
Fremtidens marked og forbrugere 
indenfor specialfødevareprodukter indenfor specialfødevareprodukter 

i det sønderjyske !
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Tidsånden,  danskere
og lille land – hvad  nu?

• U-turn efter dansen om den gyldne friværdi 
� (2003 -2007/8), hvor grådighed, praleri og vise sine 

mange materielle goder var en folkesport.
� Helt YT i dag, i stedet er ydmyghed, fornuft, retfærdig � Helt YT i dag, i stedet er ydmyghed, fornuft, retfærdig 

forbrug, og SUNDHED er IN og rigtig adfærd
Vores reaktion siden krisen er;  
• Mere tid derhjemme med venner og familie (flere børn)
• Mindre forbrug undtagen fødevarer og mere opsparing
• Flugten fra den kolde tid – ferie, oplevelser, teater, og 

relevant viden/uddannelse



Vækstsektorer –
i det tyndere opsving 

2011 til 2015

� Klima, energi og bæredygtigt miljø
� Velgørenhed og aflad… Greed is not good anymoore
� On the go forbrug til normader (arbejde og fritid)
� It både soft og hardware til virksomheder og private� It både soft og hardware til virksomheder og private

� Sundhed i produkter, processer, og andet,
� Natur – haven frem for huset, tilbage til 

naturen( det rene, nære og sanselige)
� Sikkerhed –mod sygdom, allergi, udnyttelse 

af dyr og mennesker i produktion, transport 
og salg.



Befolkningsudviklingen
Danmark 2011-2021

Den Sølvgrå Tsunami i EU 27
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Demografi Danmark
absolutte tal 2011-21-31

2011 2021 Ændring

0-9 651.719 634.449 -17.270

10-19 697.015 659.358 -37.657

20-29 644.195 742.503 98.308

30-39 731.127 653.150 -77.977

40-49 812.750 728.162 -84.588

50-59 716.709 786.578 69.869

60-69 682.658 663.965 -18.693

70-79 386.429 566.482 180.053

80-89 190.200 226.078 35.878

90 + 38.145 44.091 5.946

I alt 5.550.947 5.704.816 153.869



Tendenser om tid
og tidspres

� Danske mænd og kvinder bruger begge 7 ½ time på løn-
og husarbejde

� Vi arbejder og transporterer os mere og mere
� Vi bruger mere tid på at være sammen med vores børn, 

lave mad, købe ind, huslige gøremål og at spise. lave mad, købe ind, huslige gøremål og at spise. 
� Vi sover mindre og bruger langt mindre tid på at lave 

ingenting
� Vi mangler fritid og i særligt grad Fri TidFri Tid

� Det er den frie tid, som nogle forsøger at fange igen 
på toilettet 

� Ro, stilhed, nærvær, natur og fordybelse er fremtidens 
luksus og mangelvare ( salg, butik og produkter)



Tæthed

Den todelte verden og Den todelte verden og 
fødevaremarkeder fødevaremarkeder 
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Hvad påvirker vores 
lyst til forbruge og valg af 

produkter!



Støt stigning –ikke 
eksplosion



Økologi 
og sundhed

� Hovedårsag til økologiske indkøb er sundhed, 
dernæst smagen…. Foodculture 2007.

� Især par, som bliver småbørnsfamilier, som 
bliver økologiske p.g.a. sundhed, sikkerhed for bliver økologiske p.g.a. sundhed, sikkerhed for 
at undgå giftstoffer i maden til de kære små

� Især de produkter, som er prisdygtige; mælk, 
ost, æg, ris, mel mv.  

� Næste bølge: Sundhed og sikkerhed for det 
rigtige valg mht. til egen og familiens sundhed.



Gennemsigtighed og 
bæredygtighed 

� Forventning og gennemsigtighed i forhold til 
produktion, transport og arbejdskraftens vilkår  
uanset om der foregår i DK, Europa, Asien og 
SydamerikaSydamerika

� Ikke mindst – en garanti for at det sker på den 
mest bæredygtige og miljøskånsomme måde 

� Grundvilkår for at drive fødevareproduktion nu 
og i fremtiden 

� I skal kunne beskrive, dokumentere og vise, at 
det sker for jeres produkter!



