
Fremtidens verden, forbrugere og 

forbrugstendenser i 2020!
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(Gennemsnitlig stigning 2,6% p.a.)

Mængdeindeks



Ny optimisme 2014 - 2020

• Vi ser lys forude - På vej ud af tunnelen!

• Fokus på uddannelse og kompetencer

• Respekt og forståelse af det gode 

håndværk

• Tidsånden - det nære og hjemlige 
 Hjemmebag, urter,  nyttehave, natur 

 hjemmestrik og anti- materialism

• Futurismen er på vej, tro på fremtiden,  
fremskridt og ny teknologi



Kilde: Danmarks Statistik, 2013
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Befolkningsudviklingen 
2012-2030 (prog. 2011)



Boligefterspørgslen de 

kommende år

• Befolkningen vokser med 178.000

• Væksten er i gruppen 25-34 år og over 70 år og til dels i 

gruppen 50-59

• Den betyder, at det samlede boligbehov vokser med ca. 

110.000 boliger på 10 år

• Flytning af befolkningen skaber behov for op til 80.000 

ekstra boliger

 København by vokser med 100.000 på 10 år

 Østjylland (i.e. Århus) vokser med 60.000 på 10 år

• Dertil kommer renovering, forbedring af eksisterende 

parcelhuse fra 60ér og 70ér.  



Ude er hot 

Havens nye rum

 I hus, lejlighed, koloni og sommerhus

 Haven opdeles i rum som boligen er blevet det
 Udekøkken, bålsted, højbede, Noma-urter

 Hottop, Brusebad, 

 Fra hængekøje til udeseng

 Opbevaring mv. udendørs – skurets arvtager

 Udesoveværelse, kontor mv. 

 Orangeriet – den moderne udestue

 Haven/altan  mv. skal være stor nok til disse 

drømme om vores eget private natur / udested



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

 Vi sover mindre og bruger langt mindre tid på at lave 
ingenting

 Vi mangler fritid og i særligt grad Fri Tid

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

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



Tid 

og Længsler 

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

 Vi  tror, at vi arbejder mere og har mere transporttid

 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 Tid

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

 Vi længes efter ro, nærvær, nemhed,  sundhed, 
natur og fordybelse i produkt, salg, og i butik



Sundhed som 

megatrend !

 Det moderne rige menneske er på konstant jagt 

efter evig frelse.  ( Død og sygdom)

 Sundhed i familien, fritid og arbejde. Forbrug af 

tid og fritidsartikler vokser 

 Det grønne og helbredende

 Øget fokus på sundhed på arbejdsplads, 

institution og samfundet 

 Sundhed, business, og apostle i  fremtiden!

 Kære producent, butik og kæde hjælp mig! 



Rigdom, reel merværdi 

og fælles interesse!

 Vi har utallige muligheder for at vælge at forbruge 
på mad, bolig, rejser og forlystelser. 

 Udvalgte kvalitetsvalg  afspejler vores interesse  
f.eks. om gør det selv, ski eller  kvalitetsfødevarer.

 Identitetsmarkør i en forvirrende og omskifteligt 
verden  

 Danskerne kalkulerer mere på sammenhæng pris 
og kvalitet, når de vælger produkter, rejser, og 
øvrige forbrug.

 Bidet  
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Hvilke faktorer påvirker os, 

når vi forbruger ?



Mobil Digital Now or 

invisible in 2025



37% af danskerne bruger 

e- commerce hver måned

 17 %  ca. af detailhandlen især rejser, kulturoplevelser,  

elektronik og hårde hvidevarer, it og foto.

