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Forord  

Når en forbruger går ind i et supermarked, er der en næsten uendelig række af valg de kan tage, ikke blot 

om hvilke produkter de vil købe, men for hver produktkategori er der også ofte adskillige forskellige brands, 

smage, varianter og størrelser de kan vælge imellem. At tage sunde produktvalg kan derfor være en over-

vældende opgave. Ernæringsmærker er en måde at gøre beslutningsprocessen mere simpel for forbru-

gerne, idet de kan tage udgangspunkt i den information mærket giver, og dermed lettere vælge sundere 

produkter. Dog er inklusionen af Nøglehulsmærket ikke altid nok til at flytte forbrugernes købsadfærd i en 

sundere retning i dagligvarehandlen, og der er brug for mere viden om, hvordan dette kan understøttes 

genne forskellige adfærdsinitiativer i som f.eks. nudging i supermarkeder. 

På den baggrund har Fødevarestyrelsen i en bestilling sendt til DCA – Nationalt Center for Fødevarer og 

Jordbrug, bedt Aarhus Universitet (AU) om at udarbejde et litteraturstudie af effekten af brugen af nudging 

i supermarkeder på forbrugernes køb af ernæringsmærkede produkter, herunder produkter mærket med 

Nøglehullet. 



4 

 

Indholdsfortegnelse 

Resume    ..... ..................................................................................................................................................................................... 5 

Summary ............................................................................................................................................................................................ 6 

Indledning ......................................................................................................................................................................................... 7 

Teori  ............................................................................................................................................................................................. 8 

Metode  .......................................................................................................................................................................................... 10 

Resultater ........................................................................................................................................................................................ 11 

 Kategori-management ................................................................................................................................................... 12 

 Placering i butik og på hylderne ................................................................................................................................ 13 

 Pris og rabatter ...................................................................................................................................................................... 14 

 Promoveringer ...................................................................................................................................................................... 15 

Diskussion og konklusion ....................................................................................................................................................... 18 

Referencer ..................................................................................................................................................................................... 20 

Bilag  .......................................................................................................................................................................................... 23 

 

  



5 

 

Resume  

Når en forbruger går ind i et supermarked er der en næsten uendelig række af valg de kan tage, ikke blot 

om hvilke produkter de vil købe, men for hver produktkategori er der også ofte adskillige forskellige brands, 

smage, varianter og størrelser de kan vælge imellem. At tage det rette produktvalg kan derfor være en 

overvældende opgave. Ernæringsmærker er en måde at gøre beslutningsprocessen mere simpel for for-

brugerne, i det de kan tage udgangspunkt i den information mærket giver, og dermed lettere vælge sun-

dere produkter. Det er en måde at nudge forbrugerne til sundere madvalg.  

Der er forskellige ernæringsmærker på markedet, men formålet med dette projekt er at lave et litteraturstu-

die for at undersøge de tilgange, der kan bruges, for at promovere vejledende ernæringsmærker, som 

Nøglehulsmærket.  

Med afsæt i en bred søgning af studier, artikler og litteratur, som omhandler promovering og nudging af 

vejledende ernæringsmærker og særligt nøglehulsmærket i virkelige og virtuelle supermarkeder fandt 

dette studie frem til en række relevante kvantitative studier. Resultaterne af litteratursøgningen er blevet 

sammenfattet under de fire hovedkategorier, som supermarkeder kan gøre brug af når de vil fremme salget 

af forskellige produkter: kategori-management, placering i butik og på hylderne, pris og rabatter, og pro-

movering.  

Resultaterne af litteraturstudiet viser, at nudging af produkter med vejledende ernæringsmærker er varie-

rende og effekten er oftest begrænset. Der er små effekter af nudging når det bliver undersøgt i mere ek-

sperimentelle sammenhænge i online studier, men når man forsøger sig med nudging i en virkelig super-

markedskontekst, så er effekterne ofte mindre og ikke signifikante. Det anbefales som et minimum at bruge 

flere former for nudging på én gang for den største effekt, og det diskuteres kort om en anden tilgang til 

nudging er nødvendig for at flytte forbrugernes adfærd i en sundere retning.  
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Summary  

When a consumer enters the supermarket there is an almost infinite number of choices they can make, not 

just about what products to buy, but for each product category there are several different brands, taste 

variants, and package sizes to choose from. To make the right product choice can therefore be an over-

whelming task. Nutrition labels are a way to simplify consumer’s decision process offering them information 

that makes it easier to find the healthier products. This is a way to nudge consumers towards healthier food 

choice.  

There are different nutrition labels on the market, but the purpose of this report is to do a literature on ap-

proaches that can be used to promote directive nutrition labels, such as the Nordic Keyhole.  

A broad literature search was carried out for studies on the promotion and nudging of products carrying 

directive nutrition labels, and especially the Keyhole label in real and virtual supermarkets. The results of 

the literature review have been summarised under four main categories that supermarkets can use when 

they wish to promote the sales of different products: category management, placement in the store and on 

the shelves, price and discounts, and promotion.  

The results of the literature review show that nudging using nutritional labels is varied and often only has a 

limited effect. There are small effects of nudging when examined in an experimental context in online stud-

ies, but when nudging is applied in a real world supermarket context, the effects are often small and not 

significant. It is recommended as a minimum to use more than one type of nudging at a time for the largest 

effect. The results raise a question whether a different approach to nudging in the supermarkets is necessary 

in order to move consumer behavior in a healthier direction.  
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Indledning 

Når en forbruger går ind i et supermarked er der en næsten uendelig række af valg de kan tage, ikke blot 

om hvilke produkter de vil købe, men for hver produktkategori er der også ofte adskillige forskellige brands, 

smage, varianter og størrelser de kan vælge imellem. Det kan derfor være svært som forbruger at tage 

stilling til, hvilke produkter der er de bedste at vælge i en given kontekst. For at hjælpe forbrugerne med at 

guide dem i en retning af sundere produkter eller sundere alternativer inden for de forskellige fødevareka-

tegorier, er nudging en potentiel strategi at gøre brug af.  

Supermarkeder kan gøre brug af forskellige praksisser for at fremme salget af bestemte varer eller vare-

grupper. Disse praksisser falder generelt indenfor fire kategorier: kategori-management, slotting allo-

wances, pris-rabatter og cooperative promovering (Hecht et al., 2020). Kategori-management er et sam-

arbejde mellem supermarkedet og producenterne omkring hvordan hele produktkategorier skal organise-

res og markedsføres i supermarkedet. Her er fokus ikke på specifikke brands, men i stedet på hvordan salget 

kan optimeres for hele produktkategorien (Hecht et al., 2020). Slotting allowances er en praksis hvor pro-

ducenter betaler et engangsbeløb til supermarkedet for at få bedre adgang til forbrugerne i butikken, for 

eksempel ved at få en bedre hyldeplads (Hecht et al., 2020). Pris-rabatter inkluderer en lang række forskel-

lige justeringer af prisen, både fra producenterne til supermarkedet, men også fra supermarkedet til forbru-

gerne (Hecht et al., 2020). Den sidste kategori, cooperative promovering, er en praksis hvor producenten 

og supermarkedet samarbejder omkring promoveringen af specifikke produkter (Hecht et al., 2020).  

