

Her er dit gratis uddrag

Læs i og om bogen ved at klikke rundt i denne smagsprøve. Først og fremmest får du selvfølgelig en stor bid af selve teksten, men vi har også samlet info om bogen og dens forfatter til dig.

 

Rigtig god fornøjelse!
    
Gyldendal, 2017




Om Danskernes mad

Danskernes mad er historien om et køkken, der i stigende grad er baseret på nemme og hurtige måltidsløsninger, hvor sund kost ikke fylder alverden for flertallet, og hvor vi hygger os med kage, slik og sodavand, hver gang lysten melder sig. Bogen fortæller også historien bag nogle af de mest ærkedanske og mest populære produkter som 3-Stjernet salami, Stryhns leverpostej og KiMs ostepops. Undervejs kan du blive klogere på, hvorfor det er lige præcis er de varer, der ryger i indkøbskurven, og dykke ned i de overraskende regionale forskelle i vores lille madnation.
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Det,
vi spiser …
i virkeligheden

            

            

                I de senere år er der skrevet meget om den danske madkultur. Det nye nordiske køkken har været i vælten, og vi har grund til at være stolte af vores traditioner for fødevareproduktion.

            Men danskernes reelle madforbrug hjemme hos os selv har ikke ret meget med det nordiske køkken at gøre. Vi spiser mindre grønt, mere forarbejdet mad, mere salt, mere raffineret sukker. Faktisk det diametralt modsatte af, hvad det nye nordiske køkken står for. Og alt peger på, at vi i fremtiden kun bevæger os længere væk fra den nordiske drøm.

            I bogen her vil jeg sætte fokus på den mad og de drikkevarer, som vi danskere køber i supermarkedet. Ikke hvad vi siger, vi køber. Eller hvad vi tror, vi køber. Men det, vi reelt køber.

            
                Madeliten og det tavse flertal

                En lille madelite i Danmark, primært bosat i København, har i de seneste årtier fået lov at tegne billedet af vores madkultur. Det er velmenende mennesker, passionerede foodies, som dyrker deres egen surdej og brygger deres egen gin. Men de repræsenterer et mindretal. De danskere, der spiser Kohbergs rugbrød og drikker Taffel Akvavit, fylder meget mere i statistikken. De taler bare ikke så højt om det.

                Her giver jeg en stemme til alle de mad- og drikkevarer, der normalt ikke finder vej til medierne: Stryhns leverpostej, Pink Lady-æbler og baginbox-rødvin. Jeg dykker ned i de produkter, vi spiser og drikker mest af. Undersøger de regionale forskelle – og højsæsoner i årets løb. Og selvfølgelig prøver jeg at komme med en forklaring på, hvorfor vores madforbrug ser ud, som det gør. Undervejs får du også historierne bag nogle af danskernes favoritprodukter. De fleste af dem har været der, så længe vi kan huske, og derfor har du måske aldrig spurgt dig selv, hvor de stammer fra. Du kender nok historien bag Bülow lakrids, men ikke bag P-tærten, selvom salget af sidstnævnte er langt større.

                Jeg er ikke ude på at prædike sundhed. Bogen er først og fremmest et forsøg på at bringe lidt realisme ind i vores samtale om, hvad dansk madkultur er. De fleste madhistorier i medierne, uanset om det er dagbladenes madtillæg, de glittede madmagasiner, dine madbilleder på Instagram eller kogebøgerne, er nemlig meget langt fra virkelighedens Maddanmark.

            
            
                Opdagelsesrejsende i forbrug og livsstil

                Hvad er så min baggrund for at kaste mig ud i det her projekt? Du kender mig sikkert bedst som livsstilsekspert i DR-programmet „Kender du typen?“ Men ligesom alle andre medvirkende eksperter i tidens løb har jeg samtidig arbejdet i den danske reklamebranche. Det er derfra, jeg ved noget om danskernes livsstil og forbrug. Ret tidligt i min reklamekarriere indså jeg, at jeg sjældent selv var i målgruppen for de reklamekampagner, jeg skulle lave. For eksempel var det ofte børnefamilier i parcelhus, vi skulle kommunikere til, og jeg kunne hverken sætte flueben ved det ene eller det andet.

                Jeg har i tidens løb haft mange kunder både i dansk detailhandel og blandt fødevarevirksomheder, og det har øget min interesse og bygget til min viden på området. I embeds medfør har jeg besøgt en del danske fødevareproducenter, og det er mange år siden, min maduskyld forsvandt. Min morfar var landmand, og min farfar var udlært i Brugsen, så fra barnsben har min tilgang til fødevarer været ret uromantisk.

                Indrømmet: Når det kommer til mad, så ligner jeg heller ikke flertallet. Jeg skal lige prøve chiafrø og frisk gurkemeje, når det rammer hylderne i supermarkedet. Jeg kværner min egen kaffe og har eksperimenteret med hjemmeristeri. For tiden sværger jeg til havremælk. Jeg er en „nicheforbruger“, men det er jeg pinligt bevidst om. Derfor bruger jeg nogle ekstra kræfter på at sætte mig ind i andres livsstil. På at forstå deres prioriteringer, deres værdier og deres hverdagsliv. Det har altid været min tilgang til mit fag.

            
            
                Vi lyver lidt om vores madvaner

                Hvordan gør man så det? Man studerer folks adfærd, interviewer dem og prøver at høste så mange fakta som overhovedet muligt fra diverse statistikker og undersøgelser. Man kan lære rigtig meget af at komme med på indkøbsturen – eller endnu bedre: besøge folk hjemme og kigge i deres køleskab sammen. Det virker allerbedst, hvis de ikke er forberedt på, at køleskabet bliver åbnet. For så kan de ikke nå at købe ind til lejligheden.

                Vi har nemlig alle sammen et ret præcist selvbillede af, hvem vi er, og hvad vi spiser. Det sjove er, at det billede ikke altid stemmer overens med virkeligheden. Derfor har vi med jævne mellemrum behov for at pynte lidt på sandheden. Hver tredje dansker siger, at de lægger vægt på økologi, når de køber dagligvarer. I det lys er det ret overraskende, at „kun“ 9,6 procent af vores dagligvarer nu er økologiske. Gåseøjnene omkring „kun“ skyldes, at tallet faktisk gør danskerne til nummer to i verden på økologisk forbrug.

                Vi pynter, doserer og drejer sandheden en lille smule, så virkeligheden igen passer til vores selvbillede. Og vi gør det ikke for at være onde eller løgnagtige – det er bare sådan, den menneskelige psyke fungerer. Selvbillede og adfærd skal hænge sammen, ellers føles det ubehageligt. Hvis bare vi spiste sådan, som vi hævder, vi gør, når analyseinstituttet ringer, ville der være halvt så mange overvægtige.

                Man kan sagtens have et reelt billede af, at man lever ret sundt, selvom badevægten siger noget helt andet. Ofte hænger det sammen med, at kosten i hverdagene og til hovedmåltiderne er nogenlunde sund – til gengæld går familien så amok i slik og chips, når klokken er fem minutter i Disney Sjov fredag aften. Og når ungerne er lagt i seng. Og til mellemmåltidet. Og så videre.

            
            
                Frontstage og backstage

                Det kan også være, at det mentale regnskab kun tæller „frontstage-forbruget“ med. Det vil sige det forbrug, der foregår, når der er gæster eller sociale medier som publikum. Og det er dét forbrug – de hjemmelavede måltider med gode råvarer, der er kælet for – der vejer tungest i selvfortællingen. Der bliver ikke lagt ret mange billeder på de sociale medier af kyllingefilet med pasta og Dolmiosovs, for det passer dårligt ind i vores egen forestilling om de madtyper, vi er.

