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Baggrund for analysen

I landets medier diskuteres danskernes stigende forbrug ivrigt, mens Danmarks Statistik taler om
” 50 ars voksende forbrug” '. Danskernes forbrug tiltager da ogsd hvert ar i gennemsnit med 2,6%.

Det betyder en massiv vaekst i privatforbruget, nar vi ser det over nogle ar.

Veksten i forbruget har en vigtig betydning for sammensatningen af danskernes indkgbsvaner,
der i stigende grad ikke synes at kgbe ind efter behov, fordi de fleste behov faktisk er deekket. I
stedet tales der om den illoyale eller skizofrene forbruger og et kollaps i segmenteringsmulighed-
erne. Hvor man tidligere kunne gruppere folk i sikaldte segmenter alt efter f.eks. kgn, alder,
uddannelse og erhverv og pa den baggrund komme med et kvalificeret geet pa deres praferencer,
lader nutidens forbrugere sig ikke definere i bokse. Det ggr det mere komplekst at forudsige, hvad

danskerne ender med at helde i indkgbsvognene.

Tendensen stiller nye krav og byder pé nye udfordringer for bl.a. dansk detailhandel — specielt in-
denfor handlen med fgdevarer, der ikke har faet en andel af danskernes stigende privatforbrug .

Samtidig er udfordringerne for kommunikationsbranchen ogsé til at fa gje pa, nar forbrugerne
udvikler sig fra behovsstyrede til lystbetonede individer og derfor ikke leengere kan grupperes i

forklaringsmodeller baseret pa livsstilsmaessige sammenhaenge.

Men er forbrugerne blevet til illoyale individualister eller har deres kollektive adfeerd og loyalitet
blot taget en ny og anderledes form?

For at danne et overblik over, hvordan nutidens forbrugere definerer sig selv og opfgrer sig pa
markedet, har vi stillet en lang raekke af spgrgsmaél til forbrugerne om alt fra kgb af dagligvarer,

tgj og elektronik til planleegning og impulskgb herhjemme, pa nettet og pa udenlandsrejser m.v.

Formal med analysen

Formalet med analysen er at fa en kortleegning af forbrugernes tendenser for adferd i forbindelse
med forskellige typer af indkgb samt fa deres vurdering af elementer, som har betydning for ind-
kgbene.

Analysens data
Analysen er gennemfgrt i perioden 17. oktober til 7. december 2005.

Der har veeret anvendt et web-baseret spgrgeskema udsendt til tilfeeldigt udvalgte personer i www.
dinmening.dk ’s database. 2.236 personer har responderet pa spgrgeskemaet.

Vi skal henlede opmerksomheden pa, at valget af metode (web) har begranset indsamlingen af
data til den del af befolkningen, der er aktive p& internettet. De ca. 15% af befolkningen, der ikke
har adgang til Internettet, har siledes ikke haft mulighed for at deltage.

! www.dst.dk/OmDS/BagTal/Arkiv/10-12-2001-50_aars_forbrug.aspx
2 www.fremforsk.dk/Files/Artikler/Kunder%200g%20detailhandlen%20i%20fremtiden%20-%20Fionia.doc



Det bevirker, at analysen ikke er fuldkommen reprasentativ og derfor ikke fuldstaendig genera-
liserbar. Meengden af svar indikerer dog et klart billede af en tendens og giver et bredt indblik i

malgruppens synspunkter.

Aldersgrupperne fra 21 ar til 55 ir er overreprasenteret i analysen, da denne gruppe har udgjort

den primeere méalgruppe.

Rapporten bgr laeses med disse forhold in mente.

Kontakt og spgrgsmal
Spgrgeskemaanalysen er gennemfgrt via www.dinmening.dk, som er en del af kommunikationshu-

set SP3s marketingportal, lees mere om denne pad www.sp3.dk

Undersggelsen er gennemfgrt i et samarbejde mellem SP3 ved konsulent Matilde Graulund og
Fremforsk ved fremtidsforsker Jesper Bo Jensen og forskningschef Marianne Levinsen (las evt.

mere om de to virksomheder bagerst i rapporten).

Feedback, i form af spgrgsmaél eller kommentarer til analysen og dens resultater, er meget vel-

komne.
Kontakt venligst:

Konsulent, Matilde Graulund — mag@sp3.dk
Direktgr, Per Ostergaard Jacobsen — pja@sp3.dk
SP3 — TIf.: 4595 5000

Fremtidsforsker Jesper Bo Jensen — jbj@fremforsk.dk
Forskningschef Marianne Levinsen — mlev@fremforsk.dk

Fremforsk —TIf: 8611 4744 M: 2067 4500/2067 4501



NIl Rapportens hovedkonklusioner

Pa de fglgende sider vil vi kort gennemgé rapportens konklusioner. Uddybningen af de enkeltst&-
ende spgrgsmal vil kunne findes umiddelbart herefter.

Planlegning og impulskgb
Tendensen for danskernes forbrug er opdelt i to grupper, der tilsyneladende veksler mellem pligt

og forngjelse:

I den ene gruppe finder vi en tendens mod et behovsstyret forbrug. For de behovsstyrede indkgb
geelder, at langt de fleste indkgb styres af:

® Pris

¢ Tilgengelighed (herunder er tid en meget vigtig faktor)

e Samlet butiksvalg

Der er ingen @endring over alder, kgn, uddannelse og boligtype pa dette omrade, sa prioriteringen
af pris, tilgeengelighed og det samlede butiksvalg gelder for alle. Dog er der en lille tendens til

mindre planleegning blandt de unge.

I den anden gruppe er det mere lystbetonede forbrug. Det lystbetonede forbrug findes hovedsag-
ligt, nar vi ser pa indkeb af tgj, mode, ferieindkgb mv.

Hvor vi hos den behovsstyrede forbruger ikke si nevneverdige forskelle over alder, kgn osv., viser
den anden kategori — det lysthbetonede indkgb pa bl.a. shoppingture og udlandsrejser — en helt

anden sammenheng:

® Jo yngre man er, desto mere lyst og tilfzeldighed finder man i forbruget

® Kvinder kgber langt mere ud fra inspiration og tilfeeldigheder end meend

® Ejerboligbeboere er ogsa mere drevet af lyst end dem, der bor til leje

¢ Endelig pavirker uddannelse ogsa sammenhangen, men skiftende efter hvad der kgbes

® Yngre kvinder i ejerbolig kgber efter lyst, tilfeldighed og inspiration, mens @&ldre mend (og
kvinder) i lejebolig er den anden yderlighed, hvor planlegning og ngje overvejelser spiller den

stgrste rolle

Forbrugernes skifter siledes mellem planlagte indkgb og impulskgb, hvor kombinationen af det
lystbetonede og behovsstyrede forbrug afhenger af situationen og produktet. En tendens vi vil

uddybe narmere i de videre konklusioner.