Overført til en nudging-kontekst kan disse fire grupper af praksisser overordnet siges at handle om følgende: 

overordnet kategori-management af hele produktkategorier i supermarkederne, placering af varerne 

både i butikken og på hylderne, pris og rabatter, og promovering af produkterne. Resultaterne i dette litte-

raturstudie vil blive diskuteret ved brug af denne opdeling. Pris og rabatter er inkluderet på trods af, at studier 

ikke betragter dette som nudging på grund af, at rabatter giver forbrugeren en direkte økonomisk motiva-

tion (Cadario & Chandon, 2020). Kategorien pris og rabatter er inkluderet, da prisinterventioner kan influere 

forbrugernes valg af fødevarer, herunder også sunde produkter.  

Formålet med dette projekt er derfor at lave et litteraturstudie for at undersøge de tilgange, der kan bruges, 

for at promovere produkter med vejledende ernæringsmærker, som Nøglehulsmærket. Herunder inddra-

ges både sunde og mindre sunde produkter med ernæringsmærker. Projektet er begrænset til at fokusere 

på vestlige lande.  
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Teori 

Forbrugernes valg af føde- og drikkevare i supermarkederne bestemmes ofte ud fra en vanemæssig ad-

færd (Van't Riet et al., 2011). En vanemæssig adfærd forstås som ubevidste indlærte handlinger, der over 

tid er blevet forstærket gennem belønninger og oplevelser, som kan udløses i bestemte situationer. En va-

nemæssig adfærd medfører at beslutninger træffes på baggrund af begrænset information. Dermed er 

forbrugere med en stærk vaneadfærd mindre tilbøjelige til at benytte den tilgængelige information i be-

slutningsprocessen. Dette kan have betydning for at forbrugerne er mindre motiverede for at indsamle og 

vurdere information på alternative produkter (Van't Riet et al., 2011). Da beslutninger omkring fødevarevalg 

er nogle der tages mange gange dagligt, og at vores madvalg generelt er meget styret af det vi er vant til 

at spise, kan beslutninger der tages i supermarkedet derfor siges at være baseret på vanemæssig adfærd.  

Nudging tager afsæt i denne forståelse for hvordan forbrugere tager beslutninger og at meget adfærd sker 

automatisk og ubevidst, og som en reaktion på miljøet man er i. Nudging defineres som værende alle 

aspekter i en given valgsituation, som kan ændre forbrugernes adfærd på en forudsigelig måde uden at 

forbyde eller signifikant ændre forbrugernes økonomiske situation (Thaler & Sunstein, 2009). Nudging er 

dermed en måde, hvorpå man kan ændre det miljø, hvor beslutningerne tages, og på den måde have 

indflydelse på købsadfærden, uden at fratage forbrugeren deres frie valg. Det kan ses som en måde at 

gøre nogen beslutninger nemmere at tage for forbrugerne ved at ændre på hele strukturen og arkitekturen 

af det miljø som beslutningen tages i (Thaler & Sunstein, 2009).  

Det teoretiske grundlag for hvordan nudging virker, er en forståelse af vores beslutningsproces som en over-

ordnet dual-processing model. Denne form for tænkning understreger at der helt generelt er to måder at 

tænke og tage beslutninger på: én måde, der er ubevidst, hurtig og automatisk, og én der er mere velover-

vejet, langsom og bevidst (Evans, 2008). Disse to metoder bliver ofte kaldt system 1 (hurtig/automatisk 

tænkning) og system 2 (langsom/bevidst tænkning) (Evans, 2008). System 1 opererer som en default reak-

tion og kontrollere adfærden, med mindre system 2 tager over og mere bevidst styrer adfærden (Evans, 

2008). System 1 opererer derfor når beslutningerne der skal tages, er nogle man ofte bliver konfronteret 

med i hverdagen, såsom at handle ind i et supermarked. Beslutninger om hvad man vil spise og hvilke 

fødevarer man vil købe, er beslutninger som forbrugerne tager igen og igen, og fordi man står overfor 

mange og potentielt ubetydelige beslutninger eller beslutninger uden de helt store konsekvenser (køber 

man en madvare man ikke kan lide, lader man være med at købe den igen næste gang man handler, for 

eksempel), bliver system 1 ofte brugt i denne sammenhæng og beslutninger bliver taget på baggrund af 

vaner og heuristikker (Evans, 2008).  

Der er dog også sket en udvidelse af definitionen af et nudge og hvordan disse fungerer i de senere år, og 

det bliver ikke længere udelukkende set som noget, der skal ske ubevidst for at det kan influere adfærden 

(De Ridder et al., 2020). Derimod kan nudging også være elementer i et miljø, der får forbrugeren til at bryde 
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deres vane eller norm omkring en bestemt adfærd eller et bestemt valg, og dermed får dem til at stoppe 

op og tænke efter – og dermed aktivere system 2 (De Ridder et al., 2020).  

Ernæringsmærker kan bruges til at influere beslutningstagningsprocessen og ændre den information der 

er tilgængelig i konteksten af beslutningen og kan dermed anvendes til at nudge forbrugeren i beslutnings-

processen. Ernæringsmærker forsøger at influere forbrugernes viden om produkterne på forskellige måder 

(Cadario & Chandon, 2020). Herunder kan ernæringsmærkerne kategoriseres i tre typer: vejledende semi-

vejledende og ikke vejledende. Dette studie fokuserer på vejledende ernæringsmærker, hvilket er ernæ-

ringsmærker, som formidler at et bestemt produkt er sundt eller sundere sammenlignet med andre produk-

ter i samme fødevarekategori. Vejledende ernæringsmærker simplificerer ”det sundere valg” for forbru-

gerne (Bix, 2015). I forhold til en nudging-tilgang, så gør et ernæringsmærke det simpelt for en forbruger 

hurtigt at vurdere om et produkt er et sundt valg da vejledende ernæringsmærker kan optræde som en 

heuristisk vejledning da produktvurderingen på forhånd er taget på forbrugernes vegne (Fagerstrøm, 2021). 