                Den moderne forbruger optimerer sin livsstil ved at pendle mellem yderpositioner som sundt og usundt, hurtigt og langsomt, billigt og dyrt. Der skal være plads til begge dele.

                Den traditionelle forbruger prioriterer pris, tid og hygge i sit madforbrug. Her bliver der ikke lagt billeder af mad på sociale medier, men man deltager indimellem i samtalen på KiMs eller Haribos facebooksider.

                I modsætning til madeliten, jeg nævnte i starten, er der her tale om store forbrugergrupper – med et stort indkøb. Jeg synes, det er rimeligt, at vi lader kvantiteten definere, hvad dansk madkultur er. I stedet for en idealiseret forestilling om, hvad vi gerne vil være som madnation.

            
            
                Talknuserne

                Der er mange følelser i mad, for nogle er der også meget identitet, og derfor er der noget på spil. I min research er jeg flere gange stødt på samme vending fra madproducenterne: „Vi er madens Se & Hør. Alle køber vores produkt, men ingen vil indrømme det.“

                Det er derfor, man aldrig kan nøjes med at interviewe målgruppen. Selvfortællingerne skal suppleres med knastørre, uomtvistelige data. Til denne bog har jeg allieret mig med analysevirksomheden Nielsen, som registrerer alt, der bliver købt i danske supermarkeder, ja, i alverdens supermarkeder sådan set. Så når du putter en liter sødmælk i indkøbskurven i din lokale Netto, ryger det ind i databasen hos Nielsen. Faktisk ved de også, om den er økologisk, og hvilket mærke det er.

                Det kan selvfølgelig være, at du ikke drikker mælken, men bare går hjem og hælder den ud i vasken. Det kan jeg ikke gardere mig imod. Jeg tager udgangspunkt i, at det, vi køber, er det, vi indtager. Du kan også indvende, at jeg ikke har den mad med, som vi køber på restauranter eller som takeaway – eller det, vi indtager i kantinen. Jeg har udelukkende fokuseret på den mad, som vi vælger at putte i indkøbskurven og tilberede derhjemme. Det afspejler i mine øjne allerbedst vores egen madkultur.

                Nielsen har stillet deres store rapport Market Trends 2017 til rådighed. Rasmus Sarauw-Nielsen, som er analysechef hos Nielsen, har været en uvurderlig hjælp i arbejdet. I rapporten kan man læse, hvor mange liter, kilo eller styk der bliver solgt i hver produktkategori i kalenderåret 2016, hvad det har kostet, og hvordan udviklingen har været de seneste tre år. Når jeg bruger Nielsens tal, bliver det markeret med et (N) i teksten.

                Foruden Nielsen har jeg haft et tæt samarbejde med Cat-Man Solution, som også har adgang til de fleste danske supermarkedskæders kasseapparater. Kenneth Codam og Erik Svensen kan med deres software fortælle, præcis i hvilket postnummer du har købt din sødmælk og på hvilket tidspunkt af året. Stor tak til Maria Hansen, der har gravet de mange data ud af basen.

            
            
                Tak til …

                Først og fremmest tak til Nielsen og CatMan Solution. Uden dem ingen bog. En række af CatMan Solutions kunder har desuden været så venlige at stille deres salgstal til rådighed for mig. Tusind tak til: Rynkeby (juice og saft), Tulip (Mou, GØL, Langelænder, Pålækker og Den originale bacon), Stryhns (Graasten, Langelænder og leverpostej), Orkla Foods (Beauvais, Bähncke, Den Gamle Fabrik, Fun, Glyngøre, K-Salat, Pastella og Risifrutti) og Mondelez Danmark (Stimorol, LU, Daim, Oreo, og Marabou).

                Samtidig har jeg været i dialog med og fået data fra Arla (Karolines Køkken, Arla, BUKO), spiritusimportørerne Hans Just og Diagio, slikproducenterne Carletti og Toms, Merrild Kaffe, Globus Wine, KiMs, Bisca (Karen Volf), Pågen, Dr. Oetker, Schulstad, 3-Stjernet, Aalbæk Specialiteter, Quaker Oats, Hedegaard Æg, Candyking, GASA, Horesta, FDIH, e-tilbudsavisen, PostNord, Dansk Kaffeinformation, Fair Trade Danmark, Weber og Carlsberg.

                Desuden har jeg haft et virkelig sjovt samarbejde med virksomheden iCoCo og Claus Nykjær, der hvert år registrerer hundredtusinder af tilbud og sider i danske tilbudsaviser.

                Endelig er der nogle enkelte kategorier, hvor supermarkedernes kasseapparater må give op, fordi den information, som stregkoden dækker over, ikke er fyldestgørende – eller varen er slået manuelt ind. For eksempel bliver mange varer i frugt- og grøntafdelingen bare registreret som ti stykker frugt. Det samme gælder det ferske kød i slagterafdelingen, og der er ikke helt styr på, om det er kamsteg eller koteletter. Der er ikke plads til den slags unøjagtigheder hos Nielsen, så disse to kategorier er ikke med i Market Trends.

                Heldigvis indrapporterer 3.000 danske husstande hvert år deres indkøb til analysevirksomheden GfK. Det er deres data, der primært danner grundlag for kapitlerne om frugt og grønt og om kød. Tusind tak til Landbrug & Fødevarer, der har givet mig adgang til analyserne – og til GfK, som desuden har leveret data om danskernes regionale kaffeforbrug.

                Endelig vil jeg sige tak til alle jer, der stillede op til interviews undervejs, og til jer, der gav mig adgang til jeres netværk: Per Bank og Mads Grand, Dansk Supermarked Group, Lars Aarup og Thomas Roland, Coop, Maja Møller, Jakob Bernhard Knudsen og Camilla Blicher, Arla, Claus Dahl, Bilka Tilst, Katrine Tuelstrup og Lars Meinertz Rasmussen, Carletti, Brian Bisgaard, Candyking, Thomas Hildebrand Christiansen, Rynkeby, Torben Østergaard, Stryhns, Peter Aalbæk, 3-Stjernet/Aalbæk Specialiteter, Aage Christensen, kartoffelavler, Laurits Balle, æblekonsulent, Claus Hundsballe, bæravler, Thomas Pedersen, Alfred & Katrine, Torben Olsen, Total Produce Nordic, Michael Timm, IUM, Lars Hørlyck Christensen, KiMs, Tina Møller, Bisca, Pernille Bech, Dansk Gartneri, Mette Ljunggren, Dansk Kaffeinfo, Marianne Gregersen og Anina Kjær, Landbrug & Fødevarer, Lisbeth Ankersen, InnovaConsult, Elsebeth Stryhn og Alfred Josefsen.

            
            
                Fortolkning af tallene

                Undervejs i bogen kigger jeg indimellem på, hvor meget hver dansker bruger på en bestemt type produkt. Her har jeg taget tallene fra Nielsen og delt ud på de 5.745.526 indbyggere i Danmark, der ifølge Danmarks Statistik var ved udgangen af 2016. Måske lyder det ikke af alverden, at vi hver bruger 291 kr. (N) om året på dybfrosne færdigretter. Men husk på, at det er et gennemsnit, og at alle tæller med. Fra spædbarn til olding.

                GfK’s tal afspejler husstandenes forbrug. Her tager jeg udgangspunkt i, at der var 2.670.059 husstande ved udgangen af 2016 og omregner det til enkeltindivider.

                Når jeg via CatMan Solution forholder mig til de regionale forskelle, er det også en omregning, som bygger på, hvor mange indbyggere der var registreret i hver region i 2016. Der er altså taget højde for, at der ikke bor lige mange i de forskellige landsdele, hvis du skulle undre dig.