Der handles nasten hver anden dag

57% af respondenterne svarer, at de handler dagligvarer 2-3 gange om ugen, mens 26% handler
4-5 gange om ugen. Gennemsnitsdanskeren eller husstanden besgger dermed dagligvarebutikker
nasten hver anden dag. Med danskernes knappe tid, bliver indkgb sdledes en tidskrzevende
aktivitet — specielt hvis man leegger indkgb af tgj, forbrugsgoder ete. til dette antal indkgb af

dagligvarer.
Det er tilsyneladende iser kvinderne, som sgrger for indkgb af dagligvarer, da de handler mest.

Den vanlige butik
Danskerne synes i hgj grad at vaere vanedyr, nir de skal valge stedet for deres dagligvareindkgb.
Over halvdelen af de adspurgte forbrugere, 56%, veelger séledes den sazdvanlige butik, nar valget

traeffes.



Det gaelder for alle typer af forbrugere uanset kgn, alder og uddannelse, at de primeert foretraek-
ker den sadvanlige butik.

34% af forbrugerne velger ikke blot den saedvanlige butik, men foretager valget blandt et reper-
toire af butikker. De resterende 10 % af respondenterne velger en tilfeeldig butik, sgger et stort
center eller en helt ny butik. Da 44% indirekte indikerer, at deres butiksvalg ikke kun er baseret
pé vanens magt er definitionen af danskerne som vanedyr ikke helt korrekt. Der er sdledes 44%
af respondenterne, der tilsyneladende ville kunne pévirkes til at skifte butik, safremt de bliver
givet en god grund, da de ikke er lagt fast pa en bestemt butik. Manglen pa loyalitet hos de 44%

kan indikere, at der bgr teenkes meget over kommunikationens frekvens, kanaler, budskaber etc.

Tilbudsaviserne traekker
Det der driver forbrugerne ned i en bestemt butik er delt ud over tre hovedparametre. Dels traek-
ker tilbudsaviserne folk til butikken (26%), dels er valget baseret pd vanens magt ( 25%) og dels er

det samlede udvalg af butikker i omradet bestemmende for folks valg af butik.

Det sidste betyder, at butikkerne ikke blot kan trakke folk til via tilbudsannoncer, men ogsd mé
teenke pa de resterende butikkers kommunikation i lokalomradet. Det kan stille krav til butiksom-
rader om at gd i samlet trop om initiativer, der treekker folk til det padgeldende omrade. Fx kan et
omrade, der hos forbrugerne bliver identificeret som indkgbsmekka, have stor tiltraekningskraft
pa forbrugerne.

Dosmersedlen er ikke helt dgd, nar vi kgber dagligvarer

Hovedparten af forbrugerne dbner kgleskabet eller skabet, nar de skal planlaegge et indkgb og
lader sig derved inspirere af det, de mangler. 24% abner tilbudsavisen og finder ud af, hvad de
skal kgbe. Tilbudsavisen er siledes et vigtigt parameter for valg af vare, ligesom det var et vigtigt
parameter for valg af butik.

Planlagning er ogsé i hgjsedet, nar det gelder indkgb af stgrre forbrugsgoder som fx Tv, DVD,
hérde hvidevarer m.v., og det gaelder for alle forbrugere. Nar de dyre forbrugsgoder indkgbes,
foretager over halvdelen af forbrugerne en ngje planlaegning. Hele 34% udvealger dog blot en
butik, hvori kgbet finder sted. Hvilket produkt der bliver valgt kan siledes meget vel vaere impul-
sivt. At en stor del af forbrugerne fokuserer pa valg af butik og undersgger markedet, stiller krav
til detailhandelen om at have den bedste radgivning, bedste tilbud, bedste hjemmeside etc. pa den
givne dag, hvor beslutningen tages.

Planlagning af indkegb er altsé ikke blot et kurigst levn fra fortiden hos de situationsbestemte for-
brugere. Det betyder selvfglgelig ikke ngdvendigvis, at forbrugerne fglger deres planlagte indkgb,
nar de star i butikken. En planlagt pose Matadormix kan lynhurtigt blive til en chokoladestang og
en leverpostej. Overfor dansk handel indikerer det sdledes blot, at det er vigtigt at vaere reprasen-
teret bdde i planleegningssituationen og i kgbssituationen — og maske endda fa de to til at spille godt

sammen, jf. fx at det til tider kan vaere svert at finde tilbudsaviserne i supermarkederne.

Indkgb af tgj og andet pa shoppingture
Hvor respondenternes indkgb af stgrre forbrugsgoder fandt sted efter ngje planleegning, finder
indkgb af tgj i noget hgjere grad sted impulsivt. Saledes kgber 16% af forbrugerne ind efter en
pludselig indskydelse, mens 26% kgber tgj efter lyst.



P4 shoppingture kgber ca. halvdelen, det de mangler og den anden halvdel noget, de fik lyst til,

faldt over eller matte eje.

Mznd gar uanset alder og uddannelse typisk efter det, de mangler, mens halvdelen af kvinderne
kgber af lyst og impulsivitet pa shoppingturen.

Det er iseer kvinderne, som kgber tgj af lyst og efter en pludselig indskydelse, specielt geelder det
for de yngre kvinder mellem 20 og 30 ar, hvor 60% kgber deres tgj impulsivt.

Over halvdelen af forbrugerne beskriver sig selv som bade planlaeggere og impulskgbere, da 52%

svarer, at de planlaegger noget, mens andet kgbes efter indskydelse.

Nar forbrugere skal pd shoppingtur er tre faktorer nzsten lige vigtige:
Tilbud fra annonce eller tilbudsavis, bestemte butikker, man kommer i eller det samlede udvalg af

butikker i omradet. Sidstnzevnte er iser vigtig for kvinder mellem 20 og 30 ar.

De indkgbte ting fra shoppingturen eller andet indkgb, som ikke er dagligvarer, bytter forbruger-
ne meget sjeldent. Umiddelbart betyder det, at forbrugerne ikke fortryder de indkgbte varer, selv
om indkgbet er sket impulsivt pa baggrund af lyst.

Pris og nemhed

Billige priser synes at vaere det vigtigste parameter, ndr forbrugerne skal karakteriserer de butik-
ker, de besgger. Derefter karakteriseres valget af butikkerne ud fra nemhed, da respondenterne
vaelger butikker, hvor de kan 4 alt det, de skal bruge. Det geelder uanset kgn og uddannelse, at

prisen er den vigtigste faktor.

Da de fleste forbrugere heller ikke kgber ukendte produkter i dagligevarebutikkerne, bliver prisen
og butikkens kendte sortiment afggrende for deres valg af butik. Dog er kvinderne mere tilbgje-

lige end mzend til at finde nye produkter og det geelder iser kvinder mellem 20 og 40 &r.

