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1. Forord

Siden offentliggerelsen af “Effekter & virknings-
grader af markedsfering — Case studie af tilbuds-
aviser i detailhandlen” har der varet en heftig
debat om tilbudsaviserne eller tilskudsaviserne,
som de maske rettelig burde hedde.

Den oprindelige bevaeggrund var en forundring
over et gget forbrug af tilbudsaviser/ markeds-
foring, sammenholdt med en faldende virknings-
grad af effekten. Dette indikerede en “kom-
petencefelde” som identificeret i en tidligere
analyse (Analysen om Performance management
& marketing?)

Hurtigt vidste det sig, at vi havde stukket naesen
ind i kompleks problemstilling, der i hej grad hand-
lende om en magtbalance mellem detailhandlerne
og deres leveranderer- og et samlet markeds-
forings- og rabattilskud pa mere en 12 milliarder
kr. i dagligvarebranchen’. Det svarer til ca. 12 %
af forbrugerprisen nar belgbet sammenholdes
med den totale omsetning af dagligvarer i Dan-
mark. Omdrejningspunktet for dette var, og er,
tilbudsaviserne. Analyserne indikerede klart, at
der var tale om en “pengemaskine” for super-

Artikel i Borsen, 29-10-2012
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markedskaederne. Derfor mente vi, at tilskud-
saviser” er en mere pracis betegnelse.

Dette bliver yderligere forstaerket, da andre ana-
lyser viste at det kun var 38 % af produkterne?,
der var reelle tilbud i de sakaldte tilbudsavis-
er. Antal sider samt oplag er imidlertid det som
driver tilskuddene. Derfor oplevede vi ogsé super-
markeder der udgav op til 140 sider i en avis hver
uge!

12012 kom Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
rapport’. Den konkluderede at priserne pa dag-
ligvarer i Danmark er ca. 4-6 pct. hgjere end
gennemsnittet af syv EU lande (Belgien, Dan-
mark, Finland, Frankrig, Italien, Holland og Ty-
skland). Dette vel at merke nar der var korrigeret
for moms og afgifter, samt taget en skonsmaessig
hejde for den hgje danske velstand, og at flere var-
er selges pa kampagne i Danmark, end i de evrige
lande

Efterarets (2012) arsaftaleforhandlinger mel-
lem industrien og supermarkeder trak store over-
skifter i pressen. I debatten blev der sagt ord som

Per Ostergaard Jacobsen & Claus Varnes, Institut for Produktion og Erhvervsekonomi, CBS januar 2012
Jan B. Mouritsen et al., Institut for Produktion og Erhvervsekonomi, CBS december 2008

“Hustandsomdelte reklamer — Mest til gavn”, Copenhagen Economics, september 2011
“Tilbudskultur i dagligvarehandlen”, Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, maj 2012

Europaisk kebekraftsundersogelse -— prissammenligninger 2011, Damarks Statistik, dec. 2012

kan komme ind under begrebet “Mafiametoder”.
Den nye erhvervs- og veekstminister Annette Vil-
helmsen udtalte, at hun var klar til et opger med
branchen®.

Ultimo 2012 kom data fra Danmarks Statistik’,
der konkluderede, at selv nar man renser for den
danske moms og afgifter, sa betaler danskerne
stadig 13 % mere for varerne end gennemsnittet
i ni EU-lande, der er sammenlignet med.

Spergsmalet er s& bare om tilbudsavisen har en
fremtid i dens nuveerende form — Det vil vi godt
komme med vores bud pa, baseret pa udviklin-
gen 1 markedet og ikke mindst med udgangspunkt
i forbrugernes holdninger til at modtage tilbud-
saviser i postkassen.

2. Det hurtige overblik

Dette korte svar pa spergsmalet Har tilbuds-
aviserne en fremtid” i dagligvarebranchen er nej,
ikke 1 deres nuvaerende form. Vores konklusion
er, at tilbudsaviserne nappe overlever udgangen
af 2015. Det er der flere arsager til.

Effekter & virkningsgrader af markedsforing — Case studie af tilbudsaviser i detailhandlen, Per @stergaard Jacobsen & Claus Varnes, Institut for Produktion og Erhvervsekonomi, CBS januar 2012




Forst og fremmest fravaelger forbrugerne i storre
og sterre grad tilbudsaviserne fra. Det betyder, at
vi pa et tidspunkt nar ’smertegraensen” for, hvor
mange forbrugere man reelt rammer med dette
medie. Det betyder, at virkningsgraden bliv-
er endnu mindre, og dermed falder incitamentet
ud fra et salgssynspunkt til at anvende denne re-
klamekanal. Set fra detailhandlens side er det
kun tilskuds-synspunktet, der er tilbage. Men det
ma kunne ordnes mere effektivt?