                Lyder det lidt for nørdet? Jeg har bestræbt mig på, at bogen bliver så underholdende at læse som muligt, og derfor er der luget ud i antallet af henvisninger undervejs. Til gengæld kan du bag i bogen finde en samlet liste over mine kilder.

            
            
                God fornøjelse!

                Vi skal i løbet af denne bog besøge frugt- og grøntafdelingen, kød, pålæg, mejerivarer, færdigretter, morgenmad, kaffe og kage, slik, sodavand og chips. Inden vi slutter i vin-, øl- og spiritusafdelingen. Men først lægger jeg ud med at kigge på vores forhold til supermarkedet og tilbudsaviserne.

                God fornøjelse med læsningen – jeg håber, du bliver overrasket undervejs. Og at dit billede af danskernes madkultur bliver justeret lidt.

                København, september 2017 
Anne Glad
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                Hvordan, hvor meget og hvad?

                Inden vi kaster os over maden og drikkevarerne, kunne jeg tænke mig at indvie dig i, hvordan vi danskere køber ind. Du er sikkert stødt på påstanden: Danskerne gider ikke bruge penge på mad.

                Sandheden er, at vi bruger lidt flere penge på madindkøb end gennemsnittet i EU – altså i kroner og ører, hvor vi ligger over lande som Tyskland, Holland, Storbritannien og Østrig. Men den procentdel af vores rådighedsbeløb, som går til mad, er lavere end gennemsnittet på 11,1. Danmark ligger på 9,9 procent. Vi bruger i stedet mange penge på vores bolig og på oplevelser, herunder rejser. I 1950 brugte vi 25 procent af rådighedsbeløbet på mad, i 1980 var det faldet til 15 procent. Jo rigere vi bliver, desto lavere er madandelen.

                Det hænger nemlig også sammen med, at vi tjener langt flere penge, end man gør i mange andre europæiske lande. Det siger sig selv, at rumænere bruger en større andel af deres indtægter på mad, end vi gør. 27,9 procent for at være helt præcis. Til gengæld er vores fødevarer dyrere end i andre EU-lande, blandt andet på grund af momsen. Fødevaremomsen i Tyskland er for eksempel kun på 7 procent. I Italien er den på mellem 4 og 10 procent, afhængig af hvilken madvare der er tale om. Når vi bruger omtrent lige så mange penge på mad som italienerne, kan vi altså godt regne med, at de får flere fyldte indkøbsposer for deres penge, end vi gør. Med andre ord: Det er faktisk lidt svært at sammenligne.

            
            
                Det bliver lige …

                Til gengæld ved vi nogenlunde præcist, hvor meget hver dansker bruger i butikker på mad og drikkevarer om året. Det holder Danmarks Statistik nemlig øje med. Når jeg siger nogenlunde præcist, er det, fordi deres målemetode kun dækker forbruget i 14 dage, som så bliver ganget op til 52 uger. Og eftersom der er ret store udsving i løbet af et år, er det ikke specielt nøjagtigt.

                Mens jeg sidder og skriver, er de seneste tilgængelige tal fra 2015. Ifølge dem bruger hver husstand 36.607 kr. på fødevarer og 4.422 kr. på drikkevarer med alkohol. Når man regner det ud for en enkelt dansker, bliver det til 21.335 kr. om året, der går til indkøb af mad og drikkevarer. 1.778 kr. om måneden. Oven i det beløb kommer alle de penge, vi lægger på restauranter, caféer, takeaway og barer. Alt i alt lyder regningen for mad og drikke ude i byen på 5.374 kr. for hver dansker om året.

                Jeg fokuserer som sagt på de mad- og drikkevarer, vi køber i supermarkedet. Men det er da værd at tænke over, at vi bruger 20 procent oven i husholdningsbudgettet på færdiglavet mad. Vores madkultur bliver for hvert år lidt mere baseret på nemme løsninger – herunder udespisning og takeaway. Så selvom det er en del dyrere end hjemmelavet mad, er der mange danskere, der vælger at spise ude ofte. Og det er vel at mærke en udvikling, der er foregået midt under finanskrisen fra 2008-2016, hvor restaurationsbranchens omsætning er steget med 40 procent. Der er mange områder, hvor vi vælger at spare, men ikke her.

            
            
                Vi smutter lige i supermarkedet …

                Danskerne køber i gennemsnit ind tre-fire gange om ugen. Børnefamilier med større børn køber ind næsten dagligt, mens småbørnsfamilier er bedre til at planlægge, så de besøger supermarkedet lidt sjældnere. Typisk ét stort indkøb i weekenden og et supplement en-to gange i løbet af ugen. Sagen er nok også, at familier med teenagere ikke altid lige ved, hvor mange der er hjemme til aftensmåltidet, og så må man justere på dagen.

                Næsten hvert tredje af danskernes indkøb er hverdagsindkøb, hvor vi køber det, vi mangler til aftensmaden og eventuelt supplerer til madpakken og morgenmaden. Hvert fjerde indkøb runder kun en enkelt afdeling – for eksempel grønt eller bager. Ved hvert femte indkøb går vi målrettet efter et bestemt tilbud. Og kun 13 procent er deciderede storkøb, hvor vi køber ind til mange dage. Hele 87 procent er altså sjatkøb.

                Vores indkøb er jævnt fordelt hen over ugens dage, men der er lidt flere kunder i butikken fredag og lørdag. Myldretiden ved kasseapparatet er mellem 16 og 18 i hverdagene – bortset fra fredag, hvor den starter allerede kl. 15. Lørdag er der mest gang i den mellem kl. 12 og 14, og efter den nye lukkelovs indførelse er søndag også ved at blive en god indkøbsdag. Til gengæld har danskerne ikke rigtig taget muligheden for aften- og natteindkøb til sig endnu.

            
            
                Ikke specielt gode til planlægning

                I forhold til hvor tidspressede mange danskere føler sig i hverdagen, er det overraskende, at vi ikke er bedre til at planlægge vores indkøb. De fleste kunne nok klare sig med at købe ind en enkelt gang om ugen, men sådan fungerer det altså ikke i praksis. Supermarkedet bliver brugt som inspirationskilde til dagens aftensmåltid – vi beslutter os, når vi ser udvalget af kød og tilbud i køledisken.

                En anden tidsbesparende løsning er at købe ind på nettet og få varerne leveret til døren, men det er stadig ikke specielt udbredt i Danmark. Der bliver godt nok skrevet meget om det i medierne, men i 2016 var det stadig under 2 procent af dagligvarehandlen, der foregik på nettet. Fire ud af fem danskere har aldrig prøvet det. Indtil videre er det især københavnere og børnefamilier, der har kastet sig ud i netindkøb.

                En god grund til, at vi ikke planlægger mere, er, at vi ikke behøver. Danmark er plastret til med supermarkeder, og de fleste danskere har tre-fire indkøbsmuligheder tæt på. Per Bank fra Dansk Supermarked vurderer, at man kan halvere antallet og stadig have rigeligt.

                I 2017 er udviklingen måske bremset op, for KIWI Minipris har lukket alle butikker i Danmark. Aldi lukker efter flere års ekspansion også 30, og selvom mange af KIWIs butikker bliver til Nettobutikker, falder antallet måske en smule for første gang i et årti?

            
            
                På tur med indkøbsvognen

                Der kan også være et andet formål med indkøbsturen: En del forældre betragter nemlig tiden i supermarkedet som et pusterum, hvor man kan hygge sig med at kigge på spotvarer og gode tilbud, mens den anden forælder tager sig af ungerne derhjemme. Kvalitetstid i Rema. Det er skam alvorligt ment!

