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

Mængdeindeks



Det sen - moderne 
samfund

I industrisamfundet var produktionen i fokus
• Forbrug, afslapning og reproduktion skete med henbl ik 

på produktionen

Sen - modernitet drejer sig om det evige forbrug
• Kroppen er en ustyrlig forbrugsplatform – gå efter ly st 

og spontanitet.
• Det afspejler sig i boligen, adfærden og opfattelse n af 

samfund: 
– Et job er forbrug, individuel boligindretning, sundh ed og 

sundhedskoncepter,  snacks og coffee on-the-go, løse  
festaftaler, konstant ændring af aftaler, film, nyhede r, bøger, 
musik som konstant igangværende forbrug



Tendenser om tid
og tidspres

• Danske mænd og kvinder bruger begge 7 ½ time på løn 
- og husarbejde ( SFI: Jens Bonke 2001)

• 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
• Vi sover mindre og bruger langt mindre tid på at lave  

ingenting
• Vi mangler fritid og i særligt grad Fri TidFri Tid
•• Mange unge og bMange unge og b øørn frn f øøler og siger, at de har et travlt liv ler og siger, at de har et travlt liv 

med mange aktiviteter hele tiden.med mange aktiviteter hele tiden.



Arbejdsmarked og 
sundhed

• Ca. 60 % af virksomheder har 3 eller 4 tilbud om 
mad, motion, alkohol og røg.( 2005)

• Flere og flere virksomheder tilbyder andet –
massage, privat sygesikring, bredbånd, togkort, 
og andet.

• Det ultimative  www.google.com – community 
med butikker, mad, service, transport, 
børnepasning og sjov og ballade

• Virksomheden som livsnavigatør for de ansatte, 
også mht. sundhed



Tidsånden de 
kommende år

• Klimaindsatsen bliver en selvfølge –og alle er for 
og ingen imod.

• Sundhed: medicinerede raske og designer -
wellness – personlig optimering

• De små religioners tid kontra den store 
komplekse usikre verden og tilværelse
– Individuelle løsninger på de store 

problemstillinger
– Coaching, godgørenhed, meditation, 

krystaller, sund kost uden mælk, 
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De seks generationer:  
værdier, teknologi og 

forbrug
����������	

����������	�
������
�����
���������������

���������������������������

����������������������

������������������������

��
��� ���!�

����	�
��������

"#��
����������������

�����������������

$%����$�����
��
�����
�����
������
&��������'����

��
��� !!���

����	�
�����
"(�������������

�������������������������

&���)�������
��������
���������	
�
���
��
*�
����

��
��� �!�++

����	�
�����
�������
���������������

,���
���	
��(
��-��
����
�
��

�)����-����������
��
��� +��� 

����	�
�����
.�����
���������������
&�������������'�
���
Projekt- og curlingbørn

���������������
��
���  ��/���

�������������
0����� ����������������

,	��	����1������2

�2����
���-��������2
3�4���53����������������6�

��
��/��/��



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 - Eat all of it, and  leave 
nothing behind you. 



Babyboomers, sundhed
og det gode liv

• Helbred og sundhed det afgørende for et god og 
langt liv for at nå det hele

• Mange følger råd om kost og motion, og vil 
gerne gøre mere

• Gerne kombineret med godt samvær og mad
• Følelsen af eksklusivitet og forkælelse er vigtigt
• Mange mener, at de har fortjent god service, 

god komfort og personlig hjælp/betjening



Babyboomer og 
kommunikation

• 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 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.



• 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
• Status, position ( job og boliger)
• Perfektion  via iscenesættelse af familie og job – N ew 

Start



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 in generationen
• Teknologi: Videomaskinen – when it fits in.
• Hardcore punk, rock, disco
• Brand entusiaster: Den perfekte livsstil
• Drømmen om det gode liv – gennem familien og 

arbejdet



Børnefamilien og sundhed 

• Mange børneforældre prioriterer og har meget fokus på
børns kost og motion især i småbørnsalderen

• Børnefamilierne de mest aktive frivillige på
idrætsområdet, men mindst aktive selv

• Holde formen, motion hører med til et sundt og lang t liv
• Meget tid på arbejde, transport, børn og det huslige
• Motion og sundhed skal passe ind i det travlt 

hverdagsliv, og gerne både de voksne og børnene på
samme tid

• Børnefamilier – hjælp os, Vi kan ikke nå det hele – de  
praktiske opgaver, kost, motion



Generations Jones og X 

• Forbrugsssiden: bevidste og kyniske forbrugere, ikk e 
loyale mod butikker og virksomheder

• Det må gerne signalere status og penge, designmøbler , 
tøj, biler og huse, detox, sund kernefamilie – finde r det 
gerne via nettet til personligt og lige til at gå ti l.