Man ma formode, at der trods alt ma vere en
granse for, hvor meget industrien vil finan-
siere, hvis der 1 2015 vil veere 4 ud af 10 hus-
tande 1 Danmark, som vil takke "NEJ TAK” til
reklamer, som vores estimat viser. Men det er jo
et gennemsnit.

Bag disse tal er der store geografiske spredninger
som kan give store udfordringer, da det typisk
er i disse omrdder de mest kobesterke forbruger
bor.

Det ma alt andet lige give stof til eftertanke, at
hvis hele 60 % af hovedstadsomradet, mod i dag
knap 40 %, vil frabede sig at modtage reklamer.

I dag er spredningen af "NEJ TAK” markaterne
allerede stor, alt efter hvor i landet man tager hen.
Péa Frederiksberg er der i dag knap 57 % der
siger "NEJ TAK” mod kun knap 5 % i Vils. Vi
estimerer (baseret pa en lineaer fremskrivning),

8 Index Danmark/Gallup, 2012
9 Analyseinstituttet Nielsen. Okt. 2011

at der 1 2015 vil vaere ca. 75 % der siger” NEJ
TAK” pé Frederiksberg. Denne skave fordeling
giver imidlertid andre udfordringer.

Distributionen af den enkelte tilbudsavis bliver
dyrere, da det er noget dyrere at uddele i land-
distrikterne end som i de byomrader der i stor
stil fraveelger reklamerne. Et livsforleengede til-
tag for tilbudsavisen kunne vare, at modtagerne
fik mulighed for at veelge de reklamer, man ville
modtage. Men pa lengere sigt vil tilbudsavisen
alligevel udde, da fremtidens platform er og bliv-
er 1 endnu sterre udstraekning baseret pa de mo-
bile enheder som forbrugerne har i lommerne.

Vi ser en eksplosiv vaekst® i mobiltelefoner (smart-
phones), der gor det muligt at modtage og se til-
bud nar og hvor der matte vaere behov for det.
Det kan vere inden indkebsturen eller i direkte
forbindelse med indkebet. Selvom forbrugerne
ikke vil have tilbudsaviser, vil de jo stadig gerne
have gode relevant tilbud. Det er i ovrigt inter-
essant at se, at forbrugerne kun anvender 3 % af
tiden til samtaler pa smartphonen®!

Forbrugerne, der er "beveabnet” med det 21.
arhundreds nyeste teknologi, bliver medt med
80 ernes mind set i relation til at kommunikere til-
bud. Dette understreger, at der mere er tale en
“tilskudsavis” end en tilbudsavis, der har til
formél kommunikere gode tilbud og at selge
varer.

Tilbuds/tilskudsavisen synes blot som et resul-
tat af en gammel forretningsmodel, og en magt-
balance i mellem detailhandel og industri, totalt
blottet for innovation og udvikling.

3. Udviklingen af “NEJ TRK"

Ser vi pa udviklingen af antallet af husstande der
siger nej er trenden tydelig. Der var ved udgan-
gen af 2012 knap 28 % af de danske husstande
som siger "NEJ TAK” til reklamer. Gennem de
sidste 7 ar er der tale om en stigning fra 12,8 %
til 27,7 %, det svarer til en stigning pa 216 %
for perioden.

Vi har illustreret hele udviklingen i "NEJ TAK”
til reklamer siden starten i 1999 i figuren pa
naste side.

Knaekket pd kurven i 2008-2009 skyldes im-
plementeringen af den nye brancheordning, hvor
alle med et "NEJ TAK” merkat skulle tilmel-
de sig igen.

De 27,7 % er jo som bekendt et gennemsnit, som
ikke nedvendigvis kan sté alene for at fa et kor-
rekt billede af udviklingen. Ser vi derimod pa
udviklingen fra efteraret 2011 og igennem 2012
og opdeler "NEJ TAK” sigerne i efter postnumre
tegner der sig et noget mere nuanceret billede af
udviklingen.




