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Millennials er nu officielt myndige

Millennials, Generation (wh)Y, Curling-generationen, Blomster-
barns bgrn, Mig-generationen. Keert barn har mange navne

- 0g mange varierende definitioner. Vi kalder dem millennials,

og det ger vi, nar vi taler om de unge (og efterhanden knap sa
unge) mennesker, der er fadt mellem 1980 og 2000. Dermed

er 2018 aret, hvor selv de yngste millennials bliver voksne -

i hvert fald juridisk.

Beromte og berygtede

Du har sikkert hgrt en masse om dem allerede. Maske har du
hort, at de er stressede, fordi de skynder sig igennem uddan-
nelsessystemet? Maske har du hert, at de er selvoptagede,
mobilafhaengige og rastlgse? Méaske har du hert, at de er
fuldkommen immune over for markedsfgring af enhver art?
Og at brandloyalitet er en by i Rusland, som de i gvrigt ikke vil
ka@be varer fra, fordi regeringsformen ikke harmonerer med
deres moralske kompas. Ja, det er naturligvis sat pa spidsen,
men pointen er, at millennials har veeret genstand for mange
undersggelser og konklusioner i bade fag- og populeer-
litteraturen de seneste ar.

Sa hvorfor lige mad?

Tiltrods for den mystik der omgeerder dem, har vi ikke fundet
et fokuseret dansk studie om millennials' brandpraeferencer og
kebsadfeerd, nar det gaelder mad- og drikkevarer. Derfor satte
vi os for at tale med millennials for at forsta, hvad der driver
dem, nar de skal finde inspiration og kebe ind til aftensmaden.
Det har resulteret i den rapport, du sidder med i handen.

Den skal ggre bade dig og os klogere pa millennials, sa vi

kan vaekke deres interesse, indfri deres forventninger, sikre
kebspraeference og forhabentlig vinde deres loyalitet.
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Millennials er fodt
Mellem 1980 og 2000

1981 1989

Danmarks fgrste McDonalds Det rede @-meerke introduceres.

abner over for Tivoli i Kebenhavn. Nu har danskerne en garanti for,

Begrebet fast food kommer til at skologiske produkter af stats-

Danmark kontrolleret
1983

Movieboxen til afspilning af
VHS-band lanceres (Preecis 30 ar
senere drejer den sidste fysiske
Blockbuster-butik ngglen om)

1980

1984

Den fgrste Apple Macintosh-maskine
kommer pa markedet. (Med en pris der
dog er sa heftig, at meget fa privatper-
soner har rad til det)

1982 1988
Lerdagskyllingen gar sin TV2 gar iluften for farste gang,
sejrsrunde pa de danske 0g danskerne har pludseligt hele
spiseborde 2 kanaler at veelge imellem
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1992
Nu er din mor ikke laengere

2000
Den ikoniske nokia 3310 kommer pé

end en SMS veek markedet og i lommen pé de fleste.
Forst syv ar senere (i 2007) kommer
den fgrste iphone til Danmark
1997
Fusionskgkkenet optages i ordbogen,
0g danskerne ekperimenterer pludselig
med at blande kgkkener og smage
1994
Sony sender den allerfgrste
PlayStation pa markedet. Nu
er en CD ikke leengere kun
noget, man lytter til
1993 1999
For fgrste gang nogensinde 1998 Drop dagbogen.
kan man besgge en www-side Google starter Blogging ernuen
pa det herrens internet deres imperium realitet
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Mad cr meget mere
end naering for millennials

10

Millennials skaber madtrends

Den amerikanske forfatter Eve Turow har skrevet bogen 'Food Connects
Millennials’, der stiller skarpt pa millennials og deres forhold til mad. Hun
mener, at millennials i hgj grad praeger trends inden for fgdevarebranchen,
0g at det skyldes tre forhold:

1. Et underernzeret sanseapparat

For det fgrste sidder mange millennials dagen lang med naesen i skaermen
og fingrene i tastaturet, og de savner at fa udfordret deres sanser. Derfor tyr
de til mad som et middel til at engagere hele sanseapparatet: De smager,
foler, ser og dufter —ja, sdgar lytter til popcorn, der popper, eller den sislende
lyd af en bgf, der bliver lagt pa en varm stegepande. Ifglge Turow er det fuld-
staendig oplagt, at millennials knytter s& mange falelser til mad, fordi det giver
deres sanser noget, som de mangler i en ellers overvejende digital hverdag.

2. Kulinarisk kontrol

For det andet er kontroltab kendetegnende for tilvaerelsen hos de fleste
millennials. Uendeligt mange valg, uendelig meget information, uendelig
meget usikkerhed. Med mad kan millennials genvinde en fglelse af kontrol.
Maden kan brydes ned i bidder (pun intended), forstds og seettes sammen
til et slutprodukt, som de har fuld indflydelse pa.

Millennials, mad og medier



3. En appetitlig identitetsmarkor

Endelig tager millennials "du er, hvad du spiser” til et nyt niveau. Mad handler
nemlig ikke kun om naering, det handler ogsa om identitet og feellesskab.
Millennials bruger, ifelge Turow, den gkologiske grenkal til at signalere, at de
er veluddannede, kloge og rige.

Der eringen tvivl om den store betydning, som forbrugere i det hele taget -
og millennials i saerdeleshed - tillaegger mad. Der er en grund til, at de mest
populeere boards pa Pinterest er food boards, at du pa foodporn.com kan
browse mad nok til et helt liv, og at Masterchef, Den Store Bagedyst, Spise
med Price og Nak og Ad treekker seere i hobetal saeson efter saeson.

Mad er blevet meget mere end neering til kroppen - det er underholdning,
livsstil, identitet, handveerk, ja, endda kunst.
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Fodt med mobilen
| handen




En hyperdigital malgruppe

Ifglge investeringsbanken Goldman Sachs er millennials den
forste generation af digital natives; et begreb der vandt ud-
bredelse i starten af 00'erne og beskriver en person, der er
vokset op i den digitale tidsalder. Selvom den mest korrekte
betegnelse for de eeldste millennials nok snarere er 'Digital
Immigrants’, s er det uomtvisteligt, at denne generation i hgj
grad har vundet s& stor opmaerksomhed pé grund af deres
steerke digitale isleet.

