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Vi foretager feerre indkgbsture efter dagligvarer

| disse ar eendrer danskerne deres indkgbsmanstre. F.eks. kaber danskerne
sjeeldnere ind og placerer oftere deres stor-indkab i
lavprissupermarkederne. Dette leegger et pres pa fgdevaresektoren for at
imadekomme udviklingen ved at se pa nye idéer og muligheder.

Undersggelsen viser:

- Danskerne besgger sjeeldnere dagligvarebutikker for at kabe
dagligvarer. | dag handler vi 7 gange mindre om aret end for 4 ar
siden.

- Den store veekst hos lavprissupermarkederne de seneste ar er i hgj
grad drevet af disse butikkers evne til at tiltreekke storindkab.

- Nar forbrugerne kgber ind til aftensmad, f.eks. ved at kabe fersk ked,
handler de for et starre belgb i butikken end normalt.

- Indkgbet starter hjemme hos forbrugerne for langt stagrstedelen af
danskerne. De har nemlig planlagt at kebe kad til aftensmad inden
de ankommer til dagligvarebutikken.

- Analysen peger pa, at fadevaresektoren bgr sikre et stort udbud af
velsmagende, gkologisk og dansk kad, da disse kvaliteter vil blive
vigtigere i fremtiden.

- Derudover bar fadevaresektoren satse pa at indrette kgledisken med
fersk kad pa en overskuelig og logisk made.

Fald i danskernes indkgbsture i dagligvarebutikker

Danskerne besgger deres dagligvarebutikker faerre og feerre gange. | 2012
kgbte den gennemsnitlige dansker ind 189 gange pa et ar ifglge GfK
Consumerscan. Dette tal er i dag faldet til 182 gange om aret svarende til
3,5 gange om ugen for den typiske dansker. Generelt har der vaeret en
faldende tendens i indkagbsfrekvensen de senere ar.

Det er naturligvis en seerlig stor udfordring for dagligvaresektoren, at
kundestrammen er faldende. Den faldende indkabsfrekvens afspejler maske
ogsa indgangen til et paradigmeskifte i forbrugernes adfaerd i forhold til iszer
aftensmaltidet. Det at danskerne i stigende grad spiser uden for hjemmet og
dermed far andre til at sta for aftensmaltidet, udger saledes en udfordring for
hele fgdevaresektoren.

For at den faldende indk@bsfrekvens ikke afspejler sig som faldende
omsaeetning i sektoren, ma dagligvaresektoren gge salget af varer per
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indkgbstur. Denne analyse beskaeftiger sig derfor med dagligvarekundernes
indkab i dagligvarebutikker med seerlig fokus pa den type indkgb, der driver
en hgjere veerdi for butikkerne — nemlig indkgbet til aftensmad.

Lavprisvarehusene er gode til at tiltreekke store indkgbsture

For dagligvarebutikkerne er det relevant at belyse de forskellige indkgbsture,
da de har forskellige omsaetningsmaessig veerdi. De starste veerdier finder
man i maxi og every day turene. Maxi indkgbsturen er indkgbsturen, hvor
forbrugerne laegger mere end 10 forskellige produktkategorier i
indkgbsvognen og every day er mellem 6-9 kategorier. Se appendix for
yderligere forklaring af 'shopper missionerne’.

Maxi og every day turene star tiisammen for 58 pct. af veerdien, mens det
kun er ca. 1/3 af butiksbesggene, der er maxi eller every day ture. De store
indkgbsture er for eksempel bgrnefamilien, der kgber ind til en starre
husholdning eller efter en madplan. Karakteristisk for de starre indkgbsture
er, at de indeholder ingredienser til aftensmad — iseer fersk kad.
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Kilde: GfK Consumerscan MAT Q1 2017

For mange kaeder er det vigtigt at sikre sig bade kundernes every day og
maxi turene, da de starste vaerdier ligger i disse ture. Som vi kan se i figur 1
er det mere end halvdelen af den samlede veerdi, der er enten maxi eller
every day tur for Danmark totalt. Derfor er disse ture sa vigtige at tiltraekke
for dagligvarehandlen.