Det synes altsé at gaelde om, at forbrugeren oplever butikken som ”value-for-money” samtidig med

at indkgb er let — hvad enten let betyder hurtigt, inspirerende eller informerende.

Internettets gor det lettere og billigere
Ligesom i tilfeeldet med valget af butik, indikerer svarerne for handel pa internettet, at responden-
terne vaelger efter pris og lethed/tilgeengelighed, da de primert kgber varer, de kan kgbe billigere

eller varer, der er nemmere at kgbe pé internettet.

Kun 7% finder rent faktisk varer, der er decideret useedvanlige i deres omrade eller i Danmark.
Kgb pa internettet synes derfor at tjene som alternativ for kgb i butikker og ikke blot som supple-

ment til de ting, der ikke fas i forbrugernes umiddelbare lokalomrade.
Mand handler lidt mere end kvinder pa internettet.

Humgret spiller mere ind end pengepungen

For ca. 30% af forbrugerne er humgret en vigtig faktor, nar de foretager kgb af andre produkter
end dagligvarer. Samtidig spiller det ind, om forbrugeren har fri eller har veret pd arbejde. Igen
har tiden betydning for valgsituationen og fokuset pd humgret viser, at tilfeeldighed og situations-

bestemthed har betydning for forbruget.



Humgret pavirker halvdelen af kvinderne mellem 20 og 30 ar, nar de handler.

Hos stgrstedelen af forbrugerne er det altsd ikke kun en forudbestemt gkonomisk ramme, der
danner grundlaget for kgbet. 27% af forbrugerne har ikke et budget, 34 % overskrider en gang i
mellem budgettet og 11% overskrider ofte et givent budget.

Dette er interessant taget i betragtning af, at danskerne til tider menes at ride meget med pé dis-
countbglgen. Vurderingen af om respondenterne vil hive pungen op af lommerne er sdledes ikke
budgettet, men vurderingen af produktets vaerdi sammenlignet med pris kombineret med fglelses-
maessige parametre som fx godt humgr, ingen stress etc. Derfor synes det nu vigtigere end far, at
butikkerne teenker i gode oplevelser og undgér fx darlige parkeringsmuligheder, beskidte butikker

etc., som kan genere kunden pa forhand.

Indkgb som ensom aktivitet
Op mod halvdelen af forbrugerne shopper mest alene. Nar de tager en anden person med, er det
som regel deres partner, mens det i lidt sjeeldnere tilfeelde kan veere bgrn eller venner. Det er ty-

pisk kvinderne, der handler alene og mendene handler typisk med deres agtefalle.

Nér forbrugerne shopper sammen med andre er der en aldersmessig tendens til, at de unge i
hgjere grad ser shopping som en social aktivitet, da de shopper mindre alene end de resterende
respondenter. Her shoppes der meget sammen med vennerne, mens den midaldrende del i hgjere
grad shopper med bgrnene eller andre familiemedlemmer, og den @ldre del i udpraeget grad shop-

per sammen med deres partner.

Nar indkgb defineres som en ensom aktivitet, skal det dog ses i lyset af, at mobiltelefonen ofte med-
bringes. P4 den made kan den handlende vaere i mobil kontakt med @gtefellen, bgrnene eller ven-
nerne uden at de er repraesenteret i butikken. Hvis indkgb er en ensom aktivitet, kan det tenkes,
at butikker kunne trakke folk til ved at ggre indkegb til en familiebegivenhed eller lette forbruger-
nes indkgb ved at tilbyde bgrnepasning — og dermed opné stgrre indtjening?

Livsstil

De fleste forbrugere kgber nogle ting eller sjaeldent ting, som udtrykker en bestemt livsstil.
Kvinderne kgber generelt lidt mere ind efter deres livsstil end mandene. 36% af kvinderne oply-
ser, at de altid kgber ting eller mange ting, som passer til deres livsstil, hvor det samme kun ggr
sig gaeldende for 27% af meendene.

Dette ggr sig iseer geeldende hos kvinderne i aldersgruppen mellem 20 og 30 ar, hvor 44% oplyser,
at de altid kgber eller kgber mange ting efter livsstilen.

Udlandsindkgb pa grund af tid og udvalg
Nar danskerne handler i udlandet — hvilket der faktisk er 82% der ggr - handles der primert vin,
gl, spiritus, slik og sodavand m.v. Derudover hjembringer 25% af danskerne ogsé tgj og sko, mens

en lille del ogsd hjemtager mad, ure, smykker og andre ting.

Kvinder kgber typisk tgj og sko, og mand kgber typisk ¢l, vin, slik og sodavand.
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Den yngre del af respondenterne foretreekker i hgj grad at kgbe tg] og sko i udlandet, mens tenden-
sen til at kgbe de klassiske told-varer som vin, spiritus, slik etc. er mest udpreaget hos den midald-

rende og @ldre del af befolkningen.

Et af de vigtigste parametre for respondenternes kgb i udlandet er bl.a. mere tid, og at tingene
ikke fas herhjemme. Dermed indikerer respondenterne bl.a., at det kraver tid at finde de rigtige
produkter, hvilket kan betyde at der stilles krav til butikkerne, hvis butiksmiljger og indretningen
skal give rum for at forbrugerne gives tid i valgsituationen. Enhver der kan hjalpe forbrugeren

med at give/spare tid synes siledes at std seerdeles godt.

Derudover spiller udvalg en stor rolle. Saledes gar de fleste forbrugere efter at kgbe noget i udlan-

det, som de ikke kan fa herhjemme.

26% af kvinderne uden uddannelse kgbte slet ikke varer sidste gang, de var i udlandet, mens der
kun var 14% af kvinder med en leengere uddannelse, som ikke kgbte varer sidste gang, de var i
udlandet. 32% af kvinderne med en langere uddannelse kgbte tgj og sko pé deres sidste tur til
udlandet.

Begge de ovenstdende drsager til kgb i udlandet samt respondenternes fokus pa nemhed kan be-
tyde, at internettet vil kunne spille en afggrende rolle for valgsituationen, da nettet bade giver mu-
lighed for at finde ting, man ikke umiddelbart kan erhverve herhjemme og samtidig er et forum,
hvor folk kan sgge information blandt mange butikker/leverandgrer/ produkter og dermed spare
tid. Bemerkelsesverdig er det derfor, at respondenterne ikke i udpraeget grad svarer, at de finder
ting pa nettet, de ikke kan fa i deres omrade/i danmark. Internettet synes sdledes at blive brugt
som supplement til den fysiske butik, hvor folk méske kan opleve varen fysisk, forend de kgber

dem pa internettet. Hvis det er korrekt, bliver butikkerne i hgjere gad showrooms.