Millennials er nemlig konstant online, uanset om de er fgdt
med mobilen i hdnden eller fik den som teenager. Som
Politiken skrev i 2016: Unge under tredive ar anerkender
ikke noget, de ikke kan finde péa en digital platform. Hvis det
ikke findes digitalt, findes det slet ikke.

Millennials er vokset op lige midt i den digitale sera. De er vant
til at feerdes online, og de er forveente; deres talmodighed
med digitale lgsninger kan ligge pa et frimaerke (ikke at de har
mange af dem liggende). Convenience-begrebet far derfor
en helt ny betydning, nar vi taler millennials og digitalitet. Hvis
en hjemmeside bruger mere end 3 sekunder pa at loade, eller
en rabat er for sveer at benytte sig af, sé mister de interessen.
De forventer mere, og de ved, at de nok skal finde et tilsva-
rende produkt til samme pris et andet sted.

Creuna 2018
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Kritiske Og illoyale

En tricky malgruppe

Méske har du ogséa hgrt om millennials, at de er nogle illoyale baester, som er
ligeglade med, hvad du har pa hjerte. De er immune over for markedsfering
og ligeglade med dit brand. Nogle marketingfagfolk mener ikke, at millennials
er besveeret veerd, og siger, at hvis vi ikke kan engagere millennials og f& dem
til at betale, sa kan vi lige sa godt koncentrere os om de malgrupper, der er
villige til at svinge dankortet.

Og ja - det virker pa mange mader nemmere at ignorere dem. Men medmindre
du seelger gebisser, er der maske en god grund til at tage udfordringen op, for
der er virkelig mange af dem - millennials, altsa.

Der er millarder i millennials

I USA er millennials historiens stgrste generation med over 75 millioner
mennesker. Under vores danske himmelstrgg udggr millennials cirka en
femtedel af befolkningen og stér samlet set for mere end en tredjedel af
Danmarks forbrug. Millennials er dermed et seerdeles lukrativt segment, der
lige nu veelter ind i bade familie- og arbejdslivet og dermed ogsa en periode
med et stort forbrug. De yngste millennials begynder for alvor at f& penge
mellem haenderne, og ngglen til at forstd dem og kommunikere til dem kan
derfor betegnes som en slags hellig gral inden for salg og marketing.

Vi pastar ikke, at vi har skrevet de sidste ord, der er veerd at skrive om
millennials, eller at du sidder med den hellige gral i hdnden. Men nar du har
leest rapporten til ende, har du forhdbentlig faet et indblik i, hvordan millennials
taenker og agerer fgr, under og efter indkgb af mad- og drikkevarer. Vi har
kigget dybt i data - pa kryds og tveers af kvalitativ og kvantitativ - vi har tygget
det godt igennem og serverer dig her de vaesentligste indsigter og mgnstre
pa en letfordgjelig facon. Sidder du og savner uddybning, sa tev endelig ikke
med at kontakte os.

/I 4 Millennials, mad og medier



Millennials udgar 1/3
af Danmarks samlede
forbrug
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Sadan har vi kloget os

Fokusgrupper

2 O Field interviews
/I O O O Respondenter
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En rationel og magelig idealist,
der ikke er specielt interesseret
| dit brand

Tre modi

Baseret pa vores indsigter har vi identificeret tre forskellige slags kebsmodus,
der kendetegner, hvordan millennials forholder sig til indkgb af og inspiration til
mad og drikke. De tre faser har vi dgbt den eksplorative, den planleeggende og
denimpulsive.

Fire hovedretter

Nar vi snakker mad- og drikkevarer kan millennials overordnet betegnes som
kritiske og idealistiske forbrugere, der har fokus pa miljg, dyrevelfeerd, og den
gode sag. De forlanger den bedste smag og de friskeste kvalitetsprodukter,
som de indkgber efter ngje madplaner og indkgbslister uden stort udsving til
impulskgb. Men millennials er samtidigt pragmatiske og uhyggeligt pris-
bevidste; ikke ngdvendigvis fordi det altid skal veere billigst, men fordi de
onsker at f& mest muligt for mindst muligt. Faelles for bade den idealistiske
og den rationelle adfeerd er, at den stopper, nar det kommer til at tilfredsstille
den spde tand.

/I 8 Millennials, mad og medier
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Mest veerdi for pengene

Et twist af idealisme

Content on demand

Loyaliteten sidder ikke i logoet
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NVest vaerdn
for pengene

Med millennials er du til eksamen hver eneste dag. Millennials er nemlig
bemaerkelsesveerdigt rationelle i deres kobsadfeerd, iseer nar de er i den
planleeggende fase. Det er her, de plgjer sig igennem tilbudsaviser og skriver
dosmersedler. Nar de endelig har dit produkt i handen, vender og drejer de
det for at sikre sig, at der er godt med beer i marmeladen og helst minimum
80% kgd i pelsen. Millennials vil nemlig ikke snydes: De vil have sa meget
som muligt for sa lidt som muligt, og de vil have det, du lover dem.

2 O Millennials, mad og medier
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=N steerkt
rationel forbruger

Jeg vil ikke betale for meget!

Rationaliteten kommer blandt andet til udtryk ved en meget hgj grad af
prisbevidsthed. Hele 72% af millennials angiver, at prisen er vigtig eller meget
vigtig, ndr de skal kebe mad- og drikkevarer. Den dbenlyse forklaring pa det
meget hgje tal er, at mange millennials er studerende og har et begraenset
madbudget. Men nar vi neerstuderer tallene, ser vi tydeligt, at det ikke kun er
et spergsmal om gkonomiske begraensninger. Kigger vi alene pa de adspurgte
millennials, der har en indkomst pa over én million om éret, sa svarer hele
60%, at prisen er vigtig eller meget vigtig, nér de skal vaelge mad- og drikke-
varer. Som vores undersggelse viser, handler det nemlig mindre om naerighed
og mere om veerdi for pengene. Millennials vil ganske enkelt ikke snydes.

