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OPSUMMERING: DE VIGTIGSTE INDSIGTER



OPSUMMERING: DE VIGTIGSTE INDSIGTER

I denne markedsanalyse settes fokus pa globale megatrends for forbruget, som vi
forventer at se mere af frem mod 2030. Analysen er baseret pa en vurdering ud fra en
raeekke samfundstendenser, der alle har potentiale til at pdvirke forbrugskulturen de
naste 10 dr.

EN RAKKE SAMFUNDSTRENDS PAVIRKER FORBRUGSKULTUREN

Hver af felgende tendenser vil i et vist omfang veere en driver for fremtidens udfordringer
og ikke mindst muligheder. De har indvirkning pa vores forbrugsmenster og derfor kan
have indflydelse pa udviklingen i forbrugernes holdninger og adfzerd ift. mad og drikke
de naeste 10 ar:

1 Flere mennesker pa jorden: Verdens befolkningstal stiger. 12019 er der 7,7 mia.
mennesker pa jorden, og dette vil stige til 11,2 mia. mennesker i 2100. Det svarer
reelt til, at der hver eneste dag kommer over 100.000 nye indbyggere til pa
jorden. Allerede om 10 ar forventes der at veere 800 mio. flere mennesker pa
jorden, end der i dag. Dette skaber et pres pa jordens ressourcer.

1 Gennemsnitsalderen stiger: Gennemsnitsalderen i en raekke af verdens
regioner vil stige, fert an af den udviklede verden. Det skyldes ikke blot, at der
fedes feerre bern, men ogsa at vi lever leengere. En aldrende befolkning vil fere
anderledes forbrugerkrav med sig samtidig med at der bliver farre i
arbejdsstyrken til at drive vaekst.

1 Stigende kebekraft: Frem mod 2030 vil der vaere ekonomisk vakst og deraf
afledt flere arbejdspladser i en reekke markeder. Samtidig kommer flere kvinder
pa arbejdsmarkedet og fa bern senere. Det betyder, at en voksende
forbrugergruppe fa en sterre disponibel indkomst, sa middelklassen i 2030
forventes at udger 65 pct. af klodens befolkning. Dette vil fere en rekke nye
forbrugerkrav med sig, efterhanden som flere har mulighed for at eftersperge
kvalitet og skraeddersyning af udbud efter personlige praferencer.

9 Urbanisering: Flere flytter til byerne. | 2050 forventes det, at 66 pct. af klodens
befolkning er bosat i byer —i alt omkring 6,4 mia. mennesker. Dette vil fore til et
pres pa ressourcer som fx kloakering, veje, affaldssortering og rent drikkevand.
Urbaniseringen skaber samtidig forandringer i forbrugeradferd og mindset. Der
vil i byerne vere sterre tilgengelighed af forskelligartede varer og
tjenesteydelser, som giver forbrugere et sterre handlerum og flere muligheder.

9 Flere singler: | en reekke markeder er det ikke lengere sa almindeligt at blive
tidligt gift og blive sammen resten af livet. Folk bliver senere gift, skilsmisseraten
stiger og mange lever samtidig lengere end deres gtefalle. Derfor vil der vaere
et stigende antal single husstande, hvilket former forbrugerefterspergslen efter
varer og tjenesteydelser tilpasset denne livsstil.

1 Smartogforbundet: Internettet har allerede gjort verden taettere forbundet og
det ventes, at hele 88 pct. af verdens befolkning i 2030 vil have adgang til og
bruge internettet. En lettere adgang til information skaber sterre flow af ideer og
produkter pa tvaers af verden og forbrugerne lader sig i stigende grad inspirere af
andre kulturer og teenkemader. Skyggesiden er dog, at sandt og falsk i hejere
grad er til forhandling, privatsfeeren udviskes med uigennemskuelig brug af
kunstig intelligens, og kravet om altid at 'vaere pa’ kan for nogle fore til en felelse
af stress.

1 Overvagt og livsstilssygdomme: Verdens befolkning bliver zldre, men ikke
nedvendigvis sundere, idet der ses en stigning i antallet af overvaegtige og
personer med diabetes og hjertekarsygdomme. Sundhed er derfor et fokus
overalt i verden, men det kan vaere meget individuelt, hvordan 'sundhed’ tolkes,



og hvad der opfattes at bidrage til sundhed og velvaere. Forbrugerne gar egne
veje i deres sagen efter det sunde liv med hjeelp af fx internettet.

9 Forurening og ressourceknaphed: Verden star lige nu over forskellige milje- og
klimamaessige trusler, der potentielt kan pavirke den globale forsyningskade og
geopolitiske stabilitet. Bekymringer om klimaforandringer, forurening,
vandmangel, stigende vandstande, rydning af regnskove og fedevaremangel
praeger i stigende grad forbrugere verden over og vil forblive et fokusomrade hos
forbrugerne om ti ar.

GLOBALE MEGATRENDS FREM MOD 2030

De forskellige samfundstrends er med til at forme forbrugernes mindset op oplevede
mulighedsrum. | markedsanalysen udpeger vi fem megatrends for forbruget frem mod
2030, hvor der under hver findes forskellige retninger eller 'trends’, der i nogle tilfeelde
kan virke indbyrdes modstridende, men alle peger tilbage pd samme underliggende
onske eller behov:

1 Balance og baredygtighed: @nsket om en baredygtig fedevareproduktion
samt at man som forbruger er ansvarlig og bevidst om sit forbrug vil veere den
vigtigste globale megatrend i det naeste arti. Det udspringer af en
forbrugerbekymring omkring 'verdens bestaen’ og vil have indflydelse pa alle
forbrugskategorier. Bl.a. vil der vaere fokus pa at undga plastik og madspild samt
kebe mere ind med hjertet, hvor man lader etikken vare rettesnor. Samtidig
kigges der i den vestlige verden kritisk pa dét, der ligger pa tallerkenen, og der vil
veere fokus pa at spise mere grent og mindre ked. Globalt forventes kedforbruget
dog at stige med 2 pct. arligt frem mod 2023 som felge af stigende befolkningstal
og en voksende middelklasse.

91 Tilbage til kilden — Naturen i centrum: Et fokus pa baredygtighed, en
globalisering af kulturer, en oplevelse af en uoverskuelig videns-mangde
gennem internettet samt en rekke fedevareskandaler har gjort forbrugerne
mere bevidste, opmarksomme — og samtidig mere bekymrede. Her vil naturen
veere dét, som forbrugeren oplever at kunne stole pa. Der seges tilbage til kilden,
til det naturlige og 'rene’ og naturen vil derfor frem mod 2030 traede frem som
det vigtigste i bade produktudvikling og markedsfering. Teknologien har dog en
vigtig rolle at spille i udviklingen af lesninger til handtering af klimaforandringer
og stigende befolkningstal. Det vil dog veere essentielt for forbrugerne, at enhver
teknologisk udvikling sker pa naturens praemisser — for at hjeelpe naturen pa vej.

1 Pixiliv — Madehold og essens: Bevidstheden om ressourceknaphed og
klimaforandringer vil fere til et sterre fokus pa kun at kebe det, man har brug for,
for dermed at undga overforbrug. Samtidig vil forbrugerne i hejere grad kigge pa,
om der er steder, hvor der kan skares ned. Tid og samvaer vil iszer i vestlige
markeder i stigende grad blive vigtigere end penge og materielle goder.
'Begraensningens kunst' vil veere mere fremherskende — og der vil veere status
forbundet med at leve smartere for faerre ressourcer. Der skrues ned for stress og
jag ved at gd ned i tid og logge af — det handler om at veere til stede i nuet. Som
modreaktion pa teknologiens erobring af livsverdenen vil forbrugerne nyde at
veere offline og utilgeengelige i kortere eller lengere tid. og man i stedet nyder at
veere. Inden for mad og drikke vil’'madehold’ og’lidt men godt’ vil veere baerende
trends.