De unge - iser de unge kvinder - sztter trenden
Aldersfordelingen i mange af respondenternes svar viser en lille tendens til at de yngre forbrugere
definerer sig selv som vaerende lidt af hvert — altsa bade impulskgber og planlagger. Den lidt @ldre

del har en noget mere udprzeget tendens til at planlaegge det meste.

De aldre respondenter i undersggelsen synes i hgjere grad at definere sig selv som rationelle for-
brugere. Aldersfordelingen i mange spgrgsmaél indikerer, at jo @ldre respondenterne bliver, desto
sjeldnere synes de at finde ting, de mangler. De @ldre synes siledes ikke i samme grad at blive

fristet af impulskgb eller pludseligt opstdede behov.

I'langt de fleste spgrgsmal er de unge langt mere fglelsesorienterede og shopper i stgrre udstrek-
ning efter fx lyst, tilfeeldigheder, det samlede butiksudvalg og impuls, hvorfor planlegningen for-
mindskes tilsvarende. De kommende unge vil siledes - med sandsynlighed - &ndre opfattelsen af
forbrugerne, da de vil vaere mere situationsbestemte. Det kan betyde, at de vil zendre praferencer i

Igbet af en uge, en dag eller en time — alt efter hvilken situation de er i, og hvem de er sammen med.



Kgnsmassigt er det de unge kvinder, der skiller sig mest ud. Her er tendensen at:

¢ De yngre kvinder er som gruppe mest dbne for nye produkter indenfor dagligvarer

¢ de yngre kvinder kgber tgj af lyst, og impulsivt i situationen og pa shoppingturen

¢ de yngre kvinder sgger hen til bestemte butikker og veelger pa baggrund af det samlede udvalg
som f.eks. i indkgbscentre

¢ de yngre kvinder kgber typisk de ting, som de ikke kan f4 derhjemme, i udlandet

¢ de yngre kvinder er meget pavirket af deres humgr, ndr de kgber ind

¢ de yngre kvinder kgber iseer ting efter en bestemt livstil

Det seedvanlige indkeb af dagligvarer kontra de pavirkelige indkab af tgj
m.v. pa shoppingture og i udlandet
Forbrugerne i dag er pa den ene side meget praget af rutine og vane, mens de pa den anden side

ogsd i stigende grad tyer til impulskgb.

Nar det geelder indkgb af dagligvarer, sker det i den saeedvanlige butik med de saedvanlige produk-

ter, som er beliggende taet pa bopelen med lave priser og et godt sortiment.

Hyvis stgrre indkgb af f.eks. Tv, DVD og harde hvidevarer finder sted, sker det typiske efter plan-
leegning, herunder formentligt sammenligning af priser. P4 internettet sgger forbrugeren varer,

som de kan {4 billigere og som er let tilgaengelige og tidsbesparende.

Nar forbrugerne kgber andet end dagligvarer er der flere ting, som kan pavirke disse indkgb f.eks.
typisk humgret og om forbrugeren har fri, d.v.s. tid til indkgbene. P& shoppingture kgber naesten
halvdelen af forbrugerne efter lyst og impulsivt, noget de bare MA eje. Forbrugerne kan lade sig
inspirere af flere konkurrerende ting, nar de skal pa shoppingtur; tilbud fra annoncer eller til-
budsaviser, bestemte butikker, og/eller det samlede udbud. De fleste shopper alene.

P4 udenlandsture kgber forbrugerne typisk tgj og sko og vin, ¢l, spiritus, slik. Mange af disse
indkgb sker, fordi forbrugeren har bedre tid og der er et stgrre udvalg end de finder derhjemme.

Undersggelsen understreger, at dagligvareindkgb prages meget af vanens magt, stgrre indkgb sker
efter planleegning, mens bekledning og andre typer indkgb i hgjere grad praeges af impulskgb
—men i alle kategorier kan forebrugerne tilsyneladende rykkes, da grensen mellem impulskgb og

planlegning ikke synes skarp, men baseret pa situationen.
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ISNIF Spgrgsmalene til forbrugerne
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I det fglgende uddybes respondenternes svar pé de 19 stillede spgrgsmal med illustrationer over
deres svar og tilsvarende aldersfordeling. Derudover medtages andre baggrundsvariable som kgn,
uddannelse m.v., hvor det er relevant. Af hensyn til rapportens leengde har vi kun medtaget hoved-
figurerne. ¥nskes uddybende figurer, kan de rekvireres ved henvendelse til Matilde Graulund pé
mag@sp3.dk.

Efter gennemgang af spgrgsmélene praesenteres respondenternes aldersfordeling sammenholdt
med befolkningens alder og respondenternes geografiske fordeling i forhold til befolkningens
bopel som helhed.



1) Hvor ofte handler du dagligvarer?

43 11% | 2 gang 2m ugen
1297 57% I 2.3 ganga aite ugen

699 6 Bl | 2-5 gangs am ugan
18 6% h | mere end 5
2287

57% af de adspurgte forbrugere svarer, at de handler dagligvarer 2-3 gange om ugen, mens 26%
handler 4-5 gange om ugen. Det viser, at gennemsnitsdanskeren eller husstanden besgger daglig-
varebutikker nesten hver anden dag. Med danskernes sparsomme tid, bliver indkgb siledes en
tidskraevende aktivitet — specielt hvis man laegger indkgb af tgj, forbrugsgoder ete. til dette antal
indkgb af dagligvarer.

Kvinderne kgber lidt oftere dagligvarer og husholdningsartikler end mand. Men det er bemarkel-
sesveerdig, at mindst 85% af alle mand faktisk handler dagligvarer hver uge, hvilket ggr op med

den traditionelle opfattelse af kvinder som veerende dem der handler ind.

Som det ses af nedenstidende skema er der en stigning i antallet af indkgb i aldersgruppen 31-45
ar, hvor danskerne generelt veelger at — eller har - stiftet familie. Fra pensionsalderen valger
daskerne at handle en lille smule mindre, da der ikke er s mange i den aldersgruppe, der svarer,
at de handler 4-5 gange om ugen eller mere. Det betyder imidlertid ikke, at de handler sjeldent, da
kurven stiger markant ved 2-3 gange om ugen i denne aldersgruppe.
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2) Hvordan foretog du det seneste indkgh af mad og husholdningsartikler?
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Over halvdelen danske forbrugere valger den saedvanlige butik, nir de skal kgbe mad og hushold-
ningsartikler. 34% af forbrugerne veelger ikke blot den seedvanlige butik, men foretager valget
flere butikker. Meget f& sgger en ny butik (19%), mens fa lader tilfeeldet rade (5%).

