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Sammendrag

Sterrelsen af det samlede marked i sportshalscafeterier

Der omsaettes for i alt 850 mio. kr. Arligt i de ca. 900 sportshalscafeterier, der
findes fordelt over hele landet. Den samlede omsatning pa cateringmaltider i
sportshalscafeterier er beregnet til 354 mio. kr. arligt.

Cafeterierne har en gennemsnitlig omsatning pa knap 1 mio.kr. Stgrstedelen af
cafeterierne (71 %) har en omsatning pa under 1 mio.kr., mens kun 10 % har en
omsatning over 2 mio.kr. arligt.

20 % af cafeterier lgber ikke rundt. 58 % af cafeterierne forventer, at omsatningen
vil veere stagnerende eller faldende de kommende ar.

Salg af slik og drikkevarer udger en starre del af omsatningen (50 %) end salg af
cateringmaltider (37 %). Der er stgrre omsatning i cafeteriet i weekender end pa
hverdage — iser er salget af cateringmaltider starre ved heldagsarrangementer.

Der er en starre avance pa tilberedt cateringmad (57 %) end pa slik.

Vilkar for tilberedning og salg af mad og drikke i sportshalscafeterier

Den starste leverander af cateringprodukter til sportshalscafeterier er Dansk Cater,
der leverer til 45 % af cafeterierne. Der leveres som regel en gang om ugen eller
mere.

Cafeterierne er generelt tilfredse med udbuddet hos cateringleverandgren — 78 %
mener, udbuddet er rigeligt eller speendende. Kun 5 % synes, udbuddet er
begreenset. 60 % mener, at leverandgren giver inspiration til indkeb af nye
produkter.

Den ansvarlige for cafeteria-driften i sportshaller er typisk en mand i midten af
fyrrene uden kekkenfaglig uddannelse og med godt 5 ars anciennitet. Han har
nogle deltidsansatte medhjalpere, som primart arbejder i weekender i forbindelse
med stgrre arrangementer. | hverdagen er der ofte kun 1- 2 medarbejdere i
cafeteriet.

Top 10 over de kekkenmaskiner, der er mest almindelige i cafeterierne er:
frituregryde, palsesteger eller -koger, toaster, mikrobglgeovn, alm. komfur (inkl.
ovn), saftkaler og slush-ice-maskine.

Mht. opbevaring er bade kgkken- og lagerkapaciteten ofte begraenset (de fleste
kakkener er under 50 m2) og mange (45 %) foretraeekker produkter, der kan
opbevares pa frost, for at minimere risikoen for svind.

Ikke overraskende er de cateringmenuer, der hyppigst langes over disken i
sportshalscafeterier palser og pglse-menuer som hapsdogs og hotdogs, pomfritter,



burger, toast og forskellige sandwich-boller. Men selv om der er meget tradition
over de hyppigst solgte produkter, er det dog interessant at se, hvor bredt et udbud,
der trods alt er i nogle cafeterier. I alt naevnes 25 forskellige cateringmaltider i de
55 cafeterier i undersggelsen. F.eks. har bleeksprutte, pirogue, suppe og kebab
fundet vej til nogle sportshalscafeterier.

De fleste cafeterier har ikke planer om at &ndre udbuddet.62 % siger nej, mens 38
% siger ja. At der ikke er aktuelle planer om at endre udbuddet kan haenge
sammen med, at over halvdelen (51 %) oplever, at der ikke er efterspargsel pa nye
produkter. Desuden mener de fleste, at deres brugere er tilfredse med udbuddet i
cafeteriet.

Der er dog mange (49 %), der rent faktisk oplever, at der efterspgrges nye
produkttyper. Og endnu flere (69 %) kunne godt teenke sig at udbyde nye
produkttyper. En tredjedel har oplevet efterspargsel pa sundere produkter og lige
sd mange mener, at chancerne for at salge sunde produkter er gode.

Motivationen til at tage nye produkttyper i sortimentet er fgrst og fremmest, at der
er en efterspargsel — altsa at det kan s&lge. Sundhed og fornyelse naevnes som
kvaliteter, som kan fa cafeterierne til at prgve et nyt sortiment. Men 56 % mener
dog, at chancerne for at s&lge sunde produkter er darlige og at det er sveart. Den
generelt ggede efterspgrgsel pa sunde og fedtfattige produkter, som opleves i det
gvrige fastfood marked, forventes ogsa at afspejles i cafeterierne i sportshaller.

Bearn og unges gkonomiske muligheder og forbrugsmanstre

Barn har iszr efter 13ars alderen, hvor de for alvor begynder at tjene deres egne
penge, et stort gkonomisk raderum til eget forbrug. 1.386 kr./mnd. har de 13-
15arige. Det er fem gange sa meget som de 10-12arige. Selv om bgrn og unge ikke
har noget egentlig forbrug af dagligvarer, har de et stort eget forbrug af slik,
drikkevarer og fastfood - og stor indflydelse pa familiens keb heraf. Dette gar sig
ogsa geeldende i sportshalscafeterierne, som bruges flittigt af iseer holdspillere
blandt bgrn og unge. De 10-16arige kaber isr slik og drikkevarer, men der ses et
starre forbrug af cateringmaltider med stigende alder og i forbindelse med staevner
og kampe, hvor de opholder sig over en hel dag/weekend i hallen.

Der er i alt 460.000 danske bgrn i alderen 10-16 ar — af dem dyrker 255.000 idret i
en klub eller forening. De reprasentere en samlet kgbekraft pa 300 mio.kr. om
maneden — det svarer til 3,6 mia. om aret.

Det konkluderes, at med politisk og idratsorganisatorisk stgtte og med produkter,
der matcher de 13-16ariges livsstil og vardier kan et nyt, sundt cateringkoncept
afseettes med succes til bgrn og unge i sportshaller.



Introduktion

Denne undersggelse udger en af 2 indledende delrapporter i projektet Udvikling af
sunde cateringprodukter malrettet bgrn og unge i sportshaller og idreatsklubber
(jf. Projektbeskrivelsen). Formalet med undersggelsen har veret at kortlegge
markedet og formulere kravspecifikationer for et nyt sundt catering-koncept til
sportshaller. Undersggelsen er gennemfgrt i perioden februar til september 2004.

| rapporten beskrives markedet for cateringprodukter i sportshaller, vilkar for
indkeb, tilberedning og udbud af mad og drikke i sportshalscafeterier samt bgrn og
unges gkonomiske raderum og forbrug.

Rapporten er baseret pa gennemgang af litteratur og statistik vedragrende
cateringmarkedet samt bgrns og unges gkonomi og indkebsvaner. Desuden er der
gennemfort interviews med ngglepersoner bl.a. cateringdistributarer, sportshals- og
cafeteriepersonale samt bgrn og unge i sportshaller.

Undersggelsen omfatter data vedrerende antallet af cafeterier, deres omsatning,
udstyr, personale, leverandgrer, tendenser i efterspgrgslen samt bgrn og unges
gkonomi og forbrugsmanstre.

Baggrund

Sportshalscafeterier har generelt ikke ressourcer til at &ndre og forbedre de vilkar,
der er geeldende for tilberedning og handtering af mad og drikke®. En forudsetning
for at afsaette et koncept af nye cateringprodukter til sportshaller er derfor, at disse
kan fungere under de vilkar og i de rammer, der er geeldende i dag.

Et vigtigt udgangspunkt for koncept- og produktudviklingen er saledes et grundigt
kendskab til den virkelighed, der eksisterer i sportshalscafeterier for tilberedning
og salg af mad og drikke. Forundersggelsen, der blev gennemfart i forbindelse med
projektansggningen (Terkelsen, 2003) peger pa, at det blandt andet stiller store
krav til produkterne mht. kort tilberedning, lang holdbarhed og en handtering, der
kan varetages af personale uden en kekkenfaglig uddannelse.