Ernæringsmærker er én af flere metoder, som supermarkeder kan bruge i opstillingen og layoutet af deres 

butik og som producenter kan bruge når de gerne vil fremme valget af netop deres produkt.  
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Metode 

Følgende litteraturstudie har taget afsæt i en bred søgning af studier, artikler og litteratur, som omhandler 

generel nudging af fødevare i forskellige kontekster. Derefter blev søgningen specificeret ved kun at ind-

drage studier omhandlende promovering og nudging af produkter med vejledende ernæringsmærker og 

særligt nøglehulsmærket i virkelige og virtuelle supermarkeder. For at finde nye kilder er referencelisten for 

relevante artikler blevet gennemlæst og relevante artikler blevet medtaget i dette studie.   

Der er blevet søgt i følgende databaser: Scopus, InfoMedia, ABI/INFORM Global og Google Scholar med 

søgeordene: ” Green keyhole”, ”Nutri-Score”, ”Traffic light”, “Food choice”, “Health labelling” OR ”Health 

symbol”, “Grocery stores” OR “Supermarket” OR ”Virtual supermarket”, “Consumer”, ”Promoting”, “Behavior”, 

”Nutritional knowledge”, “Nudging”, ”Nøglehulsmærket”, ”Promovering”, ”Supermarked”, ”Virtuelt”, ”Forbru-

geradfærd”,”Sundhedsmæker”,”Sundhedssymboler”,”Sundhedslabels”, ”Sundhedsmærker”.  

Udvælgelsen af artiklerne blev gjort på baggrund af nedenstående inklusionskriterier:  

 Studier som anvender den kvantitative metode, samt rapporter og medieopslag 

 Studier som omhandler nudging ved hjælp af ernæringsmærker af fødevareprodukter i en super-

markedskontekst (inklusiv i en online detailhandels-kontekst)  

 Studier som er skrevet på enten dansk eller engelsk 

Først blev relevante artikler screenet på titel og abstrakt, hvor der blev afgrænset til studier, der undersøger 

nudging af produkter med vejledende ernæringsmærker i virkelige og virtuelle supermarkeder. Ydermere 

inkluderes studier, som undersøger nudging i form af placering af produktet i supermarkederne samt un-

dersøger pris og rabatter som promoveringsstrategi. Dermed blev artikler med eksempelvis fokus på nud-

ging i kantiner på skoler og arbejdspladser sorteret fra. Ligeledes blev artikler sorteret fra, hvis de ikke var 

blevet undersøgt i vestlige lande. Gennemlæsningen inkluderede 15 artikler, som er udgivet mellem 1991-

2022 og enkelte medierapporter, som fokuserer på forskellige nudging tilgange til at promovere ernæ-

ringsmærker i supermarkeder. Søgeprocessen afspejler at der er begrænset litteratur tilgængeligt omkring 

nudging af produkter med ernæringsmærker i supermarkederne. 
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Resultater 

Resultaterne af litteratursøgningen er blevet sammenfattet under de fire hovedkategorier, som supermar-

keder kan gøre brug af når de vil fremme salget af forskellige produkter: kategori-management, placering 

i butik og på hylderne, pris og rabatter, og promovering (Hecht et al., 2020). I bilag 1 ses en sammenfatning 

af artiklerne med de væsentligste pointer til hver af de fire kategorier. Før disse resultater præsenteres, er 

der dog også en række studier, der har set mere generelt på effekten af ernæringsmærker, og hvad disse 

mærker kan og gør. Dette vil blive gennemgået først.  

Der er først og fremmest udviklet forskellige former for ernæringsmærker for at hjælpe forbrugerne med at 

tage informerede valg om de fødevarer de konsumerer, blandt andet Nutri-Score, Nutri Repère, Nutri-Cou-

leurs og SENS. Disse mærker er blevet testet i flere forskellige sammenhænge, men et studie har testet dem 

med det formål at finde frem til det mærke, der havde den største effekt på den overordnede ernærings-

mæssige kvalitet af en forbrugers indkøb (Ducrot et al., 2016). I studiet, der var sat op som et virtuelt, web-

baseret supermarked udviklet specifikt til studiet, fandt forfatterne at et fem-farve label der var relativt sim-

pelt og farve-kodet så forbrugerne hurtigt kunne få et overblik over de ernæringsmæssige aspekter af pro-

duktet når de skulle tage et valg, var det bedste. Når dette ernæringsmærke blev brugt, førte det til en bedre 

ernæringsmæssig kvalitet af de fødevarevalg, forbrugerne tog (Ducrot et al., 2016).  

Vigtigheden i at et ernæringsmærke er tydeligt og simpelt understreges også af et laboratorie-studie hvor 

forskellige strategier til at højne sandsynligheden for at forbrugerne rent faktisk lægger mærke til Nøglehul-

let blev undersøgt (Orquin et al., 2016). Jo større Nøglehullet er på emballagen og jo mere iøjnefaldende i 

forhold til farvevalg og kontraster i forhold til resten af emballagen øger sandsynligheden for at forbrugerne 

i det mindste bliver opmærksomme på ernæringsmærket. Opmærksomheden er vigtig, da det er første 

forudsætning for at forbrugerne bruger denne information i deres videre beslutningstagning.  

Både studiet af Orquin et al. (2016) og studiet af Ducrot og kollegaer (2016) undersøgte dette i en virtuelt 

web-baseret supermarkedskontekst. Andre forskere har stillet spørgsmålstegn ved fund i online valgekspe-

rimenter med ernæringsmærker, da virkeligheden ude i supermarkedet ofte er mere kompleks og influe-

rende på forbrugerne. Derfor undersøgte Dubois et al. (2021) effekten af ernæringsmærker i virkelige su-

permarkeder. Studiet inkluderede over 60 supermarkeder i Frankrig og over 1200 produkter i fire produkt-

kategorier, hvor forskerne testede fire forskellige ernæringslabels: SENS, Nutri-Score, Nutri Repère og Nutri-

Couleurs (Dubois et al., 2021). Formålet med studiet var at undersøge effekten af hvert af de forskellige 

ernæringsmærker på den overordnede ernæringsmæssige kvalitet af forbrugernes reelle indkøb. Ved at 

gøre brug af virkelige supermarkeder og forbrugernes egentlige købskontekst, var det muligt for forfatterne 

at lave et naturligt eksperiment, som kunne estimere effekten mere realistisk end studier lavet online eller i 

laboratorier (Dubois et al., 2021). Desværre viser studiet at sammenlignet med de resultater man har fundet 
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af ernæringsmærker i laboratorie-studier, så er der mindre effekter fundet i den virkelig supermarkedskon-

tekst og forfatterne finder ingen signifikant effekt af labels på den overordnede ernæringsmæssige værdi 

af indkøbskurvene. Nutri-score virker til at være det bedste mærke, hvilket stemmer overens med tidligere 

fund i andre studier (Ducrot et al., 2016). Et label der er hurtigt og simpelt at afkode for forbrugerne og er let 

at forstå virker derfor som et vigtigt udgangspunkt i at ændre forbrugeradfærden.  