                Det er den indsigt, Bilka har skabt sin forretning på: at indkøb også kan gøres til en hyggelig begivenhed for hele familien. For nogle danskere er det et ritual at køre ud til det store blå varehus, enten som startskud på weekenden eller i løbet af lørdag og søndag. Lørdag er klart den største dag i Bilka.

                Bilka er sig sin rolle som familiedestination bevidst. I de senere år har Starbucks-kaffebarer og Carl’s Jr.-burgerbarer suppleret den klassiske bistro. Hver burgerbar omsætter for mellem 10 og 20 mio. kr. – uden at det er gået specielt ud over bistroens omsætning. Nogle kunder kommer udelukkende til Bilka for at spise burgere. Ikke for at spare penge – en menu koster 100 kr. – men for oplevelsen. Bilkas bistro har i årenes løb finindstillet sin menu efter danskernes smagsløg: herregårdsbøf, pølse- og kebabmix går rent ind hos kunderne.

                I Bilka kan kunderne kigge bag kulissen til bageren og slagteren, og der er sushikokke i gang med tilberedning. Ulven Billy deler slikposer ud til børnene, og legetøjsafdelingen bugner. Læg dertil næsten 100.000 forskellige varenumre, så er der basis for at bruge et par timer. Dermed kan Bilkakunden slutte sig til de 15 procent af danskernes indkøbsture, der varer mere end 25 minutter. En tredjedel af vores indkøb er dog overstået på under 10 minutter.

            
            
                Bruger du en huskeseddel?

                Så ligner du flertallet! To ud af tre har en indkøbsseddel med, og blandt kunder over 55 år gælder det endda tre ud af fire. Ikke overraskende noterer yngre danskere ofte huskelisten på mobilen, mens de ældre foretrækker en helt analog lap papir. Selvom vi render i supermarkedet hele tiden, har flertallet altså lagt en form for plan – eller noteret sig, hvad der mangler i køleskabet.

                Du skal helst lægge ca. 30 procent flere varer i kurven end dem, du har planlagt hjemmefra. Det er det, der skaber balance i regnskabet for dit supermarked, når der er knaldtilbud. Jo længere tid du opholder dig i supermarkedet, desto flere ekstra ting ryger der i vognen.

                Det er også en af grundene til, at du ofte bliver overrasket, når du skal betale i Bilka. For supermarkederne er det en balancegang, for hvis du hver gang bliver fristet af mange ekstra varer, begynder du at opfatte butikken som dyr. Faktisk er Bilka billigst på mærkevarerne, men vi føler, den er dyr. Blandt andet fordi vi skal købe tre kasser øl for at få rabatten. Til gengæld føler vi, at Netto er billigst, hvilket heller ikke er rigtigt. Det vigtigste for vores prisopfattelse er, at vi ikke føler os snydt – men følelsen har oftest ikke noget med fakta at gøre.

                Hvis du køber kød, er der stor sandsynlighed for, at du samtidig køber mange andre varer. Det er en af grundene til, at du ofte bliver mødt med gode kødtilbud i supermarkedernes reklamer. Kødkunder bruger flere penge.

            
            
                Udsving i løbet af måneden

                I Dansk Supermarked – altså Netto, Bilka og Føtex – har man gennem de seneste fem år bemærket en ny tendens i danskernes indkøbsvaner. Der er simpelthen kommet større udsving hen over måneden. Det har altid været sådan, at danskerne gav den én over frakken på indkøbsturen, når det var lønningsdag, eller børnechecken lige var kommet, men resten af måneden var der ikke de store udsving. Medmindre det var jul, påske eller udsalg, her steg omsætningen i dagene op til.

                Det nye er, at Dansk Supermarked tydeligt kan mærke, at omsætningen falder hen mod slutningen af måneden. Desuden er der mere trafik i „de gule skyer“ – altså ekstra nedsatte varer. CEO Per Bank har tidligere arbejdet for supermarkedskæden Tesco i Ungarn, hvor det var almindeligt, at pengene slap op før lønningsdag, men nu er der altså tilsvarende adfærd i Danmark. Dagpengereform og kontanthjælpsloft har muligvis sat deres præg på indkøbskurven. I hvert fald er der flere danskere, der ikke kan få husholdningsbudgettet til at række.

            
            
                Hvordan fordeler vi husholdningsbudgettet?

                Nielsen har lavet en opgørelse over de største kategorier i dagligvareindkøbene. På den måde får vi et overblik over, hvad vi bruger flest penge på.

                For 6,5 mia. kr. smøger

                Den største kategori i supermarkedernes omsætning er slet ikke fødevarer. Når jeg nævner den alligevel, er det, fordi det kommer bag på mig, at den stadig fylder så meget: cigaretter. 6,5 mia. (N) bruger vi om året på smøger i supermarkedet. Derudover bliver der købt cigaretter i kiosker og på tankstationer for 3,5 mia. kr. (N).

                På trods af at kun 16 procent af danskerne ryger, bliver der brugt flere penge på denne kategori, end der gør på for eksempel mejeriprodukter eller kød, som vi stort set alle sammen køber.

                Jeg har lagt mærke til, at supermarkedets kiosker er mindre besøgt end tidligere, og når jeg taler med tankstationsejere, siger de, at det skyldes, at de har overtaget kunderne. Det er mindre socialt accepteret at ryge, og på tanken eller i kiosken er der ikke så mange tilskuere. Men der bliver altså stadig solgt masser af cigaretter i supermarkedet. Eftersom 79 procent af prisen på en pakke tilfalder staten i form af afgifter, og producenten også skal have sin andel, er det ikke den store indtægt. Men det skaber god trafik i butikken.

            
            
                De største kategorier i indkøbskurven

                Nu er det jo maden, det skal handle om, og bortset fra cigaretterne, så er det faktisk fødevarer, der indtager alle pladser på Nielsens top 10. De kategorier, vi bruger flest penge på, når vi køber ind, er:

                
                    	Mælkeprodukter

                    	Vin

                    	Ost

                    	Dybfrost

                    	Kødpålæg

                    	Chokolade

                    	Øl

                    	Sodavand

                    	Frisk brød

                    	Bacon og kylling

                

                Kilde: Nielsen 2017

                På ellevtepladsen er selvfølgelig danskernes elskede kaffe. Når listen ser sådan ud, er det først og fremmest et udtryk for, at det er disse madvarer, vi lever af og prioriterer. Men det handler også om, at produkterne i disse kategorier er ret dyre. Vin, ost og kød vejer tungt i budgettet.

                Selvom Kernesund Familie og andre mælkehadere har dømt hele mejerikategorien ude, spiser vi danskere stadig yoghurt og skyr i lange baner. Salget af mejeriprodukter ligger nogenlunde stabilt, selvom mælkesalget er faldet.

                Hvis jeg tager GfK’s opgørelse over frugt- og grøntforbruget med på listen, sniger det sig ind på førstepladsen med knap 6,9 mia. kr. Dog er omsætningen faldet 3 procent i forhold til året før, så inden for en overskuelig årrække, vil der blive byttet om i toppen, hvis udviklingen fortsætter. I kapitlet om frugt og grønt kan du også se, at det ikke nødvendigvis er de sundeste af grøntsagerne, der ryger i kurven.

            
            
                Sundhed er en niche

                I de sidste ti år har sundhed fyldt utrolig meget i vores medier, vores samfundsdebat og i vores livsstil. For nogle danskere bliver den sunde livsstil nærmest et selvrealiseringsprojekt. Men i det store billede fylder sundheden faktisk ikke så meget i danskernes madforbrug. Hvis vi udvider listen til top-20, kommer chips, slik, fedtstoffer og spiritus med. Faktisk er sodavand, is, chips og kager nogle af de kategorier, der er vokset mest de sidste år. Side om side med gryn, tørrede bælgfrugter og helsekost, der også tordner frem, når man regner i procenter – men jo fra et meget lavere niveau. Vi er kort sagt en splittet fødevarenation. Hvor en lille gruppe lever ekstremt sundt, og en stor gruppe prioriterer nemhed og hygge på menuen.