Et andet vigtigt udgangspunkt for konceptudviklingen er et grundigt kendskab til
malgruppen. Det opnas i dette projekt primert via analysen af bgrn og unges
madkultur (fase 1A), men ogsa via denne analyse, hvor bgrn og unges gkonomi og
forbrugsmenstre afdaekkes.

Formal

Denne undersggelse har til formal at praesentere de muligheder og begraensninger,
der er geeldende for tilberedning og salg af mad og drikke i sportshalscafeterier.
Desuden er formalet at undersgge, hvor mange penge bgrn og unge i malgruppen
har at kebe ind for og hvordan de prioriterer at bruge dem. Sammen med en
beregning af den samlede omsatning i sportshalscafeterier giver dette indblik i det

! Personligt interview med Jargen Mosbak, formand for Halinspektgrforeningen



potentiale, der er for afsetningen af konceptet. Rapporten danner grundlag for de
retningslinier for konceptet og produkterne, som bliver formuleret pa workshop 1.

Formalet er saledes at beskrive:

e Starrelsen af det samlede marked i sportshalscafeterier
e Vilkar for tilberedning og salg af mad og drikke i sportshalscafeterier
e Bagrn og unges gkonomiske muligheder og forbrugsmenstre

Til at belyse formalet indsamles informationer om falgende:

Antallet af sportshaller med cafeteria, kiosk og/eller automat

Den gennemsnitlige omsatning i cafeteriet pr. ar

Cateringmarkedets totale omsatning

Fordeling af omsatningen pa hhv. slik, drikkevarer og cateringmaltider
Fordeling af omszatningen pa hhv. hverdage og weekend-arrangementer
Avancen i cafeterierne pa hhv. slik, drikkevarer, cateringmaltider
Indkgbsstruktur og forsyningsveje, herunder de starste leverandarer
Betingelser for tilberedning af mad i sportshallernes cafeterier herunder
udstyr og faglig ekspertise

Tendenser i efterspargslen og udviklingen af sortiment

Brugerne af cafeteriet - hvor mange heraf i malgruppen

Forbrugsmgnster hos malgruppen - slik/drikkevarer hhv. cateringmaltider
Barn og unges gkonomiske raderum — hvor meget har de til forbrug i form
af lommepenge, egen indtegt og “plage-penge” fra foraeldre m.m.



Grundlag for analysen

Litteratur/statistik vedrgrende cafeteriamarkedet

Danmark Statistik har branchekoder for henholdsvis cafeterier, pglsevogne,
isbarer, burgerbarer og pizzeriaer samt caféer og kaffebarer, men det er ikke muligt
at udtreekke data specifikt for de cafeterier, som findes i forbindelse med
sportshaller og idraetsklubber.

Fra Halinspektarforeningen har det veaeret muligt at fa driftsoplysninger vedrgrende
cafeteriadrift og omsatning for en reekke svemmehaller (69 i alt jf. bilag 2). I disse
er der adgang til negletal vedrgrende starrelse, besggstal, cafeteriaomsaetning m.m.

Omsetningen i det samlede danske marked for Quick Service Food? er beskrevet i
en rapport fra Instituttet for Fgdevarestudier & Agroindustriel udvikling (IFAU,
2004).

Pa grund af de begraensede statistiske data er resultaterne i denne undersggelse
primeert fremkommet ved field-research i form af interviews med ngglepersoner
bl.a. leverandgrer til sportshallernes cafeterier, halinspekterer og cafeteriapersonale
samt bgrn og unge i miljget.

Som udgangspunkt for undersggelsen og som input til udviklingen af en
spargeguide til telefoninterviews med cafeteriaansvarlige er der gennemfort
personlige interviews med en reekke ngglepersoner:

Halinspektgrer og cafeteriaforpagtere (i alt 7)

Ledelsen i Halinspektarforeningen (i alt 3)

Ledende cateringgrossister (Dansk Cater, Harkram)
Ngglepersoner idratsorganisationer og forbund (DIF, DBU)
Eksperter indenfor analyser af cateringmarkedet (IFAU)
Eksperter inden for konceptudvikling (Stormfoods, Bojesen Aps)

Telefoninterviews med halinspektarer og cafeteriabestyrere

For at indsamle oplysninger om cafeteriernes omseatning, brugere, personale,
udstyr, udbud , avance og tendenser i efterspargslen har Kreeftens Bekeempelse
gennemfaort telefoninterviews med den ansvarlige for cafeteriadriften i 66
sportshaller (jf. spargeguide bilag 1).

Gallup har i 2003 og 2004 for Sundhedsstyrelsen og Kraeftens Bekeempelse
gennemfart en undersggelse af forhold vedrarende rygning, alkohol og udbud af
spise- og drikkevarer i sportshaller. Denne undersggelsen er ligeledes baseret pa
telefoniske interviews med personer med praktisk tilknytning til sportshaller og
klubhuse (Gallups Pejling af r@g, mad og drikke, 2003 og 2004).

2 Quick service food defineres i IFAU rapporten som cateringmaltider, der er feerdigtilberedte og klar til at spise,
fremstillet af enkelte og ofte feerdigtilberedte komponenter og som kraever et minimum af tilberedning for servering.



De gennemfarte telefoninterviews kan opdeles saledes:

e Motiverede® halinspektarer/cafeteriaforpagtere (11 i alt )

o Ansvarlige for cafeteria-driften — tilfeeldigt udtrukket fra
Halinspektarforeningens liste over idraetsanlaeg (55 i alt)

o Gallups pejling af rag, mad og drikke i sportshaller og idraetsklubber (502
ngglepersoner i alt)

Undersggelse af bgrn og unge og deres gkonomi

Den primare kilde til rapportens afsnit om bgrn og unges gkonomi og
forbrugsmenstre er en undersggelse foretaget af Forum for Reklameforskning,
CBS, baseret pa Gallup/TNS” arlige bgrne/ungdoms mediaindex (Hansen,
Gammelgaard og Halling). Desuden er anvendt data fra Danmarks Statistik
(www.danmarksstatistik.dk) vedrgrende argangenes starrelse og kensfordeling og
DIF’s opgarelse over tilslutning til idreetsorganisationer fordelt pa forskellige
aldersgrupper (www.dif.dk).

Desuden er der indsamlet oplysninger om bgrn og unges forbrugsmeanstre og
indkab i sportshaller via et spgrgeskema, som blev uddelt til barn og unge i
sportshalscafeterier (jf. bilag 3). Der er dog kun indsamlet i alt 36 udfyldte
spgrgeskemaer og resultaterne er kun brugt som supplement til de gvrige data.

® Har selv rettet henvendelse vedr. deltagelse i projektet



Afgreensning af analysen

Hvorfor afgraensning?

Pa grund af de begraensede ressourcer i projektet og deltagerkredsens
sammensatning, er det som udgangspunkt for konceptudviklingen ngdvendigt at
definere/afgraense, hvilken type cateringprodukter, der skal udvikles, hvilket
udsalgssted, de skal afsettes i samt til hvilken malgruppe og forbrugssituation, de
er tenkt.

Den valgte afgraensning tager primeert udgangspunkt i, hvad det er for
produktkategorier, de deltagende virksomheder, hver iser producerer eller har
mulighed for at udvikle. Der udover har sundhedsmassige hensyn og markedets
starrelse veeret afgarende for den valgte afgreensning.

Cateringprodukter

Den pejling, som Gallup har foretaget for Sundhedsstyrelsen og Kraftens
Bekampelse (Pejling af rag, mad og drikke i sportshaller og idraetsklubber, Gallup,
2003) viser, at de produkter, der typisk udbydes til sportsudgvere er sodavand,
chokolade, slik, @l og is, som sa&lges i naesten 100 % af alle typer idreetsanlaeg. Der
ud over saelges snacks og opvarmet eller tillavet varm mad i sterstedelen af
sportshaller og idraetsklubber (tabel 1). Eksempler pa typiske sportshalscafeteria-
menuer er hotdogs, burgere, pglser, toasts og pomfritter — serveret alene eller
sammen med grillkylling, palser eller fiskefilet.