Dette kunne derfor tyde på at ernæringsmærker på produkter alene ikke har en stor effekt når det kommer 

til at få forbrugerne til at vælge sundere produkter når de handler i et supermarked. En kombination af flere 

nudging-teknikker kan i disse situationer være brugbare.  

Kategori-management 

Nudging-tilgange, der forsøger at løfte salget af hele produktkategorier eller til sundere produkter i det hele 

taget i supermarkeder, er ikke blevet undersøgt i omfattende grad. Noget kunne tyde på at der er en sam-

menhæng mellem hvor stor en andel af produkterne på hylderne der er sundere alternativer og hvor sundt 

forbrugerne generelt spiser, hvor to studier finder en signifikant positiv sammenhæng (Cheadle et al., 1991; 

1993). Dog er der kun tale om en korrelation og det er derfor ikke til at sige om kosten bliver sundere i takt 

med at der kommer flere sunde produkter på hylderne, eller om der kommer flere sundere produkter på 

hylderne, fordi forbrugerne efterspørger det til deres i forvejen sunde kost (Cheadle et al., 1991). Det er heller 

ikke sikkert at forbrugerne opfatter hvor mange sunde varer der er på hylderne og at de har en anden 

opfattelse af tilgængeligheden af sundere alternativer, da det har vist sig at der er stor forskel på den ob-

jektive andel af sunde varer i en butik og hvad den enkelte forbrugers subjektive vurdering er af tilgænge-

ligheden af disse produkter (Gustafson et al., 2011).  

Men ligesom at det ikke virker til at være nok til at ændre købsadfærden hos forbrugerne ved blot at sætte 

ernæringsmærker på de sundere produkter, så er tilgængeligheden af sundere produkter på supermar-

kedshylderne også kun første skridt.  

Nogle forskere har undersøgt muligheden for at give forbrugerne mere information helt generelt om de 

produkter de køber og hvor sunde de er i forhold til hinanden. I et naturligt eksperiment i virkelige super-

markeder indførte forskere et stjerne-system som en ernæringsmæssig guideline, der blev vist for alle føde-

varer i supermarkedet på hylde-skiltet for varen (Sutherland et al., 2010). Produkterne blev fratrukket i deres 

rating på baggrund af deres indhold af trans-fedt, mættet fedt, kolesterol, natrium (salt) og sukker, og blev 

belønnet i deres rating på baggrund af deres indhold af vitaminer, mineraler, fibre og fuldkorn (Sutherland 

et al., 2010). Sammen med disse ratings af produkterne blev der ydermere stillet informationsmateriale om 

stjerne-systemet op rundt omkring i supermarkedet. Forfatterne undersøgte salget umiddelbart efter at sy-

stemet blev implementeret og i de følgende år efter. De fandt at der var en signifikant ændring i fødevare-

salget som følge af stjerne-systemet og at denne ændring også kunne ses både ét og to år efter: forbru-

gerne købte produkter med en bedre ernæringsmæssig kvalitet efter interventionen med stjerne-systemet. 
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Forfatterne understreger at succesen af stjerne-systemet muligvis ligger i, at ændringer i adfærd kan ske 

gradvist for forbrugerne; produkterne kan have en ét til tre-stjerne vurdering, og forbrugerne kan derfor 

gradvist bevæge sig mod de sundere produkter, mens de samtidig laver en mindre ændring i deres kost. 

Derudover er systemet også simpelt og nemt at forstå, hvilket gør det nemt for forbrugerne at tage beslut-

ninger på baggrund af (Sutherland et al., 2010).   

I et studie om informations-nudges i online supermarkeder var effekten af information dog ikke udbredt. 

Stuber et al. (2022) forsøgte at nudge forbrugerne i et online supermarked til at tage sundere produktvalg 

ved hjælp af bannere med fokus på enten letheden ved at tilberede produktet, god smag eller produktets 

popularitet. Overordnet var der ingen effekt af denne form for informations-nudge, men når man kun så på 

de forbrugere, der kom fra udsatte områder, så var der en mindre signifikant effekt: disse forbrugere købte 

2,4% flere sunde produkter sammenlignet med en kontrol når de var eksponeret for disse informations-

nudges (Stuber et al., 2022).  

Placering i butik og på hylderne 

Placeringen af produkter i selve butikken og placeringen på hylderne har muligvis en effekt på valget af 

fødevarer. Alt afhængig af hvor varerne er placeret, kan de enten øge eller minimere tilbøjeligheden til køb 

(Hecht et al., 2020).  

Fundene i artikler omkring placeringen af fødevarer i supermarkeder og indflydelsen på forbrugerne af 

dette er blandede. De Wijk et al. (2016) forsøgte at få forbrugerne til at vælge mere fuldkornsbrød i en 

bagerafdeling i et supermarked ved at manipulere placeringen af brødet i udstillingen. Ved at gøre fuld-

kornsbrødet mere tilgængeligt for forbrugerne mente forfatterne at det ville øge salget af disse sundere 

brødprodukter i et virkeligt supermarked. Dette viste sig dog ikke at være tilfældet, da de ikke fandt nogen 

signifikant ændring i salget uanset hvor fuldkornsbrødet var placeret (De Wijk et al., 2016). Sigurdsson et al. 

(2011) kom frem til den samme konklusion da de forsøgte at manipulere placeringen af bananer for at øge 

salget – uanset hvor bananerne var placeret i det virkelige supermarked, ændrede det ikke købsadfærden 

hos forbrugerne.  

Dog er der studier der peger på at der kan være en effekt af placeringen. Sigurdsson et al. (2009) under-

søgte i et felt-studie i et supermarked om placeringen af produktet på hylden havde en effekt på salget. 

Produktet i studiet var kartoffelchips, og placeringen blev i studiet manipuleret til enten at være på den 

nederste, mellemste eller øverste hylde. Forfatterne fandt at ved at placere kartoffelchipsene på den mel-

lemste hylde, så førte det til flest køb (Sigurdsson et al., 2009). Gregersen et al. (2016) undersøgte om det 

kunne have en effekt på købet af snitgrønt at placere det tættere på kødprodukter, som det kunne passe 

sammen med i et måltid. Denne sameksponering i supermarkedet fik salget af snitgrønt til at stige med over 

60% i testperioden (Gregersen et al., 2016).  
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Da nogle studier har fundet effekter af placeringen på hylden (Sigurdsson et al., 2009), undersøger andre 

studier om man kan tiltrække forbrugernes opmærksomhed til produkterne på hylderne på anden vis, 

blandt andet ved hyldeforkanter eller skilte ved hylderne. Gennem et studie der brugte eye-tracking blev 

det fundet at hyldeforkanter i det mindste øger sandsynligheden for at forbrugerne lægger mærke til er-

næringslabels som for eksempel Nøglehullet (Orquin et al., 2016). Det at fange forbrugernes opmærksom-

hed er første skridt i at de opfatter og bruger den information som et ernæringsmærke giver i deres beslut-

ningstagningsproces.  

