever mange forskellige eller specielle ingredienser vil
nogle forbrugere veelge retterne fra. Det er fordi forbrugerne oplever, at de far
kgbt en masse ingredienser de ikke far brugt. Det virker iseer som en
problematik for de mindre husstande.

@nsket om at minimere sit madspild kommer ogsa til udtryk i selve
planleegningen af aftensmaltidet. Der er det szerligt resterne fra dagene fer,
der spiller en rolle, og mange forbrugere forsgger at planleegge deres
aftensmaltider sa resterne ikke gar til spilde. Det er dog ikke alle rester, der
er lige centrale for planleegningen. Det virker til at det seerligt er rester af kad
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eller af dyrere ingredienser, der leder til, at de kan spille en rolle for planlaeg-
ningen af andre aftensmaltider.

"I forbindelse med planlaegningen fravaelger vi typisk retter
som har specialingredienser, og som vi ikke ved hvordan
skal kombineres til andre retter. Ellers opstar der et spild,

der gar, at den enkelte ret relativ set bliver dyrere at lave”.
Mand, 30 ar, bagrnefamilie

For bgrnefamilierne synes brugen af rester seerligt at veere relevant fordi det
kan hjeelpe med at spare penge, og fordi det kan gagre madlavningen lidt
lettere. Derudover kan rester veere en god lgsning til de dage, hvor familien
eller bgrnene har aktiviteter om aftenen. For yngre eller enlige forbrugere kan
brugen af rester ligeledes veere en god made at fA mest ud af pengene.
Derudover har disse til tider en fragmenteret og skiftende hverdag, og her er
rester gode, da man pa den made undgar at planlaegge, handle ind og lave
mad flere dage i traek.

Ser man pa selv indkgbet, spiller forbrugernes modvilje mod madspild ogsa
ind. Det ses ved at forbrugerne undgar at kebe madvarer, som de ved de ikke
kan na at fa spist. Det kan veere fordi ingredienserne seelges i for store
potionsstgrrelser. Det kan ogsa vaere at forbrugerne ikke ved hvordan
ingredienserne skal bruges i andre retter, eller fordi ingredienserne har kort
holdbarhed efter abning. Mange forskellige arsager kan fare til at forbrugerne
ikke kaber bestemte varer som de ikke mener, de kan na at fa brugt. Det
synes seerligt at veere noget, der optager de enlige forbrugere, der kan have
sveert ved at fa brugt det hele.

"Det kan veere sveert at handle ind, nar man ofte er alene,
for der gar hurtigt mad til spilde. Det er super treels, iseer
hvis man kgber rodfrugter, for sa skal jeg leve af dem hele

ugen, hvis de ikke skal blive darlige”.
Kvinde, 25 ar, enlig

Samtidig synes nogle forbrugere at have en mere positiv holdning overfor
feerdigretter og feerdigsnittet gregnt, fordi det hjselper dem med at mindske
deres madspild. Hos 18 pct. af forbrugerne er det en af arsagerne til, at de
spiser forskellige convenience varer. Blandt de eldre forbrugere mellem 50-
70 ar, er dette 24 pct. Det er markant hgjere end for forbrugere mellem 18-49
ar.

Madspild i madlavningen og spisningen pavirker fremtidens valg af
aftensmad

Madlavningen og spisningen spiller i hgj grad ind pa fremtidige
aftensmadssituationer. Dette geelder ogsd madspild, da det typisk er i
madlavnings- og spisesituationen at forbrugerne oplever et madspild.
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I madlavningssituationen oplever forbrugerne ofte et konkret madspild,
eksempelvis ved at de ikke far brugt hele ingrediensen til samme ret, eller
fordi de ikke ved, hvordan de skal anvende ingredienserne i andre retter.
Dette pavirker i hgj grad en fremtidige valg af aftensmad, da man kan
fravaelge nogle retter og ingredienser, fordi man simpelthen ikke far dem brugt
i madlavningen. P4 den made bliver madspild en faktor, der holder
forbrugerne tilbage fra at prgve nye eller saerlige ingredienser, da man ikke
altid ved om man kan/far det brugt i andre retter.