1 Mindful sundhed — Det gode liv: Sundhed vil stadig vere en meget vigtig
megatrend i 2030 med fokus pa madens indhold af superfoods og naturlige
ingredienser. For nogle markeder vil lesninger til at forbedre sundheden med
teknologiske hjelpemidler vaere meget velkomne — fx mad skraddersyet til ens
genetik eller apps og wearables, der hjelper med at holde styr pa motion og
neeringsindtag. Frem mod 2030 vil der komme et sterre fokus pa mental



sundhed og livskvalitet. Og sarligt i den vestlige verden vil dette handle om at
slappe mere af og give slip pa den disciplin, der i vestlige regioner har preget
tilgangen til sundhed de seneste 15 ar.

Premiumisering— Oplevelser og skraeddersyning: | takt med at middelklassen
vokser, forbrugerne bliver mere inspireret af anderledes forbrugskulturer, og
traditionelle livsformer mere og mere viger til fordel for mere individualiserede
mader at leve sit liv pa, s3 vokser ogsa et enske om kvalitet og premium
forbrugsgoder, der er skreeddersyet til den enkeltes behov og praferencer.
Forbrugerne har fokus pa oplevelser snarere end ting, og vil man som
virksomhed na forbrugerne, geelder det derfor om at mestre kunsten at tale til
sanserne, sa man skaber forventningen om ejeblikke, der stimulerer og booster
livskvaliteten. Det handler om et skifte fra ‘almindelig’ og ‘velkendt' til
‘ekstraordinzer’ og ‘serlig’. Maden vil her fungere som arena for oplevelser, hvor
det er vigtigt at have et sprog omkring smagsoplevelser.



METODE: VORES PERSPEKTIV

Der er mange mdder at researche trends og tendenser. | dette kapitel fortaeller vi lidt
om vores tilgang og udgangspunkt.



INSPIRATION FRA TRENDSOCIOLOGIEN

Samfundet forandrer sig hastigt omkring os, og vi ser her trends som én af de mest synlige
indikatorer for, hvilke vardier, der gor sig geeldende og praeger forbrugernes holdninger
og handlinger. Her kigger vi i vores perspektiv primart pa trends som interesse-
stromninger og bevaegelser i adferd og madkultur, der kan pege pa nutidige og
fremtidige afstningsmuligheder for fedevarebranchen i ind- og udland.

Vores arbejde med at forsta og analysere trends er inspireret af et trendsociologisk
perspektiv!, hvor vi med udgangspunkt i sociologien om mennesker og samfund kigger
pa forandringer i fortiden og nutiden for at kunne sige noget om forandringer i fremtiden.
De forbruger- og fedevaretrends, som opstar og vokser i betydning de kommende ar, er
alle opstaet som reaktion pa — eller konsekvens af — den 'stemning’ eller 'tidsand’, der
preeger det samfund, vi lever i. Tidsanden reflekterer de grundleeggende verdier, som der
generelt er enighed om, som gennemsyrer alt og ikke kan diskuteres. Samtidig spiller
demografiske faktorer ind. Fx flere husstande med én person og en voksende
forbrugergruppe over 50 ar. Det er med til at forme den efterspergsel, vi forventer at se
mere af.

VORES ARBEJDE MED AT IDENTIFICERE OG ANALYSERE TRENDS

| det lebende arbejde med at identificere og forsta trends kigges der blandt andet pa
baggrunden for, hvorfor de opstar. Det kan vare bl.a. makrotrends som demografisk
udvikling, globalisering og digitalisering, som kan vaere med til at forklare udviklingen.
Samtidig vurderes det, hvor ’levedygtige’ de nye tendenser er baseret pa en rekke
spergsmal, der i analysen skal fungere som et 'sense-tjek’:

VORES TJEKLISTE: HVORNAR BLIVER FANOMENER INTERESSANTE?
1. Reflekterer det et behov / et problem?
2. Passer det til de dominerende sociale veerdier og temaer omkring os?

3. Kan vi se et transitionspotentiale: Har de rigtige’ typer taget trenden til
sig, og fortzeller de andre om det?

4. Erdet hjulpet af et fokus i medierne — fx med omtale pa sociale medier,
i aviser eller i underholdningsindustrien?

5. Rasonnerer det pa bade det logiske, det emotionelle og det praktiske
niveau — med andre ord: Giver det mening for forbrugerne?

Spergsmalene hjelper os med at vurdere, hvor levedygtige nye tendenser er. Har de
potentiale til at vokse sig sterre og brede sig til alle fedevarekategorier? Kan de drive en
efterspergsel i fremtiden? Eller er de omvendt for sarlige eller for krevende til at helt
almindelige mennesker pa sigt vil blive adopteret i massemarkedet? Med udgangspunkt
i disse spergsmal vil mange af de trends og retninger, som vi kigger pa, have relevans i
minimum 5-7 ar frem. Disse kan komme til udtryk i forskellige trends af kortere varighed,
som kan veere modstridende, men alligevel fere tilbage til det samme grundlaeggende
behov.

Dog er det ogsa her vigtigt at holde oje med, om forskellige mikrotrends eller 'degnfluer
tilsammen er tegn pa en ny, mere blivende trend for fedevareforbruget de naste 10 ar.
Fordi vi denne gang kigger leengere ud end bare fem ar, vil analysen inkludere nogle
spaendende nye mikrotrends / svage signaler, som lige nu er sa nye, at de ikke kan ses i fx

1 Se merei bogen "Trendsociologi v. 2.0" af Louise Byg Kongsholm og Cathrine Gro Frederiksen, 2015.



kvantitative undersegelser — dog vurderer vi, at potentialet for disse er til stede, netop
fordi de passer ind i tidsanden eller — maske — er en modreaktion pa en barende trend
lige nu.

MASLOWS BEHOVSPYRAMIDE

Faktorer som fxsikkerhed, klima, vejr, vandkvalitet og politisk stabilitet kan variere meget
fra region til region. Dét, som vi herhjemme antager for givet, kan nogle steder vaere en
utrolig luksus. Og dét, som vi betragter som utzenkeligt, er virkelighed for andre. Et kig pa
globale megatrends indebzrer derfor et blik pa forskelle i levevilkar i forskellige regioner,
hvilket kan medvirke til, at ssmme megatrend kommer til udtryk pa forskellige mader.
Det kan samtidig betyde, at hvor nogle megatrends er meget dominerende i visse
regioner, er de nasten ikke til stede i andre.