Denne analyse afslorer at der er store geografiske ”NEJ TAK” pa postkassen finder vi pa Frederiks- TAK” i Vils. Der er altsa tale om en markant
forskelle pa udviklingen og andel af de hustand- berg, hvor vi er oppe pé 56,6 % der siger "NEJ geografisk spredning, hvilket tydeligt ses i figur 2.
stande som siger "NEJ TAK”. Hgjeste andel af TAK”. Modsat er det kun 4,9 % der siger "NEJ
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Figur 1: Udviklingen i NEJ TAK til reklamer 1999-2012. Kilde Post Danmark. 4




Ser man pa udviklingen over tidsrummet fra udviklingen. Nordjylland har den laveste vackst

okt. 2011 til december 2012 opdelt i landsdele, i ”"NEJ TAK” merkater og Storkebenhavn har
er der igen ikke overraskende store forskelle i den hgjeste vaekst.
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Ser vi lidt mere detaljeret pa udviklingen fra
oktober 2007 frem til december 2012 fremkommer
dette billede illustreret I figur 4:
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Figur 4: “Udviklingen i NEJ TAK" opdelt efter landsdel okt. 2007 til dec. 2012. Kilde: Post Danmark
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Ser vi pa udviklingen i TOP 5 og BUND 5 kom-
mer der ikke overraskende et noget mere frag-
menteret billede som ses i figur 5;
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Figur b: “Udviklingen i NEJ TAK" opdelt efter landsdel okt. 2007 til dec. 2012. Kilde: Post Danmark
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Nar vi ser pa disse tal, og fortager en omtren-
tligt lineeer fremskrivning af disse, betyder det
at der i 2015 der vil vare hele 40 % af de dan-
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2011

2012

2013

2014

2014

10




Hvad bringer fremtiden?

Det ber dog fremhaves, at det kan vare svart
at spa om fremtiden. Om end tendens er klar og
tydelig kan resultaterne naturligvis afvige til den
ene eller anden side, ligesom udviklingen kan
ga hurtigere eller langsommere. Hertil kom-
mer, at de involverede parter mé forventes at
soge at modvirke udviklingen i det omfang, det
er muligt. Der er naturligvis en rakke forhold
der kan pavirke en tilnaermelsesvis lineaer frem-
skrivning.

Sa selv om vi anser vores forudsigelser som et
godt bud pa udviklingen, er der som navnt en
raeekke faktorer som kan pavirke dette. Lad os
preve at se nermere pa disse og afslutningsvis
vaegte deres indflydelse pa det samlede estimat.

Ser vi pa udviklingen i de forskellige omrader
hvor der i dag er en stor andel af ”"NEJ TAK ”som
Storkebenhavn og Frederiksberg ser estimaterne
noget anderledes ud. Sa er det henholdsvis 60 %
og 75 % der vil sige "NEJ TAK”, dette er illus-
treret i figur 7.
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4. Andre faktorer der kan medvirke til
tilbudsavisens endeligt

Som navnt er der en raekke forhold som kan
medvirke til at forsteerke udviklingen. Disse vil
kort blive gennemgaet i dette afsnit.

Forsat konvertering af supermarkeder il

discount butikker

I forhold til de andre europeiske lande har Dan-
mark et stort antal butikker/salgskvadratmeter,
altsd en overkapacitet'®. Det vil blive reguleret
naturligt over tid, da det ud fra et forretningsmaes-
sigt synspunkt ikke er rentabelt. Danmark har
det hgjeste antal butikker pr. indbygger i forhold
til de ovrige EU lande'!, og Danmark har EU’s
naesthejeste antal m2 at handle pa, hele 17 % m2
over gennemsnittet.

Dels sker der lukninger af butikker, og en kon-
vertering fra supermarkeder til discountbutik-
ker. Dette er allerede sket, og flere af de forende
kaeder har allerede konkrete planer for 2013. Ser
man pa udviklingen i omsatningen er det heller
ikke en overraskelse. Dette er tydeligt illustreret
i nedenstéende figur 8.

Discountbutikkerne har indeks 156 i forhold til
supermarkederne der har indeks 86 i forhold til
2005. Dette understotter klart hvor udviklingen
gér hen.

10 Kilde: Retail Institute
11 Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, juni 2011
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Discountbutikkerne har ikke samme omfang af
tilbudsaviser, da konceptet jo er baseret pa faste
”lave” priser og ofte en stor andel af egne maerk-
er. Der er sdledes ikke basis for markedsferings-
tilskud i samme omfang som supermarkederne,
da der jo ikke er sa mange markevarer at give
tilskud til. Det mé forventes at betyde en min-
dre distribution og markant faerre tilbudssider.

Dette pavirker sé igen distributionen, da der ikke
vil kunne opnds samme enhedspris, da de faste
omkostninger skal fordeles pa et mindre oplag.
Det vil sa pavirke distributionsprisen, der sé igen
kan fa keederne til at reducere distributionen, lige-
som et mindre antal butikker i nogle keeder kan
betyde en reduceret distribution.