• Kommunikation– nogle digitale og klarer alt over net tet, 
og andre mere som Babyboomers – kun hvis det er 
nemt og praktisk er indgangen til forbrug og indkøb  via 
internettet

• Metoder afhængig af alder, erhverv og livsfase



De unge Y og Z
The first on - line generation

Google it !

• Nyheder, informationer,  shopping, chatting, comput er 
games, download music og skabe egen musik og video 
med andre digital natives

• Informationssted nr. 1, helst via nettet, ikke tele fon eller 
brev. Det bedste til de billigste mulige penge.

• Mobilen er den vigtigste genstand – platformen en sm s 
er en gave, kontakt til omverdenen og venner

• Multitasking – de gør det hele på samme tid
• Det fedeste er at skabe egen musik, video, tøjstil mv.   
• www.YouTube.com – Broadcast Yourself

• www.facebook.com – Twitters og andre netværk



De unge
og sundhed

• Selviscenesættelse
• Modelering og vedligeholdelse af en lækker 

krop både kvinder og mænd
• Fællesskabet , shopping, idræt, biograf, cafe og 

musik i en fusion
• Aktivitet og oplevelser – gerne lidt ekstreme
• Der skal være rigtigt meget gang i den…
• Giv mig et nemt fix af sund kost og motion



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 venner
– 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 er det vigtigste
• Har kostråd, motions råd STIL?



Børn og Sundhed

• Stort fokus på sund kost og motion til børn
• Vigtigt for forældrene, at Peter og Sofie er aktive  

idrætsudøvere
• De aktive børn er meget aktive både kulturelt, 

sportsmæssigt
• De svage børn – hjælp til fællesskab, højere  selvvæ rd 

og vægttab. (skole og daginstitutioner)
• Motion  og kost skal være sjov og nemt at gå til – ne mt 

at komme til og fra og evt. hjælp til de svage f.ek s. 
Skatebane, aktionsparker i byen og byens parker

• Den nemme adgang til sund og lækker mad?? i skole o g 
dagsinstitutioner 



Tweens 9 -11 år
mobilos

Kilde: CUR 2008



Internettet



Elite, middelklasse og de 
nye underprivilegerede

• Globalister: 
– Den øverste del af samfundet med de bedste uddannels er, jobs 

og levevilkår. Verden som legeplads.

• Regionalister:
– Middelklassen nyder velstanden og den voksende 

demokratisering i denne gruppe. Verden, Danmark og 
lokalområdet

• Den nye underklasse – de lokale: 
– Uuddannede, østarbejdere, immigranter og flygtninge. 
– Mennesker uden uddannelse- mennesker, som lever på kante n 

og i bunden af vores samfund.



De nederste i samfundet 

• Meningsløshed og opfatter sig som syge, 
rygere, for tynde eller overvægtige og føler, at 
de psykisk har det dårligt og er usunde!

• Myndigheder som coach og livsnavigatør

• Hjælpe disse mennesker med at få mening og 
tro på sig selv f.eks. individuel eller social 
motion, kost og livsstil evt. i fællesskab med 
deres børn

• Tid og mange ressourcer for at få dem på fode



Konsekvenser for 
kommunikation af sundhed

� Kommunikationssiden – mange generationer, som 
ønsker meget forskellig måder at få leveret budskabe r 
på

� Polariseringen af kommunikation og metoder

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

� Behov for mange forskellige strategier på formidling  af 
de samme budskaber om sundhed til forskellige 
generationer og mennesker,



Tjek det digitale univers og
sund kost, motion og livsstil

• Google it og se – hvad der sker 

• Der kommer slankedoktorer,  virksomheder og 
konsulenter af, som lever af at sælge deres 
produkter og person.

• Hvor er myndigheder og organisationer henne, 
som faktisk har den faglige ballast til at give de 
rigtige råd om kost, motion og livsstil??

• Hvordan får danskerne de rigtige råd og 
vejledning om sundhed??
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