Global- Local 
Urban Pride



Globalisering og 
urbanisering

� Mange nomader arbejdsmæssigt og geografisk
� Voksende antal de kommende år 
� Enormt stort behov for belonging til et bestemt 

lokalområde enten bolig eller feriehuslokalområde enten bolig eller feriehus
� Mange undersøgelser viser, at vores lokale 

tilhørsforhold er voksende = mere vigtigt
� Danskerne er stolte og glade over 

lokalområdets tilbud, muligheder og produkter.
� Derfor vil mange gerne bakke op, og købe 

lokalt.



Livets nye faser

0 20 40 60
1960

0 20 40 60 80

2000

2030

Barndom

Teenager

Forældre Alderdom

Unge
De frie 1

Seniorer
De frie 2



De seks generationer:  
Forbrugere og turister

Baby Boomers
Den store under og 
efterkrigsgeneration:
40-tallister, 68-generation
Fra mangel til overflod

Generation Jones
Nyopdaget generation 
stor generation, 
”Jones”, fordi de er 
almindelige 

Generation X
Nå-generationen
Den lille efter p-pillen 
Selvcentrerede, selv-
optagne, udadvendteFra mangel til overflod

P-pillen, rejsegrammofon
Født 1940-54

almindelige 
Stereoanlægget
Født 1955-64

optagne, udadvendte
Videoen
Født 1965-77

Generation Y
Den mindste generation 
Kvinder ud på 
arbejdsmarkedet
Pc, mobiltelefon 
Født 1978-89

Generation Z
Mellemkrigs-generation
Stor  familieværdier
Projekt- og curlingbørn

Digital natives
Født 1990-2001

New Millenium
Efter 9-11 generationen
Kulturel homogen.
1. verdensborgergen.
Wi–Fi (Wireless internet) 
Født 2002 -



Madvarer i budgettet 
2011!

� Mad bliver prioriteret højt
� Maden skal være sund ifølge 

generation Jones og X .generation Jones og X .
� Ordentligt  ifølge Babyboomers
� Fødevareforbruget er ikke faldet som 

resten af detailhandlen siden krisen
� Kilde Fremforsk foråret 2011.



Kvalitet og fødevarer

� Alle siger at kvalitet er vigtigt
� Kvalitet i forhold til pris –specielt Babyboomers
� Kvalitet specielt vigtig for Generation Jones
� Kvalitet er lig at varen er frisk, økologisk, � Kvalitet er lig at varen er frisk, økologisk, 

fedtfattig og fri for tilsætningsstoffer
� Mange især de yngre forbrugere forbinder 

sundhed og kvalitet 
� Det betyder, at høj produktkvalitet er afgørende 

for salg.



Sundhed for alle 

� Uanset uddannelse er sundhed vigtigt ved 
indkøb af fødevare. Stigende de sidste år.

� Store forskelle mellem land, by og storby� Store forskelle mellem land, by og storby
� Traditionel versus moderne 
� Det skal være fedtfattigt i provinsbyerne
� Smagen er meget vigtig for folk i  storbyerne
� Stigende salg af fisk og frugt og grønt også 

under krisen er udtryk for fokus på sundhed



Hvad er sundhed for 
forbrugerne ?

� En varieret kost uden tilsætningsstoffer
� Generation Jones og Babyboomers også en 

fedtfattigt kostfedtfattigt kost
� For Generation X er smagen også sundhed
� Generation X synes specielt sundhed er vigtig 

pga. småbørn. ”M35: måske nemmere lige at gå 
på kompromis med ens egen kost i perioder om 
ikke andet, men det kan man kan ikke byde sine 
børn. […]”



Generationer og 
økologi/sundhed  

� Babyboomers mest neutrale og lidt skeptiske!
� ”Generation Jones mere positive end Babyboomers , 

men kvalitet meget vigtig
� Generation X mest positive, og økologi som 

pejlemærke.pejlemærke.
� ”M37: Jeg har bare tænkt, at det er sundere. Økologi er 

sundt, sådan tænker jeg.”
� De fleste forbrugere blander konventionelle og 

økologiske varer 
� Økologi er moderne/trendy og især traditionelle danske 

råvarer, ( Claus Meyer, det nordiske køkken) 

�



Babyboomer som 
forbrugere

� De kan bedst lide at løse problemer via telefonen eller 
ansigt til ansigt med personen. 