Tabel 1 Varetyper til salg i restaurant/cafeteria/kiosk (andel JA”), fordelt pa
malgrupper

Varetype Alle (%)  Sportshal Klubhus Klubhus og

(%) (%) sportshal (%)
Slik 95 95 91 100
Is | 90 92 88 91
Chokolade | 97 97 97 100
Frugt | 68 64 66 80
Snacks | 73 78 57 91
Opvarmet ferdigfremstillet 57 66 40 69

mad

Varm mad tillavet p& stedet | 68 55 76 80
Kold mad | 75 64 78 91
Sodavand | 97 97 97 100
Juice | 83 86 76 89
Saftevand/slushice | 61 75 36 74
] | a1 88 91 97
Andre drikke med alkohol | 64 53 72 69
Cigaretter | 7 73 71 69




Selv om der i hgjere grad szlges slik end mad og fastfood i sportshaller (tabel 1),
er det valgt, at de cateringprodukter, der skal udvikles skal veere snacks og
catering-menuer* som:

er ferdigtilberedte og klar til at spise, fremstillet af enkelte og ofte feerdigtilberedte
komponenter og som kraever et minimum af tilberedning far servering.

Den vasentligste begrundelse for denne afgraensning er, at det typisk er produkter
af den type, de deltagende virksomheder producerer. Men ogsa erkendelsen af, at
”sund slik” har sveert ved at konkurrere med rigtig” slik, spiller en rolle (jf. Mine
Sylows analyse).

Malet er derfor at udvikle et koncept for en raekke nye, sunde snack- og catering-
menuer, som kan konkurrere med de eksisterende catering-menuer (jf. eksempler
pa typiske sportshalsmenuer ovenfor) i sportshalscafeterier.

Udsalgssted

Mad og drikkevarer udbydes i sportshaller og idraetsklubber fra kiosker, automater,
cafeterier og/eller restauranter. Gallups Pejling af rag, mad og drikke i sportshaller
og idraetsklubber viser, at cafeteria er det mest forekomne form for udsalgssted i
klubhuse og sportshaller. Iser i sidstnavnte forefindes ofte et cafeteria (figur 1).

Figur 1 "Hvilke af fglgende udsalgssteder findes i hallen/klubben?”, fordelt pa
malgrupper
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* Med menu menes et cateringmaltid (f.eks. burger) inkl. drikkevare
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Da det typisk er cafeterier, der udbyder de snacks- og cateringmenuer, som
projektet skal udvikle (jf. afgreensning af cateringprodukter ovenfor), er det valgt at
afgrense markedsundersggelsen til at omfatte data for cafeterier i sportshaller.
Automater, kiosker og restauranter er saledes ikke medtaget i undersggelsen.

Malgruppe

Som udgangspunkt skal konceptet rettes mod 10-16arige i idraetsklubber og
sportshaller. Argumentet for at vaelge denne aldersgruppe er, at de barn generelt
spiser for lidt frugt og grant, for lidt fisk og fibre og for meget sukker og fedt
(Fagt, 2004). Der er en stor tilslutning til idraetsforeninger blandt de 10 —16arige
(www.dif.dk), derfor er der ogsa mange i denne aldersgruppe, der bruger adskillige
timer - og mange lommepenge - i sportshalscafeterierne. Et sundt madudbud
malrettet denne aldersgruppe kan derfor have sundhedsmaessig betydning.

Der er stor forskel pa at veere 10 ar og veere 16 ar — ogsa nar det handler om maden
at kgbe ind i et sportshalscafeteria (Hansen, Gammelgaard og Halling, 2002),
(Sylow, 2004). Derfor skal der treeffes beslutning, om produkterne og konceptet
skal malrettes bade de @ldste og de yngste i malgruppen — eller om der skal vaelges
en mere snaever malgruppe. Resultaterne fra denne undersggelse samt analysen af
bgrn og unges madkultur i sportshaller, danner grundlag for denne beslutning (jf.
konklusion).
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Markedets stgrrelse og omseetning

Det danske cateringmarked

Den danske fastfood branche er meget fragmenteret og bestar af et mindre antal
kaeder og en lang reekke ustrukturerede udsalgssteder. Fastfood-kederne udger
samlet ca. 3 % (i alt 140) af de i alt 4.600 danske fastfood-udsalgssteder. De
ustrukturerede udsalg - hvorunder sportshalscafeterier hgrer - udger langt
starstedelen. (IFAU, 2004). Malt pa omsatning har kederne dog en relativ stor
andel af fastfood markedet (ca. 25 %).

| tabel 3 er angivet omsatningen i 2002 for de forskellige typer af fastfood udsalg,
den forventede arlige vaekst og forventede omsatning i 2005. Heraf ses, at de
ustrukturerede udsalg havde en samlet omsatning pa 3.200 mio. kr. i 2002, at der
kun forventes en minimal veekst og dermed kun en smule hgjere omsatning i 2005
(IFAU, 2004).

Tabel 3: Omsatningen pa quick service food i Danmark, mio. kr.

Udsalgskanal Omsetning 2002 | Arlig vaekst Omsatning 2005
Fast food kader 1.200 2-3% 1.270-1.300
Ustruktureret fast food 3.200 1-2% 3.300-3.400
Pglsevogne 260 Faldende 230

Kaffebarer 190 5-10% 220-250
Convenience stores 375 5-10% 430-500
Tankstationer 200 3-5% 220-230

Bagere 275 3-5% 300-320
Dagligvarehandlen Ikke tilgeengelig 3-5% Ikke tilgeengelig
Slagtere/Fiskehandlere Ikke tilgeengelig 1-2% Ikke tilgeengelig
| alt 5.700 2-3% 6.000-6.200

Kilde: IFAU-estimat, november 2003

Antallet af fastfood keeder har i de seneste ar veeret stabilt og indtjeningen i
branchen har vaeret minimal, hvis ikke negativ. Arsagen er primart hgje
lgnomkostninger, men ogsa, at mange af de konkurrerende udsalgssteder driver
forretning pa ulige vilkar, ved at omga regler for moms, skatter og afgifter samt
arbejdskraft. Keederne har dog langtfra opgivet og flere har en vakstorienteret
strategi og intentioner om at abne nye udsalg i de kommende ar (IFAU, 2004).

De starste fastfood kaeder og antallet af restauranter er listet i tabel 4 nedenfor.

Tabel 4: Antallet af restauranter pr fastfood keaede, 2000-2003

2000 2003
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Kade
McDonald’s 99 84
Pizza Hut 9 7
Subway 9 1
Domino’s Pizza 9 6
Sunset Boulevard 14 18
Burger King 6 7
Kentucky Fried Chicken 4 4
Den Sorte Gryde N.A. 4
The Bagel Co. 3 7

IFAU: Aktarer i branchen, oktober / november 2003

Fastfood kadernes samlede omsatning var i 2002 ca. 1.600 mio. kr. Heraf
udgjorde drikkevarer ca. 25-30 %. Egentlige cateringmaltider estimeres til at
udgere ca. 75 % af omsetningen i fastfood keederne svarende til ca. 1.200 mio. kr.
i 2002.

Cafeteriaudsalg i sportshaller

Der findes pa landsplan knap 1100 sportshaller, som geografisk er fordelt med ca.
610 i Jylland, 85 pa Fyn, 11 pa Bornholm og 321 pa Sjelland — heraf er ca. 50
idreetsanlaeg beliggende i hovedstadsomradet (www.halinspekterforeningen.dk).