            
            
                Top 10 bestemmer butiksindretningen

                Listen afspejler også, hvilke afdelinger i supermarkedet du besøger ofte. Den viden udnytter butikschefen til at få dig rundt i alle hjørner af sit supermarked. Det ville være praktisk for dig, hvis mælk, hakket oksekød, kartofler, tomater og rødvin stod på samme hylde, men ideen er som sagt, at jo længere tid, du opholder dig i butikken, og jo flere tilbud, du bliver eksponeret for, desto flere varer putter du i kurven.

            
            
                Hvor meget fylder økologien?

                Listen er også tankevækkende i en helt anden sammenhæng: I Danmark er vi tæt på verdensmestre i økologisk forbrug – kun overgået af Schweiz i de seneste år. En konsekvent og kollektiv indsats fra supermarkederne og en letgenkendelig rød Ø-mærkning er nogle af de væsentligste årsager til dén placering. 90 procent af danskerne kender Ø-mærket, hvilket placerer det på toppen af listen af forbrugermærker. Til sammenligning kender kun 62 procent Svanemærket.

                Danskernes økologiske forbrug er steget år efter år – også igennem krisetiden, der ellers har stået i discountens tegn. Men faktisk har discountbutikkerne netop brugt økologi til at profilere sig i markedet. I 2017 kunne Danmarks Statistik fortælle, at nu var hele 9,6 procent af vores dagligvareindkøb økologiske. I runde tal svarer det til, at hver dansker bruger 2.000 kr. om året på økologiske fødevarer.

                I virkeligheden er det altså under en tiendedel af vores mad, der er økologisk. Det er jo ikke så voldsomt endda. Der er selvfølgelig nogle kategorier, hvor økologien fylder langt mere end 10 procent, men det betyder også, at der er kategorier, hvor det ligger langt under.

                Økologiske topsælgere

                
                    	Riskiks (90 %)

                    	Skyr (77 %)

                    	Babymad (68 %)

                    	Citroner (61 %)

                    	Eddiker (53 %)

                    	Havregryn (50 %)

                    	Mel (42 %)

                    	Æg (41 %)

                    	Appelsiner (40 %)

                    	Smør (39 %)

                    	Mælk (36 %)

                    	Gulerødder (34 %)

                

                Kilde: Coop Analyse 2016 (= andel af totalsalget, der er økologisk)

                Sundhed og småbørn i husstanden er danskernes vigtigste argumenter for at vælge økologisk. Det afspejler listen ovenfor også. I kategorier som vin, øl, spiritus, slik og sodavand er det derimod en meget lille andel af vores indkøb, der er økologiske. Kun 3 procent synes for eksempel, økologi er vigtigt, når de skal vælge slik. Her handler det primært om nydelse og ikke så meget om sundhed.

                Derfor er det også svært at forestille sig, at økologien for alvor får fat her. Nydelses- eller syndekategorierne – alt efter hvem du spørger – handler simpelthen om noget helt andet. Vi er i en anden forbrugstilstand, når vi smider Matador Mix i kurven, end når vi køber økologiske havregryn. Vi kan sagtens forklare begge sider over for os selv.

                Derfor er det ikke helt urimeligt at kigge på, hvor meget økologien fylder i forbruget, når vi ser bort fra alkohol og søde sager. Hvis man lavede udregningen uden at tage hyggevarerne med, ville økologien udgøre langt mere.

            
            
                Der skal være råd til at hygge sig

                Vi bruger flere penge på vin end på kød. Vi bruger langt flere penge på slik, chips og sodavand, end vi gør på frugt. Alene på is bruger vi over 1,7 mia. om året (N). Kategorier som chips, is, kiks, kager og sodavand er blandt de varer, der vokser allermest fra år til år.

                Hyggen bliver prioriteret højt i danskernes indkøbskurv, uanset hvor hårdt krisen kradser. Nielsens tal spejler ikke billedet af en sundhedsfanatisk nation – af det nye nordiske køkkens sejrsgang eller af madglade foodies, der slet ikke kan få nok af økologiske råvarer, der skal langtidsbraiseres hjemme i drømmekøkkenet.

                Danskernes madindkøb fortæller historien om det nemme, hurtige, hyggelige køkken, hvor der er kage til kaffen og slik til fredagsunderholdningen. Vi forkæler os selv – ikke ved at købe særligt fine råvarer eller kvalitetsprodukter – men med comfortfood, altså hyggemad med alkohol, fedt og sukker.

            
            
                Hvad køber vi mindre af?

                I takt med at fødevarer er blevet dyrere, oplever Dansk Supermarked, at maden overhaler „nonfood-kategorier“ som tøj og elektronik. Vi sparer altså også andre steder. Noget af det, vi især køber mindre af i supermarkederne, er skønhedspleje som hårprodukter, cremer og parfumer – foruden barberskum og barberblade (N). Men måske er det et udtryk for, at langt hipsterskæg er blevet mainstream? Desuden falder salget af grillkul drastisk, hvilket selvfølgelig afspejler gasgrillens indtog.

                Af fødevarer er det især mel, melblandinger og kartofler, der taber terræn (N). Sundhedsapostlenes seneste budskab om, at stivelse er skidt for helbredet og taljen, kan aflæses meget tydeligt i tallene. Så selvom de glutenfri produkter fylder langt mere i medierne end i indkøbskurven, sker der en bevægelse i disse år. Med til billedet hører dog, at melkategorien i flere år har haft kronede dage. Godt gået, Mette Blomsterberg!

                På den måde afspejler vores indkøb også tidsånden. Mere krisehygge derhjemme i sofaen. Mindre grooming til at føre sig frem i byen. Nu tror du måske, at du selv bestemmer, hvad du putter i indkøbskurven. I så fald bliver du meget klogere i næste kapitel …

                
                    [image: Billede]
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Tilbudsavisen.
Et dansk
kulturfænomen

            

            

            Vi er vokset op med den siden 1970’erne: tilbudsavisen. Og for de fleste danskere er den lige så velkendt som skummetmælk og leverpostej. Men faktisk er den ret ualmindelig, vores husstandsomdelte tilbudsavis. Det er ikke mange andre lande i verden, der kan bryste sig af at få gode tilbud leveret direkte hjem i postkassen hver eneste uge. Slet ikke i det omfang og den fine trykkvalitet, som vi har i Danmark.

            Holland og Belgien er de lande, der kommer tættest på vores tilbudsmediekultur. Hollænderne minder sådan set ret meget om danskerne, og vores geografiske udgangspunkter er ret ens. På samme måde som os har de traditionelt levet af muldjordens landbrugsproduktion. Antropologen Dennis Nørmark foreslår ligefrem, at dén type landskab resulterer i nationer af tilbudselskende bønder og kræmmere. Havde vi haft jernmalm i undergrunden ligesom svenskerne, var vi altså faldet anderledes ud. 65 procent af danskerne vælger deres supermarked, fordi de mener, det giver „værdi for penge“ – i resten af Norden er det kun 46-48 procent (N). Ifølge Nørmark betragter svenskerne og nordmændene os da også som lige lovlig snu. Man tæller lige fingrene, når man har sagt goddag til en dansker, hedder det.

