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Resume:
Projektet har kortlagt det danske kartoffelforbrug og folgende to spergsmaél er besvaret:

Hvad mener og ved forbrugeren reelt om kartofler?
Og, hvad er danskernes viden og holdning til kartofler og andet tilbehor?

Metoden har vaeret forbrugerundersogelser foretaget af analysebureauerne Gtk og Wilke.
Undersogelserne har bekraftet nedgangen i forbruget og pavist at nedgangen ma betegnes som markant
nedadgdende lige nu.

GfK inddeler danskerne i tre forbruger-segmenter: Heavy-, medium-og light-forbrugere af kartofler siledes:

- Light-segmentet udger 48 % af befolkningen, og de keber i gennemsnit kartofler 15 gange om aret.
(Dvs., at halvdelen af den danske befolkning 1 gennemsnit kun keber kartofler ca. 1 gang om méneden.)

- Medium-segmentet udger 30 % af befolkningen, og de keber kartofler 27 gange om éaret.
- Heavy-segmentet udger 22 % af befolkningen, og de keber kartofler 41 gange om é&ret.

Konklusion for alle tre segmenter er:
- Alle tre segmenter har faerre indkebshandlinger pr. dr 1 forhold til tidligere. (Heavy-
segmentet bliver mindre Zeavy etc.)
-Der er en overvagt af ®ldre (60+) 1 heavy-segmentet.
-Der er en stor del af den danske befolkning, der nasten aldrig keber og spiser kartofler.
-Der kobes mindre mangde kartofler pr. indkebshandling i forhold til tidligere.

GfK har efterfolgende opdelt forbrugerne 1 to segmenter i forhold til deres reelle viden omkring kartoflen og
holdning:

-"De mad engagerede" Dette segment kendetegnes ved at de ofte spiser kartofler. Men i mindre
maengder, da kartoflen indgdr som integreret del element i retten. Kartofler er populere pga. deres
fleksibilitet. Kartoflen opfattes som 'neutral' basisvarer der kan varieres i det uendelige. Forarbejdede
kartofler eksisterer stort set ikke i dette segment. Kartoflen tilberedes fra bunden og det handler om at
'gare det selv'.

-"De omstillingsparate " Dette segment kendetegnes ved at de anser kartofler 1 dens traditionelle form,
dvs. som tilbeher 1 form af bagt kartoffel, pillekartoffel, skrallekartoffel eller lign. Desuden spises
kartofler fra frost, sdsom pommes rosti, pommes frites, kartoffelbdde etc. I dette segment er kartoflen i
storre udstraekning lig med skraelning og barndommens udkogte tilbehor.

Wilke har efterfelgende undersegt holdningen til kartofler i begge segmenter:
-Danskerne kan specielt godt lide variationsmuligheder og smagen
-Danskerne kan specielt ikke lide de krav der stilles til den konventionelle kartoffel, fx
skraelning, pilning, besverlig at tilberede.
-De primere fordele ved kartofler; meettende, god smag og sund.
-Pasta har en staerk position pa; hurtig tilberedning.
Ris scorer pd,; nemt at hdndtere og hurtig tilberedning, men ikke hojst.
-Skreelning er den sterste barriere for kartoflen blandt danskerne, mens ogsé konkurrence fra ris og
pasta opleves som en afgerende hindring for at bruge flere kartofler i madlavningen.

Noglekonklusioner fra Wilke:
-Kartoflen er i konkurrence med et stigende antal alternativer -men har stadig en staerk og entydig
position
Selvom forbruget er dalende, er kartoflen stadig en populer spise, der klarer sig i konkurrencen mod ris
og pasta. Kartoflen er det sunde, velsmagende og maettende alternativ til konkurrenterne ris og pasta
-en position der sagtens kan udbygges. Samtidig har kartoflen er steerk position som en ravare med
mange anvendelsesmuligheder

-De nye generationer af danskere forventer convenience -ogsa nar det handler om kartofler.
Analysen bekrefter, at skraeelningen er kartoflens sterste barriere. Den nye generation af 30-39-4rige er



vokset op 1 en tid, hvor convenience begrebet for alvor har laet rodfeste. Sammen med stigende
konkurrence, er dette den storste udfordring for kartoflen, og drsagen til at der ikke sker samme grad af
"rekruttering" af kartoffelspisere aldersgruppen 30-39-ar.

-De mange -til tider modstridende -opfattelser af "sund mad" forvirrer danskerne.
Derfor er mange usikre pé kartoflens ernaringsmassige verdi og undgar den pa grund af dens
formodede indhold af stivelse og kulhydrater som iser kvinderne forbinder med noget negativt.

-Mange kebsbeslutninger treffes 1 butikken.
Og kartoflen er ikke "driveren" i maltidet. Begge dele er vigtige konklusioner, at holde sig for gje i
arbejdet med, at oge opmarksomheden og salg i butikken.

Analysefasen er gennemfort, det vil sige, at der er blevet skabt et fundament for udvikling af en kampagne til at la
danskerne til at spise kartofler igen. Reklamebureau Metaphor har faet analysens resultater og er derfor udstyret til
at virkeliggore det felles mdl om en generisk kampagne for kartofler i Danmark.