Vi har i analysen af megatrends og deres levedygtighed i forskellige regioner vaeret
inspireret af den maslowske behovspyramide udviklet af den russisk-amerikanske
psykolog Abraham Maslow. Den géar grundleggende ud pa, at behov ma opfyldes
nedefra. Man er nedt til at fa sit behov for mad, vand og varme dakket, fer man kan gd i
gang med at fa dekket sit behov for sikkerhed og tryghed. Og forst derefter kan man
fokusere pa at fa dekket sociale behov for tilknytning, feellesskab og karlighed. De tre
nederste niveauer er decideret mangelbehov, som fylder meget hos et individ. Nar disse
ikke er opfyldt, kan man ikke fokusere pa de to everste niveauer, der handler om mere
individualiserede ensker om agtelse og selvrealisering. Oversetter vi Maslows
behovspyramide til en fedevare-kontekst, ser det i vores optik sadan ud:

Figur 1: Vores fortolkning af Maslow’s behovspyramide i en fedevare-kontekst

Etik og moral omkring fedevarer — hvad kan jeg veere
SELVREALISERINGSBEHOV bekendt som forbruger? Hvordan kan jeg leere mere?
Hvad kan jeg selv gere gennem mit forbrug?

Hvad ger maden for mig? Hvad signalerer jeg med den
BEHOV FOR AGTELSE mad jeg spiser? Hvad siger andre om mig — hvad vil jeg
gerne have, at de siger?

Maden som samlingspunkt og noget at veere feelles om.
SOCIALE BEHOV Hvem spiser sammen? Kan alle lide maden, gér vi glade
fra bordet?

Er maden sikker at spise? Kan jeg stole pa producenten?
TRYGHEDSBEHOV Kan det spores? Passer det mon, hvad der star pa
ingredienslisten? Ter jeg give denne mad til mine bern?

Far jeg mad og drikke i dag? Ger det mig met? Vil min
FYSISKE BEHOV krop kunne overleve pa det - indeholder det nok nzering
til at fa migigennem dagen?

Kilde: Landbrug & Fedevarer

Til eksempel er baeredygtighed en meget vigtig megatrend overalt i verden. Men hvor det
i den udviklede, vestlige verden eksempelvis handler om at vaere ansvarlig som forbruger
og gennem sit forbrug bidrage til at fremme produktioner, der beskytter naturen og sikrer
ordentlige vilkar for dyr og mennesker i fedevareproduktionen, handler det i mange
udviklingslande om selve deres eksistensgrundlag. Faktorer som temperaturendringer,
luftforurening, superstorme og egede vandmangder kan betyde, at livsferelsen er truet.
De far maske slet ikke mad i morgen, hvis ikke temperaturstigningerne holdes under et
par grader — og har ingen anden udvej end at sege vk fra de landomrader, hvor de har
bosatsig. Her er der fx meget lav interesse i dyrevelfaerd. Bekymringer om baeredygtighed
er i hej grad til stede, men tvivl om eksistensgrundlag og fedevaresikkerhed trumfer
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suverent omsorgen for akterer i fedevareproduktionen og former derfor, hvordan
megatrenden vil komme til udtryk.

FORBRUGERNE TZANKER IKKE ENS

Opmerksomheden pa, at forbrugernes muligheder ikke er ens, ger sig ogsa geldende i
hjemmemarkedet, om end vi her har et noget mere stabilt politisk klima, et veletableret
system til sikring af fedevaresikkerhed og en velfeerdsstat, der sikrer adgang til fx
uddannelse og behandling af sygdom. For ogsa herhjemme kan faktorer som ekonomisk
raderum og husstandssammensatning variere meget og have stor indvirkning pa, hvor
mange muligheder man som forbruger oplever at have, og hvad der er vigtigt og mindre
vigtigt. Om man har bern i husstanden eller ej, har i adskillige undersegelser fx vist sig at
veere udslagsgivende for holdninger og handlinger, da der her kommer helt andre behov
og prioriteringer i spil, end nar husstanden kun bestar af voksne. Samtidig kan interesser
variere - ogsa inden for en 'mad-kontekst’ Skal det vare nyt og spendende med
inspiration til andre madkulturer? Baseret pa naturlige, lokale ravarer? Eller er det
vigtigst, at den smager godt og er fuldstaendig, som den plejer? Forbrugerne kan forholde
sig opsegende, nysgerrige og abne over for nye input til madkulturen — eller omvendt
finde stor veerdi og glaede i hel traditionel mad, der har veret tilberedt og nydt gennem
generationer. Graden af villighed til at 'adoptere’ nye tendenser i madkulturen er derfor
ogsa et punkt, hvor forbrugere med fuldsteendig ens levevilkar og ens demografisk profil
kan adskille sig helt fundamentalt.

Nar vi skal pege pa tendenser for fremtidens forbrug, er ferste gruppe iser interessant, da
deres adfard og holdninger kan vare et fingerpeg om, hvordan massemarkedet vil agere
pa sigt. | analyser af danske forbrugere kalder vi disse for ‘'mad-trendsattere’. De er
kendetegnet ved bl.a. at vaere meget udforskende, nar det gelder nye mad- og
drikkevaretendenser. Og de fortzller gerne aktivt andre om nye og spzndende
produkter, som de selv er blevet glade for. Pa den made kan de veere med til at pavirke
andre med deres adfaerd og holdninger. Mad-trendszttere kan vare bade mand og
kvinder i alle aldre, og de kan vaere bosat over hele landet. Dog ser vi ofte i vores
undersegelser, at der er en lille overvaegt af yngre danskere under 40 ar. De kan vare
bosat i sterre og mindre byer, dog ser vi en overvaegt af trendszttere i de sterste byer
(Kebenhavn og Arhus). | forbindelse med dagligvarekeb ser vi, at mad-trendsattere
oftere end andre prioriterer faktorer som "god kvalitet”, "miljerigtigt”, "ekologisk” og/eller
"uden kemi”.

KILDER TIL ANALYSEN

Landbrug & Fedevarer kigger labende pa fedevaretrends, der kan have relevans ikke kun
blandt danske forbrugere, men ogsa pa eksportmarkeder. Analysen af globale
megatrends for forbrug af fedevarer er derfor baseret pa flere forskellige kilder og
undersegelser. Forst og fremmest benytter vi os af offentligt tilgeengelige statistikker og
rapporter fra Danmarks Statistik, FAO og OECD. | forskellige kvalitative og kvantitative
undersegelser gennemfert blandt forbrugere har vi kigget pa, hvilken holdning og adfaerd
'trendszettere’ har—dem, der defineret ud fra en reekke veerdi- og holdningsspergsmal ‘gar
foran’ med en adfaerd, som ofte senere adopteres i det bredere marked. Vi traeekker ogsa
pa undersegelser gennemfert af FirstmoveZ, som har specialiseret sig i at undersege
trendsatteres holdninger og adfaerd til iseer fadevarer. Vores analyse er samtidig baseret
pa indsigter fra globale bureauer som Innova Market Insights, Global Data, Euromonitor
International, og WGSN, der i deres trend-rapporter holder eje med tidsanden,
demografiske udviklinger, import og eksport samt produktlanceringer bade globalt og i
forskellige regioner. Tilsammen er disse forskellige vinkler med til at forme vores bud pa
vigtige megatrends for forbruget i det naeste arti.

