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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:

e 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.

e Gennemsnitsalderen stiger: Gennemsnitsalderen i en rakke 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.

e Stigende kebekraft: Frem mod 2030 vil der vaere ekonomisk vaekst 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.

e 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.

e 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.

e Smartogforbundet: Internettet har allerede gjort verden teettere 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.

e 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.

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:

Balance og baredygtighed: @nsket om en bzeredygtig 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.

Tilbage til kilden — Naturen i centrum: Et fokus pa bearedygtighed, 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.

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.

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.
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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

o

2 4 6 8 10 12

Verden

Afrika

|

Asien

Europa

Sydamerika

Nordamerika

mFra1985-2015

) O Fra2020-2050
Oceanien

I

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

m Antal mennesker udenfor ekstrem fattigdom Antal mennesker i ekstrem fattigdom
100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
1820 10 70 87 99 10 2015

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.

19


http://www.ourworlddatat.org/

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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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.
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Figur 1.14: Pct. af befolkningen over 18 ar med svar overvagt (BMI over 30) fordelt pa regioner,
2010/2018/2030 (forecast)

Nordamerika

Australasien

Vesteuropa

@steuropa

Syd- og Mellemamerika

2030
=2018
Mellemesten og Afrika
2010
Asien og Stillehavet
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

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

2010 2012 2014 2016

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
indpas. | de kommende ar rammes verden for alvor af den tredje IT-belge, med rod i
kunstig intelligens (Al). Dette mulighedsrum, som den nye teknologi skaber, vil vere
drivkraft for en raekke forbrugertrends — og modtrends, der vokser op som reaktion og
modstand mod netop dette.

Med kunstig intelligens udvides og uddybes maden, hvorpa mennesker er forbundet med
hinanden overalt i verden, samtidig med at mangden af data udvides eksponentielt.
Euromonitor beskriver det som en ny @ra, hvor hverdagsaktiviteter, der far var baseret
pa intuitioner og erfaringer nu i stedet erstattes af en verden domineret af algoritmer og
'machine-learning’, efterhdanden som kunstig intelligens i stigende grad bearbejder og
fortolker en eksplosion af information.? Den digitale tilstedevzerelse vil komme til udtryk
i forskellige former, typisk som den personlige assistent, der erstatter den personlige

8 Euromonitor International 2019: Connected Consumers: State of Play 2019
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kontakt med et fysisk menneske, ligeledes er stemmestyret aktivering i hastig fremmarch.
'Har du talt med dit keleskab/din bil/din badevaegt i dag’ er ikke leengere utopisk
fremtidssnak, og brugen af digitale assistenter kan potentielt nedbryde murene mellem
den virkelige og den virtuelle. Med internettets fortsatte udbredelse vil den digitale
assistent vaere (nasten) globalt tilgengelig og med det samme kunne fintunes til at sige
dét, der fx giver den bedsterelation til kunden, lzre af brugeren og pa sigt kopiere dennes
handlinger.

SANDT OG FALSKT TIL FORHANDLING

Med udbredelsen af sociale medier er det nemt at kommunikere til hele verden, hvilket
ogsa betyder, at det kan vare svart for den enkelte forbruger at spotte 'fake news’ med
videnskabelige konklusioner forankret i forskning eller pa anden vis gennemarbejdet.
Selvudrabte eksperter og influencers inden for et vaeld af omrader, overtager for nogle
rollen som primarreference. Iser yngre, hvor forbruget af sociale medier er sterst, kan
her vaere sarbare over for denne type misinformation.

Den digitale udvikling har gjort adgangen til information meget let for forbrugerne (om
end denne adgang i visse regioner af verden kan vare forholdsvist styret). Den udbredte
adgang til internet fra forskellige platforme gor, at der uhindret kan googles frem til en
rigdom af viden om emner, der interesserer forbrugeren. Adgangen til information
gennem online platforme har eget forbrugerens opmarksomhed og pavirker deres
beslutninger om indkeb og forbrug. Global Data peger pa, at forbrugere verden over
forholder sig mere og mere kritiske til multinationale virksomheder, og pa internettet
udtrykker skuffelse og misbilligelse over handlinger, der kan opleves som pengegriske og
manipulerende.