            Tilbudsavisen eksisterer også som husstandsomdeling i Norge og Sverige, men det er nogle tynde, grimme lapper papir i sammenligning med vores. Desuden er deres distribution helt anderledes utjekket end herhjemme.

            Der er altså basis for at sætte dette særegne danske mediefænomen på den næste kulturkanon! Desværre for tilbudsavisens chancer for sådan en hæder er der en omvendt sammenhæng mellem dem, der bestemmer kulturkanoner, og dem, der godt kan lide tilbudsaviser.

            
                Halvdelen siger NEJ TAK

                Tilbudsaviserne deler imidlertid vandene i vores kongerige. Den ene halvdel holder af dem og hygger sig med læsningen. Den anden vælger dem fra – og nogle hader dem ligefrem. Forholdet til tilbudsaviserne afhænger dog helt af postnummeret.

                Der er 2.670.059 husstande i Danmark. I 1.385.525 af dem sagde beboerne i januar 2017 NEJ TAK til reklamer. Det svarer til 50,15 procent. Det er i øvrigt kun i Danmark, at vi har en officiel ordning, så der er styr på tallene.

                I løbet af de sidste par år er det gået stærkt med tilslutningen til Nej tak: Ved udgangen af 2014 var der „kun“ ca. 38 procent nej-takkere; i 2015 steg tallet til ca. 45 procent, og i 2016 ramte vi ca. halvdelen. Det er en heftig udvikling, siden muligheden blev indført. Tilbage i 2006 var kun 12 procent tilmeldt.

                Danskernes vigtigste bevæggrunde for at fravælge tilbudsaviserne er miljøhensyn og mængden. Det er simpelthen meningsløst at modtage hele den usorterede stak. I de fleste andre sammenhænge er vi blevet vant til total valgfrihed – og til at blive præsenteret for præcis det, vi interesserer os mest for. Tænk på dine streamingtjenester for serier og musik, dit nyhedssite, som kuraterer din nyhedsstrøm i forhold til det, du normalt klikker på – og din browser, som dagligt lærer dine præferencer lidt bedre at kende.

                Der er dog kommet nogle tilvalgsordninger, der gør det muligt at sige ja tak til udvalgte tilbudsaviser. I 2016 modtog 670.000 danskere et skræddersyet udvalg med Nej tak+. Reelt er det altså flere end halvdelen, der modtager reklamer. Post-Nord vurderer, at tre ud af fire danskere modtager tilbudsaviser!

                Problemet med Nej tak+ er, at distributionen tager 1,50 kr. for at levere en bestemt tilbudsavis hjem i din postkasse. Hvis den bare skal sammen med resten af stakken, koster det kun 30 øre, så supermarkederne er ikke specielt glade for plusordningen. I stedet er flere af dem gået i gang med at opbygge deres egne kundedatabaser.

                Ud over de trykte kan man få tilbudsaviser digitalt både på apps og nyhedsbreve, men desværre oplyser supermarkederne ikke, hvor mange der åbner deres nyhedsmails. Til gengæld fortæller eTilbudsavisen, at deres app er downloadet mere end 2 mio. gange siden 2010, og at antallet af sidehenvisninger er oppe på 1,8 mia. om året. Hvis det holder stik, bliver op imod en million danskere digitalt orienteret om tilbud. Lidt overraskende i forhold til, at kun nogle få procent køber ind på nettet, men helt sikkert et voksende marked.

                Jeg tør godt konkludere, at tilbudsavisen lever og har det mere end fint – både på papir og digitalt. Selvom jeg ofte blandt københavnere støder på holdningen: Jamen, er der overhovedet nogen tilbage, der læser dem? Det gør deres naboer nemlig ikke.

            
            
                Frederiksberg siger nej

                Københavnerne er mindst glade for tilbudsaviserne. I Storkøbenhavn siger næsten 58 procent af indbyggerne nej tak. Det postnummer i Danmark, hvor færrest modtager reklamer findes også i hovedstaden – nemlig 2000 Frederiksberg C, hvor to ud af tre husstande står af på tilbudsaviser. På andenpladsen ligger aarhusforstaden Risskov – selvom vi her er tæt på Dansk Supermarkeds hovedkontor.

            
            
                Anholt siger ja

                Nordjyderne og sjællænderne er gladest for tilbudsaviser. Her takker kun godt 42 procent nej. Også i Midt- og Vestjylland er tilbudsaviserne mere populære end landsgennemsnittet. Hos Bilka oplever man en klar tendens til, at nordjyder i højere grad „provianterer“ end deres øvrige kunder.

                Nordjyderne lægger simpelthen flere slagtilbud på lager, hvor kunderne i resten af landet køber ind i mindre mængder. Rent praktisk kan man tilføje, at der er flere kummefrysere per husstand i Nordjylland og flere kvadratmeter at opbevare lageret på end i for eksempel København. Men det peger nok også på en mentalitetsforskel?

                Mangelsamfundet er ikke helt så langt væk i erindring og hverdag som hos byboerne. Og måske er den mentalitet allermest udbredt i de små øsamfund? I hvert fald er det på Anholt, vi finder Danmarks mest tilbudsglade borgere. 94 procent modtager reklamer, og kun 7 ud af øens 114 husstande siger nej tak. Sejerø i det sydlige Kattegat og Harpelund på Lolland ligger på henholdsvis anden- og tredjepladsen.

                Når man kigger på danmarkskortet over nejsigerne, er der en klar sammenhæng mellem indtægter, beskæftigelsesniveau og reklameavisernes popularitet. De danskere, der har færrest midler, er gladest for tilbud. Men det er ikke sådan, at de velhavende nordsjællændere helt vælger tilbuddene fra – i gennemsnit siger 52 procent nej tak. 2840 Holte går mod strømmen og napper en tredjeplads i danmarksmesterskabet med kun 34 procent, der modtager reklamer i postkassen.

            
            
                Tilbudsaviserne styrer forbruget

                Hvad er egentlig formålet med tilbudsaviser? Først og fremmest bruger vi dem til at planlægge indkøbene. De fleste læser tre-fem aviser om ugen – 20 procent læser hele stakken.

                Næsten halvdelen af os siger, at vi nyder at bruge tid på at finde gode tilbud. Vi betragter tilbudsaviserne som det ærligste medie, fordi det ikke prøver at snyde os til at se reklamer midt i et redaktionelt indhold. Tilbudsavisen er det reklamemedie, vi nødigst vil undvære, siger 40 procent af os. Kun 1 procent vil ikke undvære tv-reklamer.

                Detailhandlens eksperter er ret enige: Det er tilbudsaviserne, der styrer, hvad vi køber. Den trykte tilbudsavis er i runde tal 50 gange mere effektiv end det næststærkeste medie, som er de digitale tilbud. På den baggrund forstår man pludselig de 112 sider, som hver uge lander med kærlig hilsen fra Bilka.

                Kennet Codam går et skridt videre. Han er stifter af virksomheden CatMan Solution, som hver uge indsamler data fra tilbudsaviserne og samkører dem med supermarkedernes data over, hvad der bliver solgt hvornår. Det tegner et helt entydigt billede af, at når en vare er i tilbudsavisen, så stiger salget. Også selvom tilbuddet er på færdigsuppe, og kalenderen siger juli. De 25-30 mennesker i Danmark, som bestemmer, hvilke varer der skal på tilbud og med i reklameavisen, bestemmer således, hvad vi spiser. Coop og Dansk Supermarked sidder tilsammen på 68 procent af dagligvaremarkedet, så tilbudsmagten er placeret på få hænder.

                Det er altså ikke helt urimeligt at påstå, at hvis alle danske supermarkedskæder besluttede sig for at droppe knaldtilbud på sodavand, chips, slik o.lign., så ville vi købe færre usunde fødevarer. Og det kunne være et interessant eksperiment at øge antallet af tilbud på frugt og grønt – og se, om det fik indflydelse på kostvanerne.