72% vurderer, at det er
vigtigt for dem, at varen
er billig, nar de keber
mad- og drikkevarer

2 2 Millennials, mad og medier



‘Jeg gar rent og skeer efter prisen
og maengde. Jeg kigger maske pa
varedeklarationen og ser, hvor
Mange e=numre der er i’

- Sgren

Vis mig, hvad jeg far

Den rationelle millennial forholder sig kritisk til produkterne: 60% af
respondenterne siger, det er vigtigt for dem at kunne se, hvad varen
indeholder, nar de keber mad og drikke. Det er ikke kun de udskeeldte
e-numre og tilseetningsstoffer, millennials styrer udenom i jagten pa sund-
hedsfremmende kost. Faktisk er det ikke n@dvendigvis den primaere arsag
til, at de tjekker varedeklarationen. Mange af vores interviewpersoner siger,
at de tjekker varedeklarationen for at se forholdet mellem de forskellige
ingredienser. De vil have en stgrre meengde beer end sukker i deres
marmelade og mere basilikum end olie i deres pesto. Det vidner om en
vaesentlig opmeerksomhed pa at f& det produkt, emballagen lover dem
og dermed undga at blive snydt af fadevareproducenten.

En rationel forbruger foretager (umiddelbart) ikke impulskgb. 66% af de
adspurgte millennials er enige i udsagnet: “Jeg har som regel planlagt,
hvad jeg skal have, inden jeg kaber ind". Denne planleeggende fase kan for
eksempel besta af at leegge madplan eller tjekke tilbudsaviserne for gode
tilbud til madpakken.

Creuna 2018 2 3
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60% svarer, at det er vigtigt for
dem nemt at kunne se, hvad
varen indeholder, nar de kagber
mad- og drikkevarer

“Mor - der er jo ingen rejer i rejeosten”

Over en tredjedel af millennials vil betegne sig selv som mere
kritiske forbrugere end deres foraeldre, nar det kommer til
valg af mad- og drikkevarer.

Det giver god mening, eftersom foraeldrene til isaer den
aeldste del af millennial-generationen nok ikke var sa
optagede af lurende allergier, sukkerafhaengighed og
makroneeringsstoffer som foreeldre er i dag. Det var en

tid, hvor franskbred med nutella udgjorde morgenmaltidet
for mange, og der var burhgne i foliebakke péa aftenbordet
om lgrdagen, og det var der ikke noget i vejen med. Men

i takt med stadigt lettere tilgeengelighed til mere og mere
information, er det naturligt, at bade millennials og deres
foreeldre oplever, at de forholder sig mere til den mad, de
spiser. Viden forpligter, som bekendt. Dermed giver de
bevidst - og maske med en vis stolthed - sig selv stemplet
“kritisk forbruger”.



Jeg tjekker det bare pa mobilen

Den rationelle forbruger er ogsa en undersggende forbruger. En under-
s@gende forbruger, der vil vide s meget som muligt om, hvad hun putter i
munden. Da smartphones gik deres sejrsgang, fik vi mulighed for at sage
alverdens viden pa fa sekunder, og denne mulighed praeger den made de
digitale millennials forholder sig til mad. Millennials har mobilen med sig
overalt, og det betyder, at de konstant har adgang til viden og information.
Naesten 30% af millennials svarer, at de bruger mobilen, nar de planleegger,
hvad de skal have at spise, og nar de er i supermarkedet for at handle. 34%
finder inspiration pa mobilen og har den med i kekkenet, nér de laver mad.
For eksempel tiekker Magnus, én af vores interviewpersoner, sin opskrift et
par gange eller tre pa mobilen undervejs i sin kulinariske udfoldelse. Endelig
er det neesten en femtedel af alle millennials, der bruger mobilen til at tage
billeder af, hvad de spiser og drikker.

Kigger vi alene pa de yngste millennials, i alderen 17-21, er billedet endnu
skarpere. Her er det 40%, der bruger mobilen til inspiration og som en fglge-
svend i kekkenet, mens en fjerdedel tager billeder af, hvad de spiser og drikker.
Viter godt vove det kvalificerede geet, at de hyperforbundne millennials
snapper, sender og deler billederne med venner og familie. Den undersggende
forbruger er nemlig ogsa en forbunden forbruger, fordi relationen til venner og
familie for millennials er et middel til at treeffe oplyste valg om deres mad- og
drikkevarer. Det skal vi komme mere ind pa senere.

Creuna 2018 2 5
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Ned et twist
arf idealisme

Millennials er idealistiske - ogsé mere, end de har rad til. De vil egentlig
helst kpbe gkologi, handle lokale varer og stgtte de produkter og brands,
der arbejder i den gode sags tjeneste. Selvom prisen er den ubestridte
vinder, nar vi kigger groft henover data, er det tydeligt, at der hos
millennials foregar en konstant afvejning af prisen i forhold til, hvor
meget gkologi, lokal bondegérd og altruisme, de kan fa med i kgbet.

2 6 Millennials, mad og medier






Okonomi /s

1 den perfekte verden, kobte jeg kun gkologisk

Mange af de millennials, vi har talt med, er af den opfattelse, at gkologiske
f@devarer er bedre end deres konventionelle modstykker. 29% af dem siger,
at det er vigtigt eller meget vigtigt for dem, at deres mad- og drikkevarer er
pkologiske. Langt de fleste er stadig mere pris- end gkologibevidste, men

i vid udstraekning foretraekker selv de prisbevidste gkologi - alt andet lige.

| vores interviews giver de udtryk for en afvejning af forskellige hensyn,

nar de veelger mad- og drikkevarer, herunder gkologi og pris.

Enten veelger millennials konsekvent den billigste vare, eller ogsa sammen-
ligner de prisen pa gkologi og konventionelle varer. Hvis prisforskellen er lille,
keber de hellere gkologi. Hos andre er det maske gkologien, der er vigtigst,
og sa finder de det billigste alternativ blandt de gkologiske varer. Det er altsa
ikke et spgrgsmal om enten eller i forhold til dine USP'er; det er et spargsmal
om béde-og.