Flere studier har undersøgt hyldeforkanter i virkelig supermarkeder. Steenhuis et al. (2004) lavede et ekspe-

rimentelt studie hvor de undersøgte effekten af ernæringsinformation både med og uden hyldelabels om-

kring hvilke produkter i kategorien der havde det laveste fedt-indhold. Studiet fandt ingen signifikante ef-

fekter af information hverken med eller uden hyldelabels, og de konkluderer derfor at det ikke er en effektiv 

strategi at bruge (Steenhuis et al., 2004). Närhinen et al. (2000) forsøgte at gruppere sunde produkter sam-

men i et virkeligt supermarked under overskriften ”Det sunde valg” ved hylderne, men fandt ingen effekt af 

denne intervention på salget af disse produkter. Vandervijvere og Berger (2021) udførte et naturligt ekspe-

riment i en række Belgiske supermarkeder for at undersøge effekten af elektroniske hylde-labels med Nutri-

scores. Selvom der for nogle produktkategorier var en effekt, og forbrugerne valgte flere sunde produkter 

og også i nogle tilfælde fravalgte usunde produkter mere, så var effekterne ikke store og forfatterne kon-

kluderede at hylde-mærker ikke alene kan nudge forbrugerne (Vandervijvere & Berger, 2021). I ét studie 

gik salget af produktet endda ned, ved brug af hyldelabels: et eksperimentelt feltstudie i et supermarked 

undersøgte effekten af ernæringslabels der fremhævede positive ernæringsaspekter af et bestemt mærke 

af mikrobølgepopkorn, som var sundere end de andre produktalternativer (Berning et al., 2011). De finder 

i studiet at disse labels rent faktisk fik salget af de sundere popkorn til at falde og fik salget af de mindre 

sunde popkorn til at stige, det vil sige at labels havde den modsatte effekt som man ønskede. I denne 

produktkategori spekulerer forfatterne at det handler om at disse labels skaber en association hos forbru-

gerne om en ringere smag af produktet (Berning et al., 2011).  

Der har været enkelte studier som undersøgte hyldeforkanter i en online sammenhæng. Orquin et al. (2016) 

fandt at hyldeforkanter tiltrak opmærksomheden hos forbrugerne, og at det øgede sandsynligheden for at 

forbrugerne så et ernæringsmærke, såsom Nøglehullet. Stuber et al. (2022) undersøgte, som tidligere be-

skrevet, tre forskellige bannere, der blev placeret ved bestemte produkter i en online supermarkedskon-

tekst. Kun for en smal målgruppe af forbrugere fra udsatte områder fandt de en effekt, og den helt over-

ordnede effekt på den generelle befolkning af hyldeforkanter i en online sammenhæng er der derfor ikke 

belæg for (Stuber et al., 2022).  

Pris og rabatter 

I et større litteraturstudie omkring de strategier som supermarkeder kan implementere for at ændre forbru-

gernes købsvaner i en bestemt retning, undersøgte Hecht et al. (2020) også indflydelsen af forskellige pris-
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nedsætninger og rabatordninger. Forfatterne konkluderer på baggrund af andre studier på området at det 

især er pris-strategier, der får forbrugerne til at ændre deres adfærd, og dette gælder stort set ved alle 

former for prisændringer: ikke kun rabatter og nedslag i prisen, men også brugen af kuponer og flerkøb for 

eksempel kan bruges til at ændre forbrugeradfærden (Hecht et al., 2020).  

Samme konklusion kommer Waterlander og kollegaer (2013) frem til, i et eksperimentelt studie hvor for-

brugerne blev bedt om at købe mad ind til en normal uge i et tredimensionelt online supermarkeds-setup. 

I eksperimentet blev forbrugerne eksponeret for forskellige niveauer af pris-rabatter: 10%, 25% og 50% pris-

reduktioner blev undersøgt. Forfatterne fandt at de forbrugere, der fik rabatter på 50% købte signifikant flere 

sunde produkter end forbrugere, der kun fik de mindre rabatter (Waterlander et al., 2013). Umiddelbart 

virker det derfor til at rabatter er gode til at ændre adfærden hos forbrugerne mod de sundere produkter, 

som man gerne ser de køber.  

Dog er der også en skyggeside af resultaterne. Forfatterne finder nemlig at andelen af sunde produkter ikke 

er signifikant højere på trods af rabatterne, og at den samlede ernæringsmæssige energi af indkøbskurven 

faktisk steg ved højere rabatter (Waterlander et al., 2013). Det vil sige at rabatterne blot fik forbrugerne til 

at købe flere produkter, og selvom disse produkter måske var sundere, så købte de stadig samme andel af 

usunde produkter. Hecht et al. (2020) fandt også at prisstrategier har en mindre effekt når de bliver brugt til 

at fremme sunde produkter. Umiddelbart konkluderer de at det vil være mere brugbart i forhold til at få 

forbrugerne til at spise sundere, at bruge strategier der reducerer forbruget af usunde produkter, end det vil 

være at promovere de sunde produkter. 

Promoveringer 

En af de måder, som især er blevet undersøgt i supermarkeder når det kommer til promovering og nudging 

af sundere fødevarer er at give forbrugerne mere information omkring fordelene og de specifikke aspekter 

af de sundere produkter. Flere studier har set nærmere på information som nudging-strategi, både online 

og i virkelige supermarkeder. Stuber et al. (2022) fandt ikke en effekt af informations-nudges på forbruger-

nes køb, medmindre man kun så på de forbrugere, der kom fra mere udsatte områder – disse forbrugere 

havde en øget købsadfærd af sundere produkter når de var eksponeret for de forskellige informations-

nudges, selvom effekten ikke var så stor. Ligeledes forsøgte Orquin et al. (2016) i et online eksperiment at 

få forbrugerne til at vælge flere Nøglehulsmærkede produkter, ved at prime dem med information omkring 

Nøglehullet, før de så produkterne de skulle vælge imellem. Forfatterne fandt ingen effekt af denne infor-

mations-priming på forbrugernes valg af produkter med Nøglehulsmærket (Orquin et al., 2016). Det ser 

derfor ikke ud til at information har en effekt på forbrugernes valg af fødevarer i en online kontekst. Flere 

studier har også forsøgt at undersøge dette i virkelige supermarkeder. Närhinen et al. (2000) forsøgte med 

information i tre trin: først blev de sundere produkter samlet på hylder for sig under overskriften ”Det sunde 

valg”. Derefter blev der uddelt flyere i supermarkedet med information om produkterne, og til sidst blev der 

også gjort opmærksom på de sundere produkter i lokale aviser og nyhedsmedier, idet en ”Hjerte-uge” blev 
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igangsat. På trods af al denne information var det ikke muligt at øge salget af disse produkter i væsentlig 

og signifikant grad, selvom det i ”Hjerte-ugen” dog blev øget mest (Närhinen et al., 2000).  