Nar det geelder forbrugernes basale indkgb til den daglige drift af hjemmet, sd er den seedvanlige
butik den vigtigste indikator for, hvor bidde maend og kvinder velger at kgbe ind. Uddannelses-
niveau og det faktum, om forbrugeren bor i eje eller lejebolig har ingen betydning. Den sedvanlige

butik er sdledes en utrolig afggrende faktor for alle typer af forbrugeres indkgb.

Aldersmessigt fordeler svarerne sig jeevnt, dog med en klar tendens til at den @ldre del af befolk-
ningen velger den seedvanlige butik, mens den midaldrende del vzelger blandt flere butikker og de
helt unge i hgjere grad lader tilfzeldet rade. Det kan skyldes, at de 16-20 drige ikke i samme grad
handler systematisk, da de i spgrgsmél 1 ogsa var dem, der handlede mindst.
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3) Hvad synes du om varedemonstrationer i butikker?
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Varedemonstrationer i butikkerne kan fa nesten halvdelen af forbrugeren til at kigge eller smage,
mens 23% er villige til at kgbe produktet, hvis de kan lide det. 16 % mener, at det er spild af tid,
at stoppe op og smage eller kigge, mens 3% af forbrugerne kan blive stressede af varedemonstra-

tionerne. Overvejende synes danskerne dog at veere interesserede i varedemonstrationer.

Aldersmessigt er der en tendens til, at den del af respondenterne, der mener at varedemonstra-

tioner er spild af tid, stiger med alderen. Et billede der dog vender ved pensionsalderen. Hos den

yngre del af forbrugerne er der en lidt stgrre tendens til blot at smage/kigge uden at udtrykke

villighed til kgb.
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4) Finder du produkter, du ikke viste du manglede i dagligvarebutikker?
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De fleste forbrugere finder ikke produkter, de ikke vidste, de manglede, nar de kgber dagligvarer.
Umiddelbart er det kun en mindre del af forbrugerne nemlig 25%, som bliver fristet af nye

produkter.

Forbrugernes dominerende adferd giar mod at veelge de varer, de plejer at kgbe. Igen er vanen
derfor en betydende faktor.

Kgn har stor betydning for valg af nye produkter, da 28% af de kvindelige forbrugere ofte finder
nye produkter mod 16% hos de mandlige forbrugere.

Samtidigt er det iseer gruppen af yngre kvinder, som oftest finder og velger nye produkter. 38% af
kvinderne mellem 15 og 20 ar finder ofte nye produkter mod 25% af mandene. Det samme geelder
for kvinder mellem 20 og 30 &r, hvor 33% ofte finder nye produkter, mens det kun sker for 24%

af mandene.
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5) Hvilke udsagn passer bedst pa de butikker, du besager?
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Billige priser synes at veere det vigtigste parameter, ndr 46% af forbrugerne skal karakteriserer
de butikker, de besgger. Derefter karakteriseres valget af butikkerne ud fra nemhed, da 27% af

forbrugerne veelger butikker, hvor de kan fa alt det, de skal bruge. Endelig handler 19% tattest
pa bopelen.

De billigste priser er saledes farste prioritet for bide mandlige og kvindelige forbrugere og det
geelder for 45% af mendene og for 46% af kvinderne.

Med hensyn til uddannelsesniveau er der en tendens til at forbrugere uden uddannelse i hgjere

grad fokuserer pa prisen, da 50% af denne type forbrugere handler, hvor de finder de billigste
priser.

Forbrugernes karakteristik af deres butiksvalg fordeler sig meget ens over aldersspredningen
blandt respondenterne. Pris synes at vaere det betydeligste parameter for valget, dog med en lille

endring, nar pensionsalderen nis. Her stiger tendensen til at veelge en butik, der har det hele.
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6) Hvordan fandt det seneste store indkgb af varer som TV, DVD, harde
hvidevarer og lign. sted?
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Over halvdelen af forbrugerne foretog deres sidste kgb af dyre forbrugsgoder efter ngje planlaeg-
ning, mens 34% udvalgte en butik, hvori kgbet fandt sted. Impulsiviteten synes derfor ikke at
veere i hgjseedet, nar valget skal foretages omkring Tv, DVD, harde hvidevarer etc.

56% af forbrugerne med leengere uddannelse indkgber stgrre ting efter ngje planleegning, mens
det kun gaelder for 44% af forbrugerne uden uddannelse.

Valget af store indkgb baseres i lidt hgjere grad p4 tilfeeldighed hos den yngre del af respondent-
erne, mens de 45-75 arige i lidt stgrre udstreekning vaelger ud fra en bestemt butik. Alti alt er der
dog en vis enighed blandt de 21-75 arige om, at kgbene finder sted efter ngje planlagning.
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7) Hvordan indkebte du sidste gang nyt tgj?
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Hvor forbrugernes indkgb af stgrre forbrugsgoder fandt sted efter ngje planlegning, finder indkghb
af tgj i noget hgjere grad sted impulsivt. Saledes kgber 16% ind efter en pludselig indskydelse,
mens 26% kgber tgj efter lyst.

60% af forbrugerne planlegger eller dakker dog et bestemt behov, nédr de begiver sig ud efter tgj.

Neesten halvdelen af kvinderne kgber tgj efter lyst eller efter en pludselig indskydelse (47%), hvor-
imod tgjindkgbene efter lyst og pludselig indskydelse kun sker for 29% af de mandlige forbrugere.
Her er det iseer de yngre kvinder, som er impulsive tgjindkgbere, da mere end 60% af kvinderne

mellem 20 og 30 ar keber tgj pd grund af lyst og efter en pludselig indskydelse.

62% af forbrugerne med en leengere uddannelse kgber tgj som planlagt indkgb eller fordi et be-
stemt behov skal daekkes. Tgj som planlagte eller behovsdaekkende indkgb sker kun for 52% af for-
brugerne, som ingen uddannelse har. Jo l&engere uddannelse jo mindre impulsivitet i tgjindkgbene.

63% af forbrugerne med eget hus er pa tgjindkgb pa baggrund af et behov eller et planlagte ind-
kgb, medens det kun gelder for 51% af forbrugerne i lejelejligheder.

Den yngre del af respondenterne shopper tgj efter lyst i langt hgjere grad end de @ldre. De unge
planlegger derfor tilsvarende mindre.
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8) Hvilke varer kgber du primert pa internettet?
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Ligesom i tilfaeldet med valget af butik, indikerer svarerne for handel pa internettet, at forbru-
gerne vaelger efter pris og lethed/tilgeengelighed, da de primert vaelger varer, de kan kgbe billigere
eller varer, der er nemmere at kgbe pa internettet. Kun 7% finder varer, der er decideret usaed-

vanlige i deres omréde eller i Danmark.

Kun 15% af mandene handler ikke pa internettet mod 19% af de kvindelige forbrugere. For 49%
af maendene er det iszer prisen som er afggrende for de indkgb, de foretager pa nettet, mens prisen

er afggrende for 39% af kvinderne.