Der er de seneste ar sket et skift i at der nu er flere lavprissupermarkeder,
der ligger i top, nar man taler om at ‘vinde maxi missionen’. Figuren viser da
0gsa, at discountkeederne Rema 1000, Netto og Lidl er nogle af de keeder,
der har stgrst andel af de store ture, selvom de hgrer til lavprisformatet og
man derfor intuitivt ikke ville forvente de stgrste indkgbsture her. Det er
maske ogsa forklaringen pa, at netop lavprissupermarkederne har haft sa
stor en omsaetningsmaessig fremgang de seneste 10 ar. | 2006 udgjorde
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lavprissupermarkederne 28 pct. af den samlede omsaetning ifglge Retail
Institute Scandinavia. | dag er lavprissupermarkeder det format, der har den
hgjeste omseetning. Ifglge Retail Institute Scandinavia var omsaetningen hos
lavprissupermarkederne pa 46,6 mia. kr. i 2016 svarende til 42 pct. af den
samlede omszetning i dagligvaresektoren. Sa danskerne har virkelig taget
lavprisformatet til sig.

Inspiration til aftensmaltidet (herunder kad) @gger omsaetningen

Et forsgg under Maltidspartnerskabet, hvor snittet grant blev placeret ved
siden af hakket oksekad (sameksponering) peger pa en sammenhaeng
mellem inspiration til aftensmaltidet og indk@bsveerdien. | et butiksforsag
gennemfart i 36 Rema 1000 butikker viste det sig nemlig, at salget af bade
snitgrgnt og hakket oksekad steg signifikant mens forsgget stod pa. Konkret
viste resultaterne, at salget af snitgrgnt steg med 61 pct. mens salget af
hakket oksekgd steg med 32 pct. mens de to produkter var
sameksponerede.

Men dette forsgg er ikke det eneste, der peger pa, at indkabet til
aftensmaltidet tiltreekker en stgrre indkabsveerdi for dagligvarebutikkerne.
Ifglge GfK Consumerscan udggr et gennemsnitligt indkeb af dagligvarer
169,40 kr. i dag*. Til sammenligning udgar et kab, hvor der er fersk ked
blandt de kgbte varer 268,10 kr., hvilket dermed peger p4, at nar
forbrugerne kgber ind til aftensmaltidet leegges der et starre belgb i butikken
end ellers.

’Kad til aftensmad’ tiltraeskker kunder til butikken

At kategorien ’kad til aftensmad’ er vigtig i dagligvarebutikkerne,
understreges ogsa af, at knap hver femte forbruger (18 pct.) siger, at kab af
ked til aftensmad var den veesentligste arsag til, at de besagte butikken
(figur 2 nedenfor). For 16 pct. geelder, at kab af ked var ’en af de vigtigste
arsager’, og for 32 pct. var kad ’en af mange arsager’. En sidste tredjedel
(33 pct.) kom af andre arsager end kgb af kad. Dermed spiller
kedkategorien en afggrende rolle — bade i forhold til gget veerdi af
indkabsturen og ogsa i forhold til at tiltreekke kunder til butikken.

Figur 2. 0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90%  100%
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Kilde: TNS Gallup for Landbrug & Fedevarer, 2016. Base: 2.982 respondenter. 18-29 ar (466), 30-49 ar
(1292), 50 + &r (1225).
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Figur 3.

Hvornar besluttede du
at kebe kad til
aftensmad?
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Aftensmaltidet og kadet hertil er meget planlagt

Man kan lidt populeert sige, at indkgbet allerede starter hjemme hos
forbrugerne i madplanen eller pa indkgbslisten. For det store flertal, 76 pct.
af danskerne, har nemlig planlagt at kgbe kad til aftensmad inden de
ankommer til dagligvarebutikken. Nar danskerne kaber kad til aftensmad,
sker det kun for 16 pct. vedkommende efter en impulsiv indskydelse ved
kgledisken. En mindre del, 7 pct., har overvejet at kabe kad, men husker det
farst, nar de er i butikken.