Gallups pejling for Sundhedsstyrelsen og Kraeftens Bekeempelse viser, at ca. 80 %
af sportshallerne har et cafeteria jf. figur 1 s. 8(Gallup, 2003), hvilket svarer til ca.
900 sportshals-cafeterier pa landsplan.

Sportshalscafeteriers omsatning og det totale marked

Sportshalscafeterier har de seneste ar - ligesom mange af de gvrige ustrukturerede
udsalgssteder - veeret hardt presset af fastfood kaeder og andre fastfood
udsalgssteder (bl.a. tankstationer). (IFAU,2004).

Som det fremgar af figur 2 nedenfor er det de faerreste af de adspurgte i Gallups
pejling, som kender (eller gnsker at oplyse) den omtrentlige starrelse af cafeteriets
ugentlige omsatning. De, der kender omsatningen svarer oftest, at den ligger pa
under 5.000 kr. pr. uge.

Figur 2 "Hvor stor er omsatningen i cafeteriet pr. uge”, fordelt pa malgrupper
(n=231)
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Gallups pejling af rag, mad og alkohol i sportshaller, 2004.

Den gennemsnitlige arlige omsatning i sportshalscafeterier er derfor beregnet pa
baggrund af Kraftens Bekempelses telefoninterviews med 55 cafeteriaansvarlige
i sportshaller. Her er beregnet en gennemsnitlig arlig omsatning pa 955.806 kr.
altsa knap 1 mio. kr.(Bilag 4).

Med 900 sportshalscafeterier i alt giver det et samlet marked pa ca. 860 mio. kr.
arligt. Til sammenligning vurderes omsztningen i danske pglsevogne til 260 mio.
kr. arligt og omsztningen pa cateringmenuer solgt fra danske tankstationer skennes
arligt at vaere 180-220 mio. kr. (IFAU, 2004).

Forventninger til udviklingen i omsatning

Ved Kreaftens Bekeempelses telefoninterviews er de cafeteriaansvarlige blevet
spurgt til, hvordan de forventer omsatningen i cafeteriet vil udvikle sig de
kommende ar:

33 % mener omseetningen vil veere stigende

38 % mener omsatningen vil vaere stagnerende
20 % mener omsatningen vil vaere faldende

9 % ved ikke.

Til sammenligning har tankstationer haft en vaekst i markedet for cateringmenuer
(QSF) pa 5-6 % om aret, og denne udvikling forventes at fortsatte de kommende
ar. (IFAU,2004).

Fordeling af cafeterier efter omsatning

Hvis der ses bort fra de, der svarer “ved ikke” (19 %) pa spegrgsmalet om den
arlige omsztning cafeteriet ved Kraeftens Bekeempelses telefoninterviews med
cafeteriaansvarlige i sportshaller fas falgende procentvise fordeling af halcafeterier
efter omsatning:
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38 % af cafeterier (= 342 cafeterier) har en omsatning under 500.000 kr. arligt

33 % cafeterier (= 297 cafeterier) har en omsatning mellem 500.000 — 1 mio. kr.
arligt

19 % af cafeterier (= 171 cafeterier) har en omseatning mellem 1.mio. — 2 mio. kr.
arligt

10 % af cafeterier (= 90 cafeterier) har en omsatning har en omseatning over 2
mio. kr. arligt

Det betyder, at 71 % af cafeterierne har en arlig omsatning under 1 mio. kr. og kun
10 % har en arlig omsetning over 2 mio. kr.

45 ud af de 55 (80 %) interviewede svarer, at cafeteriet lgber rundt, mens 10 (20
%) svarer, at cafeteriet ikke lgber rundt. (Bilag 4).

Omsztning af catering maltider i sportshalscafeterier

Den starste del af omsatningen i sportshalscafeterier kommer fra salg af slik og
drikkevarer.

Pa baggrund af Kreftens Bekaempelses telefoninterviews med cafeteriaansvarlige i
sportshaller er den gennemsnitlige del af omsatningen, der kommer fra salg af slik
og drikkevarer beregnet til 50 %, mens den del af omsatningen, der kommer fra
salg af cateringmaltider er gennemsnitlig 37 %. (Bilag 4).

Dette samt den beregnede gennemsnitlige arlige omsztning til 955.806 kr (jf. s.
12) giver en samlet arlig omsatning pa egentlige cateringmenuer i halcafeterier pa
ca. 354 mio. kr.

Pa produktniveau menes peglser at udgere ca. 50 % af omsatningen af
cateringprodukter, mens Franske hotdogs vurderes at sta for 80-85 % af hotdogs-
salget.(IFAU, 2004).

Gallups pejling, 2004 indikerer ligesom Kreaeftens Bekeempelses telefoninterviews,
at starstedelen af omsatningen i sportshalscafeterier kommer fra slik, snacks og
drikkevarer.

Af figur 3 fremgar, at 47 % af de spurgte mener, at starstedelen af omsztningen i
sportshalscafeterier kommer fra salg af snacks, slik og drikkevarer, mens kun 17 %
mener, at stgrstedelen af omsatningen komme salg af mad og frugt. Det er dog
hele 30 % der er i tvivl og svarer "ved ikke”.

Figur 3 ”Kan du naevne, hvor den stgrste del af omsztningen i cafeteriet kommer
fra”, fordelt pa malgrupper (n=231)
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Gallup, 2004

Omsztningen fordelt pa steevner/kampe i weekends og trening pa hverdage

Der er stgrre omsatning i sportshalscafeterier ved arrangementer i weekender, end
ved den daglige traening i hverdagen.

Ved Kreaftens Bekeempelses telefoninterviews med cafeteriaansvarlige i
sportshaller svarer 44 ud af 55 (80 %), at omsatningen i weekender er ligesa stor
eller stgrre end pa hverdage. 49 % svarer, at omsatningen er starst i weekender, 31
% svarer, at omsetninger er ligeligt fordelt pa weekender og hverdage — mens kun
10 % svarer, at omsetningen er starst pa hverdage.(Bilag 4).

Avance pa cateringmaltider
Avancen er stgrre pa tilberedt cateringmad end pa slik.

50 % af de interviewede ved Kraftens Bekaeempelses telefoninterviews med
cafeteriaansvarlige i sportshaller mener, at avancen pa cateringprodukter/-menuer
er over 50 %. (Bilag 4).

Hvis der ses bort fra de, der svarer "ved ikke” er den gennemsnitlige avance pa
cateringmaltider 57 %. Der er dog meget stor variation i den skennede avance.
Ifglge personlige interviews med cateringdistributgrers, er avancen pa cateringmad
generelt pa ca. 2/3 dvs. godt 60 %, hvilket stemmer meget godt overens med
resultatet fra vores telefoninterviews.(Bilag 4).

Avancen pa slik skennes til at veere lavere nemlig 25 -50 %, mens avancen pa
drikkevarer varierer fra 50 - 400 %.(Bilag 4).

® Kilde Jens Riise, dir. Dansk Cater
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Indkgbsstruktur

Forsyningsveje

Forsyningen med cateringprodukter til halcafeterierne foregar i de fleste tilfelde
ved levering fra grossister (70 %) og i mindre omfang ved egne indkeb hos
grossistudsalg - sakaldt ”cash and carry” - (30 %). Valget af forsyningskanal
afhaenger i hgj grad af, hvor meget og hvor ofte, der kabes ind samt afstanden til
det neermeste C&C udsalg. Det er typisk de store cafeterier, der har
fuldtidsleverandgrer, mens mange af de mindre cafeterier handler i C&C udsalg
eller ved grossister med speciale indenfor bestemte produktgrupper.

I nogle tilfaelde forsyner producenterne ogsa selv cafeterierne — f.eks. er Tulip
Food Company en veaesentlig akter indenfor distribution af pglser.

Starste leverandgrer

IFAU har i lavet en opgerelse over de starste cateringleverandgrer, samt de
segmenter, aktarerne primart forsyner, som er vist i tabel 4.