2 Se mere hos www.firstmove.dk v. Kirsten Poulsen.

11


http://www.firstmove.dk/

STRUKTUREN | ANALYSEN

| del 1 gennemgar vi en raekke globale samfundstrends, der alene og i samspil har
indflydelse pa forbrugernes mindset op oplevede mulighedsrum. Denne viden om
samfundets udvikling bringer vi videre i del 2, hvor vi behandler fem forskellige
megatrends for forbruget, der hver for sig indeholder en raekke forventede forbruger- og
fedevaretrends frem mod 2030. Disse forskellige trends kan i nogle tilfzlde vaere
modstridende, men harer alligevel under samme megatrend, da det er forskellige
manifestationer af det samme underliggende enske eller behov. Til sidst, i del 3, zoomer
vi ind pa de forskellige regioner i verden og giver vores bud pa, hvordan de naste ti ar vil
udvikle sig.
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1.
MARKED OG TIDSAND

| dette kapitel ser vi pG en reekke samfundstendenser, som har indvirkning pG vores
forbrugsmenster og derfor kan have indflydelse pd udviklingen i forbrugernes
holdninger og adfeerd ift. mad og drikke de naeste 10 dr. Hver af disse tendenser vil i et
vist omfang vare en driver for fremtidens udfordringer og ikke mindst muligheder.
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FLERE MENNESKER PA JORDEN

\

Om 82 dr vil Afrikas befolkning

udgere 40 pct. af jordens befolkning, ifelge FN

Verdens befolkningi 2019 er pa 7,7 mia. borgere. Om 82 ar, svarende til middellevetiden
for nulevende japanere i dag, vil der vaere 11,2 mia. mennesker pa jorden ifelge FN.
Befolkningsudviklingen vil dermed vere en foregelse pa 47 pct. frem mod 2100. FN
forventer, at den samlede befolkningi antal stabiliseres fra 2100. Det betyder, at der hver
eneste dag kommer over 100.000 nye indbyggere til pa jorden. Allerede om 10 &r vil vi
veere 800 mio. flere end i dag.

Befolkningsudviklingen daekker over store forskelle, bade regionalt og nationalt. De mest
folkerige verdensdele Asien og Afrika vil udvikle sig meget forskelligt de kommende
mange ar. Asien vil fortsat veere den mest folkerige verdensdel, med 4,5 mia. mennesker
i 2019 reprasenterende knap 60 pct. af verdens befolkning. Omkring 2055 begynder
befolkningstallet i Asien imidlertid at falde svagt, ikke mindst som konsekvens af Kinas
etbarnspolitik gennem flere ar. Afrika vil derimod gennemleve en voldsom
befolkningsmaessig udvikling frem mod 2100. Fedselsraten er hej, hvilket betyder at
befolkningen vil vaere relativ ung mange ar frem. | dag er der 1,3 mia. indbyggere, og
ifelge FN vil der om 82 ar vaere 3,1 mia. flere indbyggere end i dag, hvilket reelt betyder,
at 40 pct. af jordens befolkning vil bo i Afrika i ar 2100. Afrikas befolkning vil dermed stige
247 pct. pa 82 ar. Iser lande syd for Sahara som Nigeria, Congo, Etiopien, Tanzania vil
ifelge FN oget befolkningstallet voldsomt frem mod 2050.

Antallet af indbyggere vil i de evrige verdensdele vaere relativt stabilt frem mange ar frem.
Asiens vil blot stige 5 pct., hvoraf vaeksten iser forventes i Indien. Europas befolkning

forventes at falde med 12 pct.

Figur 1.1 og 1.2: Befolkningsudviklingen i Asien og Afrika vs. ovrige regioner
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Kilde: L&F pa baggrund af FN, Befolkningsfremskrivning (medium variant)

Eftersom vaeksten primaert forventes at ske i lande, der i dag er meget fattige, konkluderer
FN, at befolkningsveksten medferer flere udfordringer med at bekaempe sult og
fattigdom og forbedre sundhedsvasenet og ligestilling mellem kennene. Kampen om
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ressourcer vil intensiveres, og det vil potentielt ege migrationen til vestlige, rigere lande.
FN papeger dog samtidig, at det ogsa kan fere til ekonomisk vaekst i disse regioner, fordi
andelen af folk i den arbejdsduelige alder (ml. 25-64 ar) vil vokse. At man formar at
udnytte denne fordelagtige fordeling mellem yngre og zldre borgere kraever dog bade,
at der investeres i uddannelse og sundhed, samt at der skabes mere favorable vilkar for
okonomisk vaekst i de enkelte lande.® Inden for landbrug og fedevarer vil det veere
nedvendigt at investere i vidensopbygning om fx dyrkningsmetoder, afgreder tilpasset
klimaet i regionen samt optimal brug af vand fra undergrunden, sa
fedevareproduktionen pa sigt vil blive mere stabil og potentielt skabe flere arbejds-
pladser og mere ekonomisk vaekst lokalt.

3 Se fxmere pa https://www.un.org/development/desa/en/news/population/world-population-prospects-2019.html
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VI BLIVER ALDRE

l\ar-2100vil middellevetiden veere

neesten fordoblet siden 1950

Vi bliver zldre. Befolkningssammensztningen &ndrer sig ogsa. Sa lenge der har levet
mennesker pa jorden, har frekvensen af de yngste aldersgrupper veeret relativ hej, deraf
navnet alderspyramiden. Dedeligheden har historisk vaeret hej. Alderdom var for blot
100 ar siden noget der tilkom de fa at opleve. De fleste levede et hardt, fattigt og kort liv.
| det tyvende arhundrede er der vendt op og ned pa dette forhold.

Generelt stiger gennemsnitsalderen i alle lande. Nar der ses pa den enkelte borger, er der
dog fortsat store udsving i aldersudviklingen. Volatiliteten er stor, nogle bliver meget
gamle, mens andre far et relativt kort liv. | sub-Sahara er fedsels- og dedsraten dog stadig
relativ hej. Der er samtidig en delvis afkobling mellem disse to rater, hvilket forarsager en
hej befolknings-vaekst.

Kina er i dag verdens folkerigeste nation. Indien vil overtage forstepladsen omkring ar
2025. Kina har en befolkning pa 1,4 mia. indbyggere i 2019. Trods landets enorme
storrelse, ser det ud til at befolkningens forventede middellevetid fordobles i lebet af et
arhundrede. | 1950 kunne befolkningen i Kina forvente en middellevetid pa 40 ar og det
dobbelte antal ar forventes i 2050, svarende til 80 ar i gennemsnit.

Middellevetiden for jordens befolkning forventes i gennemsnit at stige med 36 ar over en
150 ars periode. Hvor gennemsnitsalderen var 47 ar i 1950 forventer FN, at jordens
befolkning i gennemsnit bliver 83 ariar 2100.

Figur 1.3: Forventede middellevetid for verdens befolkning frem mod 2100
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Kilde: L&F pa baggrund af FN, Befolkningsfremskrivning (medium variant)

Den forventede middellevetid forventes at vaere 72 ar i perioden 2015-2020. | den
foregdende tredivears periode, fra 1985 til 2015, steg middellevetiden med 8,3 ar. | den
kommende tredivears periode, fra 2045 til 2050, forventes middellevealderen at stige
med yderligere fem ar i hele verden. Udviklingen med en aldrende befolkning er generel
for alle verdensdelene og alle lande, dog er der forskel pa niveauet og vaekstraten herfor.
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Figur 1.4: Forventede middellevetid fra 2020-2050 i regionerne, antal ar
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Kilde: L&F pa baggrund af FN, Befolkningsfremskrivning (medium variant)

Europa og Nordamerika har generelt en lidt hejere middellevealder, men flere
verdensdele er i fuld gang med at &de sig ind pa dette forspring. Set pa enkeltlande har
Japans befolkning igennem mange ar haft den ubestridte trone som det l&ngstlevende
folkefeerd i verden.