For sundere alternativer inden for en forholdsvis usund kategori virker promovering til at have en modsat 

effekt. Som tidligere nævnt undersøgte Berning et al. (2011) effekten af forskellige ernæringslabels der 

fremhævede positive aspekter af et produkt, som i dette studie var mikrobølgepopkorn. Brugen af labels 

og promovering af den sundeste udgave af produktet fik rent faktisk salget af de sundere popkorn til at 

falde og fik salget af de mere usunde popkorn til at stige (Berning et al., 2011). Det virker derfor til at pro-

duktkategorien har betydning, når det kommer til promovering af sundere alternativer, og at dette skal 

tænkes med ind i markedsføringen af disse produkter.  

Mørk et al. (2017) undersøgte effekten af en nøglehulskampagne, som blev gennemført i tre forskellige 

butikskæder. Kampagnen opfordrede kortuddannede mænd over 35 år til at købe produkter med nøgle-

hulsmærket, da denne målgruppe udviste de mest usunde spisevaner og en intervention derfor ville være 

optimal for dem (Mørk et al., 2017). Kampagnematerialet bestod af flyers, plakater og hyldeforkanter. Bu-

tikkerne blev dekoreret med kampagnematerialet. Ydermere blev der afholdt salgsfremmende aktiviteter, 

hvor der blev udleveret flyere og plakater. Der blev vist videoer i frugt og grønt-afdelingen og i fiske-afde-

lingen med tv-kokke, som lavede måltider, som var specieldesignet til kampagnen. Ud over promoveringen 

i butikkerne, blev der under kampagneperioden lavet tv-spots og radio-spots samt afholdt særlige events. 

Salget af produkter med nøglehulsmærket blev i to ud af de tre butikskæder øget med 20%. Studiet kon-

kluderede at tilpassede kampagner kan ændre forbrugeradfærden hos de kortuddannede. Langtidseffek-

terne blev ikke undersøgt i studiet (Mørk et al., 2017).  

Sigurdsson et al. (2011) forsøgte også i et eksperimentelt studie i et supermarked at undersøge om det var 

muligt at influere køb af frugt og grønt i forhold til placeringen og promoveringen af produkterne i butikken. 

Promoveringen bestod i at reklamere for produkterne rundt omkring i butikken (Sigurdsson et al., 2011). 

Derudover indsamlede forfatterne også data omkring forbrugernes attitude og intention omkring indtag af 

frugt og grønt. Forbrugerne havde en meget positiv attitude overfor supermarkedernes indsats for at pro-

movere mere frugt og grønt og de havde høje intentioner om at spise mere af det, men disse intentioner 

kunne ikke ses i køb af frugt og grønt i eksperimentet, hvor ingen af de interventioner der blev lavet, havde 

en effekt. 

I andre in-store eksperimenter blev der undersøgt andre tilgange med at bruge information til at øge salget 

af de sundere produkter. Gregersen et al. (2016) forsøgte sig med et klistermærke på oksekød, der huskede 

forbrugerne på også at købe grønt sammen med kødet. De fandt dog ingen effekt af klistermærket alene 

– først når det grønne produkt stod lige ved siden af kødet, havde det en effekt (Gregersen et al., 2016). 

Vandervijvere og Berger (2021) forsøgte at øge salget af sundere produkter ved at bruge elektroniske 

hylde-labels med Nutri-scores. Deres fund er blandede og de konkluderer at hylde-mærker ikke alene kan 

nudge forbrugerne. Det samme forsøgte Steenhuis et al. (2004) sig med da de udførte eksperimentelle 
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studier i supermarkeder for at undersøge effekten af ernæringsinformation med og uden brug af labels på 

hylderne omkring reducering af fedt-indtag. Studiet fandt ingen signifikante effekter af information hverken 

med eller uden hyldelabels, og de konkluderer derfor at det ikke er en effektiv strategi at bruge (Steenhuis 

et al., 2004). 
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Diskussion og konklusion  

Dette studie havde til formål at undersøge de tilgange, som kan anvendes til at promovere produkter med 

vejledende ernæringsmærker, som Nøglehullet. I dette litteraturstudie kategoriserede vi resultaterne efter 

fire markedsføringstilgange: kategori-management, placering i butik og på hylderne, pris og rabatter og 

promovering. Resultaterne viser, at nudgingeffekten er begrænset når der kun anvendes én promovering-

stilgang i supermarkederne. Forbrugerne er forsat tilbøjelige til at købe et relativt mindre sundt produkt, hvis 

det er billigere end de sunde produkter. Derudover kan ernæringsmærker være associeret med en dårli-

gere smag, hvorfor forbrugerne undgår produkter med ernæringsmærker (Watlander et al., 2013). Der er 

desuden en indikation af at det at promovere sunde produkter kan give bagslag, og gøre at forbrugerne 

fravælger det sundere alternativ som bliver fremhævet (Berning et al, 2011; Hecht et al., 2020).  

Prisstrategier virker umiddelbart til at kunne ændre forbrugernes købsadfærd. Men selvom visse rabatter 

kan få forbrugere til at ændre adfærd og købe flere sunde produkter, så virker det ikke til at ændre på deres 

indtag af mere usunde fødevarer, og den ernæringsmæssige gevinst udebliver derfor (Waterlander et al,. 

2013). Prisstrategi er formentlig mere anvendeligt til promovering af mindre sunde produkter end til at 

nudge forbrugerne til at købe sundere produkter (Hecht et al., 2020). 

Litteraturstudiet fandt at en kombination af promoveringstilgangene oftere førte til en ændring i forbrugs-

adfærden. Gregersen et al. 2016 studiet fandt, at sam-eksponering af snitgrønt og kød, hvor snitgrønt blev 

placeret ved siden af kødet, øgede salget. Närhinen et al. (2000) fandt ligeledes at en kombination af flere 

forskellige promoveringstilgange var nødvendig for at øge salget af sundere fødevarer. Når individuelle 

nudging-metoder blev afprøvet i virkelige supermarkeder førte det ofte til en minimal stigning i indkøbet af 

sundere fødevarer. Det vil derfor være nødvendigt som minimum at indføre en kombination af nudges for 

at forsøge at øge salget af ernæringsmærkede fødevarer. 

