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INTRODUKTION

| Igbet af de sidste 18 maneder er der sket et meget stort skift i danskernes adfaerd i forhold til
kob af dagligvare. Det er blandt andet sket pa baggrund af en stigende inflation. Vi har som
forbrugere mistet vores referencepunkter i forhold til produkter og priser.

Pa tveers af en lang reekke dagligvarekategorier kan vi se, at forbrugerne gger deres fokus pa
tilbudskgb og at prishukommelsen falder. Det betyder, at danskerne forsgger at beskytte sig
mod inflationen. Blandt andet ved at kgbe pa tilbud. Resultatet er, at mere end to tredjedele
af de danske husstande laeser tilbudsaviser fast hver uge.

Det er vores forventning, at der vil veere et stigende pres fra dagligvarekaederne og et fortsat
gget fokus pa tilbud i 2024. Det betyder, at kampagneplanlaegningen og brugen af
tilbudsaviser vil vaere vigtigere end nogensinde fgr.

Der er formentlig ingen der preecis ved, hvor meget der bruges i forbindelse med
annoncetillaeg, kampagneproduktion, tabt fortjeneste pa nedsatte varer m.m. Men det er
formentlig et st@rre 2 cifret milliard belgb.

| dag er der mange leverandgrer, der betragter annoncetillaeg og promotion omkostninger
som ”cost of doing business”. Men det er synd, da det sa har en tendens til at blive en “passiv
omkostning”. Disse omkostninger er i dag sa store og afggrende for salget af varer, at de bgr
betragtes som store mediebudgetter. For rigtig mange leverandgrer vil det vaere en af de
stgrste poster i deres salgs- og marketingbudget.

Denne rapport giver leverandgrer et redskab til aktivt at arbejde med tilbudsaviser. Vi har
opstillet et begrebsunivers, identificeret KPI’er og malgrupper, saledes at leverandgrer
fremover i hgjere grad kan evaluere kaedernes tilbudsaviser i forhold til egne malsaetninger.

God lzeselyst.

Med venlig hilsen,
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