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Rask data — vi leverer data 10 virkedager etter slutten av maneden

Solid data - +5.000 husstander i Norge
Dekker kategoriene bredt — vi fanger ogsa opp smakjgpene
Total markedsavlesning — data om alle dagligvarekjeder

What did the clients say?

BETTER DATA
FASTER DATA

s KAUZA
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Levering i PowerBl med flere dashboard som gir
innsikt i forbrukeradferd over dynamiske tidsperioder

| April 2024 OB
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Dynamiske tidsperioder — velg
hvilken periode som skal
analyseres — kampanije,
sesong, lansering osv.
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Kauza maler ca 97% av det norske dagligvaremarked

H3l S PARIOY COoP
REMA 1000

-
extra

COOp

prix

NielsenlQ

POS data (total marked)
Alle kjeder
Alle kjop

Kauza

Full market
+4.500 panelister
Folg shopperne rundt
Alle kategorier
Demografi
Nasjonalt representativt

Loyalitets

data

Avgrenset marked
Dype analyser
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HALVAR 2024

DAGLIGVARE TRENDER 1



Forutsigbarheten i dagligvaremarkedet er borte!

De siste arene har veert preget av stgrre ytre faktorer som har pavirket dagligvaremarkedet og kundens adferd

Aktarene i dagligvarehandelen har
gjort flere tiltak for a vinne (og
hjelpe) kundene!

Usikre
forsynings-
Kjeder

« Mer ‘spiselige’ prispunkter
« Downsizing
o : « Kampanjer
Ravarepriser _
« Lavere marginer

Forbrukertillit
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Norske () 1. halvar
husstander 999 9o O
handler i @m@m@ 92

giennomsnitt 3,5
ganger om uken |
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dagligvarekjeder m m
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betaler i

essital - Mange touchpoints med shopperne,
st og bredt butikkssortiment

pr. innkjgpstur
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20% av de norske
husstander har i

giennomsnitt besgkt 7,9

forskjellige kjeder de
seneste 6 maneder

Alle shoppere er ikke like — og ma

behandles forskjellig

: A Antall unike kjeder 1. H 2024
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Husstander

20 % av de norske

husstander har besgkt 1 ,9
forskjellige kjeder de

seneste 6 maneder
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Norske husstander handler oftere, i flere forskellige kjeder men faerre varer pr.

tur 2> Veksten er prisdrevet

NO total

Older single HH
without kids (+55 yo, 1
p)

Older HH without kids
(+55 yo, +2 p)

Households without
kids (40-54 yo)

Families with older
kids (+13 yo)

Families with younger
kids (-13 yo)

Young HH without
kids(18-39 yo)
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1. halvar vs. LY - NO total, FMCG total
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Norske husstander handler oftere, i flere forskellige kjedor men faerre varer pr.
tur 2> Veksten er prisdrevet

wwd

Items per trip

Sen=N
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Frekvep alue per trip (NOK)

mH1 2024 Eld r'e 12024 H1 2023
NO total hUSStander har 0 Eldre 2P
et smalere 29 husstander

Barnfamilier
b : : t betaler mest
Barnfamilier  Putikkssortimen ppapiy med yngre

er de mest Barnfamilier barn har flest

frekvente 5 med eldre varer i kurven
shoppere 4 s barn har de 34

vl STOrst Kurver Aoty
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Lavpriskjedene blir i stigende grad viktig!
Har vi den riktig strategi og distribusjon?

71%

70%

69%

68%

67%

66%

65%

Lavpriskjeder, Turandel-%

jan23 feb23 mar23 apr23 maj23 jun23

jul23 aug 23 sep23 okt23 nov23 dec23 jan24 feb24 mar24 apr24 maj24 jun?24

Lavpriskjeder: Coop Extra, Kiwi og Rema 1000
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Salgs-ligningen

Penetration

Frekvens

Salg pr. tur
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Shopperne handler flere steder, og kjgper for mer per tur.
Men de handler til gjengjeld ikke sa ofte.