Tabel 4: De stgrste leverandgrer

Virksomhed Primare kundegruppe indenfor quick
service food

Dansk Cater A/S Cafeterier, grillbarer og convenience
stores

Harkram Storkgkkener,

uddannelsesinstitutioner
INCO Danmark Mgller & C&C: Selvstendige fast food udsalg

Melgaard Amba Distribution: Keeder og starre
selvsteendige udsalg

Flensted Catering A/S McDonald’s, grillbarer og
pglsevogne

Jacob’s Full House A/S Pizzeriaer og anden fast food

S-Engros a.s. Selvstendige fast food udsalg

Lekkerland A/S Tankstationer og convenience stores

Edeka Tankstationer og convenience stores

Metro Selvsteendige fast food udsalg

Kilde: IFAU-Virksomhedsprofiler og interviews, oktober/november 2003

Resultaterne af Kraeftens Bekaempelses telefoninterviews med den cafeteria-
ansvarlige viser, at Dansk Cater er den hyppigst brugte grossist blandt de
deltagende sportshaller (bilag 4).:
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Hvilken leverandgr anvendes?

45 9% far leveret fra Dansk Cater (eller undergrossister)
11 % keaber selv ind

9 % far leveret fra Flensted

5 % far leveret fra Cater Frost

4 % far leveret fra Tulip

2 % far leveret fra Horkram

Dansk Cater er saledes en central samarbejdspartner, nar det kommer til
distribution af det udviklede cateringkoncept til sportshaller. Ved mgde med Dansk
Cater, har de sagt ja til at levere de producerede produkter til sportshaller.®

Undersggelsen viser, at 60 % far leveret eller indkgber varer mere end en gang om
ugen:

Hvor ofte leveres der?

20 % svarer mindre end 1 gang/uge

60 % svarer mere end 1 gang om ugen
resten ved ikke

Ca. halvdelen far sarlig levering i forbindelse med stgrre arrangementer (bilag 4).

Der er generel tilfredshed med udbuddet — 78 % mener, det er enten rigeligt eller
spandende - og mange bliver inspireret til indkeb fra leverandgrens udsendte
annoncer og tilbudsmagasiner:

Hvordan opleves udbuddet?
5 % svarer begranset

52 % svarer rigeligt

25 % svarer spandende

Inspireres du af leverandgren til indkab?
60 % svarer ja
27 % svarer nej

® personligt interview med Jens Riise, Dansk Cater
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Vilkar for tilberedning

Personale/faglig ekspertise

I mange sportshaller er det halinspektaren selv og/eller hans kone/partner, der star
for driften af cafeteriet. Ved Kreaftens Bekeempelses telefoninterviewundersggelse
svarer 22 ud af 55 (40 %), at det er halinspektaren, der star for cafeteriet, mens 24
ud af 55 (46 %) har ansat en forpagter.

Ud over den ansvarlige for cafeteriet, er der typisk tilknyttet mellem 3 og 10
medhjeelpere eller frivillige fra klubber og foreninger i hallen, som isaer arbejder i
cafeteriet i forbindelse med starre arrangementer. | over 70 % af cafeterierne
arbejder der max 1- 2 pa hverdage.(Bilag 4).

De fleste af de ansatte har ingen kgkkenfaglig uddannelse (67 %, bilag 4). Den
typiske opleering af cafeteriamedarbejdere besta i ”learning-by-doing”. Efter- og
videreuddannelse tilbydes kun i meget begraenset omfang og er primeert rettet mod
fuldtidsmedarbejdere (Mosbak, 2004).

Hvor mange ansatte er der i cafeteriet?
20 % svarer 2 eller mindre

53 % svarer mellem 3 og 10

23% svarer over 10

Hvor mange arbejder der ad gangen i cafeteriet?
Over 70 % svarer max 1-2 i hverdage

Den ansvarlige i cafeteriet er typisk en mand (kensfordelingen hos de cafeteria-
ansvarlige er 70 % mand og 30 % kvinder) pa ca. 46 ar, som i mange tilfeelde har
veeret ansat i cafeteriet i en arreekke — 49 % har over 5 ars anciennitet:

Hvor lenge har du veeret ansat i cafeteriet?
43 % under 5 ar

27 % over 10 ar

22 % mellem 5 og 10 ar

De deltidsansatte og mere lgst-tilknyttede medarbejdere er dog typisk yngre og
mere flygtig arbejdskraft — typisk sportsaktive fra klubber og foreninger, der hgrer
til 1 hallen.

" Interview med Jargen Mosbak, formand for Halinspektarforeningen
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Udstyr og opbevaringsforhold i cafeteriakakkener

Pa baggrund af telefoninterviews med cafeteriaansvarlige er udarbejdet en liste
over de redskaber og maskiner, der typisk er til radighed for tilberedning af mad i
cafeteriakgkkenet. | parentes er angivet, hvor mange gange, de er navnt.

Hvilke redskaber og maskiner til tilberedning af mad er til radighed i kakkenet?

Friture gryde(35)
Toaster/brgdvarmer (33)
Palsesteger (31)
Mikroovn (24)
Ovn/Varmluftsovn (22)

Komfur (14)

Saftkaler (13)

Slosh ice maskine (13)

Alt der hgrer til i et storkakken (10)
Palsekoger/-varmer (7)
Paleegmaskine (7)

Bafsteger (6)

Kipsteger/lynsteger (5)
Chipsvarmer (4)

Raremaskine (4)

Isterningsmaskine (1)
Minisalatbar (1)
Kadhakker (1)
Koldjomfru (1)
Elkoger (1)
Kogeskammel (1)
Pizzavarmer (1)

Resultaterne viser, at Top10 for kekkenudstyr i cafeterierne er frituregryde,
palsesteger/ - koger, toaster, mikrobglgeovn, alm. komfur (inkl. ovn), Saftkaler og
slosh-ice-maskine.

Der er ogsa spurgt til, hvilke muligheder, der findes for opbevaring af indkgbte
produkter. Kapaciteten mht. opbevaring er for de fleste begraenset til et lille
tarlager samt kale- og frysekapacitet. For at mindske risikoen for svind,
foretraekker mange (45 %) at indkabe produkter med lang holdbarhed - dvs. som
opbevares pa frost.

Desuden er der spurgt til kekkenets starrelse og om kekkenfaciliteterne anvendes
til andre formal end salg i cafeteriet. De fleste (65 %) cafeteriakgkkener er mindre
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end 50 m2. Lidt under halvdelen (42 %) af kakkenerne bruges til andet formal —
f.eks. madlavning til skolebgrn og mad ud af huset til fester m.m. (jf. bilag 4).
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Tendenser i efterspgrgslen og udvikling af sortiment

Udbuddet af catering maltider i sportshalscafeterier

Nedenfor er listet det udbud af cateringmaltider, som blev navnt uhjulpet ved
telefoninterviews med ansvarlige i cafeterier, samt i parentes, hvor mange gange de
er navnt. (Bilag 4).

Ikke overraskende er pglser og pglse-menuer som hapsdogs og hotdogs, pomfritter,
burger, toast og forskellige sandwich-boller de cateringmenuer, der hyppigst langes
over disken i sportshalscafeterier.

Udbud af catering maltider samt hvor hyppigt de findes i 55 sportshalscafeterier

Palser (44)

Pomfritter (39)

Bolle m. palaeg/sandwich/sportsholle (36)
Toast (29)

Burger (28)

Hapsdog/fransk hotdog (20)

Fiskefilet (13)
Salat (12)
Kylling (11)
Pizza (10)
Pitabrad (7)

Lun/varm ret (5)
Flutes/baguettes (5)
Forarsruller (3)
Frikadeller/hj.lavet baf (5)
Pastasalat (3)

Kebab (2)

Suppe (1)

Pirogue (1)

Biksemad (1)

Nuggets (1)
Blaksprutteringe (1)
Kartoffelsalat (1)
Spaghetti m. kadsovs (1)
Kalkun (1)

Men selv om der er meget tradition over de hyppigst solgte produkter, er det dog
interessant at se, hvor bredt et udbud, der trods alt er i cafeterierne. Som det
fremgar ovenfor navnes i alt 25 forskellige cateringmaltider i de 55 cafeterier i
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undersggelsen. Overraskende er det at f.eks. blaeksprutte, pirogue, suppe og kebab
har fundet vej til sportshalscafeterier.