‘Jeg Kigger efter de forskellige
meaerker, der er pa, for eksempel
Noglehulsmaerket cller
Okomaerket Og sa er det
igesom de ting, jeg gar efter”

- Sgren

2 8 Millennials, mad og medier



29% svarer, at det er vigtigt for
dem, at mad- og drikkevarer er
pkologiske

There's a new logo in town - og det er ikke dit

Flere af fokusgruppedeltagerne fortaeller ogsa, at de gar efter “blastemplinger”
som fx Ngglehulsmeerket og @komeerket. Generelt gar millennials op i
sundhed, kvalitet og gkologi, men ligesom alle andre har de en begraenset
daglig meengde kognitiv kapacitet til rAdighed. For at kunne navigere blandt
supermarkedets hylder bruger de maerkningsordningerne til at skyde genvej.
P& den made slipper millennials for at neerstudere og vurdere varens indhold,
men de kan stadig fgle sig rimeligt trygge ved deres beslutning. Det er derfor
veerd at notere sig, at meerker, der kuraterer, ofte har starre indflydelse pa
valget end de maerker, der producerer.

Creuna 2018 2 9



Lokalpatriotisme
og autenticitet

Giv mig aeblet fra nabogarden

At veere idealist pa miligets vegne handler ogsa om at veelge lokale varer.
Neesten en fjerdel af millennials mener det er vigtigt eller meget vigtigt, at
deres mad- og drikkevarer er lokalt produceret. Flere af de millennials, vi
har talt med, synes, det er tiltalende, nar produktet har et lokalt isleet. Hele
global opvarmning-snakken er ikke gaet hen over hovedet pa millennial-
generationen, og de ved godt, det er en darlig dag for miljget, nar aeblerne
bliver kgrt i lastbil fra Spanien til Danmark. Millennials har en intuitiv fornemmelse
af, at lokalt producerede varer er vejen frem, nar det kommer til at beskytte miljget.

3 O Millennials, mad og medier



‘Gram Slot, det feles lidt mere lokalt. Som om
der star en eller anden fyr ved en maglle, ligesom
sin tip tip oldefar og maler korn. Og det er det

med garanti overhovedet ikke"

- Kristoffer

Bare vaer dig selv!

Al rationaliteten til trods er millennials stadig mennesker, som har brug for en
sammenhaengende historie, og de s@ger eegthed og autenticitet - ogsa nar
de skal vaelge mad- og drikkevarer. S@gen efter autenticitet viser sig ikke kun
i den spirende preeference for gkologi; det er ogsa interessen for det lokale
og det neere. Nar 25% af millennials foretraekker aeblet fra nabogarden, s
handler det om, at de fgler et slaegtskab med det danske, en naerhed.

| bedste idealistiske and bliver Gram Slot i begge fokusgrupper fremhasvet
som meget autentisk. En deltager giver udtryk for en instinktiv lyst til at statte
"den lokale mgller”, der er portreetteret pa melposen, selvom han jo egentlig
godt er klar over, at der naturligvis er tale om branding.

Sa selvom vii naeste afsnit kommer til at tegne et lidt dystert billede af
marketings appel til denne malgruppe, sa er der ingen grund til helt at laiegge
storytelling pa hylden. Men dine historier skal mere end nogensinde veere
aegte, og de skal harmonere med dit brand.

Hvis din niche er veganske frokostretter, sa kan du ikke plastre dit logo pa en
bl energidrik og forvente, at det ikke udhuler dit brand. Og hvis du er Gram
Slot, skal du ikke launche en fidget spinner eller en Fortnite dance battle i din
iver efter at na det unge publikum.

Men giv dem en god og aegte historie. Put et ansigt pa maskinen - og hvis du
kan krydre det med et drys lokalpatriotisme, sa har du maske et lille forspring.

Creuna 2018
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En samvittighedsfuld

forbruger

32

Derfor kalder de os generation (wh)Y

Millennials bringer ikke kun samvittigheden med ombord pa kebsrejsen, nar
det handler om de lokalt producerede varer. Hele 41% af de adspurgte survey-
respondenter foretreekker nemlig at kgbe brands, der stgtter en god sag.

Millennials vaerdsaetter med andre ord de brands, der agerer ud fra en stgrre
agenda end at fore egne lommer og tilfredsstille forbrugernes helt egoistiske
behov - og intentionen om at skabe en positiv udvikling i verden - ogsa
kaldet purpose - kan veere en decideret kgbsdriver.

Vaesentligt er det dog, at du som brand lever op til de eedle intentioner, og
at dit purpose giver mening for dit produkt og dit brand. Bare spgrg Pepsi!
Deres forsgg pa at bidrage til at deempe racediskrimination og politiske
uroligheder gav massivt bagslag, fordi agendaen var for langt veek fra deres
brand og produkt. Det blev simpelthen ikke oplevet som autentisk.

Sa hvis du vil surfe med pa purposebglgen, ma du gere det pa autentisk vis.
Til gengeeld lader det til, at bglgen ikke laegger sig lige forelgbig. Nar vi graver
lidt dybere i tallene, ser vi nemlig, at tendensen er stigende. Den yngste kvartil
af respondenterne vaegter nemlig den gode sag mere end 10% hgjere end
den e&ldste kvartil.

Vil du veere helt sikker pa at fa en millennial i nettet, ber altruismen dog ikke
sté alene i din value proposition, for millennials vil farst og fremmest have
mest mulig veerdi for feerrest penge. Men hvis du kombinerer den gode sag
med én af de tunge drenge (pris, skologi eller sundhed), sé kan den gode sag
tippe veegtskalen i din faver.

Millennials, mad og medier



41% pnsker at
statte en god sag

‘Jeg gar op i Fair Trade
Kaffe er et godt eksempel
Jeg skal vide, om bgnderne
har haft det godt

- Louise



03

Content
oNn demand

Traditionel push-markedsfering er dod. Chokerende, vi ved det godt.