® Havde planlagt at kebe kad til
aftensmad, inden jeg tog til
indkgbsstedet

= Havde overvejet at kabe noget kad
til aftensmad tidligere, men
huskede det farst da jeg var i
indkgbsstedet

m Havde ikke planlagt at kabe noget
kad til aftensmad, inden jeg tog til
indkgbsstedet

Kilde: TNS Gallup for Landbrug & Fgdevarer, 2016. Base: 2.982 respondenter. Interview personerne
sparges til det konkrete indkgbssted for deres seneste kgb af kad til aftensmad.

Et neermere kig pa fordelingen mellem planlagt og ikke-planlagt keb af kad
til aftensmad viser, at det iseer er bgrnefamilierne, der planlaegger indkgbet
hjemmefra.

Flertallet gar efter konkret kgdudskaering

Som vi sa tidligere, sa er starstedelen af kadindkab planlagt hjiemmefra. For
at afdaekke forbrugernes overvejelser for indkeb af ked i dybden, er det
ogsa relevant at undersgge, hvornar de traeffer beslutningen om at kabe en
konkret udskeering. Figuren nedenfor viser i den forbindelse, at starstedelen
af forbrugerne, 59 pct., har en seerlig keadudskaering i hovedet, nar de gar ind
i dagligvarebutikken — og de ender med at kgbe denne. Samtidig viser
undersggelsen, at den nzestestgrste andel pa 23 pct. ikke havde overvejet
en bestemt udskeering og dermed farst besluttede sig i butikken. | den
forbindelse har 16 pct. overvejet flere forskellige slags udskaeringer
hjemmefra, men besluttede sig farst i butikken. Det er dermed ogsa et
absolut fatal pa 2 pct., som ledte efter en bestemt udskaering, men sa endte
med at kabe noget andet.
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Figur 4.

Hvilket udsagn
beskriver bedst,
hvornar du besluttede
dig for at kebe lige
netop dette...
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B Vidste allerede ngjagtig, at det
var det, jeg ville have, for jeg
kom i butikken

m Ville kgbe noget bestemt kgd,
men endte med at kgbe noget
andet

m Havde overvejet flere slags kgd,
men besluttede mig fgrst her i
butikken

M Havde slet ikke overvejet noget
bestemt kgd, og besluttede mig
forst her i butikken

Kilde: TNS Gallup for Landbrug & Fadevarer, 2016. Base: 2.982 respondenter. Interview personen svarer
pa det senest kabte ked til aftensmad.

Undersggelsen viser, at bgrnefamilier markant oftere end personer uden
hjemmeboende bgrn kgber udskeeringer, som de har planlagt hjemmefra.

Butiksindretningen har stor betydning for salget

Som det viser sig gennemgar langt den starste del af butikskunderne en kort
eller ingen beslutningsproces i butikken. Kunderne har dog stadig brug for
inspiration i form af interessante varer og et stort udbud. Men inspirationen
bliver farst relevant nar kunderne er mentalt abne overfor at se den. Det er
de ikke for de har fundet den vare, de konkret har ledt efter. Dette
understreger dermed vigtigheden af, at butikkernes indretning understgtter
kundernes sggeadfeerd efter specifikke udskaeringer. Det vil sige at man
skal forsta kundernes sggeadfeerd og mere specifikt hvad de preecist
anvender til at orientere sig i butikken. Den ggede veerdi viser sig ved at
muliggare et ‘'mentalt overskud’ der kan omsaettes til @get salg. Den tid, som
kunden "sparer” ved hurtigt at have fundet sit produkt kan kunden nemlig
anvende pa at fa inspiration. F.eks. ved at overveje, om man ogsa skulle
prgve andre produkter og dermed kgbe mere end man fagrst havde planlagt.