Sportshallernes gvrige sortiment fremgar af tabel 1 s. 7 der viser, at sodavand,
chokolade, slik, gl og is er de varetyper, som typisk udbydes (Gallup, 2003).

Ved Gallups pejling mener de spurgte fra sportshallerne generelt, at deres brugere
er tilfredse med vareudbuddet i cafeteriet.

Af figur 4 ses, at 74 % af sportshalsrepraesentanterne mener, at deres brugere
enten er meget tilfredse (25 %) eller tilfredse (49 %). For sportshaller er den
vurderede tilfredshed stort set uforandret fra 2003 til 2004.

Figur 4 "Hvad mener brugerne om vareudbuddet?” (restaurant/cafeteria/kiosk),
fordelt pa malgrupper (2003 n=157, 2004 n=281)
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Gallups pejling, 2004

Er der planer om at &ndre udbuddet?

62 % af de interviewede cafeteria-ansvarlige ved Kreaftens Bekaempelses
telefoninterviews siger nej, mens 38 % siger ja. At der ikke er aktuelle planer om at
@ndre udbuddet kan hange sammen med, at man generelt ikke oplever den store
efterspgrgsel pa nye produkter. 51 % svarer nej pa spgrgsmalet, om der
efterspgrges andre produkter end dem der udbydes, mens 49 % siger ja. (Bilag 4).

Ogsa ved Gallups pejling er det kun de feerreste, der angiver at have aktuelle planer
om at endre cafeteriaets vareudbud (figur 5). Sammenlignet med 2003 er det
endnu faerre i 2004.

Figur 5 "Er der aktuelle planer om at a&ndre pa vareudbuddet?”, fordelt pa
malgrupper 2003 n=157, 2004 n=281)
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Tabel 5 viser, at forpagteren af udsalgsstedet samt klubledelsen og bestyrelsen
udpeges som ansvarlige for at e&ndre vareudbuddet.

Tabel 5 "Hvis vareudbuddet skulle &ndres, hvem har da efter din mening ansvaret
for at tage initiativet?” De tre hyppigst navnte, fordelt pa malgrupper, 2004 (tal for
2003 i parentes) 2003 n=157, 2004 n=281)

Sportshal
Ansvarlig Andel (%)
1. Forpagteren 55 (41)
1. Hal-inspektgren 25 (41)
3. Bestyrelsen 25 (14)

Gallup, 2004

Hvordan vurderes muligheden for at salge sunde catering produkter?

Selv om ovenstaende resultater umiddelbart tyder pa tilfredshed med og
manglende vilje til forandring af udbuddet hos cafeterierne, er der dog bade ved
personlige og telefoniske interviews en del, der udtrykker lyst til at udbyde nye
produkter.(Bilag 4).

Kunne du tenke dig at udbyde andre produkter?
69 % siger ja
31 % siger nej

En tredjedel af de spurgte har oplevet en efterspargsel pa sunde cateringprodukter:

Er der nogen der efterspgrger sundere produkter?
33 % svarer ja
67 % svarer nej

Ligeledes mener en tredjedel, at chancerne for at afsette sundere produkter er
gode, mens 56 % af de cafeteria-ansvarlige, mener at de er darlige eller at det vil
vere sveart.

Hvordan vurderes muligheden for at seelge sunde catering produkter?
56 % mener darlige eller svaert
30 % mener gode

Selv om den vigtigste parameter, nar det besluttes at tage et nyt produkt ind, er, om
der er efterspargsel og det kan szlge, sa naevnes sundhed af 22 %, som en faktor,
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der er afggrende for om de tager et nyt produkt i sortimentet. ”Fornyelse” er ogsa
noget, der laegges veegt pa af mange (22 %), ved indkeb af produkt til cafeteriet.
Selv om det ikke afspejles i det udbud, der er i cafeterierne i dag.

Hvad ger at du tager nye produkter ind?
53 % navner efterspargsel — ’det skal selge”
22 % naevner’” sundhed’ som parameter
22 % naevner ’fornyelse” som parameter

Resultaterne fra Kraeftens Bekaempelses telefoninterviews bakkes op af IFAUs
analyse af det samlede danske Quick Service Food marked, som viser, at
efterspgrgslen pa sunde og fedtfattige cateringprodukter har veret stigende de
seneste ar. Dette begrundes med, at iseer de unge forbrugere — altsa dem som ofte
spiser quick service food - er blevet mere bevidste om ernaring og sundhed og
derfor i stigende grad efterspgrger sunde og fedtfattige produkter.

Sandwichkonceptet Sunset Boulevard, hvor pomfritter bliver stegt i varmluftsovn i
stedet for friture har haft stor succes og voksende salg. Ogsa andre fastfood kader,
f.eks. McDonald’s, har introduceret en raekke fedtfattige produkter, som alternativ
til de traditionelle og fede menuer.

Selvom prisen spiller en meget stor rolle for forbrugeren, anses produkternes
kvalitet som stadig mere veesentlig. Fedtfattige og sunde catering menuer forventes
at skulle supplere forbrugernes muligheder, men ventes ikke at erstatte traditionelle
fastfood produkter. De traditionelle produkter sasom pizza, burgere og palser vil
fortsat have den stgrste omsatning, men omsatningen pa nye produkter sdsom
wraps, sushi og suppe forventes at blive mere synlige (IFAU, 2004).
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Malgruppens gkonomi og forbrugsmeanster

Hvor meget barn og unge har til radighed til forbrug i deres fritidsliv, og hvordan
bern og unge prioriterer at bruge de penge, de har til radighed er interessant i en

vurdering af markedspotentialet for det nye koncept.

Hvor mange penge har bgrn og unge til radighed og hvordan bruger de dem?

Barn i 10-16ars alderen har penge fra foreldre i form af lommepenge, “plage-

penge” og gaver og de har penge, som de tjener selv ved jobs uden for familien.

| tabel 6 er gengivet, hvor mange procent, de forskellige aldersgrupper angiver at

fa fra forskellige kilder (Hansen, Gammelgaard og Halling, 2002).

Tabel 6. Kilder til bgrnenes indkomst. Svar pa spgrgsmalet: "Hvor far du dine

penge fra?”

% 8-10 ar 11-12ar |13-154r |16-18ar
Lommepenge foraeldre 84,8 84,2 55,1 40,6
Lommepenge bedsteforeeldre 31,5 29,9 18,9 7,3
Fritidsjob/elevplads 6,8 23,3 60,4 74,9
Gaver 69,1 66,6 51,3 24,9
Andre steder fra 20 16,7 16,7 23,6

Far ingen penge 1,8 0,9 0,4 1,5

Fra 13ars alderen begynder bgrn for alvor at tjene penge uden for familien og
starstedelen af deres radighedsbelgb er tjent ved eget arbejde.

Tallene i tabel 6 afspejler ikke ngdvendigvis, hvor meget hver af de forskellige
kilder bidrager med. Andre oplysninger peger imidlertid pa, at mens
lommepengene er altafgarende for de yngste aldersgrupper, sa spiller farst og
fremmest egne tjente penge en dominerende rolle for de lidt sldre.

| tabel 7 er beregnet gennemsnitlige ugentlige og manedlige lommepenge baseret
pa barnene og deres foraldres oplysninger. | samme tabel er angivet, hvor meget
bernene og de unge i alt oplyser at have til radighed om maneden. De 8-10arige
har gennemsnitlig 134 kr. om maneden. De 11-12arige 273 kr. og belgbet er
femdoblet for de 13-15arige og igen en gang mere end fordoblet for de 16-18arige.