Stadig flere lande har stigende middellevetid i befolkningerne. | perioden 1950-55 var
det blot 5 lande i verden (ud af 202 FN definerede lande), som havde en forventet
middellevetid pa over 70 ar. Det var de nordiske lande og Holland. Til sammenligning var
gennemsnitslevealderen i Afrika pa davaerende tidspunkt pa 37 ar- ogunder 29 ariSierra
Leone. | dag har godt 92 pct. af verdens lande* en gennemsnitlig middellevetid pa mindst
60 ar, fra ar 2045 vil alle verdens lande fremover have en gennemsnitlig middellevetid pa
mindst 60 ar.

Tabel 1.5: Udviklingen i antal lande med stigende middellevetid, 150 ar

Middel- 1950- 1985- 2015- 2045- 2075- 2095-
levetid (ar) 1955 1990 2020 2050 2080 2100
90 0 0 0 0 15 42
85 0 0 0 37 80 111
80 0 0 37 91 131 159
75 0 19 89 136 171 190
70 5 76 135 176 197 201
60 53 141 187 202 202 202

Kilde: L&F pa baggrund af FN, Befolkningsfremskrivning (medium variant)

4 Svarende til 187 lande ud af 202, som indgar i FN's seneste befolkningsfremskrivning.



ANDRING | FORBRUGEREFTERSPORGSLEN

Global Data peger i deres trendrapport "Aging Populations” fra 2019 pa, at trenden om
en stigende gennemsnitsalder og en voksende grupper forbrugere, der er over 60 ar, vil
have indflydelse pa forbrugerefterspergslen.> Seniorerne er et segment med mange
muligheder. De er kebestarke, da de ofte har akkumuleret veerdier som fx opsparing og
bolig over mange ar, bernene er flyttet hjemmefra, og der skal ikke leengere tages hensyn
til deres behov, hvad angar ulvetimer, aftensmaltid mm. Derfor har dette segment maske
i hejere grad bade tid, overskud og ekonomisk raderum til at udforske nye madvarer og
retter, hvilket de ogsa har lyst til, fordi de har den nedvendige erfaring med madlavning.

De stiller krav til fedevarernes sikkerhed, kvalitet og naeringsveerdi. | Danmark har vi i
vores egne undersegelser set en tendens til, at der i segmentet 'Idealisterne’ ses flere over
50 ar. Idealisterne er netop en forbrugergruppe, der er i hejere grad end andre segmenter
er villige til at betale for hej kvalitet. De er ikke prisfelsomme i samme grad som flertallet
og keber oftere ind efter deres vaerdier — fx svarer de oftere end andre, at produktet var
'dyrt, men pengene veerd’, nar vi sperger til deres seneste kab. Ifelge Global Data er der
pa tvaers af markeder en tendens til, at ldre forbrugere valger en smule mere
konservativt end yngre forbrugere, nar det kommer til forbrug — med sterre fokus pa
kvalitet og langtidsholdbare lesninger. Innovation inden for mad og drikke kan derfor
med fordel tage udgangspunkt i velkendte traditionelle ingredienser, der sammensattes
og twistes pa nye mader. De @ldre forbrugere er abne for nye oplevelser og ny inspiration.

Den voksende gruppe af 60+ er ikke vant til at lade sig neje. De vil ®ldes med vardighed
oger klar over, atkroppen kraever vedligeholdelse med regelmassig motion og sund mad.
Global Datas globale studier viser en tendens til, at e&ldre forbrugere generelt legger
sterre vaegt pa helse og sundhed, samt p4, at det er af god kvalitet. Mad og drikke, der
imedekommer ensket om ikke bare et langt liv, men ogsa sundt liv fyldt med velvaere og
livskvalitet, vil vaere sarligt efterspurgt i denne aldersgruppe. Stadig skal man dog passe
pa med at sette de ®ldre forbrugere 'i bas' og antage, at blot fordi de har en 'vis alder’ sa
teenker og handler de automatisk pa en vis made. Euromonitor er i deres trendrapport fra
2018 inde pa trenden 'Age Agnostics’ som en global trend.® De handler om en stigende
tendens til, at forbrugerne ikke vil lade sig definere (og begranse) af alder. De vil vaere
tidslese og termlese, for evigt aldersmaessigt udefinerbare og frie til selv at bestemme,
hvad de skal interessere sig for og foretage sig. Kommunikation og markedsfering
(malrettet dette segment) kan derfor med fordel centrere sig om vaerdier og adfaerd, hvor
billedmaterialet i fx kampagner mm. inkluderer flere aldersgrupper, der alle har samme
veerdier og adferd pa tveers af denne ellers demografiske forskel.

5 Global Data 2019: TrendSights Analysis 2019: Aging Populations. How brands can accommodate the growing proportion of older
consumers. Juli 2019.
6 Euromonitor International 2018: Global Consumer Trends
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STIGENDE KOBEKFRAFT OG FLERE MULIGHEDER

65 pct. af klodens befolkning vil veere

i middelklassen i ar 2030

Verden star i disse ar ved en skillevej, idet der i dag er lige sa mange mennesker pa jorden
i middelklassen eller i indkomstgrupper derover, som der er mennesker der ligger under
fattigdomsgraensen eller er ekonomisk sarbare og dermed i risikozonen for at komme
under fattigdomsgraensen. Det er ikke sket tidligere.

Figur 1.6: Andelen af mennesker i og uden for ekstrem fattigdom
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Kilde: www.ourworlddatat.org
Anm.: Ekstrem fattigdom er defineret ved 1.9 USD pr. dag, justeret for prisforskelle ml. lande og inflation.

Hver af de to grupperinger bestod i 2018 af 3,8 mia. mennesker. Ud af verdens befolkning
pa 7,6 mia. borgere var 3,6 mia. klassificeret som'i middelklassen’ og 0,2 mia. klassificeret
som ’rige’. De to socioekonomiske grupper lagt sammen udger halvdelen af klodens
befolkning. Den anden halvdel af jordens befolkning kan deles op i 3,2 mia. ekonomisk
sarbare og 0,6 mia. ekonomisk fattige mennesker

12030 vil der ifelge FN vaere 8,6 mia. mennesker pa jorden, hvoraf 5,3 mia. vil befinde sig
i middelklassen, mens gruppen af rige vil vaere pa 0,3 mia. mennesker. Det betyder at
middelklassen og derover til den tid vil udgere 65 pct. af klodens befolkning, mens
gruppen af sarbare vil vaere faldet til 2,3 mia. mennesker og gruppen af fattige vil veere
faldet til knap 0,5 mia. mennesker. Dermed vokser middelklassen hurtigere end
befolkningsudviklingen.
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Figur 1.7: Antallet af mennesker, der klassificeres som 'rige’ og 'i middel-klassen’ for hhv. 2018 0g 2030.
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Kilde: www.brooking.edu. Anm.: | middelklassen indgar ogsa gruppen af 'rige’

I 2030 vil indkomstniveauet veere hejere end i dag, men nok sa interessant viser
fremskrivningen, at den relative kebekraft vil stige. Op mod to-tredjedele af
middelklassen forventes at veaere bosat i Asien i 2030, hvor sarligt Kina forventes at have
oversteget USAi2030.

Figur 1.8: Euromonitors forventning om Top 10 okonomier i 2030
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Kilde Euromonitor International, beregninger baseret pa nationale statistikker, Eurostat, OECD, FN samt IMF

Bade Euromonitor International, Global Data og WGSN peger i deres trendanalyser pa,
at en vakst i middelklassen forventes at fore til et eget forbrug. De, der oplever en
stigning i disponibel indkomst, vil begynde at eftersperger forbrugsvarer, der fer har
veaeret uden for deres reekkevidde. Inden for fedevarekategorierne specifikt betyder dette
eksempelvis, at de vil begynde at eftersperge dyrere kategorier, eller stille flere krav til
deres produkter —fx sterre krav til kvalitet, baeredygtighed og/eller sundhed.