47% af forbrugerne uden uddannelse fokuserer pa prisen, ndr de kgber pa internettet, mens det
kun galder for 42% af forbrugerne med en l&engere uddannelse.

Varerne pé internettet tiltaler ikke s meget aldersgruppen fra 55 ar og op, da kurven for ikke at
kgbe varer pa internettet, stiger markant i denne aldersgruppe og frem. Den unge og midaldrende

gruppe kgber fortrinsvist pd internettet, fordi det er billigere.
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9) Hvad kgber du pa en shoppingtur?
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Lidt under halvdelen af forbrugerne kgber overvejende grad ting, de mangler pa en shoppingtur.
Det interessant er her, at over halvdelen af forbrugerne kgber ting, som er sjove, ting de ma eje
eller det, de falder over. Forbrugerne pé shoppingture er sledes meget mere impulsive i deres
indkgb end nar de handler dagligvarer.

Over halvdelen af kvinderne kgber af lyst og impulsivitet, nar de er pa shoppingtur, mens maen-

dene uanset alder og uddannelse primert gar efter det de mangler, nar de er pa shoppingtur.

Piger mellem 15 og 20 ar er de mest impulsive shoppere, 80% af pigerne kgber ting de mé eje eller
det de falder over pa en shoppingtur.

Igen viser aldersfordelingen, at jo @ldre folk bliver, desto mere kgbes der ting, som respondenten
mangler. Den @ldre del af befolkningen synes derfor at kabe mere efter behov end efter situation
eller impulsivitet, mens den yngre del af befolkningen gar efter ting, de bare MA eje — ting der

maske i hgjere grad bestemmes impulsivt.
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10) Hvad bestemte, hvor du tog hen pa shopping-tur sidste gang?
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Nar forbrugerne skal pa shopping-tur, er der 3 ting, som har betydning for, hvor de bestemte at
tage hen. For det forste traekker tilbudsaviserne folk til butikken (26%), dernaest vaelger man efter
de butikker, som man plejer at komme i - altsd efter vane (25%). Endelig er det samlede udvalg af
butikker i omradet bestemmende for folks valg af butik.

Det betyder, at butikkerne ikke blot kan traekke folk til via tilbudsannoncer, men ogsa tanke pa
de resterende butikkers kommunikation i lokalomradet. Det kan stille krav til butiksomrader om

at optraede i samlet trop om initiativer, nidr man vil trakke folk til det pdgeldende omrade.
Mendene (32%) er mere pé jagt efter tilbud end kvinderne (23%).

Kvinderne mellem 20 og 30 ar gar for 40% vedkommende efter det samlede udvalg af butikker,
23% jagter bestemte varer til salg og 17% gér i bestemte butikker.

Forbrugerne er tilsyneladende villige til at kgre til en butik, der giver dem genkendelsens glede

eller har tilbud, ligesa vel som de gerne kgrer efter et samlet shopping-omrade.

Afstanden til butikken markeres af kun 5% som afggrende for deres valg. Tid og nemhed har tilsyne-
ladende ikke den samme betydning, nar forbrugerne er pa shoppingtur, sa er det tilbud, de bestemte

butikker og det samlede udvalg af butikker, som er afggrende for, hvor shoppingturen gir hen.

Aldersmeessigt er der en tendens til, at den midaldrende og @ldre del af forbrugerne lader sig

trackke af tilbud, mens de yngre i hgjre grad gir efter det samlede udvalg af butikker.
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11) Nar jeg shopper er det?
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Op mod halvdelen af forbrugerne shopper mest alene. Nar de tager en med, er det som regel deres
partner, mens det i lidt sjeeldnere tilfalde kan veaere bgrn eller venner.

Halvdelen af kvinderne shopper alene, og eller shopper de stort set lige meget enten med segtefeel-
les (19%), bgrn og andre familiemedlemmer(18%) og for 13% ofte sammen med venner og venin-
der. Kun 39% af mendene shopper mest alene, mens 47% af maendene svarer, at de ofte shopper

sammen med deres partner.

Aldersmeessigt er der en tendens til, at de unge i hgjere grad deltager i shopping som en social akti-
vitet, da de shopper mindre alene end de resterende forbrugerne. Her shoppes der meget sammen
med vennerne, mens den midaldrende del i hgjere grad shopper med bgrnene eller andre familie-
medlemmer og den @ldre del i udprzeget grad shopper sammen med deres partner.
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12) Kgbte du nogle af fglgende varer med hjem pa din seneste tur til udlandet?
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Nar danskerne handler i udlandet — hvilket 82% ggr — handles der primert vin, ¢gl, spiritus, slik
og sodavand m.v. Derudover hjembringer 25% af danskerne ogsé tgj og sko, mens lidt under 20%

ogsa hjemtager mad, ure, smykker og andre ting.

38% af mendene kgber vin, ¢l, slik og sodavand, nar de foretager indkgb i udlandet, medens 29%
af kvinderne kgber tgj og sko.

26% af kvinderne uden uddannelse kgbte slet ikke varer sidste gang, de var i udlandet. Mens det kun
var 14% af kvinder med en leengere uddannelse, som ikke kgbte varer sidste gang, de var i udlandet.

32% af kvinderne med en leengere uddannelse kgbte tgj og sko pa deres sidste tur til udlandet.

Spgrgsmélet rummer kun mulighed for at sette et kryds, hvorfor forbrugerne er tvunget til at
sette deres svar ved de ting, de primeert bringer hjem. Derfor er det muligt, at forbrugerne
hjembringer mere end en kategori, hvilket nok ville &ndre ovenstidende billede, der blot viser

hovedprioriteten.

Den yngre del af forbrugerne foretrakker i hgj grad at kgbe tgj og sko i udlandet, mens tendensen
til at kgbe de klassiske told-varer som vin, spiritus, slik etc. er mest udpraeget hos den midaldren-
de og @ldre del af befolkningen. Den del af respondenterne, der overhovedet ikke handler varer i

udlandet skal hovedsageligt findes blandt respondenterne i pensionsalderen.
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13) Hvorfor keber du varer i udlandet?
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De forbrugere, som handler i udlandet ggr det af flere grunde; dels fordi de har mere tid til at
shoppe, dels fordi tingene ikke fas herhjemme og endelig fordi udvalget er stgrre.

Dermed indikerer respondenterne bl.a., at det krzever tid at finde de rigtige produkter, hvilket
kan betyde at der stilles krav til butikkerne, hvis butiksmiljger og indretningen skal give rum for
at forbrugerne gives tid i valgsituationen. Enhver der kan hjalpe forbrugeren med at give/spare tid
synes sdledes at sta godt fremover.

