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På den medbragte huskeseddel står
der ”aftensmad”, ”håndsæbe”, ”ost”
etc., men det er først, når vi står

foran supermarkedets hylder, at vi beslut-
ter, om aftensmaden skal bestå af spaghetti
bolognaise, tortillas eller ovnbagt laks.

På tilsvarende vis har vi på forhånd ikke
besluttet, præcis hvilket mærke håndsæbe
der havner i indkøbskurven, eller om det
er Høngs Klosterkrone eller Himmelblå-
osten, der skal på brødet i morgen.

Langt over 80 pct. af alle vores madind-
køb er såkaldte impulskøb.

Det skal forstås på den måde, at ca. 35
pct. af madvarerne, som vi bærer ud fra su-
permarkedet, er havnet i posen, selv om vi
på forhånd slet ikke havde tænkt os at købe
den slags madvarer, men lod os friste i bu-
tikken. Dertil kommer de 45-50 pct. af vo-
res madvarer, som også er impulskøb, fordi
vi møder op i supermarkedet blot med en
plan om at købe middagsmad, sæbe eller
ost, men den endelige beslutning om præ-
cis hvilket varemærke, der skal købes,
træffer vi først foran hylden i butikken.

Et sekunds opmærksomhed
Supermarkedet og producenter har med
andre ord rig lejlighed til at påvirke vores
madkøb, og det er faktorer som pris, slag-
tilbud og emballage, der kan påvirke os.

»Impulskøbenes omfang er stærkt sti-
gende i disse år, og emballagens udform-
ning betyder meget for, om vi får lyst til at
købe en vare,« siger sektionsleder Søren
Østergaard, Teknologisk Instituts emballa-
gesektion.

En købmandsbutik eller et supermarked
har mellem 1.000 og 30.000 forskellige varer
på hylderne, og da kunderne kun opholder
sig 5 til 30 minutter i butikken, får hver en-
kelt vare under ét sekund i gennemsnit af
vores opmærksom. Derfor skal kundernes
opmærksomhed fanges af emballagen.

»I gamle dage var ekspedienten mel-
lemled mellem kunden og produktet, men
nu er der ikke andet end emballagen mel-
lem kunde og producent,« siger Søren
Østergaard.

For 10-15 år siden
stod der sjældent blot
aftensmad på vores
huskelister – der stod
frikadeller, culottesteg
eller kylling, for man
havde i højere grad be-
sluttet på forhånd,
hvad aftensmaden
skulle bestå af. I dag
beslutter vi som regel
først, hvad menuen
skal stå på, et par ti-

mer før vi skal spise, og så er vi absolut til
fals. Også derfor betyder emballagen så
meget, påpeger sektionslederen.

»Der er sket en ændring i vores ind-
købsmønstre, aftensmadsbeslutningen er
udskudt, og man er presset, når man står i
supermarkedet med trætte og sultne børn
efter en lang arbejdsdag. Hvis beslutnin-
gen træffes på et tidligt tidspunkt på da-
gen, er det i højere grad forholdet mellem
pris og kvalitet, som afgør, om vi køber det
ene eller det andet, men når vi er sent ude
med aftensmadbeslutningen, så er vi til
salg for løsninger, der signalerer, at famili-
en om et par timer sidder glade og mætte
omkring aftensbordet – også selv det så
koster lidt mere.«

Psykologiske barrierer
Men der er stor forskel på, hvilke vare-

typer vi lader os påvirke indenfor. Når det
gælder kager, slik, chips etc., er vi næsten
100 pct. impulsive i vores køb, mens vi ikke
spræller så meget inden for mejeriproduk-
ter og frugt og grønt. Her køber vi det, vi
plejer, og vi har ofte bestemt på forhånd,
hvad vi skal have.

Af samme grund ser vi ofte, at mejeriva-
rer og grøntsagsafdelingerne er mere kede-
ligt placeret i butikken – dem skal vi nok
finde, mens kager og chips placeres, så det
frister mest muligt.

Og inden for mejerivarerne er mælk
som regel et stensikkert valg – derfor står
mælkekartonerne nederst på hylden, mens
de små yoghurter og andre mere impuls-
prægede varer står centralt placeret på hyl-
den i øjenhøjde. På samme vis vil salgskur-
verne ofte stige, hvis butikschefen fysisk
flytter en vare hen til andre varer, der ind-
går i en bestemt ret – for eksempel place-
rer pastasovsen ved siden af pastaen.