1. Halvar status i norsk dagligvarehandel, FMCG total

Penetration %, H1 2024 H1 2024 vs. LY Frekvens, H1 2024 H1 2024 vs. LY Kurvsterrelse, NOK, H1 2024 H1 2024 vs. LY
Kiwi [N 77 106 Kiwi [N 32 97 Kiwi [ 299 105
Rema1000 NN 74% 105 Rema1000 [NNEGEGEGEGEG 31 97 Rema1000 [ 290 108
Meny I 57% 107 Meny I 15 97 Meny [ 286 105
Coop Extra | I 54% 101 Coop Extra | NI 27 108 Coop Extra [ 286 103
Spar I 49% 104 Spar I 13 95 Spar | 237 106
Joker I 41% 101 Joker I 9 96 Joker I 193 93
Coop Obs I 41% 100 Coop Obs N 8 95 Coop Obs | 490 102
Coop Mega [ 23% 106 CoopMega | 10 78 Coop Mega [ 245 115
Coop Prix | 22% 101 Coop Prix [N 11 96 Coop Prix [l 212 104
Neerbutikken || 5% 99 Neerbutikken [JJli| 6 88 Neerbutikken [l 280 87
Coop Marked || 5% 85 Coop Marked |l 10 98 Coop Marked [l 214 105
Oda Norway | 2% 142 Oda Norway | ° 79 Oda Norway 110

loEncE KAUZA 1. halvar 2024




Kjeder har fatt i forskjellige shoppere og aldersgrupper

Supermarkedene har best fatt i de eldre shopperne, Coop Obs har en overvekt av barnefamilier og

Oda brukes primeaert av familier med yngre barn.

Alder, Veerdi%, H1 2024, FMCG

229, 18%
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20%

16%
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m Older single HH without kids
(+55yo, 1 p)

Older HH without kids
(+55 yo, +2 p)

® Households without kids
(40-54 yo)

54% Families with older kids
(+13 yo)

m Families with younger kids
(-13 yo)

Young HH without kids
(18-39 yo)

1. halvar 2024
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Vekst fra Penetration og loyalitet

« Tag ansvar for kategoriens vaekst, og inte
bare din egen brand vaekst
- Opptrer som en kategori-kaptein
—> 0g 0gsa som en kunnskaps-
leverandgr i stgrre skala

« Forsta utfordringene til kjeden, ikke bare
for kategorien, men for hele
virksomhetens forretning

Penetration

* Presenter deg selv som (en av)

: (0]
Loyalitet% lgsningen(e) for vekst

Hvor kan vi finne
vekst etter
turbulente ar?
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Hvordan vokser man penetration?
Leaking bucket teori = kontinuerlig fokus pa kjgperrekruttering er viktig!

)

Kampanjer

Distribusjon

Nye POS
lanseringer/ utstilling/

T

- Butikks-
Sortiment ©00606006

- m

0
“6
e
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Tydeligt heye penetrationer pa mange kjeder; Nordmenn handler overalt!

100%
90%
80%
70%
60%

50%

Joker
40% O

20%

10%

Penetration

0%
0%

Loyalitet%

@

Coop Prix

30% Coop Mega

10%

Coop Obs

20%

1. halvar 2024, DVH total

Coop Extra

Oda Norway

30%

Rema1000

40%

Golden rules

Penetration is King — og vekst kan
komme fra a apne nye butikker —
konstant fokus pa a rekruttere og
beholde kunder er ngkkelen!

Relativt bredt kategorifokus er viktig
for a vinne markedsandeler slik at
kunder kan fa de dagligvarene de
trenger.

Fokus pa sortiment er ogsa viktig
for valg av butikk!
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Coop Extra taper i stor grad til Kiwi og Rema 1000, men ogsa til Meny og Joker

Coop Extra, FMCG total, 1.H 24

29

Loss to other
retailers; 71

Coop Extra, Loss pa FMCG, 1.H 2024

Store loyalty;

Coop Extra, loyalty (value%)

Dyremat

Brad og kaker
Meieri
Barnemat
Kolonial
Frysevarer
Kjolevarer

Total

Blomster og..

Drikkevarer

Kjatt, fisk og fjeerfe
Personlig pleie
Frukt og grent

Husstand

m1H 23 m1H 24

. 319,
T —y 3%
T —— 3()%
. 3)%,
. 3(0%,
" Jpr
I — 290

I
29%

e —— 7T%

e — D%
e — 6%,
D 5%
e — 249,
I — 030y

wiizs KAUZA
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Kiwi er en sterk konkurrent til Coop Extra pa ol kategorien — ogsa ift. Kiwis
generelle styrke i markedet!