Der vil dog en i overgangsperiode vare samme
hgje niveau af tilbudsaviser, indtil markedet har
reguleret sig. Det skyldes, at der pa trods af en
overkapacitet stadig bygges nye butikker, som
en del af konkurrence pa markedet, og at for-
skellige omrader udvikler sig forskelligt befolk-
ningsmassigt, og saledes skaber flere/feerre be-
hov for butikker.

Det interessante er imidlertid, at de storste kaeder
har oget deres salgsareal med 18 % i perioden
2006-2010. Omsetningen pr. m* i perioden fal-
det med 8 %'*

Antallet af reelle tilbud i tilbudsaviserne

En grundleeggende udfordring er, at det synes som
om, at det kun er knap 4 ud af 10 produkter" der
reelt er tilbud, resten er normalpriser. Det synes
som en basal udfordring for konceptet omkring
tilbudsaviser. Ligesom fordelingen af merkevar-
er versus egne brands kan flytte fundamentet.

Tilbudsaviser er de danske dagligvarekeaders
foretrukne medie til formidlingen af “’tilbud”.
Tilbudsaviserne er et specielt (anvendelse og ud-
bredelse) dansk faanomen, som er finansieret af
leverandererne og betalt af forbrugerne. Til sam-
menligning er tilbudsaviser mere end 3 gange sa
udbredt i Danmark som i Norge og Sverige. Der
udkommer arligt ca. 33.000 siders tilbudsaviser i
Danmark, mens der til sammenligning udkommer
ca. 9.000 sider i Sverige og 5.000 sider i Norge'.

Flere anonyme kilder stiller spargsmalet om, hvor-
vidt der er reel konkurrence i tilbudsavis model-
len”, idet de tilbud der er i aviserne, ofte skifter
fra keede til keede fra uge til uge, og altid synes
at vaere pa samme prisniveau. Det synes yderst
sjeldent, at det er de samme produkter der er pa
tilbud, der er hos de forskellige kaeder samtidigt!
Den nye erhvervs- og veekstminister Annette Vil-
helmsen har tidligere udtalt, at hun var klar til et
opger med branchen'. Hendes grundaeggende

12 Effekter & virkningsgrader af markedsforing — Case studie af tilbudsaviser i detailhandlen”, CBS jan. 2012
13 “Husstandsomdelte reklamer —Mest til gavn” — Copenhagen Economics, sept. 2011

14 Tilbudskultur i dagligvarehandlen - Konkurrence- og Forbrugeranalyse, 2012

15 Artikel i Borsen, 29-10-2012

holdning er at, forbrugerne ikke kan veere tjent
med forholdene i den danske detailhandel. Hun
indikerer at der som et led i regeringens nye
konkurrencepolitiske udspil, vil blive foreta-
get en analyse af, hvordan de forskellige akteorer
pa markedet pavirker priserne. Baggrunden for
dette politiske udspil er netop, at flere indikator-
er peger pa, at forbrugerpriserne i Danmark er
hgjere end i andre lande.

“Vi vil ikke betale mere for vores varer, end
rimeligt er, og vi vil preesenteres for de mulig-
heder, der er,” siger erhvervs- og vackstminister
Annette Vilhelmsen.

En politisk regulering pa dette omrade kan
naturligvis fremskynde en yderligere stigning i
andelen af "NEJ TAK” pa postkasserne alt eft-
er indholdet.

Nye politiske indareb

Udover ovenstdende formodede tiltag er der kom-
met et konkret politisk udspil. Det bliver dyrere
at sende reklamer hjem til danskernes post-
kasser 1 2013, efter den nye lov om en afgift pa
husstandsomdelte reklame er vedtaget. Afgifts-
satsen udger fire kroner per kilo reklamer til hus-
stands-omdeling.

13




Der er dog rabat pa afgiften for de reklamer der
har miljemerket »Blomsten«, hvor der kun skal
betales to kroner per kilo. Der er dog rabat pa
afgiften for de reklamer der har miljomaerket
»Blomsten«, hvor der kun skal betales to kro-
ner per kilo'S.

Den nye lov geelder for forsendelser, som har til
formal at fremme afsetningen af varer eller tje-
nesteydelser og som omdeles uden betaling fra
modtageren. Afgiften er en del af finansloven og
skal sikre cirka 400 millioner kroner til statskas-
seni2013.