� Internettet bruges men kun det til, man kan stole på � Internettet bruges men kun det til, man kan stole på 
rejser, bank, e-mail o.s.v.

� Sidste loyale overfor myndigheder og virksomheder
� Fortjent forkælelse og personlig indlevende betjening i 

butikken, og bliver skuffede, hvis de ikke får det.
� Ferie og forbrug og især det sociale forbrug – en god 

dag= god mad, søde mennesker og sød/venlig betjening 



Jones og X’erne som 
forbrugere

� Bevidste og kyniske forbrugere, ikke loyale mod 
butikker og  virksomheder. Nytteperspektiv

� Det må gerne signalere status og penge, økologi og 
sundhed, som supplererdet perfekte liv og personligt 
budskabbudskab

� Nogle især de yngre finder det gerne via nettet til de 
billigst mulige pris eller det særligt lækre/sunde mad.

� Forbrugsmetoder – nogle digitale og klarer alt over 
nettet, og andre mere som Babyboomers – kun hvis det 
er nemt og praktisk er indgangen til forbrug og indkøb 
via internettet

� Børnefamilier – Tid og forbrug, shoppingcentre og 
internet, eller gode oplevelser med familien



Fremtidens butik, produkt 
og varedeklaration  2020 

Generation Y 



Konsekvenser for 
producenter og sælgere af 

special fødevare

� Forbrugssiden – mange generationer, som 
ønsker meget forskellig service og metoder til 
at forbruge.

� Det globaliserede forbrug: alle under 40 være � Det globaliserede forbrug: alle under 40 være 
mere eller mindre globalt orienterede i 2018 –
hele verden som markedsplads for alle 
produkter

� Producenten og butikken skal sælge og udvikle 
nye produkter mange typer af forbrugere på 
mange forskellige måder.



Kamp om markedspladsen 
for mellemstore provinsbyer

� De kommende 10 år bliver en lang kamp om, 
hvor fremtidens markedspladser skal ligge.

� Attraktivitet som handelsby afhænger af kraften 
i enkeltpersoner og div. andelsstandsforeningeri enkeltpersoner og div. andelsstandsforeninger

� De mest innovative og de største vinder!
� Vindere er der, hvor alle butikker og butiksejere 

står sammen om skiftende temaer, samme 
åbningstider, og nyudvikling af produkter, 
tilbud, temaer, og det lokale community.

� Lokale produkter kan tilføre merværdi …..



Markedsføringen af 
Sønderjyske  

Skattekammer
� Den enkelte producent/gårdbutik – berige egne 

produkter med andres fra området
� Opgradering  af de lokale dagligvarebutikker, 

ind i butikken, markedsdag eller markedsdage ind i butikken, markedsdag eller markedsdage 
rundt om butikken

� Gastronomiruter –i lokalområdet/eller 
landsdelen

� Synlighed og samarbejde fysisk og digitalt på 
mange platforme(visit.com). Digital 
Integration 



Turisterne , 
fritidsbeboerne, og

tilflyttere
� Sønderjylland har faktisk mange tilbud indenfor 

kultur, gastronomi og naturområdet !
� Der skal gøre meget mere for at synliggøre 

tilbudene fysisk på stedet, flere steder(lufthavn, tilbudene fysisk på stedet, flere steder(lufthavn, 
sommerhus, færge, )

� Alle de steder, hvor turister og folk kommer og 
ankommer 

� Den digitale flade synlighed, billeder, 
fortællinger, mennesker og produkter..

� Se visit Nordjylland og www.smagen.dk



Marianne Levinsen

Kannikegade 18 , 1.sal 

8000 Århus C
E: mlev@fremforsk.dk

T: 86 11 47 44T: 86 11 47 44
M: 20 67 45 01

www.fremforsk.dk