Der ses altsa et stort spring i radighedsbelgbet fra 13 ar og opefter — nemlig fra den
alder, hvor barnene tjener deres egne penge.
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Tabel 7. De unges manedlige radighedsbelgb og lommepengenes andel heraf
(beregnet for alle respondenter i aldersgrupperne)

Lommepenge

D.kr. 8-10 ar 11-12 ar 13-15 ar
Uge gns. 28,3 45,6 91,4
Mnd. Gns. 121,3 1954 391,7

Hvor meget fas/tjenes om maneden

D.kr. 8-10 ar 11-12 ar 13-15 ar 16-18 ar
Gns. 133,9 272,6 1386,1 2884
kilde Hansen, Gammelgaard og Halling, 2002.

Barn har ret tidligt radighed over deres egne penge. Blandt de 11-12arige er det 79
% og blandt de 16-18arige antages det at veere taet pa 100 %. (Hansen, 2002).

Hvad bgrn bruger deres penge til ses i tabel 8. Heraf fremgar det, at der sker en
markant udvikling i prioritering fra de 10arige til de 16arige barn. Bgrn over 12 ar
kaber ikke legetgj, i stedet bruges der penge pa cd er/dvd’er og tgj.

Tabel 8. Hvor mange penge tror du ca., at du kaber for, eller der bliver kabt for til
dig af fglgende ting om maneden

D.kr. 8-10 ar 11-12 ar 13-15 ar 16-18 ar
CD’er 36,0 58,7 106,8 117,4
Video/DVD film 31,0 33,3 61,8 52,5
Playstationspil 33,0 38,4 33,9 27,5
Computerspil 40,0 48,9 52,7 42,1
Legetgj 60,0 34,9 IS IS
Tegneserier/blade 32,0 39,1 36,7 32,2
Bager 29,0 28,4 32,2 36,5
Toj 218,0 267,0 326,4 440,7
Biografbilletter 29,0 41,6 66,3 80,4
Make up/perfume IS IS 63,7 69,9

| alt 526,0 615,0 817,9 9429
Lommepenge/mnd. 120,0 1954 391,7 620,6
Fas/tjenes om mnd 133,9 272,6 1386,1 2884,0

Kilde Hansen, Gammelgaard og Halling, 2002.

28



Bern og unges forbrug af fastfood

Barnenes egne kab af drikkevarer og slik vokser betydeligt med alderen og deres
forbrug af fastfood spiller en stor rolle fra 13-15 &r og opefter.

| tabel 9 er gengivet, hvor mange procent i de forskellige aldersgrupper, der
angiver at kabe fastfood i forskellige udsalgssteder. (Hansen, Gammelgaard og
Halling, 2002).

Tabel 9. Kgber selv fastfood

% 8-10 ar 11-12 ar 13-15 ar 16-18 ar
Burger-restaurant 1,0 9,8 36,7 71,7
Restaurant 0,0 1,8 10,4 31,5
Grillbar 0,6 5,6 27,6 58,9
Pizzeria 0,2 8,1 30,2 60,2
Pglsevogn 1,0 6,9 22,0 47,6
Sandwichbar 0,2 4.7 13,7 42,4

Kilde Hansen, Gammelgaard og Halling, 2002.

Barn kaber stort set ikke dagligvarer, men har stor indflydelse pa indkeb af f.eks.
chips og snacks. Billedet for drikkevarer er det samme, indkabsindflydelsen er
betydelig, selvstendige kab forekommer i stgrre udstreekning fra 13 ars alderen og
opefter.

For slik er de selvsteendige kab mere udtalte, og bgrnene har derudover stor
indflydelse pa, hvad der kabes af slik til familien. Det samme mgnster tegner sig
for fastfood. Her er indflydelsen — enten gennem eget kab eller indflydelse pa
andre — op mod 100 % for de fleste omrader. Jf. tabel 10.

Tabel 10. Fastfood andre kgber, men barnet har indflydelse

% 8-10 ar 11-12 ar 13-15 ar 16-18 ar
Burger-restaurant 1,0 9,8 36,7 71,7
Restaurant 0,0 1,8 10,4 31,5
Grillbar 0,6 5,6 27,6 58,9
Pizzeria 0,2 8,1 30,2 60,2
Pglsevogn 1,0 6,9 22,0 47,6
Sandwichbar 0,2 4,7 13,7 42,4

Forbruget af fastfood stiger med alderen, hvor grillbarer, pizzeriaer, pglsevogne,
sandwichbarer og andre restauranter hyppigt besgges.
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| tabel 11 er gengivet, hvor mange procent i de forskellige aldersgrupper, angiver
at spise maltider uden for hjemmet. (Hansen, Gammelgaard og Halling, 2002).

Tabel 11 Udviklingen i forbruget af maltider uden for hjemmet 1-3 gange om
maneden.

% 8-10 ar 11-12 ar 13-15 ar 16-18 ar
Fast food 15,1 22,7 31,3 39,7
Restaurant 6,6 15,7 18,4 22,1
Grillbar 9,6 16,3 23,3 28,2
Pizzeria 16,3 33,1 36,2 38,9
Pglsevogn 6,0 18,0 14,7 18,2
Sandwichbar 1,8 9,9 8,6 16,8

Barn og unges forbrug i sportshalscafeterier

I Kraeftens Bekaempelses telefoninterviews blandt cafeteriaansvarlige er der spurgt
til, i hvor hgj grad cafeteriet bruges af bgrn og unge og om der er bestemte typer af
idreetsgrene, der iseer har tradition for at bruge cafeteriet. Desuden er det undersagt,
i hvor grad barn i malgruppen keber slik og drikkevarer i forhold til egentlige
cateringmaltider.(Bilag 4).

Hvem burger cafeteriet mest bgrn/unge eller voksne?
16 % mener flest barn og unge

38 % mener ligeligt fordelt

13% mener flest voksne

Hvilke sportsgrene burger cafeteriet mest? (hold- eller individuel?)
58 % mener mest holdsport

27 % mener ligeligt fordelt

under 1 % mener mest individuel

Det bemeerkes i gvrigt af en enkelt af de interviewede, at der er mearkbar stor
forskel pa eliteidratsudgvere og bredde-idratsudgvere. ”De bgrn, der dyrker
eliteidreet keber sundere produkter, end de der dyrker sport for sjov”.

Med hensyn, hvor stor en del af de 10-16arige, der udelukkende kaber slik og
drikkevarer er det gennemsnitlige svar mindst 71 %.

Hvor stor en del af de 10-16arige kaber kun slik og drikkevarer ?

85 % mener mindst 50 %
64 % mener mindst 75%

Hvor stor en del af de 10 -16arige keber cateringmad?
22 % mener mindst 50%
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55 % mener 25 % eller mindre

Gennemsnittet af besvarelserne er 29 %. En enkelt svarer: ”’Ved ikke, men de kagber

mere cateringmad ved weekend arrangementer end til hverdag™.

Som det ses af figuren nedenfor svarer de fleste af de spurgte (68 -74 %) ved
Gallups pejling, 2004, at cafeteriets brugere er ligeligt fordelt mht. alder. Blandt

de, der peger pa en bestemt aldersgruppe, er det oftest gruppen pa 21 ar og derover.

Figur 4 "Hvem bruger primeert cafeteriet”, fordelt pa malgrupper (n=231)

[T T 1T T [ | Born under 16 ar

Klubhus og sportshal |8 i6 |:L8 | | |68| |
Klubhus |42 |17 | | | 7|2 | | 16-20 ar
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Alle |68 14
AN TS [N [N [ — — Bruges ligeligt af alle
0 10 20 30 40 50 60 70 80 aldersgrupper

Procentvis andel Ved ikke

Antallet af besggende i cafeterierne er sggt kortlagt i figur 5. Blandt de spurgte i
sportshaller mener 59 % at have under 1000 besggende om ugen.