Begge de ovenstdende drsager til kgb i udlandet kan betyde, at internettet vil kunne spille en
afggrende rolle for valgsituationen, da nettet bade giver mulighed for at finde ting, man ikke umid-
delbart kan erhverve herhjemme og samtidig er et forum, hvor folk kan sgge information blandt

mange butikker/leverandgrer/ produkter og dermed spare tid.

Den yngre del af respondenterne kgber primert ting i udlandet, fordi de ikke kan fa tingene her-
hjemme, mens den @ldre del er lidt mere tilbgjelige til at kgbe, fordi de har tid. Det faktum, at det
er varer, som man ikke umiddelbart kan f herhjemme er afggrende for 43% af kvinderne mellem
20 og 30 ar.

Der er altsa plads til nye butikker med et andet varesortiment i Danmark i fremtiden. Det kan
@ndre pa den traditionelle brancheopdelingen, hvis kombinationen af vareudbud @ndres.
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14) Mine indkeb af andre varer end dagligvarer er primzert pavirket af?
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Humgret er en vigtig faktor, nar respondenterne foretager kgb af andre produkter end dagligvarer.
33% af kvinderne svarer, at humgret er det, der pavirker deres indkgb af andre varer end dagligvare.

Fokuset pd humgret kan vise, at man skal vaere parat med et tilbud, nar kunderne kommer i shop-
ping-mode. Samtidig synes det at betyde meget, hvorvidt forbrugeren har fri eller har veret pa
arbejde. Igen synes tiden derfor at spille ind pa valgsituationen.

Nar forbrugerne kgber andre varer end dagligvarer pavirkes de dog i stgrst udstraekning af para-
metre, som ikke er mulige at afkode fra ovenstdende spgrgsméil, da mange svarer, at de er pavirket
af andre ting end de mulige svarkategorier, der er i overvejende grad gar mod nogle mere fglelses-
orienterede svarkategorier.

De unges humgr synes i hgj grad at veere befordrende for salg, mens tendensen hos den @ldre del af
forbrugerne skal findes helt andre steder. De synes nemlig ikke at melde markant ind p& nogle af
de andre svarkategorier, hvilket kan indikerer at de i hgjere grad definerer sig selv som rationelle
forbrugere. Ca. halvdelen af kvinderne mellem 20 og 30 ar svarer, at humgret er det afggrende for
kgb af andre produkter end dagligvare, medens det kun gelder for 34% af mandene pa samme
alder.

100%

P

B

]

s [ %

5 Oriteg

AUy

30

P ]

(R

AR FI-0
48 Siw |

-
™
=
=
-]
B
3

4§ OF-01
4§ OL-9F
A% §E-1E
45 DF-9E
A% §k-1F
4§ 0%-0F
4% §5-15
ag §i-TL

I M e ] Wepreld Bribden I Tidemn D-; dspeEn

| irwcrdan min dag enthar veret | o den e o irdag sller 20 gim, arbepdsdag I Andat




15) Hvordan vil du beskrive dig selv som forbruger?
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Over halvdelen af forbrugerne beskriver sig som bade planlaeggere og impulskgbere, da 52%
svarer, at de planlegger noget men kgber andet efter indskydelse. Desuden svarer 35%, at de plan-
legger det meste af deres indkgb. Derfor synes mange — trods megen tale om forbrugernes mange
impulskgb — at definere sig selv som en forbruger, der planlaegger.

Hvorvidt forbrugerne overholder planlegningen er derfor et interessant spgrgsmal, da det vil af-
dekke om planlegningen finder sted blot for overskuelighedens skyld eller tjener som eksakt plan

for indkgb.

Kvinder og mend har ikke samme forbrugsmgnster, idet kvinderne primert (57%) placerer sig i
kategorien “planlegger noget og kgber noget efter indskydelse”. Maendene oplyser i hgjere grad, at
de planlegger det meste. Det geelder for 44% af meendene.

Aldersfordelingen viser en lille tendens til at de yngre forbrugere definere sig selv som verende
lidt af hvert — altsa bade impulskgber og planlagger. Den lidt @ldre del har en lidt mere udpraeget
tendens til at planlegge det meste.

Den interessante fglgevirkning af dette spgrgsmél er sidledes, hvordan man kommer pa forbrug-
ernes plan og i hvilke situationer de planlaegger og i hvilke situationer de er tilbgjelige til at blive
stimuleret til impulskgb.
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16) Hvordan planlegger du primeert dine indkgb?
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Hovedparten af forbrugerne abner kgleskabet eller skabet, nar de skal planlagge et indkgb og
lader sig derved inspirere af det, de mangler. 24% abner tilbudsavisen og finder ud af, hvad de
skal kgbe. Tilbudsavisen er sdledes et vigtigt parameter for valg af varer og butik. 6% planlegger
dog aldrig.

Der er ingen forskel pa maend og kvinder. De planlegger alle primert efter en indkgbsliste.

Aldersfordelingen i dette spgrgsmaél er forholdsvis jevn, dog med en tendens til at de helt unge
ikke planleegger og ikke bruger tilbudsaviser i samme grad som de resterende. Dette maske fordi
de unge under 20 har en livsstil, der er praeget af, at de stadig bor hjemme eller i stor udstreekning

ikke har familie.
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17) Hvis du har et budget for et bestemt kgh, hvor ofte overskrider du det?
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Okonomien bag et bestemt kgb overskrides engang imellem af 34%., mens 11% ofte overskrider et
givent budget. 27% af forbrugerne har aldrig et budget.

Hos stgrstedelen af forbrugerne er det altsd ikke kun en forudbestemt gkonomisk ramme, der
danner grundlaget for kgbet. Dette er interessant taget i betragtning af, at danskerne til tider
menes at ride meget med pé discountbglgen. Vurderingen af om respondenterne vil hive pungen
op af lommerne er siledes ikke budgettet, men vurderingen af produktets veerdi sammenlignet
med pris. En tendens der selvfglgelig ogsa afspejles i tidens fokus pa branding og merkevarers
folelsesmaessige merveerdi.

27% af maendene mellem 30-40 &r uden uddannelse overskrider ofte budgettet, mens det kun sker
for 17% af de 30-40 arige kvinder uden uddannelse.

Jo @ldre folk bliver, desto mindre chance er der for, at de har et budget og derfor er det selvfglgelig
ikke muligt at bryde et budget, som ikke eksisterer. Hos de yngre og midaldrende respondenter

er det lagte budget ofte genstand for overskridelser. Til sammen betyder det at forbrugerne oftest
ikke har et bestemt belgb til et givent indkgb, men er fleksible.
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18) Hvis du har kgbt andre ting end dagligvarer, hvor tit bytter du dem igen?
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67% af forbrugerne bytter sjeldent de varer, de har kgbt. Selvom mange erkender visse impulskgb
i andre spgrgsmaél i spgrgeskemaet eller at de shopper efter humgret pa den givne dag, betyder det
altsa ikke, at forbrugerne fortryder indkgbene og bytter produktet.