Dette vil naturligvis fa keederne til presse prisen
hos leverandererne, de vil forsege at {4 et storre
tilskud til markedsfering. Ligesom distributionen
vil blive vurderet af kaederne, kan det meget let
ende i en mindre distribution, og/eller dyrere for-
brugerpriser.

Den nye postkasselov

At postkassen star i indkerselen kan pévirke antal-
let af ” NEJ TAK” ‘'merkater. Postkassen bliver
mere end nogensinde et checkpunkt for indbrud-

styve.

En proppet postkasse kan veere signalet om, at in-
gen er hjemme. Og der er jo ofte tale om en prop-
pet postkasse med i gens. 27 tilbudsaviser pr. uge

og hvad der svarer til 55 kg. reklamer om aret. S&
dette kan serligt 1 villakvartererne veere en fak-
tor der pavirker udviklingen i antallet af ”"NEJ
TAK” merkater.

En stigende miljebevidsthed

Der er en stigende fokus pa et bedre milje. Til-
budsaviserne er kommet i storre fokus omkring
miljebelastningen, pa grund af stigende mangde
tilbudsaviser pr. hustand, og et oget antal sid-
er i disse.

Miljoorganisationerne stotter en ”JA TAK” ord-
ning til reklamer. Og dette kunne maske dels
skabe en mere relevant og malrettet kommuni-
kation til modtagerne og samtidig nedbringe pa-
pirmangden.

Offentlige myndigheder serger for indsamling
og destruktion/genanvendelse af reklametryksag-
er, hvilket udgjorde ca. 113.000 ton reklamer ar-
ligt. Det svarer til ca. 8 % af Danmarks samlede
papirforbrug'”.

En interessant observation er, at 12 kommuner 1
Region Hovedstaden, i samarbejde med Vestfor-
breending, har sat fokus pa husstandsomdelte re-
klamer, og pa muligheden for at melde dem fra
via Post Danmark, med det formal at mindske
miljebelastningen'®.

16 www.retsinformation.dk

17 Beregninger baseret pa data fra Miljestyrelsen, Post Danmark og GordiosInsight
18 Vestforbraending

19 Nyt fra Kommuneservice, Vestforbrending, dec. 2011

Med kampagnen ”Reklamer nej tak” informere-
de man fra den 2. maj til den 29. maj 2011 om,
hvordan man kan tilmelde sig ”Reklamer - nej
tak”, og samtidigt preesenterede de en guide til
tilbudsaviser pa nettet.

De deltagene kommuner i kampagnen var: Albert-
slund, Ballerup, Brendby, Egedal, Furese, Glad-
saxe, Gribskov, Herlev, Hillerod, Hoje-Taastrup,
Kebenhavn og Redovre. Baggrunden for kam-
pagnen var, at Vestforbreending fik gennemfort
en undersagelse (YouGov Zapera), som viste at
hele 89 % af borgerne i de 12 kommuner opfat-
tede reklamer som et miljoproblem.

Efter de forste 6! maneder er antallet af ”Nej Tak”
i deltagene kommuner pa 1,9 procentpoint, hvor
landsgennemsnittet 1a pa 1 procentpoint, sa der er
tale om knap en fordobling i ”Nej Tak” tillmeld-
te. Dette har, indtil nu, betydet en reduktion af
affaldsmengden pé 520 tons i de 12 kommuner.

Vinder saddanne aktiviteter indpas andre sted-
er kan dette jo yderligere accelerere andelen af
”NEJ TAK” markater.

Sterre konvertering til digital tilbudssegning
Der er der neppe tvivl om, at vi som forbrugere,
gerne vil have et godt tilbud. Men en travl hver-
dag gor det ofte svart at fa et overblik.
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Tilbudsaviserne synes ikke at fungere som en
effektiv kanal, da det er noget tidskraevende at
skulle blade sig igennem de 635 sider som man
modtager i en gns. pr. husstand pr. uge.

Her kommer de nye digitale muligheder som et
klart alternativ til den trykte avis. Der er en pen-
etration pa 50 % af smartphone i de danske hus-
standene®. Dette er uden effekten af julegaverne
1 2012. Udbredelsen stiger hele tiden, penetra-
tion var pa 33 % 12011 og der et saledes tale om
en forelebig vaekst pa mere end 50 % pd min-
dre end et ar.

Det er let at downloade en applikation til sin tele-
fon og fa et hurtigt overblik for eller under ind-
kebsturen og dermed sikre en hurtigt informa-
tion nar og hvor der er brug for den.

I dagens udbud af digitale/mobile losninger er
det dog den fysiske avis, der danner fundamentet.
Man kan sagtens forstille sig en lang raekke
forbedringer, der kan satte yderligere skub i de
digitale/mobile kanaler.