 Bolig og haveområdet kun 9 % online –resten off-line

 Cross- channel – tilgængelighed, tid og levering

 Nemhed – udlandet buldrer frem i DK 

 De +50 årige står for 61% af det samlede køb

 Nettorvet (Coop) er det mest benyttede site for de 50-65 

årige og de + 65 årige

 Tredoblet e-handel via mobiltelefon –især de yngre i 

større byer 



De løbske forbrugere  nu og i fremtiden
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Generationer  fra digitale 

analfalbeter, indvandrere til 

digitale indfødte !
Baby Boomers

Den store under og 
efterkrigsgeneration:

40-tallister, 68-generation

Fra mangel til overflod

P-pillen, rejsegrammofon

Født 1940-54

Generation Jones

Nyopdaget generation 

stor generation, 

”Jones”, fordi de er 
almindelige 

Stereoanlægget

Født 1955-66

Generation X

Nå-generationen

Den lille efter p-pillen 

Selvcentrerede, selv-
optagne, udadvendte

Videoen

Født 1967-77

Generation Y

Den mindste generation 

Kvinder ud på 
arbejdsmarkedet

Pc, mobiltelefon 

Født 1978-89

Generation Z
Mellemkrigsgeneration

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 -



Babyboomers 

født 1940-54

 Den store efterkrigsgeneration – 68’erne. Født i en 

periode med mangel og afsavn.

 Teknologi: p-pillen og TV – apparatet, og telefonen.

 Første brug det hele generation 

 Sundhedsduksene – Nuets kraft 

 Stor disponibel indkomst til egne behov

 Fra 55 til 64 år

 Samvær og gode oplevelser nu og i nær fremtid, det vil 

vi meget gerne bruge penge.



Forbrug og service 

 Internettet bruges mere og mere til andet end  

rejser og oplevelser.  ( Levering derhjemme)

 Sidste loyale overfor virksomheder og 

myndigheder 

 Tilbud (og aviser), stort udvalg og 

fornemmelsen af jagt er stadig godt til dem

 Gerne et brev eller et kompetent menneske.

 Dårlig behandling og skuffelse 



Jones og X’erne som 

forbrugere

 Bevidste og kyniske forbrugere, ikke loyale mod 
butikker og  virksomheder - Nytteperspektiv

 Nogle især de yngre finder det gerne via nettet til de 
billigst mulige pris og på trendsale, E- bay og andre med 
vintage el. brugt

 Det må gerne signalere status og penge, designmøbler, 
rigtige planter, tøj, biler og huse, og supplere det 
perfekte liv.

 Forbrugsmetoder – nogle digitale og klarer alt over 
nettet, og andre mere som Babyboomers 

 Børnefamilier – Tid og forbrug, shoppingcentre og 
internet



• Næsten født og lever on-line! – Småbørnsfamilier

• Fuldblodssocialiseret til den Personlige og Individuelle 

tilgang. 

• Den digitale indgang til nyheder, kultur, informationer,  

shopping, restaurant, ferie, chatting, spil, musik ( 

multitasking)

• Sharing, rating og tracking  = dyrke venskaber og føle i 

live. www.youtube.com, og www.facebook.com, 

www.instagram.com og www.snapchat.com

• Mobil = kontakt til verden, venner og familie, 

• Største indkøbs og informationsplatform i fremtiden!  

http://www.youtube.com/
http://www.facebook.com/
http://www.instagram.com/
http://www.snapchat.com/


Kundeservice

• Mange forskellige kunder (køn, alder, 

nationalitet, generation)og ønsker til service og 

måde at kommunikere 

• Knivskarp organisering af åbenhed og 

parathed til at yde den optimale service for den 

enkelte kunde 

• På den måde, som den enkelte foretrækker !

• Den optimale personalized service er den  

rigtige tilgang og svar fra jeres side !



f

Udfordringer frem mod 2020 



Detailhandlen: Kamp om 

markedspladsen

 Centralitet og masse bliver afgørende

 De gode destinationer vinder 

 Små destinationer dør ud – hvis de ikke handler og 
ændrer det bestående

 Hvordan ligger byen – de største trusler er 
internettet, grænsehandlen, andre byer og 
detailhandlen selv

 Internettet som integreret platform bliver afgørende

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

 De største og de mest innovative vinder!

Skab en Destination!



Magasins Nature & 

Découvertes

http://altaviawatch.com/activation-commerciale/comment-digital-va-repousser-les-murs-magasins-nature-decouvertes/


Marianne Levinsen

Kannikegade 18, 1.sal 1. th.

8000 Århus C

E: mlev@fremforsk.dk

T: 86 11 47 44

M: 20 67 45 01

www.fremforsk.dk
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