Det har ikke den store betydning om forbrugeren er mand eller kvinde, eller har ingen, kort eller
lang uddannelse - der bliver sjaldent byttet.

Aldersmassigt er der ikke de store udsving i forhold til, hvor ofte respondenterne returnerer de

indkgbte varer.
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19) Hvilket udsagn passer pa dine indkeb?
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Nar forbrugerne skal definere, hvilket udsagn, der passer pa deres indkgb er spredningen stor.
Felles er dog, at ikke mange synes at definere dem selv i ydrekategorierne — hvad enten de slet
ikke kgber ting, der udtrykker en bestemt livsstil eller netop altid gir efter ting, der udtrykker
bestemte livsstile.

Kvinderne kgber generelt lidt mere ind efter deres livsstil end mandene. 36% af kvinderne oply-
ser, at de kgber altid ting eller mange ting, som passer til min livsstil, hvor det samme kun ggr sig
geeldende for 27% af mendene.

Det er iseer kvinderne mellem 20 og 30 ar, hvor 44% oplyser, at de altid kgber eller kgber mange
ting efter livsstilen.

Fra pensionsalderen og op er der en stgrre tilbgjelighed til ikke at kgbe ting, der udtrykker en
bestemt livsstil, mens de unge synes mere interesseret i at kebe noget, der passer til eller udtrykker
en bestemt livsstil. De unge synes siledes i hgjere grad at gi op i hvad tingene udtrykker.
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WNIF Respondenternes demografiske data

4.1 A: Respondenternes aldersfordeling
Vi har i nedenstaende tabel vist respondenternes aldersfordeling i forhold til befolkningen som

helhed.

— Respondenter fra analysen
E Befolknings bopaﬂ (Kilde: Post Danmark marts 2005)

Som det fremgar af ovenstdende tabel er respondenterne overreprasenteret i aldersgruppen

21-55 ar, hvilket er helt forudsigeligt, da dette netop har vaeret malgruppen for analysen.
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4.1 B: Respondenternes bopel

Vi har i nedenstiende illustration gengivet respondenternes bopel sammenlignet med befolk-

ningens bopzl som helhed.
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Som det fremgéar af ovenstaende, er respondenternes bopel fordelt sammenligneligt med den

danske befolknings bopzl som helhed. Dog er @stjylland overreprasenteret.

33



0.0

_6.0.

34

Afsluttende metodiske kommentarer

Det er blevet stadig sveerere at forudse, hvad der ender i forbrugerens indkgbsvogne. Med denne
analyse har vi forsggt at tage en stikprgve pa, hvordan folk melder ind p& spgrgsmal relateret til

deres egen forbrugeradfeerd.

Spgrgsmélene er sdledes baseret pa, hvad folk siger de gor og der vil siledes kunne vere forskel
pé forventet og faktisk adfaerd. Derfor er der ogsa i undersggelsen visse spgrgsmal, der minder
om hinanden og derfor fungerer som tjekning pa kryds, ligesom der er spgrgsmalskategorier, hvor
svarmulighederne overlapper hinanden. Da respondenterne kun har mulighed for at give et svar
tjener disse spgrgsmal forst og fremmest til at belyse, hvilke kategorier forbrugerne primert defi-

nerer sig selv under.

Analysen skal sdledes ses som en tendensanalyse, som kan give et billede af de faktorer, der kan
gore sig geeldende, nar centrale udviklingstendenser skal identificeres. Analysen kan séledes
anvendes til at papege en rekke tendenser, der kan have en effekt pa fx kommunikationen til

forbrugerne uden dog at veere en eksakt forudsigelse.

Om Kommunikationshuset SP3

SP3 er et stort kommunikationshus, som i dag beskeaftiger 87 medarbejdere med kompetencer
inden for kreative koncepter, kommunikation, analyse, strategi, proces, internet, foto og grafisk
produktion.

Med alle disse kompetencer samlet under et tag er vii en unik position til at bista vores kunder
med at skabe den mest effektive og malrettede dialog med deres omverden.

Hos SP3 skaber vi effektiv kommunikation. Derfor har SP3 fokus pa taktisk kommunikation, der
skaber kundestrgmme og opbygger kunderelationer. Resultatet er helhedsorienterede markedsfar-

ingslgsninger, hvor méalrettet kommunikation og resultater pd bundlinien er afggrende.

Vi har gennem édrene udviklet os til et af de stgrste og bedste kommunikationshuse i Norden.
Vores ambition er at blive en stadig bedre sparringspartner for vores mange kunder og fortsatte
den flotte udvikling, som lige siden starten har varet et varemarke for vores virksomhed. Vi har

blandt andet fiet en fgrste-, anden- og tredjeplads i forskellige gazellekonkurrencer.

Hos SP3 kan vi foretage analyser elektronisk via sitet dinmening.dk. P4 dinmening.dk kan vi gen-
nemfgre analyser pé en effektiv, omkostningsbesparende og fleksibel made. Det veaere sig lige fra
markedsanalyser, emballagetests, medarbejder- og kundetilfredshedsmalinger til mere generelle
opinionsmélinger. En undersggelse fra SP3 er en effektiv made at lade kunderne eller medarbej-

derne komme til orde og vise vejen til potentielle forandringer eller nye indsigter.

Sitet dinmening.dk er en del af vores marketingportal, der kan hjlpe virksomhederne med at sikre

en effektiv udnyttelse af marketingressourcerne. Laes mere om vores mange lgsninger pa www.sp3.dk



Om Fremforsk

Fremforsk er en virksomhed med fokus pa fremtidens forbrugere, boliger, unge, finansielle sektor,
skoler, medarbejdere, tidsand m.v.

Fremforsk ved direktgr og fremtidsforsker Jesper Bo Jensen tilbyder virksomheder, offentlige
myndigheder og organisationer foredrag om fremtiden specielt rettet mod deres eget omrade.
Samtidig er fremtidsforsker Jesper Bo Jensen forfatter til en lang reekke artikler i dagbladene og

diverse fagblade bl.a. Tid Og Tendenser og til bgger om fremtiden.

Fremforsk tilbyder ogsd virksomheder, myndigheder og organisationer analyser og undersggelser
af fremtidens forbrugere, boliger, detailhandel, medarbejdere, ledelse m.v., som virksomheder og

andre kan anvende til at hdndtere fremtiden pa en positiv strategisk made.

12006 har Fremforsk udvidet analyseafdelingen ved at ansaette forskningschef Marianne
Levinsen, som er ansvarlig for analyser og undersggelser af fremtiden. Laes mere om Fremforsk

pa www.fremforsk.dk”
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