Fordelene er abenlyse, det er mere effektivt at an-
vende digitale/mobile kanaler, da det kan gores
mere malrettet, gennem personlige sogeagent-
er, indkebslister, segning i forbindelse med in-
dkeb osv. Ser vi pa udviklingen fra udlandet,
er der naeppe tvivl om, at den mobile platform
grundlaeggende vil kunne @ndre forbrugernes ad-
20 Danmarks Statisk

21 Dagbladet Borsen, 22. okt. 2012

feerd, og veere en af de storste faktorer til et oget
antal "NEJ TAK”

Industrien vil sige fra i starre omfang i forhold

til tilskud til aviser

Industrien (meerkevareleverandereme) synes at have
naet smertegraensen, i hvert fald hvis vi skal tro deres
udtalelser i pressen. Kravet om et gget tilskud kan
jo veere 1 orden, hvis det ogsa skaber et storre salg,
og her synes industrien nu at have oplevet, at dette
ikke sker.

Det naeppe realistisk, at nar vi kommer pa 40 %
”NEJ TAK” pa landsplan, 60 % i hovedstaden og
75 % pa Frederiksberg, at industrien fortsat vil fi-
nansiere tilbudsavislasning i yderomraderne af
Danmark. Der ma komme en reaktion.

Men industrien slipper naeppe for, fortsat at skulle
betale "’kaedetold”, for at fa adgang til distributionen
via butikkerne (pa samme méde som det kendes
fra en reekke andre lande). Magtbalancen er sta-
dig i butikkernes faver lidt endnu.

Industrien vil selv begynde at slge direkte til for-
brugerne via e-handel

Der har varet en del retoriske gvelser om, at
sa kunne industrien selv distribuere produk-
terne via e-handel, hvis de fortsat skulle betale
en hej "Kedetold” for at fa adgang til hylderne
1 butikkerne.

Men det er nok en retorisk trussel uden reelt ind-
hold? Industrien havde jo chancen til at gare alvor
af dette, da en ny e-handelsbutik ”Save-a-lot.dk
” ville starte en indkebsforening, der ville selge
dagligvarer til alle, der vil veere medlem af in-
dkebsforeningen for 79 kr. om méaneden. Kon-
ceptet indeholdt ifelge Borsen?! knap 5000 vare-
numre. Disse skulle szlges til indkebsprisen plus
12 pct. Imidlertid blev det kun pa idé stadiet, da
de store spillere i detailhandlen kvalte ideen. Dette
er i hvert fald udleegningen fra ”Save-a-lot.dk ”’
som er beskrevet i artiklen i Bersen:

“Det gik fint med at blive kunde hos grossisten
Supergros. Vi fik i forste omgang en god velkomst
og opbakning til vores koncept hos deres lev-
eranderer, men nu har vi i den senere tid faet hen-
vendelser fra 10-15 leveranderer, der presser os
til at haeve priserne. De fortaeller, at de er pres-
set til det af de store kaeder, som ikke vil accep-
tere, at vi selger dagligvarer under deres kam-
pagnepriser,” siger Henrik Haagen.

Hvis dette er korrekt er der tale om en alvorlig
overtredelse af konkurrenceloven, nér leverander-
er kraever bindende videresalgspriser hos deres
kunder, og sa vil erhvervs- og vaekstminister An-
nette Vilhelmsen fa noget tage fat pa, i relation til
det annoncerede opger mod branchen. Men her
kunne de 10-15 bererte leveranderer altsa have
udlevet onsket om at s&lge pa nettet, via en ny
kanal, men det skete altsa ikke.
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Nu er “Save a lot” dog kommet i luften, men kon-
ceptet er @ndret og priserne synes ikke at vare
serlig attraktive i forhold til markedet?

Pa den anden side kan industrien ikke leve af, at
forbrugerne ikke har adgang til deres produkter.
Det danske marked er i internationalt sammen-
haeng ikke sa stort et marked. Det kan betyde, at
det ikke leengere er rentabelt at selge produkter,
hvis et produkt ikke er tilgeengeligt bredt i dag-
ligvare-butikkerne. Dette kan i den sidste ende
drive industrien til direkte salg. Logistik lasninger
findes jo i stor grad og virker godt. Dette, sam-
menholdt med at den generelle e-handel voks-
er markant, abner for helt nye forretningsmod-
eller. Sa dette scenarie er absolut realistisk, hvis
balancen bliver skubbet for meget. Nye digitale/
og mobile kanaler gor det let og omkostningsef-
fektivt at vaere 1 direkte dialog med forbrugerne.