Litteraturstudiet er begrænset til litteratur tilgængelig vedrørende nudging af vejledende ernæringsmærker 

i supermarkeder. Resultaterne fra inkluderede studier er varierende og studier, som finder en signifikant 

effekt, påviser ofte kun en lille effekt. Derudover er resultaterne begrænset af, at studierne anvender for-

skellige metoder til at undersøge de forskellige promoveringstilgange.  Inkluderede studier tager afsæt i 

både virtuelle og virkelige supermarkeder, hvorfor resultaterne kun til en vis grad er overførbare. Eksempel-

vis finder Orquin et al. (2016) at hyldeforkanter i et virtuelt supermarked kan tiltrække opmærksomhed til 

nøglehulsmærket. Derimod viser studier i virkelige supermarkeder ingen eller en meget lille effekt (Berning 

et al., 2011; Närhinen et al., 2000; Steenhuis at al., 2004; Vandervijvere & Berger, 2021). Ydermere er resul-

taterne begrænset af, at inkluderede studier anvender forskellige populationer til at undersøge de forskel-

lige promoveringstilgange.  

Hvor efterlader dette så nudging i en detailhandels-kontekst? Dette litteraturstudie viser, at nudges der er 

afprøvet i en supermarkedskontekst har små og ofte ikke-signifikante effekter på den egentlige adfærd hos 
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forbrugerne. Dog er denne konklusion draget på baggrund af de få studier, der kunne findes på området, 

og det er derfor nødvendigt med yderligere studier i fremtiden, for at underbygge dette. At der ikke viser 

sig en effekt kunne bunde i at implementeringen af nudgingstrategier er kompleks. Ligeledes er nudging 

ikke ensbetydende med en ændret forbrugsadfærd, hvilket er i kontrast til formodning om, at nudging er 

en simpel strategi til at ændre adfærd (De Ridder et al., 2020). Ser man på system 1 og system 2 distinktio-

nen af beslutningstagningsprocesser, så har antagelsen været indtil nu, at det er nødvendigt at nudges 

opererer uden at forbrugerne ved det, og derfor skubber strategien forsigtigt og – for forbrugeren – ubevist 

dem i retningen af det ”rigtige” valg (De Ridder et al., 2020). Denne udlægning – at nudging virker gennem 

system 1 alene – er der dog blevet stillet spørgsmålstegn ved (De Ridder et al., 2020). Studier har vist at 

nudging kan have samme effekt, selv når respondenterne er klar over at nudging er brugt, og at de derfor 

får mulighed for at tænke over brugen af dem hvorved system 2 aktiveres (De Ridder et al., 2020). Det kan 

forklares med at den mere velovervejede og reflekterende beslutningsproces under system 2 medfører at 

forbrugerne kan forbedre deres viden og kompetencer i at træffe en beslutning. Denne type af nudging er 

oftere fortrukket af den generelle befolkning i det forbrugerne ikke føler sig manipuleret i deres beslutnings-

tagning (De Ridder et al., 2020). 

At bringe nudges mere frem i lyset og bruge dem til at få forbrugerne til at stoppe op og tænke over deres 

forbrugsvalg – og dermed aktivere system 2 – kunne derfor være en alternativ vej at gå og afprøve i frem-

tidige studier. Det er blandt andet i studier, hvor man forsøger at få forbrugerne til at stoppe op og tænke 

mere over deres madvalg, at man ser visse effekter. For eksempel ved brug af sameksponering af kødpro-

dukter og snitgrønt og et klistermærke på kødet der minder forbrugeren om at købe grønt til (Gregersen et 

al, 2016). Eller at informere forbrugeren gennem flere forskellige kanaler som flyers, videoer, lydspots og 

hyldeforkanter på deres indkøbstur for at få dem til at stoppe op og overveje deres valg. Netop fordi disse 

nudges fanger forbrugerens opmærksomhed og også er katalysator for en større eftertænksomhed (system 

2) omkring madvalget, kan det have større effekter end blot brugen af mere underbevidste nudges. Frem-

tidige studier er nødvendige for at undersøge dette nærmere.  
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Bilag 

Bilag 1: Sammenfatning af artikler fra litteraturstudiet  

Reference  Markedsførings-

strategi  

Resultater 

Berning et al., 

2011 

Placering på hyl-

den, promove-

ringsstrategi 

Et eksperimentelt feltstudie i et supermarked undersøgte ef-

fekten af ernæringslabels, som fremhævede positive ernæ-

ringsaspekter af et bestemt mærke af mikrobølgepopcorn, 

som var sundere end de andre alternativer. Dette medførte at 

salget af de sundere popcorn faldt og salget af de usunde 

popcorn steg. Forfatterne spekulerer om den modsatte effekt 

skyldes, at labels skabte en association hos forbrugeren om en 

ringere smag af produktet end produktet uden labels. 

Cheadle et al., 

1991;1993 

Kategorimana-

gement 

Finder en positiv sammenhæng mellem, hvor stor en andel af 

produkterne på hylden, der er sundere alternativer og, hvor 

sundt forbrugerne generelt spiser (1992;1993). Dette er dog 

kun en korrelation, hvorfor det ikke vides om den sundere kost 

er grundet forbrugernes efterspørgsel eller skyldes at andelen 

af sundere alternativer på hylderne er steget (1991). 

De Wijk et al., 

2016 

Placering på hyl-

den 

Finder ikke en signifikant ændring af salget af fuldkornsbrød 

efter produktet blev placeret mere tilgængeligt for forbru-

gerne. 

Gregersen et al., 

2016 

Placering på hyl-

den, promove-

ringsstrategi 

In-store eksperimentet Finder en effekt ved at placere snit-

grønt tættere på kødet, så det fremgår som et måltid. Samek-

sponeringen i supermarkedet fik salget af snitgrønt til at stige 

med over 60% i testperioden. Foruden blev der brugt informa-

tion som promoveringsstrategi. Der blev påsat et klistermærke 

på oksekødet, til at minde forbrugeren om at købe noget 

grønt. Dette havde først en effekt, hvis de grønne produkter 

stod lige ved siden af oksekødet.  