*Jeg syntes ogsa vi smider for meget mad ud. Bade ravarer,
der ikke er blevet tilberedt og tilberedt mad. Hvis vi har mad
til overs, giver vi det til vores nabo som er pensionist, men

vi smider stadig for meget ud”.
Mand, 39, bgrnefamilie

Ogsa i spisesituationen spiller madspild en rolle. Her gar flere og flere
forbrugere op i at fa spist op, og undgéa at smide for meget mad ud. Mange
forbrugere er gode til at bruge deres rester, men mange udtrykker ogsa, at
man gerne vil variere sin aftensmad, sa man ikke far den samme type kad,
salat eller tilbehar flere dage i treek. Det kan seerligt veere et problem for de
enlige, der kan veere tvunget til at kgbe store potionsstarrelser, og derfor bliver
nadt til at spise det samme flere dage i traek, for at undga madspild.

For bgrnefamilierne kommer madspild ofte til udtryk ved at bgrnene ikke kan
lide maden de har faet pa tallerkenen, og man derfor er ngdt til at smide det
ud. Dette giver et aergerligt madspild, men er ogsa aergerligt da man har brugt
tid og penge pa indkgb og madlavning, som sa ikke bliver spist.

Madspild kan altsd ses som en blandt mange faktorer, der pavirker
forbrugernes valg af aftensmad, og den stigende interesse for madspild blandt
dem kan indikere, at det kan komme til at have en endnu stgrre effekt pa
valget af aftensmad i fremtiden.
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PERSPEKTIVERING

Vi har i denne rapport stillet skarpt pa forbrugernes "customer journey” — altsa
forbrugernes beslutningsrejse i forhold til aftensmaden. Via den holistiske
tilgang til at forstd forbrugernes situation tyder noget pa, at der stadig er
potentiale fra fadevaresektorens side for at sikre forbrugerne endnu bedre
smagsoplevelser, hvis man kan finde gode lgsninger pa forbrugernes
oplevede barrierer. Bedre smagsoplevelser i aftensmaden har potentiale som
differentieringsparameter — seerligt for de forbrugergrupper med det mindste
overskud i hverdagene.

En af hovedpointerne fra undersggelsen er nemlig, at forbrugerne ansker
gode, velsmagende og sunde aftensmaltider. Ideelt set skal aftensmaden
veere varm og hjemmelavet af gode ravarer og ogsa gerne med flere laekre,
nye retter pA menuen — og masser af grantsager. Realiteterne ser dog ofte
anderledes ud pga. forbrugernes barrierer. Det er maske "blot” mentale
barrierer fordi forbrugerne teenker, at god og sund mad er kompleks, kraever
mange ingredienser og ikke mindst masser af inspiration. Alt sammen forhold,
der virker kreevende for forbrugerne.

En vigtig barriere for, at forbrugernes aftensmad ikke altid lever op til deres
ansker, er tidsmangel. | hverdagene skal det ga steerkt. Derfor er langt det
vigtigste for forbrugerne at aftensmaden skal vaere nem og hurtig at tilberede.
Man kan sagtens lave god og sund mad hurtigt, men for forbrugerne sker der
dét, at hvis planen for aftensmaden skrider, sa bliver strategien de nemme
lgsninger. Forbrugerne at de ma ga pa kompromis og der kommer feerre
grentsager pa bordet. Sa star menuen f.eks. pa rugbradsmadder, take away
eller feerdigretter. Feelles for resultatet er, at forbrugerne far darlig
samvittighed, fordi maltiderne ikke lever op til deres ideal. Det geelder iseer
barnefamilierne.

En mindst lige sa stor barriere for bedre smagsoplevelser er mangel pa
inspiration. Forbrugerne oplever, at det er mentalt udfordrende at teenke nyt
og veere kreative i aftensmaden. Nogle forbrugere oplever at det er
kompliceret at tilberede nye retter, da ingredienserne kan vaere svaere at fa
fat pa eller svaere at fa brugt op. Derfor bliver forbrugerne last fast i
traditionelle vaner og velkendte retter og far dermed ikke altid de
smagsoplevelser, de drammer om.

Undersggelsen tyder dermed pa, at der er potentiale fra fadevaresektorens
side for at sikre forbrugerne endnu bedre smagsoplevelser i aftensmaden.
Smag kan godt spille en rolle som udgangspunkt for nytaenkning overfor
forbrugerne. Det kan ske ved at udvikle varer, der kan hjeelpe forbrugerne
med at mindske de negative mentale opfattelser omkring det gode, sunde
aftensmaltid med masser af speendende smage, der lever op til gnsket om at
veere laekker, inspirerende og hjemmelavet.
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Om undersggelsen

Rapporten er skrevet af forbrugergkonom Marianne Gregersen og
studentermedhjeelper Morten Lagstram.
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