Alternativet er naturligvis, at de pagaldende leve-
randerer gar helt uden om Danmark.

Omkostninger til distribution af reklamer stiger
En selvforsterkende effekt af et oget antal
”NEJ TAK” merkater er stigende distributions-
omkostninger for reklameaviserne. Det er dyrere
at distribuere i relativt tyndt befolkede omrader
i forhold byomrader. Konsekvensen er at prisen
stiger, og det vil sé& igen pavirke distributionen
af reklameaviser.

22 Regeringsgrundlaget 2012, side 72

En forbrugervenlig adgang til at sige "NEJ TAK™
Et solidt lobbyarbejde fra Dansk Erhverv har sikret
en modsat logik, nar det handler om adgangen til
postkassen. Her skal vi som forbrugere sige fra.
Der er helt modsatte regler nar det geelder mod-
tagelse af e-mails. Hvis man vil modtage reklame
e-mails skal man give tilladelse.

Teenk hvis logikken fra postkassen blev over-
fort til organdonation? Gad vide hvorfor det skal
vaere modsat nar det handler om postkassen? Det
skyldes nok nogle store interessenters pavirkn-
ing. Hvis der skulle sattes en "JA TAK” meer-
kat ville det helt sikkert pavirke distributionen,
om end det sikkert ville blive meget let at tilmel-
de sig til en sadan ordning.Det bliver spaendende
om regeringen reelt vil undersege, om der kan
etableres en ”JA TAK til reklamer”-ordning som
skrevet i regeringsgrundlaget: “Det vil betyde, at
kun de forbrugere, der aktivt tilkendegiver at on-
ske reklamer, vil modtage dem. Ordningen er til
gavn for bade forbrugere, samfundsekonomien
og miljoet”.??

Gad vide om politikkerne nogensinde bliver
modige nok til at eendre til en ”JA TAK” ord-
ning?

Boet salg fra e-handelsbutikker

En ogning af andelen af salget fra e-handelsbu-
tikker vil naturligvis kunne pavirke antallet af til-
budsaviser, da der sa vil blive konverteret omsaet-

ning fra de fysiske butikker til nethandel. Her vil
tilbudsavisen nappe vare den foretrukne kom-
munikationsplatform.

5. Andre faktorer der kan medvirke til
tilbudsavisens overlever

Der er naturligvis ogsa en raekke forhold som kan
medvirke til at demme op for udviklingen stig-
ningen af antallet af "NEJ TAK” markater.
Disse vil kort blive gennemgéet i dette afsnit. Vi
har jo tidligere set et fald i antallet af”” NEJ TAK”
markater, grundet nye regler for opsattelse.

At forbrugerne kan modtage de tilbudsaviser

som de gerne vil.

Vi tenker her pé en proaktiv ”JA TAK” model,
en ordning hvor den enkelte husstand selv kunne
vaelge hvilke reklamer man vil modtage. Det
kunne sikkert give en rekke reklamer adgang
til postkassen, da det jo ville vere et proaktivt
valgt, og dermed kunne der sikres en storre re-
levans og virkningsgrad.

I dag sorteres alle reklamer i et omslag der er
adresseret til de enkelte husnr., sa der ville skulle
foretages en sortering efter hvad den enkelte hu-
stande havde valgt. Modsat ville alle de ’svage”
og ikke relevante reklameaviser blive siet fra.
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At der anvendes endnu flere ressourcer til

lobbyisme

Hvis interessenterne omkring tilbudsaviserne
fortseetter, og intensiverer deres lobbyarbejde, kan
det forleenge levetiden for tilbudsavisen. Politik-
kerne skal pavirkes til at eendre skatter og deres
miljesyn, sdledes at afgifter fjernes. Samtidig skal
den lidt kringlede frameldeordning fastholdes og
en ”JA TAK” ordning skal fjernes for altid. Det
vil give reklamer lidt ekstra liv og medvirke til
at de vil kunne leve laengere end til 2015.

At forbrugerne @ndrer adfeerd.

Forbrugerne kan, hvis de @ndre adfeerd og hold-
ninger til reklameaviser, vaere med til at forleenge
levetiden for disse gennem fortsat modtage at re-
klamerne i postkassen.

At aviserne kun distribueres fra butikkerne.
Hvis aviserne 14 fremme i butikken, kunne for-
brugerne jo sa selv vaelge. Oplaget ville ligeledes
kunne reduceres. Der ville vere en besparelse i
milliardklassen gennem mindre distribution
og mindre oplag. Der kunne udlese billigere
produkter?