»På den måde tilbyder man kunderne
løsninger – og det er den slags, kunderne
er ude efter, når de handler,« siger Søren
Østergaard. 

Også lektor på Mapp-Centret ved Århus
Universitet, Tino Bech-Larsen, påpeger, at
fødevarernes emballage og etiketter spiller
en stadig større rolle i bestræbelserne på
at tiltrække forbrugernes opmærksomhed.

»Men der er ikke helt frit spil, for der er
både logistiske og psykologiske barrierer,
som sætter en grænse for, hvor meget de-
signerne kan sprælle,« siger han.

Dels skal emballagerne passes ind, så de
kan stables og være på butikshylderne, dels
kan det give bagslag, hvis emballagen er alt
for vild og alt for fremmedartet – man risi-
kerer at støde forbrugerne fra sig, eller at
de misforstår produktet, påpeger han.
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80 pct. af vores
fødevarer er impulskøb
Af TEA KROGH SØRENSEN

Der er næppe mange teenagere
eller kvinder, som vil bruge en
skriggul plastikpose fra Netto
som strandtaske eller som
shoppingtaske, når de er på
osetur på strøget.

Men i USA er supermarke-
dernes indkøbsposer særdeles
populære at pryde sig med, når
man skal være smart.

Hos amerikanernes svar på
Netto Trader Joe køber man
nemlig ikke en ordinær, grim
plastikpose til at slæbe varerne
hjem i, næ, her bæres madva-
rerne hjem i topdesignede og
holdbare tasker. Hvis man så si-
den medbringer tasken – eller
en hvilken som helst anden po-
se eller taske – næste gang man
handler hos Trader Joe, så be-
lønnes ens genbrugssind med
en værdikupon.

Miljøvenligt og populært.
Ifølge emballagedesignerne

Mette og Peter Reimer fra Pack
Design er der næppe tvivl om,
at genbrugsdesignerposerne
også snart gør deres entré i
Danmark – ligesom i mange an-
dre brancher er USA også før-
ende inden for design af føde-
varernes emballager og etiket-
ter.

Parret rejser jævnligt på in-
spirationsrejser til San Fransi-
sco, London, Asien etc., for og-
så når det drejer sig om noget
så basalt som fødevarer, hand-
ler det om at spotte de nyeste
strømninger og være på for-
kant.

Fra USA vil vi se et boom
med såkaldt functional food –
de varer, som ligger i grænse-
landet mellem mad og medicin,
og som sælges på, at de er sær-
ligt sunde, fordi de er beriget
med jern, vitaminer, kalk etc.

»Vi kommer i højere grad til

at spise efter vores helbred, og
hvilke stoffer, vi mener, vores
krop har brug for. Og så vil vi
fremover også se færre farve-
stoffer i maden, fødevarer, som
sælges på, at de er fri for nitrit,
tilsætningsstoffer, fedt, sukker.
Vi har for længst taget hul på
tendensen, men det bliver me-
get større. Fødevarerne skal
fremover i høj grad sælges på
de gode råvarer, det ærlige ud-
tryk,” siger Mette Reimer fra
Pack Design.

Også de lokale producenter
har medvind. Mange forbruge-
re foretrækker danske varer –
både fordi de mener, at det er
bedre kvalitet, og fordi de fin-
der det miljømæssigt paradok-
salt at transportere fødevarer
hertil fra fjerne egne af kloden.

»Samtidig trækker en anden
tendens i modsatte retning – vi
efterspørger specialiteter fra
fremmede kulturer som afri-
kanske krydderier, indisk lime,
spanske chorizo’er. Men der er
plads til det hele,” siger Peter
Reimer.

KØD FRA SLAGTER HANSEN
OG AFRIKANSKE KRYDDERIER 
Af TEA KROGH SØRENSEN

Hos Trader Joe’s, som er en ameri-
kansk, avanceret udgave af Netto,
er selv indkøbsposerne topstylede,
og kunderne bliver ligefrem beløn-
net, hvis de genbruger den.

skal fænge

Der er spræl og farver over selv en kaf-
fepose fra Trader Joe. Mange amerikan-
ske fødevarer er stærkt stylede. 