            
            
                Megagokkerne

                Værsgo. Der lærte du lige et nyt ord. En megagokker er et knaldtilbud eller en spotpris. Det kommer typisk på forsiden, så man er sikker på, at det bliver set. Det skal være noget, som mange har brug for, og som du nogenlunde kender prisen på. 1,5 liter Coca-Cola for 10 kr. Det er en megagokker!

                Megagokkerne opstår ved, at leverandøren (for eksempel Carlsberg) giver en rabat på sine varer til supermarkedet – eller et tilskud til kampagnen, vil de nok foretrække at kalde det – så prisen kan blive ekstra lav. Hvis du indimellem undrer dig over, hvorfor der er Jolly-Cola på forsiden af en kædes tilbudsavis hver uge, så kan det være, fordi der er en aftale om en megagokker, hvor produktchefen måske har overvurderet efterspørgslen. Hvis ingen køber produktet, kommer det på til spotpris i længere tid.

                Tilbudsaviser kører efter en fast skabelon. Hvis du tager en bestemt kædes avis i for eksempel uge 14 tre år i træk, vil du se, at der er præcis de samme kategorier på præcis de samme sider år efter år. Produktcheferne mener selv, at de har fundet den perfekte formel for, hvad der sælger året rundt, og den er svær at rykke ved. Der er jo også nogle samarbejder med leverandører, der skal plejes. Tilbudsavisen handler altså ikke så meget om dine behov.

                Supermarkedet bliver også organiseret efter samme skabelon. De varer, som er med i avisen, er dem, der kommer ud på gulvet, så du får øje på dem. Mindst en gang om ugen bliver dit supermarked altså indrettet på ny. Mange butikker bliver også omstillet fra hverdag til weekend.

            
            
                „Indtrækkere“ og prispunkter

                Tilbudsglade danskere har typisk 10-15 varer, hvor vi ved, hvad der er en god pris. Dem navigerer vi efter, og de er bestemmende for vores opfattelse af butikkens generelle prisniveau. Det er for eksempel prisen på en pakke bleer, 1 kilo hakket oksekød, en kasse øl eller 1,5 liter sodavand. Mænd navigerer efter prisen på ketchup. Unge kvinder navigerer sjovt nok ofte efter deodoranter. I gamle dage var 1 pose kaffe også et prispunkt. Det er også den type varer, som møder dig på forsiden af tilbudsavisen, og som er et løfte om, at der er flere gode tilbud på de kommende sider.

                Der skal helst være mange tilbud på forsiden – mindst fire – men det må ikke blive rodet. Jo flere tilbud, jo større sandsynlighed er der for, at et af dem rammer din smag. Derfor skal det også hellere være tilbud på en kasse Carlsberg eller Tuborg end på specialøl. Hvis altså så mange som muligt skal læse den.

                Det er også derfor, der sjældent er megagokker på frugt og grøntsager. Du ved, at en pose gulerødder eller en dansk agurk til 5 kr. er billigt, men det er ikke noget, du starter bilen for. Når der er fokus på frugt og grøntsager i tilbudsavisen, er det også ofte besparelser på hele kategorien, på de økologiske varer eller generiske tikronersmarkeder, så der kan komme noget volumen på besparelsen.

                Der er stadig masser af tilbud på frugt og grønt, for det er med til at forstærke dit indtryk af butikken som frisk og indbydende. Kategorien er i dag den sjettestørste i forhold til antallet af tilbud, men det er faldet hvert år i de seneste fire år.

                Din indre tilbudspilot navigerer efter nogle ret runde priser: 10, 20 og 100 kr. er vigtige markører. Alternativt 9,95, 19,95 og 99 kr. Det betyder også, at producenterne indimellem må være kreative for at imødekomme danskernes hårde prisdom.

                Det kan godt være, at råvareprisen på chokolade er steget, og at sukkerafgiften stiger år for år, men en pose P-tærter må ikke koste mere end 10 kr. Løsningen kan være at tilbyde en større pose til 20 kr. og kalde den familiestørrelse. Alternativt kan man komme lidt mindre i posen. Men at sætte prisen op til 12 kr. er ikke en mulighed. Et ændret prispunkt kan koste 40 procent af omsætningen. Derfor skærer man hellere i indtjeningen eller pakkestørrelsen end justerer prisen. Tjek vægten på dine emballager i køleskabet – hvorfor er der mon 362 gram i pakken?

            
            
                Tilbud, som ikke er tilbud

                Rigtig mange af de varer, du ser i avisen, er slet ikke på tilbud. Det er bare den faste pris. Hvorfor i alverden så bruge papir på det? Jo, det viser sig, at jo tykkere en avis er, jo større chance er der for, at den bliver gemt, og dermed har supermarkederne en interesse i at få flere sider. Hvis alt i avisen skulle være ægte besparelser, ville den være lige så tynd som svenskernes.

                Desuden er der en del produkter, som næsten udelukkende bliver solgt til nedsat pris. For eksempel er hyldeprisen på OTA Solgryn 17,95. På tilbud koster den typisk 10,95, men gennemsnitsprisen året rundt er kun 11,95. Der bliver altså ikke solgt mange havregryn til fuld pris.

            
            
                Velkommen på forsiden

                IUM, som er et mediebureau, har kortlagt tilbudsavisens liv fra din postkasse til skraldespanden.

                Det første, der sker, er, at stakken bliver grovsorteret, så den er klar til at blive læst. Typisk lørdag morgen. I en del af husstandene sker det ved skraldespanden, men i de fleste ved køkkenbordet eller lignende. Det er primært kvinder, der står for grovsorteringen. Derfor er det en god ide, at forsiden appellerer til dem. I den sammenhæng kan det være svært at være en byggemarkedskæde eller en elektronikgigant. Nogle kvinder giver udtryk for, at de beslutter, om manden har fortjent at få sin Silvanavis.

                Sorteringen foregår efter relevans. Er vaskemaskinen stået af, overlever elektronikkæden. Er der et gør det selv-projekt i nær fremtid, kommer byggemarkederne med. Skal man have gæster, bliver Meny eller Føtex valgt til. Står den på fest, er Bilka uundværlig. Derfor kan supermarkederne også have fersk fisk eller kød på forsiden – det går ikke for discountbutikkerne.

                Der er ca. 1 sekund til hver avis, så det er helt afgørende, at du straks kan afkode afsenderen. Der skal være et stort, synligt logo. Nettos kvadratiske format er også mejslet i granit. Hvis avisen er foldet på midten og logoet skjult, risikerer den at ryge ud.

                Børn, dyr og mennesker – for eksempel billeder af butikkens medarbejdere – øger sandsynligheden for overlevelse. Hvis altså tilbuddene samtidig er tydelige og relevante. Det dur ikke, at det ligner et livsstilsmagasin uden priser, så ryger den også ud. Tykkelsen betyder som nævnt også en del for gemmeværdien. I nogle husstande er det almindeligt, at den store avis fra Bilka bliver revet over i to – en food- og en non-food-sektion: en til ham og en til hende.

                Lyder det gammeldags og kønsstereotypt? Tja, det er sådan, danskerne selv forklarer deres omgang med tilbudsaviserne.

            
            
                100 kilo tilbudsaviser om året!

                Hvis du synes, du slæber meget fra postkassen ud til skraldespanden, har du helt ret. Den danske virksomhed iCoCo holder styr på, præcis hvor meget det reelt bliver til. I 2016 udsendte danske supermarkeder tilsammen nøjagtig 31.512 siders tilbudsavis.