Dog peger Global Data samtidig pa, at der flere steder i verden ser ud til at veere en
voksende kleft mellem en rigere og mere privilegeret minoritet og en fattigere, forfordelt
majoritet. | udviklede ekonomier drejer dette sig om stagnerende indkomst blandt den
fattigere majoritet, mens de rige fortsat bliver rigere og rigere. Dette har resulteret i stadig
sterre polarisering blandt forbrugerne, hvor sterstedelen af forbrugerne udszttes for et
stigende pres for at kunne fa tingene til at haenge sammen ekonomisk, mens et mindretal
fortsetter deres allerede heje forbrug uden at veere nedt til at skele til pris. Denne
okonomiske usikkerhed blandt flertallet kan pa sigt hindre forbrugeres lyst og mulighed
for at at trade up til hejere kvalitet og mere skraeddersyede produkttilbud og lesninger.”

7 Global Data: Evolving Landscapes 2018
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URBANISERING

I 2050 bor 66 pct. af klodens

befolkning i byer

Der kan vaere mange bevaeggrunde til at tilveelge byerne, herunder ensket om flere
muligheder indenfor en rekke af omrader: job, underholdning, adgang til mad, sundhed,
offentlig transport, kulturel diversitet.

12016 levede 54 pct. af jordens befolkning i byer, i 2000 var det godt 46 pct. Udviklingen
i urbaniseringen er gdet hurtigere end befolkningsudviklingen. |1 2016 var det 4,0 mia.
mennesker, der boede i bymaessige omrader (en stigning pa 41,6 pct. mens
befolkningstallet i samme periode er steget 21,5 pct. siden 2000). |1 2050 forventes det
ifelge IOM (International Organisation for Migration), at 6,4 mia. mennesker bor i byer,
svarende til at to ud af tre vil bo i byerne.

Figur 1.9: Andel af verdens befolkning, der bor i byer
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Kilde: Landbrug & Fedevarer pa baggrund af FN.

En by indeholder minimum 1-5.000 indbyggere i de fleste lande, men der er stort spaend
mellem byernes sterrelse i dag og de kommende ar. Tiltraekningskraften er sarlig stor til
de sterre byer, en udvikling der forventes at fortseette. Antallet af sakaldte megabyer
forventes dermed at fortsette med at stige. Begrebet 'megabyer’ eller 'superbyer’
reprasenterer et relativt teetbefolket byomrade, hvor to eller flere byer typisk er smeltet
mere eller mindre sammen

Udviklingen gar seerligt hurtigt i Kina, foranlediget af statsapparatet, som ensker at 70 pct.
af befolkningen lever i byer i 2030. Kina har allerede passeret de ferste 100 byer med en
befolkning pa over 1 mio. indbyggere. Bade Shanghai og Beijing har begge over 20 mio.
indbyggere. | 2018 var der 19 byer i verden med over 10 mio. indbyggere, heraf de syv i
Kina, to i Pakistan mens de evrige ti er placeret i enkeltlande. Ifelge Euromonitor
International repraesenterede disse megabyer 35 pct. af den globale BNP i 2018, mens de
reprasenterede 'blot’ 9 pct. af den globale befolkning. Velstanden synes saledes at samle
sig primart i byomrader.
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Figur 1.10: De storste byer i verden, opgjort i mio. indbyggere
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Kilde: Landbrug & Fedevarer pa baggrund af Worldatlas.com

KONSEKVENSER FOR FORBRUGET

Vandringen fra land til by ferer en raekke sociokulturelle udviklinger med sig, der skaber
forandringer i forbrugeradferd og mindset. Med en eget befolkning i byerne, betyder det
at en relativ mindre del bliver tilbage i landomrader og dels henvises til i en vis
udstraekning at producere varer til bybefolkningen. | byomrader forventes den egede
befolkningsteethed at fere til endnu sterre pres pa ressourcer som fx boliger, vand- og
luftkvalitet, kloakering og affaldshandtering. Mere affald, spildevand og udledning af fx
udstedning fra biler og tung trafik, kan — hvis ikke det handteres—fere til mere forurening.
Noget, der nu og fremadrettet fortsat er en stor udfordring for menneskers sundhed og
velveere og bevirker, at sundhed ogsa om ti ar vil vaere et altdominerende fokusomrade
for mange forbrugere.

| byerne vil der omvendt veere en eget tilgengelighed af forskelligartede varer og
tjenesteydelser, som giver forbrugere et sterre handlerum og flere muligheder. Fordi der
borflere pa forholdsvist begraensede omrader, og der samtidig forventes at ville blive fedt
feerre bern pr. husholdning, forventes boligerne at vaere sma i byomraderne, hvilket
setter gang i efterspergslen efter mebler, harde hvidevarer mm., der kan passe ind pa et
lille areal og til mindre husholdninger. | takt med at indkomstniveauer forventes at stige i
en rekke markeder, vil ogsa flere forbrugere eftersperge flere hejvaerdivarer,
indkebsmuligheder og adspredelse i form af fx biografer og restauranter inden for en
overskuelig radius af egen bopzl. Noget, der kan vaere med til at seette gang i en positiv
vaekst. Det forventes samtidig at efterspergslen efter convenience vil stige efterhanden
som kvinder i stigende grad traeder ud af husmor'-rollen og ind pa arbejdsmarkedet. Alt i
altvil urbaniseringen i vaekstmarkeder forventeligt efterhanden fere til en forbrugskultur,
der minder om den, vi har set i vesten de seneste 20-30 ar.
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23



FLERE SINGLER

12030 forventes andelen af single-husstande

i verden til at vaere steget til 19.2 pct.

- v

Den traditionelle kernefamilie er under pres pa flere fronter, ikke mindst pa det formelle
plan. Faerre bliver gift i dag og flere bliver skilt. Skilsmisseraten i EU er steget fra 0,8 til 1,9
i perioden 1965-2016. | samme periode er aegteskabsraten ifelge Eurostat faldet fra 7,8
til 4,4. 1 ni af de 28 EU-lande endte over 50 pct. af gteskaberne med en skilsmisse pr.
2016.

Figur 1.11: Skilsmisseraten pr. 1000 indbyggere, udvalgte lande
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Kilde: Eurostat, Marriage and divorce statistics, juni 2019. Skilsmisse- og eegteskabsraten er opgjort pr. 1.000 personer.

Traditionelt har det vaeret mest socialt acceptabelt at blive tidligt gift, men ifelge Global
Data er dette ved at &ndre sig efterhanden, som der lesnes op for traditioner og sociale
normer generelt. Det er blevet mere socialt acceptabelt at veere single og forbrugere
verden over velger i stigende grad livet som single eller vaelger at blive gift og fa bern
senere, maske af hensyn til ekonomiske forhold eller ensket om at fremme karriere —eller
maske blot et enske om at veere fri for det medfelgende ansvar lidt leengere. Som presset
fra sociale normer og traditioner langsomt slipper sit tag, bliver flere og flere bevidste om
deres egne ensker og ambitioner. Saledes er det ikke blot eget forekomst af skilsmisser og
en hejere gennemsnitsalder, der 'tvinger’ nogle forbrugere ud i livet som single. Det kan
ogsa vare et bevidst tilvalg.