Vores undersggelse viser, at det ogsa geelder mad- og drikkevarer, i hvert fald

til en vis grad. Millennials er groft sagt immune over for reklame. Deres talmodighed
reekker ikke til at f& stoppet reklamebudskaber ned i halsen, medmindre du fanger
dem lige midt i madplanen - s& geelder det om at sende en prisbasker efter dem.

3 4 Millennials, mad og medier
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Rekilameimmunitet
og systematisk tilbudsjagt

Millennials killed the advertisement star

Millennials ser sjeeldent tv, og kun 10% af dem fgler sig inspirerede af tv-
reklamer. Langt feerre - bare 4% - lader sig inspirere af de nyhedsbreve, vi
ellers keemper sa brav en kamp for at fa lov til at sende. 49% af dem har
adblocker installeret, hvilket betyder, at de (heller) ikke ser reklamer pa deres
computer. Farvel ROl pa dyre reklamekroner brugt online. En tredjedel af
vores respondenter proklamerer, at intet (og det var INTET) kan fa dem til

at felge et brand pa sociale medier, og en femtedel betragter sig selv som
immune over for reklamer. Umiddelbart ikke det mest opmuntrende billede
for dem, der gerne vil markedsfgre deres produkter til millennials.

33% vurderer, at INTET
kan f&a dem til at folge et
brand pa sociale medier

3 6 Millennials, mad og medier



‘Jeg kigger meget i tilbudsaviser

— ser, om der er noget speendende pa
tilbud, og sa planlaegger jcg ud fra det”

- Jane

Mmm.. duften af frisk tilbudssvaerte

Det potentiale der trods alt kan vaere for at kommunikere til millennials
afhaenger af, hvilken af de tre faser de er i; den eksplorative, den planlaeggende
eller den impulsive. Hvis de er i faerd med at planlaegge, sa er der stadig hab
for en gammel traver - nemlig tilbudsavisen. 50% svarer, at tilbudsaviser er én
af de markedsfgringskanaler, der har sterst indflydelse pa deres valg af mad og
drikkevarer. Og vi skal veere eerlige at sige, at det var flere, end vi umiddelbart
havde forventet, fordi tilbudsavisen da om noget er et klassisk push-medie.
Men i den planleeggende fase, hvor millennials helt lavpraktisk skal have kagbt
ind til naeste uges leverpostejmad og finde pa noget til aftensmaden,

gar de systematisk til veerks med tilbudsaviser for at finde ud af, hvor de
finderrugbred pa tilbud, og om de kan bygge et maltid op omkring ugens
prisbasker.
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En eksplorativ og
eventyrlysten fororuger

40

I'm here, stop selling!

Millennials forteeller ogséd om en anden form for inspirationss@gning.

Den opstar, nar de er i det, vi har dgbt den eksplorative fase. Nar de er i denne
fase, er de dbne for inspiration til nye produkter og retter og far inspiration
fra forskellige kanaler. Til gengeeld vil millennials ikke markedsferes til, nar de
er i den eksplorative fase. | denne fase vil de inspireres. De vil have nye idéer
0g have vaekket appetitten. Mundvandet skal Igbe, men millennials er ikke
interesserede i (darligt indpakkede) markedsfaringsbudskaber. De afkoder
det lige med det samme, og det irriterer dem i sddan en grad, at du risikerer,
at det har den modsatte effekt.

Sé for at adressere elefanten i lokalet: Content Marketing lever i bedste

velgaende, det er bare mere end nogensinde vigtigt at laegge vaegten pa
content og ikke pa marketing.

"Arla skriver, at man skal bruge ‘Arla hytteost.
Det er irriterende. Dec skal ikke bestemme.
Sa vil jeg hellere bruge en anden opskrift’

- Marie

Millennials, mad og medier



Tag mig med pa madeventyr

| den eksplorative fase bruger millennials for eksempel Instagrams explore-
funktion og ser Tasty- og BuzzFeed-videoer pa Facebook. Selvom der skal
meget til for at f& millennials til at fglge et brand pa social medier, sé er der
dog trods alt nogen, der gar. Her er det afggrende, at kvaliteten af dit indhold
er heltitop, hvis du skal ggre dig fortjent til en plads i news feed'et hos de
kritiske millennials, der pa én gang hungrer efter og er overbebyrdede af
information. Med andre ord er det vigtigt, at du ikke i din iver efter at stille

deres sult efter inspiration kommmer til at stopfodre dem med dig og dit brand,

for s& kvaeler du appetitten.

Overraskende nok lever kogebggerne ogsa i bedste velgdende. Mere end
hver fierde millennial angiver nemlig kogebagerne som en inspirationskilde,
nar de skal i kekkenet. Igen overrasker vores ellers hyperdigitale malgruppe
os ved at holde fast i en gammel, analog klassiker. Men maske er det ikke

sa meerkeligt, ndr man sammenholder det med det behov for sanselighed,
som maden opfylder hos millennials. Det kreever lidt mere at bladre end at
swipe, 0og kogebogen er tung mellem haenderne, har store billeder, eeselgrer
og tydelige sovsespor. Det er sanseligt, og sa har det en dejlig bismag af
autenticitet.
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Loyaliteten
sidder Ikke |
logoet

Millennials er i langt hgjere grad loyale over for den pragmatiske og tidsbesparende
losning, end over for et bestemt brand. Veer til stede pa turen hjem fra arbejde, i den
butik de kender som deres egen baglomme, sa kan du veere den heldige, der ryger i
kurven. Hvis du gor det godt, bliver du méske oven i kgbet valgt neeste gang.

4 2 Millennials, mad og medier
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Brand-= cllcr
butiksloyal”
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Jeg er sgu en Rema-pige

29% af vores survey-respondenter siger, at de laegger veegt pa, at det er et
meerke, de kender, nar de keber mad- og drikkevarer. En tredjedel lyder af
mange, men til sammenligning siger dobbelt sd mange (59%), at de kgber
ind i den samme butik hver uge. Andelen af brandloyale millennials er altséa
kun halvt sa stor som andelen af millennials, der - ofte af pragmatiske
arsager - er loyale over for en bestemt butik.