Vigtigst at finde den gnskede udskeering

Nar forbrugerne spgrges om hvad der var vigtigst i forbindelse med selve
kobet af det kad, der ender i indkagbskurven, svarer den stgrste andel, 40
pct., at det er ’at fa praecis det kad, jeg havde taenkt mig’ (figuren neeste
side). Det understreger saledes vigtigheden af, at gare det nemmere for
kunderne at finde det, de leder efter.
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Figur 5.

Hvad var det vigtigste
for dig, da du foretog
dit seneste kgb af kad
til aftensmad?
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Kilde: TNS Gallup for Landbrug & Fgdevarer, 2016. Base: 2.982 respondenter.

Pa andenpladsen over parametre kommer ’tilbud og kampagner’, som 22
pct. angiver, var vigtigst for deres kab af kad til aftensmad.

Et naermere kig pa mulige sammenhaenge viser nogle spaendende indsigter.
F.eks. at forbrugerne uden tvivl laegger mest veegt pa ’at fa preecis det kad,
som de havde teenkt sig’, nar de ved ngjagtig, hvilken udskaering de vil have
hjemmefra. Omvendt er det parameteren 'tilbud og kampagner’, som har
starst betydning, nar kunderne ikke har overvejet noget bestemt kad inden
butiksbesgget. Dette viser, at de impulsbaserede kadindkgb, hvor
forbrugeren ikke har overvejet nogen bestemt udskeering og farst beslutter
sig i butikken, primaert er drevet af tilbud og kampagner. Som modseetning
hertil er det vigtigste kriterium, nar man har overvejet en bestemt udskaering
hjemmefra, at man kan fa preecis det kad, man havde taenkt sig. Tilbud
spiller med andre ord en mindre rolle i denne situation. Dette sendrer dog
ikke ved den overordnede anbefaling — nemlig at indrette kgledisken med
kad i henhold til kundernes sggekriterier. Dermed tilgodeses den stgrste
andel af forbrugerne — nemlig den del, der har planlagt i detaljer, hvad de
leder efter.

Smag, kort tilberedning og tilbud er de vigtigste valgkriterier

Udover forbrugernes allervigtigste prioritet ved selve kgbet af kad til
aftensmad, er det relevant at undersgge hvilke andre valgkriterier, der er i
spil i kabsprocessen. Forbrugerne er derfor blevet bedt om at tage stilling til
19 forskellige parametre, som potentielt har indflydelse pa deres valg af kad
til aftensmad. Undersggelsen viser, at de tre vigtigste valgkriterier er
'smager godt’ (34 pct.), 'godt tilbud’ (28 pct.) og 'hurtigt at tilberede’ (28 pct.).
Pa en fijerdeplads finder vi med 25 pct., at kadet skal veere billigt.

Unge under 30 ar: Kgdet skal farst og fremmest vaere billigt
Valgkriterierne for kab af kad til aftensmad varierer betydeligt med alderen.
De unge i alderen18-29 ar laegger markant stgrre veegt pa, at kedet skal
veere billigt end andre. Med opbakning fra 47 pct. er det faktisk de unges
mest udbredte valgkriterium. Dette indikerer en hgj prisfalsomhed, hvilket
naturligvis er en udfordring for dagligvarebutikkerne, men maske ikke sa
overraskende taget de unges livsstadie og kabekraft i betragtning.
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Figur 6.

Hvilke af falgende
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Kilde TNS Gallup for Landbrug & Fgdevarer, 2016. Base: 2.982 respondenter. 18-29 ar (466).