Navnlig i de mest avancerede ekonomier er frekvensen af single-husstande hej, herunder
i Danmark og andre nordiske lande. OECD-landene udger lidt over 40 pct. af alle single-
husstande i verden, men befolkningsmeessigt udger OECD-landene blot 17 pct. Dog
forventes en form for catch-up effekt pa de afrikanske og arabiske markeder frem mod
2030 som felge af befolkningstilvaeksten og &ndring i kulturelle vaerdier.



Figur 1.12: Antal singlehusstande, mio. personer, udvalgte lande
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Kilde: Eurostat.

Ifelge Euromonitor var der i 2018 378 mio. single-husstande i verden og antallet er
voksende. Antallet heraf forventes at stige fra 13,6 pct. til 19,2 pct. af verdens husstande
i perioden 2000 til 2030.

Figur 1.13: Forventet udvikling i singlehusstande frem mod 2030
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Kilde: Euromonitor International.

/AENDRING | FORBRUGEREFTERSPORGSLEN

Med trenden om at folk bliver gift senere, skilt tidligere og samtidig lever leengere, vil flere
i lobet af livet leve som single i kortere eller Ingere perioder. Derfor er ‘single-kulturen’
ikke forbeholdt en bestemt forbrugergruppe, men kan vzere relevant for alle i perioder af
deres liv. Forbrugere, der bor alene, er lige sa forskelligartede i holdninger, adferd og
verdier som forbrugere bosat i husstande med flere personer. Stadig er der nogle
strukturelle faktorer omkring at bo alene, der er med til at forme efterspergslen efter
forbrugsvarer. Ved at bo alene i forhold til i et parforhold frafalder de ekonomiske
'stordriftsfordele’ ved husholdningen. Det er dermed relativt dyrere pr. person atbo alene
frem for sammen med andre — og dermed ogsa mindre attraktivt selv at eje store
forbrugsgenstande, fremfor at leje eller lease dem. Efterspargslen efter lejligheder og
indretningen heraf vil ogsa afspejle sig af, at husstandene bliver mindre.

Ifelge Global Data er forbrugere, der bor alene, oftere opmarksomme pa prisen ved
produkterne, og er mere forsigtige, nar der skal foretages store investeringer. De har ogsa
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oftere tendens til at spare op. De prioriterer oftere nye oplevelser, der kan blive enten
delt med andre eller nydt derhjemme alene. Og sa er de oftere trend-folgere, der er
nysgerrige og abne over for nye produkter og oplevelser, og bruger disse til at udtrykke
deres personlighed og individualitet. Deres efterspargsel efter mad og drikke er ogsa
formet af, at de bor alene. Det kan fx komme til udtryk i en voksende efterspergsel efter
bedre tilpasning af pakkestarrelser, mindre portioner og bedre mulighed for individuel
tilpasning af mangder. Samtidig er det med til at forklare den stigende efterspargsel efter
helt eller delvist feerdiglavet mad af god kvalitet — enten i form af hele maltidslesninger
eller produkter, der reducerer tid og besver i forbindelse med madlavningen isaer i
hverdagen.
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SUNDERE — MEN OGSA MERE USUNDT?

1 2018 havde 26,3 pct. af verdens befolkning over 18 dr i
2018 et Body Mass Indeks mellem 25-30

(udtryk for overvaegt ifelge WHO)

'Sundhed’ er et altoverskyggende enske hos forbrugere over hele verden baret frem af en
aldrende befolkning og forekomsten af livstilssygdomme. Verdens befolkning bliver
®ldre, men udsigten til et l&ngere liv ber ses i sammenhang med en raekke faktorer,
herunder graden af sygdomsfrihed, rigdom og helt fundamentalt glaeden ved at leve.

VAKST | LIVSSTILSRELATEREDE SYGDOMME

Hjertekarsygdomme og slagtilfeelde er fortsat den hyppigst dedsarsag globalt, hvor
befolkningen i den vestlige, udviklede verden 'gar forrest’ i den kedelige statistik. Dog
felger befolkningen i udviklingslande lige efter, efterhanden som der bliver et hejere
uddannelsesniveau, hejere indkomst og forbedret sundhedssystem i de enkelte lande,
der bedre kan handtere infektioner og respirationssygdomme som tuberkulose, bronkitis
og influenza. | stigende grad traekker livsstilsrelaterede sygdomme ned i den generelle
sundhedstilstand, hvilket pa sigt vil pavirke middellevetiden, hvis der ikke skrides aktivt
ind mod dette. Livsstilsrelaterede sygdomme henviser til sundhedsproblemer sa som
sveer overvaegt, diabetes, forhejet blodtryk og forhejet kolesterol.

Det er primeert livsstilsrelaterede faktorer som et forkert fedevareindtag (for hejt indtag
af kalorier, sukker og fedt), inaktivitet, rygning, stress og alkoholmisbrug, der er skyld i
denne udvikling. Ifelge Euromonitor International havde 26,3 pct. af verdens befolkning
over 18 ari 2018 et Body Mass Indeks (BMI) mellem 25-30, hvilket ifelge WHO er udtryk
for at de er overvaegtige. Ydermere viser opgerelsen at yderligere 13,9 pct. lider af sveer
overvaegt med en BMI pa mindst 30. Opgerelsen viser desuden, at kvinder er
overreprasenteret i opgoerelsen for lettere overvaegtige (27,9 pct. af alle kvinder), mens
mand tilsvarende er det for svaert overvaegtige (15,7 pct. af alle mand). | stigende grad
er fedme blevet et stort problem i udviklingslandene. Hvis der ses bort fra sma esamfund
i Oceanien, hvor svaer overvaegt er en form for statussymbol, er der en klar tendens mod
at udviklingslandene i stigende grad bliver for overvaegtige. | det 2100-arhundrede
forventes et fokus pa begraensning af madindtaget i stigende grad at blive et fokuspunkt,
hvilket star i skarp kontrast til tidligere tiders udfordringer med at sikre en stabil
fedevaresituation for de fleste.

27



Figur 1.14: Pct. af befolkningen over 18 ar med svar overvagt (BMI over 30) fordelt pa regioner,
2010/2018/2030 (forecast)
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Kilde: Euromonitor International pa baggrund af WHO/OECD. Andelene for 2030 er forecast

Pa trods af gode intentioner om kost og motion, gar det sdledes ikke den rigtige vej for
folkesundheden. Frem mod 2030 vil dette fortsat vaere en udfordring, der udmenter sig i
mange forskellige trends, der alle kan relateres til ensket om en sundt liv. | takt med
internettets udbredelse ogsa i udviklingslande, vil forskelligartede veje til sundhed og'det
sunde liv’ blot forgrene sig yderligere.

STOR ULIGHED | FOREKOMSTEN AF 'LIVSGLADE’

Mental velbefindende er en fundamental del af at vaere sund. God mental sundhed
muligger, at mennesker kan realisere deres potentiale, handtere normal stress i livet,
arbejdsproduktivitet og bidrage til deres samfund. Det moderne samfund udfordrer i
stigende grad den mentale sundhed. Felelsen af aldrig at have fri genererer stress. Det er
et stort problem, som WHO (World Health Organisation) tager alvorligt med deres
"Mental Health Action Plan 2013-2030".