Mette handler ikke i Brugsen, fordi hun er vild med Anglamarks produkter.
Hun keber Anglamarks produkter, fordi hun handler i Brugsen. Og det gar
hun, fordi det er det nemmeste. Mange af vores interviewdeltagere giver
udtryk for det samme hensyn: At de handler teet pa deres arbejde, studie
eller hjem. At handle i det samme supermarked hver dag indebaerer ogsa
en vaesentlig besparelse af mentale ressourcer, fordi de kender turen rundt
i supermarkedet og ved, hvor deres maelk, rugbred og dasemakrel star.
Hensynet til prisen betyder, at mange millennials veelger butikkens eget lav-
prismeerke, og sé er det altsa tid og logistik, der afgaer, om det er First Price,
Xtra eller Budget, der ryger i kurven. Selvom prasferencen lader til at opsta
pa et temmelig tilfeeldigt grundlag, sé kan der stadig opsta en veesentlig
tilknytning til disse brands, nar ferst forbindelsen er skabt, fordi der er en
stor tryghed i at kende den oplevelse, man far med varen. Relationen er ikke
veerdilgs, fordi den opstar pa grund af logistik snarere end falelser. Hvis en
millennial pludselig flytter teettere pa Fetex end Fakta, kan vedkommende
skabe en ny praeference, men det vil ikke vaere uden kvababbelser.

Millennials, mad og medier



‘Jeg handler altio
Brugsen fordi det er

lettest Og derfor

bliver det Anglamark’

- Mette

Vidtraekkende, hvide vandaler

Butikkerne scorer ikke kun veesentligt hajere pa loyalitet hos de unge sammen-
lignet med brandloyalitet. Vi har ogsa faet etableret, at tilbudsavisen er en
direkte og glittet kanal til den rationelle, planleeggende millennial.
Supermarkederne sidder simpelthen pa de veesentligste kontaktpunkter
med kunden. Det er der som sadan ikke noget nyt i, men nar man kobler
det med en white label-trend, der kun er stigende og en millennial, der ikke
teender pa branding og markedsfgring, giver det god mening at taenke i nye
partnerskaber, salgskanaler og alternative mader at aktivere dit brand og
drive loyalitet.
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Gode oplevelser ned
oroduktet skaber loyalitet

46

Hold nu bare, hvad du lover

Du kan ikke veekke millennials' loyalitet med en gennemtaenkt, veludfgrt og
perfekt timet kampagne pa alle de rigtige kanaler. Du kan maske - maske -
veekke deres nysgerrighed. Men sandsynligheden for, at en millennial bliver
loyal over for dit brand er langt hgjere, hvis du er det rigtige sted pa det rigtige
tidspunkt. | supermarkedet vil en millennial ofte veere i det, vi kan kalde den
udfgrende del af den planlaaggende fase. Hun ved, at hun skal bruge pesto,
men hun har ikke ngdvendigvis besluttet sig for, hvilken pesto hun skal kabe.
Det betyder, at der kan opsta en eksplorativ fase, og det er her, du kommer
ind i billedet. Hvis hun tager din pesto ned fra hylden og finder ud af, at den
primeert bestar af basilikum, s& kan det veere den, hun keber til aftenens
tapas. Hvis pestoen smager godt, kan hun finde pa at prgve oliven-
tapenaden. Og siden den friske pasta.

Millennials, mad og medier



"Hvis et brand laver et produkt,
som jeg synes er virkelig godt,
sa er jeg mere tilbgijelig til at prove
deres andre produkter. Ogsa
selv om jeg ikke kender sa meget
til dem”

- Kristoffer

Well, hello halo

Det er disse kontinuerligt gode oplevelser med produktet,
der skaber en halo-effekt for dit brand, og som bygger
loyalitet. Millennials er nemlig i langt hgjere grad loyale over
for de gode erfaringer. Visheden om, at produktet er godt,
virker. Millennials gentager hellere end gerne en succes, da
det sparer dem for en masse energi og potentielle skuffelser.
De finder en tryghed i en god produktoplevelse, som de

i visse tilfeelde overfgrer til brandet som helhed.
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‘Jeg vil faktisk gerne anbefale
Nemlig.com for det har veeret gode
oplevelser. Og man far endda en
olade Marabou med fgrste gang
man handler hos dem’

- Emil

Jeg lytter til vennerne

Nar farst millennials har gjort sig gode erfaringer med et produkt eller en butik,
anbefaler de gerne oplevelsen til deres familie og venner. Som vi tidligere har
set, er netop familie og venner en vigtig inspirationskilde, fordi de tager risikoen
ud af at prgve et nyt produkt - pa en made som alverdens reklamer, flot embal-
lage, opskriftsuniverser og loyalitetsprogrammer ikke kan. S& nar du sikrer en
god oplevelse med dit produkt, far du en ambassader - og sé har du chancen
for at fa fati en eksponentielt voksende malgruppe.

Og vi tager gerne en detour for at fa lov at tale oplevelser et kort gjeblik (det
kan vi godt lide). At give en god oplevelse handler nemlig om at levere pa de
forventninger, kunden har til dig og dit produkt. Hvis du kender forventningerne,
sa kan du ikke bare levere pa dem, men ga malrettet efter at overlevere, for det
er typisk lige praecis dér - nar man oplever lidt mere, end man forventede - at
man som kunde genfortaeller sine erfaringer. En Customer Experience-taktik
er derfor at finde de steder, hvor man lettest kan komme til at overga kundens
forventninger. Som nar Emil fra vores fokusgruppe i Kebenhavn spontant og
med begejstring forteeller de andre om dengang, nemlig.com sendte ham en
Marabou sammen med hans varer - helt uden grund og helt uden beregning...