Figur 5 "Hvor mange besggende kommer der ca. i cafeteriet pr. uge”, fordelt pa
malgrupper (n=231)
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Barn og unge i sportshalscafeterier er i et spgrgeskema blevet spurgt til, hvor ofte
de handler i cafeteriet, hvor mange penge, de bruger i cafeteriet i forbindelse med
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treening og hvordan deres forbrug fordeler sig pa hhv. slik/drikkevarer og
cateringmaltider. Desuden er de blevet spurgt, om de kgber slik/mad/drikkevarer
andre steder end i hallen i forbindelse med treening og evt. hvorfor (jf. bilag 3).

Desverre er der kun 36 brugbare besvarelser. Resultaterne kan derfor kun bruges
som statements og indikationer pa, hvad malgruppen selv siger om deres forbrug
og preeferencer i cafeteriet.

Ud af de 36 besvarelser er der 5, der overhovedet ikke dyrker nogen form for sport.
Hvilket indikerer, at der ogsa er ikke sports-aktive brugere i sportshalscafeterierne.

Sterstedelen af de adspurgte kommer i hallen en gang om ugen. Et par enkelte er i
hallen mere end 3 gange om ugen. De, der er kommer i hallen en gang ugentligt,
kaber noget nasten hver gang, de er i hallen.

Lige som det fremgar af tabel 7, indikerer spargeskemaundersggelsen, at bgrn og
unges raderum om ugen hhv. maneden vokser meget med alderen. De yngste har
penge primert fra lommepenge, mens de &ldre selv tjener deres penge.

Barn og unge bruger generelt flere penge i cafeteriet i forbindelse med steevner og
kampe end der bruges i forbindelse med treening i hverdagen. Der kabes flere
drikkevarer og der spises ogsa flere cateringmaltider ved arrangementer end i
forbindelse med treeningen i hverdagen.

Der er spurgt til, om der bruges penge andre steder end i hallen i forbindelse med
treeningen i hverdagen. Besvarelserne viser, at det typisk er slik og fastfood, der
bliver kebt uden for anleegget.

Nar, der kebes ind andre steder end i halcafeteriet er det typisk i en kiosk, og
begrundelsen for at handle andre steder er ofte ”Fordi det er billigere”.

De penge, der bruges i cafeteriet til mad, slik og drikkevarer er nogenlunde ligeligt
fordelt mellem lommepenge eller egne tjente penge. Nogle fa far penge med
hjemmefra til decideret at kabe mad i hallen.

Samlet kabekraft hos malgruppen

Med udgangspunkt i data for den samlede malgruppes starrelse, de midler, de har
til radighed samt hvor mange, der pa de enkelte argange, dyrker idrat, er den
samlede kgbekraft hos malgruppen beregnet.

Tabel 13. Antal bgrn i malgruppen fordelt pa alder og ken

Alder Drenge Piger | alt

10 35709 33908 69617
11 36089 34097 70186
12 34462 32737 67199
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13 34256 32447 66703
14 33171 31453 64624
15 32071 30219 62290
16 30737 28986 59723
| alt 236495 223847 460342

Kilde Danmarks Statistik. Befolkningsanalyser

Tabel 14. Antal bgrn i malgruppen fordelt pa alder og ken

Alder |@kn. raderum* | Kgbekraft** | Dyrker idret# |  Antal Kgbekraft reel §
10 255 kr.| 17.766.258 70 % 48.732 12.436.381
11 468 kr.| 32.847.048 70 % 49.130 22.992.934
12 468 kr.| 31.449.132 60 % 40.319 18.869.479
13 1.778 kr. | 118.584.593 50 % 33.352 59.292.297
14 1.778 kr. | 114.888.547 50 % 32.312 57.444.274
15 1.778 kr. | 110.739.162 45 % 28.031 49.832.623
16 3.505 kr. | 209.305.226 40 % 23.889 83.722.090
| alt 635.579.967 255.765 304.590.077

*sum af lommepenge og egen indtjening om maneden
** antal bgrn i aldersgruppen gange gkn. Raderum
# procent tilslutning i forskellige aldersgrupper, kilde www.dif.dk

§ kabekraft hos malgruppen — altsa den del af aldersgruppen, der dyrker idraet

Den samlede kabekraft hos malgruppen er saledes pa godt 300 mio. pr. maned. Det
betyder, at den samlede kabekraft hos malgruppen er i alt:

3,6 mia. arligt.
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Konklusion

Resultaterne i denne analyse af sportshalscafeterier som marked for nye sunde
cateringprodukter viser, at der rent gkonomisk er tale om et meget lille marked, der
er kendetegnet ved mange sma enheder, hvoraf de fleste har en arlig omsatning pa
1 mio. kr. eller mindre. De ansvarlige i cafeterierne har ikke de store forventninger
til fremtiden. De fleste forventer stagnerende eller ligefrem faldende vaekst i
omsatningen og en femtedel af cafeterierne lgber ikke rundt.

Analysen viser 0gsa, at ressourcerne i cafeterierne er begreensede mht. bade udstyr
og personale. De udviklede cateringprodukter, skal derfor veere simple at tilberede
og have en lang holdbarhed, for at fungere under de geeldende vilkar.

Det gkonomiske raderum vokser betragtelig med alderen. Isar bgrn over 13 ar har
mange ressourcer til eget forbrug. Malgruppen foreslas derfor indsnavret fra de
10-16-arige til de 13-16-arige. De 13-16arige har udover en betragtelig kabekraft
ogsa et stort forbrug af fastfood og catering-menuer, som konceptet skal udvikle.

| sportshalscafeterier bruger bgrn og unge primart penge pa slik, snacks og
drikkevarer. Hvis konceptet skal have succes og bgrn skal gide bruge egne penge
pa det, skal det figurere pa hgjde med slik, snacks og de cateringmenuer, som bgrn
og unge foretraekker (hapsdog, toast og pomfritter).

Den starste leverandgr af cateringprodukter til sportshalscafeterier er Dansk Cater.
Der bar derfor etableres et samarbejde med Dansk Cater vedrgrende bade levering
og markedsfaring af produkterne overfor indkgberne i cafeteriet. Undersggelsen
viser nemlig, at cateringleverandgren ofte er den, der giver inspiration til indkeb af
nye typer produkter.

”Sundhed” og “fornyelse” er parametre som kan motivere de cafeteria-ansvarlige
til at tage et nyt koncept i sortiment. Men vigtigst af alt er, at "det kan salge”. Der
skal vaere en maerkbar og malelig omszatning af produktet, ellers ryger det hurtigt
ud af sortimentet.

Sundhed og fornyelse er ogsa vigtige parametre i forhold til den politiske og
idreetsorganisatoriske opbakning omkring markedsfaring af det nye koncept, som
er ngdvendig, hvis de sunde produkter skal have en chance for succes. Det kreever
en vilje til forandring af den eksisterende madkultur i sportshalsmiljget. Dette kan
f.eks. udmgntes i formulering af nye forpagtningsaftaler, hvor der stilles krav om et
begraenset udbud af slik og sgde leeskedrikke og et tilbud om sunde alternativer.
Denne opgave ligger uden for dette projekts rammer, men gennemfares i et
parallelt projekt i Kreeftens Bekaempelse.

Samlet konkluderes, at med politisk og organisatorisk statte og med produkter, der
matcher vilkar for tilberedning i cafeterier og de 13-164riges livsstil og veerdier,
kan et nyt sundt cateringkoncept afsettes ikke bare i sportshaller, men ogsa mange
andre steder, hvor bgrn og unge og har brug for noget hurtigt og sundt at spise.
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