Coop Extra, Loss pa @I, 1.H 2024

Loss Distribution %

Coop Extra shoppers i Kiwi, @I, YTD jan-jul 24

Coop Extra, loyalty (value%)

@ %CT Store Loyalty Districuted @9%GT Stors

m1H 23 m1H 24

Dyremat | — 317/,
Brod 0g kaker [  30%
Mo I — 3%
BN mat e 30%
Kol oNial e 30%
FryseVarer ey 20%
Kiglevarer [ 07
Total | — 20,
Blomster 0. . I —" 070/,
DK eVarer e 26%
Kiott, fisk og fieerfe I — 067
Personlig pleie | 0/
Frukt 0g gront e 90/,
Husstand [ — 3%

g

e
.......

wiizs KAUZA 4




Kjedernes shoppere handler mange steder, bade pa dagligvarer generelt, og pa kategoriniva

For & vokse som kjede er bade penetrasjon og lojalitet viktige parametere!

Vi vet ogsa at et bredt kategorifokus kjennetegner vellykkede kjeder.

Skal vi utvikle kategorien i kjeden er det viktig a forsta hva som skjer i kjeden, men ogsa hva som skjer
nar kjedens handlende gar utenfor kjeden og kjgper kategorien.
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OG HVA MED BRANDS



Hvordan skal vi vokse brand var?
| giennomsnitt faller 50 % av merkevarekjgperne fra, fra 1 ar til et annet

= - « e

) ‘ % of buyers lost per year

m——Higher frequency (=10 imes pfa) —| ower frequency (<5 times p/a)

Sortiment

Pris Kvalitet
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La oss se pa et eksempel i kategorien Chips & Snacks

Chips & Snacks, 1.H 2024 vs LY

(3,78%) __
oo O s T En gennomshittlig
96,4 % 6309 v _. &Y ) Chips & Snacks

shopper kgber

14,5 43T35 v | 6,6 merkeri 1.
3 | halvar 2024
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Maarud vinner pa bade kjoperrekruttering og brand loyalitet i Chips og Snacks!

1. halvar 2024, DVH total

100%

80%

MAARUD
o
ou% SORLANDSC
40%
c
o OLD EL PASO; 28%
2
© 20%
© REMA 1000
cC
S_’ 0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Brand loyalitet%
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25 % av Kims-, Maarud- og OLW-kundene kjogper alle 3 merkene! Maarud har
den starste andelen unike shoppere i dette universet!

Nar Kims shopperne kjgper Chips og Snacks er de loyale mot Maarud

Kims shoppers, Chips & Snacks, 1.H 24, Share of wallet (value%) [ Kjgper andel% ]
MAARUD I, 33% Chips og snacks
KIMS I 14 % KIMS

OLW I 5%

SPRLANDSCHIPS I 5%
ELDORADO I 5%
SANTA MARIA I 4%
COOP I 4%

FIRST PRICE I 4%

REMA 1000 N 4%

OLD EL PASO 1 4% Chips og snacks Chips og snacks

PRINGLES 1M 3% MAARUD oLw




Kjenn merkevarens styrker og svakheter i viktige KPler

Ogsa i kategorien chips og snacks er penetrasjon viktig!

Du kan ogsa vokse pa lojalitet — og fa en stgrre andel av kjgpernes andel av lommeboken.
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Hva betyr det?

ON©),

el

Mange
kontaktpunkter med
shoppere
Mange muligheter for salg!
Men ogsa illojale kjgpere

S

Ay

Mange veier til
vekst

Har vi riktig kvalitet,
rekkevidde og pris?

Hvem er kundene vare og
hvor har vi potensiale
som kan utnyttes?

Bredt butikk- og
merkerepertoar

Shoppere handler i mange
kjeder og pa tvers av merker —
hvordan kan vi gjgre kundene

vare mer lojale?

ON©),

el

Kampanjer er ogsa
en vei til vekst

Har vi den riktige
kampanjemiksen og kjgrer
vare konkurrenter
kampanjer annerledes?
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Spgrsmal?

Ikke ngl med a kontakte oss!

= KAUZA

Go to our website here

Lars Vassbg
+45 31248857

Lars.vassboe@kauza.dk

Maja Andersen
445 31325690

Maja.andersen@kauza.dk

Camilla Vinther
+45 21462460

Camilla.vinther@kauza.dk
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