4 8 Millennials, mad og medier
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Laekre lokkende logoer

Nar vi konkluderer, at loyaliteten ikke sidder i logoet, er der dog en veesentlig
undtagelse. Selvom millennials i hgj grad agerer rationelt i deres indkgbsadfeerd,
viste vores kvalitative interviews, at én produktkategori skiller sig markant ud.

Vi bad samtlige interviewdeltagere i Aarhus og Kgbenhavn om at bruge to
minutter pa hver iseer at skrive alle mad- og drikkevarebrands, de kunne komme
i tanke om ned pa et stykke papir. Tendensen var ganske tydelig, ja, larmende
faktisk. Som en af fokusgruppedeltagerne i Kgbenavn konstaterede:

"Jeg skammer mig over, hvor mange slikmaerker, jeg kan".

| de nedfeeldede brands var der en voldsom overrepreesentation af kategorierne:
slik, chips og sodavand. Bemeerkelseveerdigt var det ogsa, at deltagerne uden
tgven bekendte sig som meget loyale over for deres respektive slikbrands, hvor
de ellers gar meget ud af at beskrive dem selv som brand-agnostiske.

'‘Det er jo nogle forkaelelsessituationer,
sa der er man maske lidt mere leyal over for
det. Og sa bliver man skuffet, nar man far
den der traelse nutella’

- Louise

Millennials, mad og medier



My drug of choice

Snack-kategorien er per definition en guilty pleasure og er dermed i sin natur
irrationel. Pa den made er man allerede i et andet modus end det rationelle,
og disse guilty pleasure-brands lykkes dermed med at bypasse hele det
kognitive millennial-apparat. Ved snakken om de forbudte, fedende fgdevarer
fik vi dermed abnet op for den sidste af de tre modi - eller tilgange til mad-
indkgb - nemlig den, vi kalder den impulsive. Den impulsive fase fandt vi i hgj
grad ogsa i vores field interviews, hvor vi kunne konstatere, at snacks slet
ikke 1& under for samme vurderingskrav som de gvrige varer i poserne.

De s@de sager var simpelthen rgget derned ved et (haendeligt) uheld.

Det kan jo ske.

Smagen af gode gamle dage

| sig selv er det maske ikke overraskende, at slik er et impulskab; der er en
grund til, at det star liiige der ved kassen. Det interessante er i hajere grad,
hvorfor brandloyaliteten er anderledes og mere automatpilot i denne type
varevalg. Umiddelbart skal svares findes i henholdsvis selvforkeelelse og
gode minder.

Nar det kommer til millennials’ nutella, er det altsd mindre vigtigt, at kakao-
bonden har haft det godt, om der er tilsaetningsstoffer i, hvor mange procent
hasselngdder, der er i smarepalaegget og séa fremdeles. Ikke engang prisen er
afgerende, nar det kommer til deres favorit-fy. Som en af deltagerne beskrey,
sa ligger disse brands tungere forankret i dem, fordi de er vokset op med dem.

Sa good news til old crews: Der er tilsyneladende stor brandloyalitet hos
millennials, nar det gaelder snacks. Der burde vaere masser af guf at hente
i en god omgang nostalgia marketing, og det er vel egentlig ogsa pa tide,
at Mini-Muh far en revival. For @vrige mad- og drikkevarekategorier er det
maske ikke helt uinteressant at overveje, om der kunne veere en position

i at veere "noget forbudt”.
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Sa er det tid til dessert!

Sé& hvad skal du tage med dig fra denne rapport? Det hele naturligvis. Men
hvis vi skal skeere de primaere konklusioner ud i nogle mere spiselige bidder,
sa er det fglgende:

1. Dit produkt skal vaere i orden
Du far ikke millennials ombord, hvis ikke dit produkt leverer i overensstemmelse
med deres forventninger baseret pa prisen pa dit produkt.

Millennials er opmaerksomme pa ikke at blive snydt. De vil have sa meget af

det "rene” produkt og helst ogsa sd meget milighensyn, sundhed, autencitet
og lokal forankring som muligt for deres penge.
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2. Gor det nemt at vaere rationel

Millennials vil som udgangspunkt gerne traeffe det fornuftige valg, sa hjeelp
dem! Det er sadan, du vinder deres loyalitet. Ikke med slogans, “sjove”
karakterer i tv-reklamer eller lovning om et evigt, lykkeligt liv med smuk hud,
god sex og en pa mirakulgs vis pletafvisende hvid stofsofa. De kaber den ikke.
Vis dem, hvordan dit produkt giver dem allermest veerdi for pengene. Og giv
dem en garanti for, at de ikke bliver snydt, s& du nedbryder den latente kgbs-
barriere. Der er en grund til, at prismatch og tilfredshedsgaranti har

kronede dage.

Frem pa forsiden med svanemaerket, ngglehuller og what-have-we. De er
relevante pejlemaerker i millennial-forbrugsjunglen. De reducerer kompleksitet
og ger livet nemmere, og ja - sa er de bare lidt mere troveerdige end dit eget
logo.

Du behgver ikke at have det billigste produkt - men hvis du har, s& skam

dig ikke over det. Sta ved, at du er billig. Hvis du er discount, sa se discount
ud - der er en stor malgruppe for det blandt millennials. Men hvis du ikke

har det billigste produkt, sa find ud af, hvad det er for en veerdi, du leverer.
Maske har du hentet gulergdderne hos den lokale landmand? Maske er dit
produkt toppen af poppen inden for glutenfrie, vegetariske, gkologiske eller
andre nicheprodukter? Maske er dit produkt den ultimative luksus - s& forteel
forbrugeren, at du giver dem mest luksus for pengene. Maske er dit produkt
simpelthen det mest prisvenlige af de gkologiske alternativer. Med millennials
er det nemlig ikke et spgrgsmal om enten eller; de vil have bade og.

Millennials, mad og medier



3. Stop selling, start telling

Millennials sonderer nettet, nar det kommer til mad. De er eksplorative og
eventyrlystne. Til gengaeld er de ikke seerligt sultne efter lovprisninger af din
virksomhed eller dit trademark. Levér godt indhold med en praktisk vaerdi,
uden forventninger - sa skal de nok selv finde ud af at google dine forhandlere.
Millennials er ikke interesseret i dit logo og dine lange forklaringer omkring dig
selv og dine fortreeffeligheder, ndr de er i den eksplorative fase - og det er her,
du har en reel chance for at inspirere dem med dit content.