Mørk et al., 2017 Promoverings-

strategi 

Studiet undersøger salget af produkter med nøglehulsmærket 

før og efter en kampagne, som opfordrer mænd over 35 år 

med en lavere uddannelse til at shoppe produkter med nøg-

lehulsmærket. Studiet blev udført i seks butikker, som tilhørte 

tre butikskæder. Kampagnen havde i to ud af tre butikskæder 
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en positiv effekt på salget af produkter med nøglehulsmærket, 

hvor salget steg med 20%.  Studiet konkluderer at tilpassede 

kampagner kan anvendes til at ændre forbrugeradfærden 

hos lavt-uddannede. Der blev ikke konstateret en langtidsef-

fekt af kampagnen. 

Närhinen et al., 

2004 

Placering på hyl-

den, promove-

ringsstrategi 

Forsøger med information i tre trin. Først blev sundere produk-

ter samlet på hylder for sig med overskriften ”et sunde valg”. 

Dernæst blev der uddelt flyere i supermarkedet med informa-

tion om produktet. Slutteligt blev de sundere produkter frem-

hævet i lokale aviser og nyhedsmedier, idet ”Hjerte-uge” blev 

igangsat. På trods af ovenstående tiltag blev der ikke fundet 

en effekt ved at gruppere sundere produkter sammen under 

overskriften ”Et sundere valg”. Ligeledes blev salget af disse 

produkter ikke øget i en væsentlig grad. Salget var dog højst 

under”Hjerte-ugen”.  

Orquin et al., 2016 Placering på hyl-

den, promove-

ringsstrategi 

Et online eksperiment, som forsøger at få forbrugerne til at 

vælge flere nøglehulsmærkede produkter ved at prime dem 

med information inden de så produkterne de skulle vælge 

imellem. Det blev ikke fundet en effekt af denne informations-

priming. Derimod blev der gennem eye-tracking påvist at hyl-

deforkanter øger sandsynligheden for at forbrugeren lægger 

mærke til ernæringslabels som nøglehullet. 

Sigurdsson., 2009 Placering på hyl-

den 

Påviser at placeringen af varen kan have en effekt. Dette felt-

studie undersøger salget af kartoffelchips placeret på neder-

ste, mellemste og øverste hylde. Når kartoffelchipsene ble pla-

ceret på midterste hylde, førte det til flest køb. 

Sigurdsson et al., 

2011 

Placering på hyl-

den, promove-

ringsstrategi 

Et eksperimentelt studie, som forsøger at influere køb af frugt 

og grønt gennem promovering og placering i supermarkedet. 

Promoveringen bestod af at reklamere for produkterne for-

skellige steder i butikken. Der blev indsamlet data omkring for-

brugernes attitude og intention omkring indtag af frugt og 

grønt. Forbrugerne havde en positiv attitude overfor promove-

ringen af mere frugt og grønt og havde høje intentioner om at 

spise mere af det. Intentionerne kunne derimod ikke ses i kø-

bet af frugt og grønt, hvor hverken placeringen eller promove-

ringen havde en effekt på forbrugsadfærden.  
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Steenhuis et al., 

2004 

Placering på hyl-

den, promove-

ringsstrategi 

Et eksperimentelt studie, som ikke finder en signifikant effekt 

af ernæringsinformation både med og uden hyldelabels om-

kring reducering af fedt-indtag. Studiet konkluderer, at place-

ring og ernæringsinformation med og uden labels på hyl-

derne ikke er en effektiv promoveringsstrategi. 

Stuber et al., 2022 Kategorimana-

gement, Promo-

veringsstrategi 

Stuber et al., forsøger at influere forbrugerne gennem informa-

tionsbanner på bestemte produkter. Informationen fremgik af 

bannere med fokus på nem tilberedning af produktet, god 

smag eller produktets popularitet. Overordnet blev der ikke 

fundet en effekt af informations-nudges i et virtuelt supermar-

ked. Derimod blev der påvist en mindre signifikant effekt hos 

forbrugere, som kom fra udsatte områder. Disse forbrugere 

købte 2,4% flere sunde produkter sammenlignet med en kon-

trolgruppe, som blev eksponeret for samme informations-

nudges.  

Sutherland et al., 

2010 

Kategorimana-

gement 

Finder en signifikant ændring i fødevaresalget på baggrund 

af et stjernesystem både ét og to år efter. Stjerne-systemet 

blev implementeret på alle vare i et supermarked og optrådte 

som en ernæringsmæssig guideline. Produkterne blev fratruk-

ket i deres rating på baggrund af indholdet af trans-fedt, 

mættet fedt, kolesterol, natrium og sukker, men blev belønnet i 

forhold til indholdet af vitaminer, mineraler, fibre og fuldkorn. 

Derudover blev rating systemet suppleret af informationsma-

teriale, som var tilgængelig flere steder i supermarkedet.  

Vandervijvere og 

Berger et al., 2021 

Placering på hyl-

den, promove-

ringsstrategi 

Et naturligt eksperiment, som undersøger effekten af elektroni-

ske hylde-labels med Nutri-score i flere Belgiske supermarke-

der. Det blev observeret en effekt for nogle produktkategorier. 

Forbrugerne valgte flere sunde produkter og i nogen tilfælde 

fravalgte usunde produkter. Effekterne var dog begrænset, 

hvorfor det konkluderes at hyldeforkanter alene ikke kan be-

nyttes til at nudge forbrugerne.   

Watlander 2013 Pris og rabatter Et eksperimentelt studie, hvor forbrugerne blev bedt om at 

handle ind for en normal uge i et tredimensionelt online su-

per-markeds-setup. Forbrugerne blev eksponeret for forskel-

lige niveauer af prisrabatter: 10%, 25% og 50% prisreduktioner 

blev undersøgt. Forbrugere, som blev eksponeret for rabatter 
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på 50% købte signifikant flere sunde produkter sammenlignet 

med forbrugere der fik mindre rabatter. Derimod er andelen af 

de sundere produkter ikke signifikant højere på trods af rabat-

terne, hvorfor den samlede ernæringsmæssige energi blot 

steg. 
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Forbrugerne skal tage en uendelig række af valg, når de går ind i et supermarked grundet det store udvalg 
af forskellige produkter. For at hjælpe forbrugerne i beslutningsprocessen kan ernæringsmærker, herunder 
nøglehulsmærket, være medvirkende til at flytte købsadfærden i en sundere retning. Det har dog vist sig at 
anvendelse af ernæringsmærker ikke altid er nok til at få forbrugerne til at vælge sundere produkter, hvorfor 
der er brug for mere viden om, hvorvidt dette kan understøttes gennem forskellige adfærdsinitiativer. Denne 
rapport undersøger effekten af brugen af nudging i supermarkeder på forbrugernes køb af ernæringsmær-
kede produkter, herunder produkter mærket med nøglehullet. Rapporten er udarbejdet på baggrund af et 
litteraturstudie. 
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