Trendseetterne efterspgrger god smag, dansk og gkologisk

Analysen har vist at forbrugernes holdninger og kebsadfeerd varierer med
demografiske variable sdsom alder og familietype. En anden spaendende
gruppe af forbrugerne, fadevaretrendszetterne, er dog ogsa veerd at tage et
kig pa. De er nemlig en lille gruppe af forbrugerne, som gar forrest og seetter
trenden inden for fadevareforbruget. Dermed kan vi via deres holdninger og
adfeerd finde indikationer pa, hvordan fremtidens shopper-adfzerd vil forme

sig.

Et af de steder, hvor trendseetterne adskiller sig fra resten af forbrugerne er i
forhold til deres valgkriterier. Her laegger trendsaetterne markant mere veegt
pa god smag, dansk oprindelse og gkologi. Det er dog interessant, at
trendsaetterne adskiller sig ved parametre som dansk oprindelse og ikke
mindst 'fra produktion med god dyrevelfaerd’ og 'fra en producent jeg har
tillid til’, da det peger pa, at sadanne tillidsparametre kun vil blive vigtigere
og vigtigere valgparametre for valg af ked i fremtiden. Samtidig leegger
trendsaetterne mere vaegt pa smag og ogsa at kadet ser mart og saftigt ud,
hvilket indikerer et fremtidigt endnu starre fokus pa disse kvalitetsparametre.

Et andet sted, hvor trendsaetterne adskiller sig fra resten af befolkningen er
ved, at de i hgjere grad end andre mener, at et stort produktudvalg og mere
specifikt et stort udvalg af gkologiske fadevarer er den vigtigste grund for
valg af butik. Det er dog stadig vigtigst for stgrstedelen af trendseetterne, at
indkgbet af ked kan forega sammen med de almindelige indkgb — omend
ikke helt s mange ligger vaegt pa dette som i resten af befolkningen.

Analysen peger pa en reekke konkrete muligheder

Denne analyse har samlet set peget pa en reekke muligheder, som
fadevarebranchen har for at imgdega forbrugernes aendrede indkgbsadfeerd
i detailhandlen. Konklusionen er, at selvom udviklingen taler imod det peger
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analysen alligevel pa en raekke konkrete muligheder for at skabe veekst. De
vigtigste tiltag, som fadevarebranchen konkret kan ggre, er:

- Have et inspirerende udbud af ingredienser til aftensmad — f.eks.
fersk ked

- Sikre en god, overskuelig og nem indretning af kaledisken med kad til
aftensmad

- Have et stort udbud af velsmagende, gkologisk og dansk kad
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Om undersggelserne

Dataindsamling udfert af TNS Gallup for Landbrug & Fadevarer i tre
balger i labet af 2016. Undersggelsen er foretaget blandt 2.982
repraesentativt udvalgte danskere, der er helt/delvist indkgbsansvarlige
og har kgbt kad til aftensmad inden for seneste 7 dage.

Butiksforsag 'Nudging til mere grent i Rema 1000’ er et
Maltidspartnerskabsprojekt, som blev gennemfgrt i sommeren 2016.
Forsgget blev gennemfgrt i 36 udvalgte Rema 1000 butikker med de
gvrige butikker som kontrolgruppe.

GfK Consumerscan data baseret pa n=3000 husstande, repreesentative
for den danske befolkning. GfK Consumerscan maler danskernes indkab
af en lang raekke forskellige fadevarekategorier.

Undersggelse foretaget af GfK Norm for Landbrug & Fgdevarer i maj
2017. En online undersggelse gennemfgrt med 2.018 repraesentativt
udvalgte danskere fordelt i 2 celler. Deltagerne deltog i et virtuelt indkgb
af grisekad

Om ”shopper missioner”

One need: 1-2 kategorier, max 50% af veerdien kabt pa tilbud
Top up: 5-6 kategorier, max 50% af veerdien kgbt pa tilbud
Bargain hunter: 1-5 kategorier min. 50% af vaerdien kabt pa tilbud
Every day: 6-9 kategorier

Maxi: 10+ kategorier
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