At discountbutikkerne far en starre andel af mark-
evarer og reelle tilbud.

Den stigende konvertering fra supermarkeder til
discountbutikker kunne maske resultere i tilpas-
ninger af discountkonceptet med en storre andel
afreelle tilbud og flere maerkevarer. Dette kunne
oge interessen og tilskud til reklamer for dis-

countkaderne. Dette kunne betyde en oget dis-
tribution fra disse kaeder, men naturligvis lev-
erander finansieret.

Overblik over de forskellige parametre

Hermed et samlet overblik over de forskel-
lige forhold der kan forsteerke eller formindske
hastigheden med hvilken at tilbudsaviserne udder.

Vi har estimeret styrkens verdi pa de enkelte
parametre samt vurderet sandsynligheden for at
dette vil forekomme.

Andre faktorer der kan medvirke til tilbudsavisens endeligt Styrke Sandsynlighed
Konvertering af supermarkeder til discountbutikker Middel Stor

Antallet af reelle tilbud i tilbudsaviserne falder Lille Stor

Nve politiske indgreb med sgede afgifter Middel Er gennemfart
Oen nye postkasselov Lille/Middel Er gennemfart
En stigende miljabevidsthed Middel Stor

Sterre konvertering til digital tilbudssegning Stor Stor

Industrien vil sige fra med statte til tilbudsaviser i starre omfang Stor Middel
Industrien vil selv begynde at selge direkte til forbrugerne via e-handel Stor Middel
Omkostninger til distributionen af reklamer stiger Middel Stor

En forbruger venlig adgang til at sige "NEJ TAK"-> "JA TAK™ ordning Stor Middel

Buet salg fra e-handelshutikker Stor Stor

Andre faktorer der kan medvirke til tilbudsavisens overlever Styrke Sandsynlighed
At forbrugerne kun modtager de tilbudsaviser som de gerne vil Stor Lille

At der anvendes flere ressourcer til lobbyisme Stor Stor

At forbrugerne endrer adfeerd Stor Lille

At aviserne distribueres fra butikkerne Lille Middel

At discount butikker far en starre andel af mearkevarer og reelle tilbud Middel Middel
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6. Kort om "NEJ TAK" ordningen

“Reklamer - Nej tak™  giver mulighed for at
undga reklamer og gratis aviser i brevkassen.
Man kan tilmelde sig ordningen pé felgende
adresser:

> Private adresser, der bruges til
helarsbeboelse

> Fritidsboliger (fx sommerhuse,
kolonihaver)

> Boliger uden bopzlspligt (en anden
bolig end din folkeregisteradresse, fx
lejlighed 1 byen)
Boliger, der midlertidigt ikke bebos
Jordbrugere
Kontorer, butikker og andre
erhvervsadresser samt institutioner mv.

Der er to muligheder for at undga at modtage
reklamer. Det er “Reklamer - Nej tak” og “Re-
klamer og gratis aviser - Nej tak”

Ved “Reklamer - Nej tak” modtager man ikke
adresselose forsendelser, men stadig lokale
ugeaviser og andre skrifter samt aftenskole-
kataloger og telefonbeger. Ved “Reklamer og
gratis aviser” modtager hustanden hverken
adresselose forsendelser, lokale ugeaviser, an-
dre skrifter, aftenskolekataloger eller telefon-
beger. Til hver af ordningerne horer et marke,
som skal sattes pa den brevkasse, der horer til
adressen. En tilmelding til en af de to ordninger

23 Kilde: Post Danmark

far virkning for adressen som helhed, uanset
antallet af beboere m.v. pa adressen.Du kan til
enhver tid @ndre ordning eller helt afmelde dig
ordningerne. Selv om man har tilmeldt dig
“Reklamer - Nej tak”, er der materiale, som ikke
er omfattet af ordningen:

2700000

— Hustande
2680000 ——NejTak

Information fra stat, kommune eller
region

Materiale fra politiske partier
Indsamlings- eller oplysningsmaterialer
fra velgerende foreninger eller
sygdomsbekampende organisationer

750000

/ 700000
2660000

/

2640000

2620000

2600000

2680000

2660000

650000

600000

550000

2040000 T T T
40817 40940 40969 41000 41030

41061

T T T - 500000
41183 41183 41214 41244

Figur 9: Her ses udviklingen i henholdsvis det samlede antal hustande og antallet af hustande der siger

"NEJ TAK" - Kilde: Post Danmark
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