4. Overvej de tre forskellige kebsmodi

Der er ikke en millennial, der er udelukkende eksplorativ, planlaeggende eller
impulsiv i sin tilgang til at shoppe mad- og drikkevarer. Det handler ikke om at
veelge, om dit brand skal vaere det ene eller det andet og henvende sig til en
bestemt type - i stedet bar du overveje, hvordan du kan appellere til alle tre
adfeerdskarakteristika og taenke kgbsrejsen igennem for dine méalgrupper.

5. Skaer ikke 1,2 mio. mennesker over en kam

Méske den vigtigste pointe af dem alle: Lad veere med at skeere 1,2 millioner
mennesker over én kam. Millennials er en broget skare. Nogle af dem er
teenagere og gar pa @regard Gymnasium, mens andre naermer sig de 40
og bor i et parcelhus i Aulum. Du skal selvfglgelig leere lige preecis din
malgruppe bedre at kende, men med den viden du nu har, er du bedre
rustet til at markedsfgre jeres produkter mod et repraesentativt udsnit af
de danske millennials anno 2018.
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Millennials, mad og medier

Undersggelsesdesign

Vores undersggelse er, som den slags er flest, baseret p& bade kvalitative og
kvantitative data. De kvalitative data har viindhentet med fokusgruppe- og
field interviews. De kvantitative data har viindhentet via en survey i samarbejde
med Epinion.

Fokusgruppeinterviews

Vi afholdt to fokusgruppeinterviews i henholdsvis Kgbenhavn og Aarhus.

| Kebenhavn deltog 9 personer i alderen 18-30 ar, og i Aarhus deltog 7 personer
i alderen 21-28 ar. De har alle sammen det tilfeelles, at de selvfalgelig er
millennials, og at de er glade for mad. Vi rekrutterede deltagere til fokus-
grupperne via et opslag pa vores facebookside. Begge fokusgruppeinterviews
varede ca. halvanden time. Til hver fokusgruppe havde vi udpeget en interviewer,
en suppleant og en kollega til at tage noter.

Formalet med fokusgruppeinterviewene var at f& deltagerne til at saette ord
pa deres forhold til mad og medier. Vi gik frem efter en overordnet sparge-
ramme og sikrede, at samtalen kom ind pa nogle interessante emner. Den
eksplorative tilgang bidrog til, at deltagerne selv bragte emner pa banen og
havde en spontan samtale. Med den relativt abne rammesaetning kunne vi
spgrge dybere ind til de forskellige synspunkter, deltagerne gav udtryk for.



Voxpop

De kvalitative interviews er suppleret med 25 field interviews. Disse solo-
interviews havde til formal at supplere vores fokusgrupper og havde den
store fordel, at vi kunne komme helt taet pa selve kabssituationen og undga
den efterrationalisering, man indimellem kan have, ndr man bliver trigger
happy i en survey. Med andre ord bad vi de sageslgse mennesker om at dbne
deres indkegbsposer for os og forteelle, hvorfor valget var faldet pa lige netop
de varer.

Vi udfarte voxpops pa fire forskellige dage, fordelt pa formiddag og eftermiddag,
i cirka halvanden time ad gangen. Formalet med at udfgre voxpop-interviews
bade formiddag og eftermiddag var at mgde s& mange forskellige millennials
som muligt - dem i dagtimerne pa SU, dem med bgrn i ulvetimen og dem
med virkelig god tid. Vi stillede os op med kamera og store smil foran Netto,
Rema, Fgtex og SuperBrugsen i det indre Aarhus.

Det er ikke nogen hemmelighed, at det kan vaere lidt sveert at fa folk i tale, nar
man angriber dem med kamera og padgaende spgrgsmal om, hvad de har iind-
kabsposen (det kan folk jo af mange arsager have lyst til at holde for sig selv).
For at ggre det lidt nemmere for deltagerne at italesaette deres forhold til mad,
havde vi kgbt nogle forskellige mad- og drikkevarer, som vi preesenterede dem
for. Varerne bestod af seet inden for samme produktkategori, hvor den ene vare
var et velkendt brand og den anden var en billigere udgave. Eksempel vis bad vi
deltagerne forholde sig til, om de ville veelge Lurpak-smgr eller Budget-smar.
Udtalelserne fra vores voxpop-interviews figurerer under pseudonym.
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Survey

| samarbejde med Epinion udsendte vi en survey til et repraesentativt udsnit af
malgruppen i hele landet. | alt svarede 1001 respondenter fadt mellem 1980
0g 2000 pa spergeskemaet. Disse besvarelser har skabt datagrundlaget for
den kvantitative analyse.

Spargerammen blev udarbejdet pa baggrund af de kvalitative indsigter ind-
samlet gennem interviews og fokusgrupper.

De surveydata, vi modtog, har vi vendt og drejet, stillet sp@rgsmal til og
fundet mgnstre i. Selvom vi kunne gnske os det, sa er verden desveerre ikke
sort/hvid, og de indsigter vi bringer i rapporten her er derfor en kondenseret
version af de mgnstre, vi s&. En Maggi-terning af vores arbejde, om man vil. |
ethvert valg er der et fravalg, og vi har valgt at fokusere pa de tendenser, der
var mest fremtraedende i dataseettet.

Sammen med tendenserne fra den kvalitative del af undersggelsen har vi
forsggt at male et billede af dagens millennials og deres forhold til leverpostej
og cola. Det er det billede, du nu forhdbentlig har pa din indre nethinde, og
som du kan navigere efter, nar du skal seelge dit fadevareprodukt til et seg-
ment, der er kgbesteerkt, kritisk og massivt i antal.

God forngijelse.
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Tak!

il de mange millennials,
der abnede deres hjerter og
indkebsposer for os
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