Forbrugerne har ligeledes fokus pa mental sundhed som vigtigt. | Euromonitors globale
'Health and Wellness' undersegelse i 2019 var "Mental wellbeing”, “Feeling good” og
“Getting enough sleep” fx i top 3 over det, som forbrugerne skulle pege pa som en del af
sundhed. | Danmark blandt danske forbrugere har vi set lignende tendens:
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Figur 1.15. Danmark: "Hvilke udsagn beskriver bedst din holdning til mad og sundhed? Du ma gerne
markere alle dem, du er enig i, eller som beskriver din holdning.”
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Kilde: Kantar Gallup for Landbrug & Fedevarer, nov. 2017, reprasentativ befolkningsundersegelse med i alt 1028
deltagere.

FN har siden 2012 udgivet en arlig rapport, som forseger at summere og indeksere
livskvaliteten i 150 lande, baseret pa udvalgte livsfaktorer samt selvrapporteret
respondentdata i hvert land. Opgerelsen viser, at der er stor ulighed i det destillerede
udtryk for samlet livsglaede. Vestlige samfund ligger generelt hejt, pa de everste pladser
ligger fire skandinaviske lande, mens iszr Afrika og til dels lande i Sydestasien ligger i
bunden. Ferste muslimske land pa listen er Forenede Arabiske Emirater (nr. 20), mens
ferste afrikanske land er Libyen (nr. 70). Frem mod 2030 vil livsglede og mental sundhed
i stigende grad fylde hos forbrugerne og blive en del af det generelle sundhedsbegreb. |
kapitel to ser vi naermere pa denne megatrend.

Figur 1.16: FN's Happiness Index, 2018
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Kilde: FN
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SMART OG FORBUNDET

1 2030 forventes det, at 88 pct. af verdens befolkning vil have

adgang til og bruge internettet.

Verden er blevet teettere forbundet gennem internettet. | 2016 brugte 46 pct. af verdens
befolkning internettet. Fra 2010 til 2016 er eksponeringen af internettet steget med 3
procentpoint hvert ar. Safremt denne udvikling fortseetter med uzndret vaekstrate vil 88
pct. af verdens befolkning i 2030 have adgang til og bruge internettet.

Med til at forbinde forbrugere verden over herer devices som computere, smartphones,
tabletter, navigationsudstyr, media players, fladskaerms-tv, e-readers, billedredigerings-
veerktejer og spillekonsoller savel som andre teknologiske hjelpemidler og udstyr, der er
forbundet til internettet. Med disse kan forbrugerne opleve og interagere med digitalt
indhold og fa adgang il services overalt i verden. Dette forventes at udvikle sigyderligere,
hvor bade udbredelsen af devices med adgang til internettet savel som udbredelsen af
internetinfrastrukturen vokser ikke blot i den udviklede men ogsa i udviklende
okonomier. Dette er med til at @ndre pa maden, hvorpa forbrugere lever, arbejder, keber
ind, og oplever gennem et elektronisk, evigt forbundet ‘nervesystem'.

Figur 1.17: Udviklingen i andelen af internetbrugere, 2000-2015
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Kilde: WB.

Etkig pa opgerelsen af antallet af 'secure servers', giver en proxy for brugen af internettet,
der ogsa illustrerer udviklingen. Secure servers anvendes af onlineforhandlere og enhver
organisation, der opererer pa nettet. Da internettet i vid udstrekning er globalt
forankret, er det primaert antallet heraf, og ikke hvor de fysisk er opstillet, der indikerer
noget om udviklingen af internettet.
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Figur 1.18: Udviklingen i antallet af secure servere, opgjort i mio. stk.
10 Antal secure servere (mio. stk.) @vrige lande mUSA
8

6
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Kilde: WB: Anm.: En 'secure server’ er en Web-server der garanterer sikre online transaktioner. Denne type servere bruger
Secure Socket Layer protokollen (SSL), vedr. kryptering og dekryptering af data, til at sikre data mod uautoriseret adgang.

Der er dog store forskelle pa, hvor mange i et pagldende land har adgang til internettet,
og infrastrukturen fortsaetter med at veere et problem i nogle regioner, ikke mindst nar
der kigges pa forskelle internetdaekning mellem land- og byomrader inden for et land.
Mange vestlige lande og asiatiske lande er i dag teet ved 100 pct. internetdekning og brug
heraf, ikke mindst via mobiltelefoner. Dette forhold star i skarp kontrast til mange
afrikanske lande, hvor ud af 54 lande er blot seks lande, hvori flere end halvdelen bruger
internettet. | 28 af landene er det faerre end hver femte borger, der bruger internettet.
Inden for EU28 er Rumanien det land med det laveste brug, svarende til 60 pct. i 2016,
mens detilande som Luxembourg og Danmark er over 97 pct. af befolkningen, der bruger
nettet. Euromonitor peger derfor pa, at den forventede vaekst i antallet, der vil have
adgang til internettet i 2030, primeert vil ske i regioner som Syd- og Mellemamerika,
Asien, Mellemesten og Afrika.

Figur 1.19: Andel af befolkningen, der tilgar internettet dagligt, 2017
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Kilde: Euromonitor International’s Passport Digital

OGET MOBILITET

At arbejde er for mange en fast del af livet og den egede digitalisering har betydet, at
verden pa visse omrader er blevet mindre. Arbejdspladsen er ikke som tidligere naglet
fast til en bestemt fysisk adresse. | stigende grad er det muligt at udfere hele eller dele af
arbejdsfunktionerne i hjemmet eller pa farten. Digitaliseringen giver en fleksibilitet, som
ogsa udmenter sig i mere differentierede ansattelsesforhold. For mange bliver hoppet
fra lenmodtager til selvsteendig nemmere, da ikke mindst det fysiske narvaer med
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kollegaerne i stigende grad holdes ved lige ad den digitale vej. Nar arbejdspladsen flytter
ind i hjemmet, forsvinder samtidigt de fysiske rammer, der kendetegner det at veere pa
arbejde. Transporten til arbejdspladsen, bliver ikke l&ngere den mentale start eller
afslutning pa en arbejdsdag. Med den gradvise nedbrydning af den klassiske arbejdsplads
kan 'work-life balancen’ blive udfordret, sa grensesetningen mellem arbejds- og fritid
potentielt udviskes mere.

SOCIALE MEDIER UDVISKER PRIVATSFZAREN

Med internettet vokser nye former for sociale relationer pa tveers af tid og sted, hvor
kontakten til andre mennesker sker via digitale platforme. Den stigende grad af digital
sammenkobling mellem mennesker betyder samtidigt, at privatlivets ubeskyttede sfaere
indskraenkes. Der er dog en skaevvridning i aldersprofilen. Kigger vi et ejeblik specifikt pa
danskerne, er forbruget og differentieringen af SoMe meget aldersbetinget, hvor det
blandt yngre danskere er ni ud af ti, der brugere sociale medier, mens det for danskere i
aldersgruppen 75-89 ar er blot hver tredje:

Figur 1.20: Pct. i Danmark, der aktivt har brugt sociale medier, fordelt pa aldersgrupper
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Kilde: Seerkersel for Slots- og Kulturstyrelsen pba. DST.

KUNSTIG INTELLIGENS VINDER FREM

Udviklingen er gaet sterkt siden 2007 hvor Apple introducerede smartphonen.
Telefonen er i stigende grad blevet det vigtigste omdrejningspunkt for mange forbrugere
i hverdagen. Indenfor anvendelse og brug af IT opereres med forskellige
udviklingsstadier. Forbrugerne er nu ved at bevage sig ind i den tredje udviklingsbelge.
Ferst kom PC'erne, sa kom internettet og fra nu vinder kunstig intelligens i stigende grad
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