
De usikre!
Give me direction !

• Unge , som har tøj, penge, mobil og I- pod
• Unge, som har ondt i selvværdet
• Unge, som ikke kan hente støtte derhjemme
• De får det ikke længere i folkeskolen
• Hjælp af en voksen, som du har tillid til for at 

skabe egen fremtid = uddannelse og job
• Coaching før uddannelse, under, og efter
• Mentorordninger – bl.a  Århus Tekniske skole

Fremtidens Verden og forbrugere og 
forbrugstendenser 2020

Forskningschef Marianne Levinsen
Cand.scient.pol.
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2020 -Globalization, 
speed and strategy

• En global verden  og de mange kulturer
• Det globale arbejdsmarked og konkurrence
• Kommunikationsteknologier gøre det muligt at  

arbejde, træffe beslutninger og løse problemer  
på tværs af fysiske grænser

• Hurtigere og hurtigere ændringer i udfordringer 
og krav til det enkelte mennesker både 
personligt, fagligt og teknologisk

• Det stiller store krav til det enkelte menneskes 
uddannelse, selvværd, dømme og handlekraft



Fremtidens samfund:
Informationssamfundet på vej mod 
innovationssamfundet
Informationsbearbejdelse – fremtidens vigtigste 
kvalifikation:

– Finde, sorterer, behandle, omforme, videresende, 
smide væk, destillere, lave en syntese

– Arbejdet med information bliver meget mere 
omfattende

– Det bliver også et krav for at klare sig som borger 
og mennesker

Vi har ikke længere de samme jobs gennem hele livet
Der er brug for at lære hele livet 
Samarbejde med mange mennesker, hele tiden 



Elite, middelklasse og de nye 
underprivilegerede

Det polariserede samfund
• Globalisterne: Den øverste del af samfundet med de bedste 

uddannelser, jobs og levevilkår. Verden som legeplads .

• Regionalisterne: Middelklassen nyder velstanden og den 
voksende demokratisering i denne gruppe. Verden,  Danm ark, og 
lokalområdet

• Den nye underklasse – de lokale: Uuddannede, østarbejdere, 
immigranter og flygtninge. Mennesker uden uddannelse- m ennesker, 
som lever på kanten og i bunden af vores samfund.



It’s the economy, Stupid:
Credit Crunch 

• Nedtur i Danmark, det vender ikke før 2009/10/11
• Det vil ramme forbruget på følgende måde:
• Først skar vi ned på det hele. ABS bremsen.
• Derefter foretager vi en prioritering/nye forbrugsm ønster 

efter 1-2 år.
• Krise mod pris og discount på nogle varer
• Tid og rum til refleksion og nye strategier for eff ektivitet, 

organisering af butikken, og markedsføring og 
indsatsområder



Krisen, tidsånd og vi 
mennesker

• Ud med optimalisme og overflod (ud med 
firehjulstrækkeren og ind  med cyklen)

• Synder: Grådighed, praleri og vise sine mange mater ielle 
goder frem!

• Dyder: Ydmyghed, fornuft og retfærdig forbrug
• Vi flygter fra den kolde verden med arbejdsløshed, 

finanskrise og lukkede butikker.  Det kan ske på to 
måder;

• Mere tid derhjemme med familie, venner, børn, god m ad 
og vin. ( dagligsvarer – i øjeblikket er fisk, gær, mel)

• Ferie, oplevelser, biograf, teater og relevant vide n



Det kommende Opsving
Opsving igen fra 2011 til 2015

• Væksttemaer:
– Klima og bæredygtigt miljø– regler fra konferencen i  

december 2009 ( Cykler sælger rigtigt godt for tide n)
– Natur – haven frem for huset, tilbage til naturen
– Sundhed i produkter, processer, og andet (Anglemark )
– Sikkerhed – vi er bange for ikke at få alt det, livet  stiller i 

udsigt
– Velgørenhed og aflad…
– Gennemsigtighed –arbejdskraft, processer, miljø, 

transport
– Forbruger som medudvikler af produkter/processer
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Kilde: Danmarks Statistik

Privat forbrug 
(Gennemsnitlig stigning 2,66% p.a.)

Mængdeindeks



Vi bliver situations-
bestemte af at blive rigere

• Vores privatforbrug fordobles på ca. 27 år
• I stigende grad køber man ikke efter behov, men 

efter indskydelse, lyst, inspiration eller andre 
tilfældigheder

• De gamle livsstilssegmenter er forsvundet – det er 
ikke længere bestemte befolkningsgrupper, der 
køber bestemte varer

• Alder, køn. Årstid, boligform, tid…..
• Høj kvalitet, lav pris – eller noget særligt 
• ( forbrugerens todelte verden)



Hvad påvirker vores 
Situationsbestemte forbrug!



Forbrugerens todelte forbrug

•De sædvanlige basisvarer 
til drift af hjemmet:
� Pris 

� Planlægning
� Sortiment 
� Den sædvanlige butik
� Nærhed bopæl
� Ud fra indkøbsseddel
� Måske med et budget

•Shoppingtur/ det sjove:

� Noget man mangler
� 42 % impulsive indkøb på

shoppingstur
� Mest alene
� Det sker ud fra:
� Tilbud
� Bestemte butikker
� Samlede udvalg af butikker
� Humør og fri/ferie



Tendenser om tid

• Vi arbejder mere
• Vi bruger mere tid på at være sammen med vores børn,  

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 ig en 
på toilettet 

• Mange forbrugere oplyser, at mangel tid og energi e r 
væsentligste grund til ikke at bruge penge.

• Ro og fred i butikken…… ..