                Men supermarkederne er jo ikke de eneste, der er glade for tilbud. Byggemarkeder, storcentre og en sværm af butikskæder bidrager til festen. Og i alt blev det til ca. 64.000 sider i 2016, der er registeret i iCoCos database. De dækker rundt regnet 90 procent af aviserne, så reelt rammer vi ca. 70.000 sider.

                I Claus Nykjær fra iCoCo har jeg mødt en soulmate i tilbudsnørderi, og jeg bliver nødt til at hylde hans ihærdighed. Han og hans kolleger står bag følgende beregning: 100 tilfældigt udvalgte aviser fra 2016 vejer tilsammen 4,581 kilo og rummer 3.198 sider. Det giver en gennemsnitsvægt på 1,43 gram per side. Og så lander vi altså på i alt 100.100 gram for de førnævnte 70.000 sider.

                Rundt regnet 100 kilo, der lander i din postkasse om året, hvis du modtager alle tilbudsaviser. Det gør ingen dog, for jyderne får ikke Irmas aviser, og københavnerne får ikke Løvbjergs. Men det er muligt at komme ret tæt på.

            
            
                Tilbudsavisernes sværvægtere i 2016

                Samtidig med at et voksende antal danskere siger nej tak til reklamer, stiger antallet af reklamesider. I 2007 var der i alt 24.556 sider i supermarkedernes reklamer, så antallet er altså steget med næsten 7.000 sider gennem det sidste årti. Undervejs ramte vi rekordåret 2012 med hele 32.770 sider.

                Bilka og Føtex er kongerne af tilbudsaviser. Til sammen står de bag mere end en tredjedel af årets avissider. En stor del af siderne er dog dedikeret til nonfood – især tøj og elektronik.

                Hos de store kæder har der ikke været store udsving de seneste tre år – kun få sider har ændret sig. Årets største udsving ser vi hos de tyske discountkæder, der i 2016 satte turbo på væksten i Danmark: Aldi og især Lidl, der med 64 procent flere sider brager ind på listen på en opsigtsvækkende fjerdeplads. Også Irma har skruet sideantallet op med 9,6 procent, men de ligger stadig under 1.000 sider om året.

            
            
                Årets største tilbud

                I 2016 blev danskerne præsenteret for 92.768 forskellige tilbud i supermarkedernes reklameaviser. Kigger man udelukkende på fødevarer, bliver det til 79.756. Den store indtrækker er vinkategorien, og året bød på hele 7.858 vintilbud. Til sammenligning var der kun 2.028 tilbud på øl. Eftersom en flaske rødvin koster en hel del mere end en liter mælk, er der god forretning i at fokusere hårdt på vinkategorien. Men faktisk faldt antallet af vintilbud betragteligt i 2016 i forhold til året før – samtidig med at antallet af øl- og spiritustilbud steg.

                Der kom også flere tilbud på mejeriprodukter, som nåede næsten op på niveau med vinen og landede på andenpladsen. Dermed sendte mejeriet kolonialvarerne ned ad rangstigen til tredjepladsen i forhold til 2015, men antallet af tilbud i kategorien var også faldet betragteligt.

                Kolonialvarer er for eksempel sukker og krydderier, og ordet stammer fra dengang, den type varer blev fragtet hjem fra kolonierne. Egentlig dækker kolonial også over kaffe og te, men i iCoCos opgørelse har de fået deres egen kategori. Der var 2.295 tilbud på kaffe og te i 2016. Desuden er det under kolonial, vi finder mel. Det er en af de kategorier, der for alvor er styrtdykket både i tilbudsmængde og omsætning i 2016.

                Det er altså især rødvin, kolonial og mælk, der fylder på siderne, når supermarkederne prøver at lokke flere kunder i butikken. Basisvarer i en dansk husholdning.

            
            
                Danskerne elsker Netto – og discount i det hele taget

                Danskernes favoritsupermarked er Netto. Målt på både omsætning og markedsandel. 80-90 procent af os kommer i Netto mindst en gang om måneden. I 2015 købte danskerne ind for 123,3 mia. kr. 18 af dem lagde vi hos den gule skottehund, og i det hele taget elsker vi discount. Mere end halvdelen af alle indkøbsture går til et discountmarked. Foruden Netto er det REMA 1000 og Fakta, der fylder mest i landskabet. Fra 2007 til 2015 har discountbutikkerne øget deres andel af den samlede dagligvareomsætning fra 28 til 40 procent. Kurven er dog fladet lidt ud de seneste to år.

                Ud af de 2.651 supermarkeder, der er i kæderne i Danmark, er lige godt halvdelen nu discount; nemlig 1.447.

            
            
                Tilbudsdanskerne

                Danskerne er tilbudsryttere, og jagten er kun blevet vildere, siden finanskrisen indtraf i 2008. Hver femte dansker besøger ofte eller altid mere end én butik under samme indkøbstur. Det handler om at få de bedste priser på alle varer. Markedet for discount er tilsyneladende umætteligt. Lidl åbner stadig nye butikker, og discountbutikkernes nye markedsandele bliver taget fra de klassiske super- og hypermarkeder. Hos Dansk Supermarked, der står bag Netto, siger de, at prisen på dagligvarer betyder mere og mere i Danmark. Med undtagelse af København „hvor man gerne vil betale lidt for sine holdninger“. I Coops butikker er næsten hvert femte besøg et målrettet indkøb efter tilbud, man for eksempel har set i tilbudsavisen.

                For nogle af os er tilbud nærmest en sport, og det er bestemt ikke alle, der jagter tilbud, fordi de ellers ikke kan få pengene til at række. Men vi er også blevet opdraget til en tilbudskultur. Dels gennem tilbudsaviserne, dels gennem den måde, tilbud fylder på i vores supermarkeder. Undervejs på din tur rundt i supermarkedet er de mest iøjnefaldende produkter dem, som spiller hovedrollen i ugens avis.

                Når du står foran reolen i Brugsen og skal vælge et produkt, så vælger du højst sandsynligt det, du plejer – nærmest på automatpilot – især hvis der er en gul klat på hyldeforkanten. Men jeg vil vædde med, at du ikke aner, om det reelt er en skarp pris. Hvis du ikke har en produktpræference, navigerer du i forhold til, hvad de øvrige produkter i reolen koster. De helt billige discountvarer på nederste hylde – og de dyreste i flot emballage på de øverste hylder. I midten står supermarkedets egne produkter, de såkaldte private labels, som du er opdraget til giver dig mest værdi for pengene.

                Det er nemmere at prisnavigere efter mærkevarer, som vi har et forhold til, end efter nye, ukendte alternativer. Når jeg nu tager dig med rundt i supermarkedets forskellige afdelinger, vil du opleve, at klassiske mærker fylder rigtig meget i vores indkøbskurv. Mange af vores yndlingsmærker har 80-100 år på bagen. Ud over at vi bliver guidet til at lægge bestemte varer i kurven, så er der også rigtig meget vane i vores indkøbskurv.
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Anne Glad er forfatter, tv-vært og forbrugerekspert. Hun har arbejdet to årtier i den danske reklamebranche som tekstforfatter og med strategisk planning, senest som strategisk direktør for reklamebureauet envision. Hun kender derfor både detailhandelen og danske fødevarevirksomheder indefra.

I dag er Anne Glad selvstændig og holder indlæg for virksomheder, skoler og foreninger om forbrugertrends og om danskernes livsstil. Siden 2009 har hun optrådt i DR1-programmet Kender du typen? og besøgt mere end 150 kendte danskeres hjem. Hun er cand.mag. i Nordisk og Film- & Medievidenskab og sidder i en række bestyrelser.
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