Kilde: Danmarks Statistik, 2009

Befolkningsudviklingen
Danmark 2009-2019

(prog 2008)
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De seks generationer:  
værdier, teknologi og 

forbrug
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Projekt- og curlingbørn
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Babyboomers 
født 1940-54

• Den store efterkrigsgeneration – 68’erne. Født i en 
periode med mangel og afsavn.

• Teknologi: p-pillen og TV – apparatet som det fælles  
husalter. 

• Værdier: Solidaritet med alle = alle lige rettighed er og 
pligter, ikke individuelle forskelle

• Første brug det hele generation - Grasshopper Eat al l of 
it, and leave nothing behind you. 



Babyboomer som 
forbrugere

• De kan bedst lide at løse problemer via telefonen e ller 
ansigt til ansigt med personen. 

• Internettet bruges men kun det til, man kan stole p å
rejser, bank, e-mail o.s.v.

• Sidste loyale overfor myndigheder og virksomheder
• Ellers helst et brev med et godt tilbud og forklari ng og 

meget gerne et kompetent menneske.
• Fortjent forkælelse og personlig indlevende betjeni ng i 

butikken, og bliver skuffede, hvis de ikke får det.



• Født 1954 – 64 – Generation Jensen
• Nyopdaget og levet ubemærket indtil for nylig
• Teknologi: båndoptageren – spolebåndoptager
• Vil ikke skilles, familieværdier og samfundet er vi gtigt
• Optaget af penge og status oplevet oliekrisen, de k olde 

1980, og arbejdsløsheden primo 1990érne. 
• Interrailgeneration – fra sted til sted
• Perfektion  via iscenesættelse af familie og job – N ew 

Start flere gange i løbet af livet.



Generation X
født 1965-77 

• De første ønskebørn efter p-pillen
• Selv-centrerede og selvorienterede, første generati on 

med fokus på enkelte individ 
• Ekstroverte – vis det hele
• Søger personlig succes og går efter status, derfor 

mange workaholics
• Teknologi: Videomaskinen – when it fits in.
• Hardcore punk, rock, disco
• Brand entusiaster: Den perfekte livsstil
• Drømmen om det gode liv – gennem familien og arbejde t
• Værdier : Harmoni, helhed & hensyn



Jones og Xérne som 
forbrugere

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

• Det må gerne signalere status og penge, designmøbler , 
tøj, biler og huse, og supplere det perfekte liv og  
personligt

• Nogle især de yngre finder det gerne via nettet til  de 
billigst mulige pris. Rejser, tøj, maling og kurser ??

• 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 ind køb 
via internettet

• Børnefamilier – Tid og forbrug, shoppingcentre og 
internet.
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Generation Y

•Den mindste født 1978-89
•Teknologi: Pc, mobiltelefon
•Veluddannede
•Fun-shoppers
•Store sociale talenter
•Myself Inc.
•Mestre mange valg og en 
ustabil og labil situation
•Verdensborgere af sind
•Been there, done that

•Zappere
•Ambivalente
•Hvad var det lige, jeg ville 
være? Og hvor længe?
•Stilnormader
•De evige teenagere: Sex 
and the city life - all life
•Stil frem for Brands
•Situationsbestemt forbrug
•Søger ægthed –
autenticitet –Nowism 



Voksne 

•Generation Y.

– Netto og fakta som foretrukne indkøbssteder
– Nemhed og geografi frem for pris

– Foretrækker billige varer
– Tøj købes i gågader eller på Internettet

– Handler primært tøj og tilbehør ind efter 
tilfældighed og lyst

– Onlineshopping, da det kan gøres på alle 
tidspunkter af døgnet
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Generation Z

• Projekt, trofæ og curling børn, som forældre vil 
gøre alt for. Børnene i første række. 

• De er ikke egoistiske, men socialiseret til at 
være individualister. 

• Alle har ret til at følge drømme og blive en 
succes.

• Digitale forbrugere – gratis spil og 
www.youtube.com både pige og drenge

• Forbrug og børn, når børnene er glade, så er vi 
glade. 



De vigtigste 
kommunikationstendenser 

for de unge
• Ind i de gruppebaserede unges fælles verden
• Rumour based marketing

– Information overload – Reagere ikke på medier
– Stoler på egne familie og venner mht. vigtige valg i  

livet
– Fra sms til sms, mail til mail & mund til mund

• Guerilla shopping
– Been there, done that og fået noget særligt.
– De andre kan ikke nå at få det

• Out of brands – stil  og noget særligt er det vigtig ste
• Har jeres Kvickly i Ribe sin egen personlig stil ?…



If you want loyalty - go 
buy a dog  

(Bill Webb, London College of Fashion)



Konsekvenser for butikker og 
virksomheder

� Forbrugssiden – mange generationer, som 
ønsker meget forskellig service og metoder til 
at forbruge på m.a.o. polariseringen af salg og 
salgsmetoder

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

� Butikken skal sælge og udvikle nye produkter 
mange typer af forbrugere på mange forskellige 
måder



Forbrugstendenser  
2020

• Luksus – det vi ikke har tid: Tid, rum, nærvær, 
natur, sikkerhed og frihed.

• Teknologi 3.0 – connected og klar til 
kommunikation, indkøb hele tiden døgnet rundt 
via blackberry og i-phone. 

• E-tail vil fortsat vokse de næste 10 år – alle 
under 40 år globalt og digitalt orienteret. Nemt 
og passer ufatteligt godt ind i en travlt 
nomadeliv( aktuelt især mændene)

• Nødvendig sammensmeltning af den fysiske og 
digitale butik, som supplerer hinanden



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. 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



Marianne Levinsen

Montanagade 29E, 1. th.
Postboks 275
8000 Århus C

E: mlev @fremforsk.dk
T: 86 11 47 44
M: 20 67 45 01

www.fremforsk.dk