Fusioner og uklarheder om ejerskab og pengestemme har blandt forbrugerne fort til
oplevelsen af mindre transparens. Derfor har man ofte kun skepsis eller skuldertraek til
overs for multinationale virksomheders budskaber om fx sundheden ved et produkt eller
de forbedrede arbejdsvilkar i produktionen. Man foretraekker i stedet selv at researche,
sa man kan danne sig sine egne konklusioner —immervak fra kilder, man ikke altid kan
overskue kvaliteten af. De mange platforme, hvor man kan kebe, anmelde, dele og folge
produkter betyder, at forbrugerne i stigende grad er bade kraesne og vidende, nar de
shopper. De kan hurtigt sege sig frem til, hvordan tusindvis af andre forbrugere forholder
sig til et produkt eller en service, og hvordan produktet er produceret. Og de vil have al
information om pris, kvalitet, indhold og produktionsforhold tilgengelig og parat. Alt
dette stiller dog store krav til den enkeltes kildekritik. For hvad baserer man sine kilder til
information pa?

ALTID ONLINE — ALDRIG FRI?

Samtidig bliver graenserne for teendt/slukket endnu mere udviskede, og det kan derfor
veere uigennemskueligt for forbrugeren, hvornar — og hvordan — man er tilgengelig for
andre. Smartphonen bliver i stigende grad omdrejningspunktet for enhver aktivitet.
Neermest dagligt opdateres digitale funktioner, som hjzlper forbrugerne med at spare
tid. Fysiske produkter og isar serviceydelser, som ger hverdagen lettere, bliver i stigende
grad efterspurgt. Streaming-tjenester tilvaelges, sa forbruget af digital information og
underholdning felger den digitale adgang. | praksis betyder det dog, at stadig mere af den
vagne tid bruges pa det samlede udbud af digitale muligheder. Gransen for, hvor og
hvornar man som borger er pa, udviskes yderligere med det stigende udbud af wear-able
digitale enheder, som muligger at enhver daglig aktivitet kan dokumenteres og ofte med
simultan social interaktion, da venner i netvaerket kan felge med i aktiviteten. Med den
ogede tilgengelighed af kunstig intelligens kommer samtidig udfordringer omkring
sikkerhed og databeskyttelse. For hvis du ikke ved, at du er online — hvordan kan du sa
forhindre, at nogen lytter med?
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TIDSAND PRAGET AF 'FOMO’ — FEAR OF MISSING OUT

Tidsanden er praeget af en oplevelse af hurtige forandringer og stigende krav pa alle
fronter. For forbrugere er tid blevet en ressource, der kontinuerligt seettes under pres. Der
stilles krav til, at man har gang i karrieren, holder sig opdateret, har de rigtige holdninger
og det rigtige forbrug samtidig med, at det familizere og sociale liv skal opretholdes og
udvikles. Det kan for nogle veere en udfordring at finde en balance mellem arbejds- og
familielivet i en forbundet verden, hvor man kan opleve altid at skulle vere 'pd’ og
'tilgeengelig' og altid kunne reagere med kort varsel — fx med et 'like’ eller en kommentar.
Nogle taler endda om 'nomophobia’ som en irrationel frygt for at vaere uden sin telefon.
Og Euromonitor har i et globalt studie fra 2017 spurgt til den oplevede sammenhang
mellem internet og stress, hvor det i gennemsnit globalt er hver fjerde forbruger med
adgang til internettet, der oplever, at internettet tilferer stress til deres liv, en oplevelse,
der ifelge Euromonitor iszr er sterk blandt unge:

Figur 1.21: Andel af respondenter, der er enige’ eller 'meget enige’ i udsagnet: "Internettet forer en stor
del stress med sig”
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Kilde: Euromonitor International’s 2017 Lifestyles Study, n= 28.487 respondenter i alt, online dataindsamling, udvalgte
lande vist i grafen

FN satte i deres World Happiness Report 2019 bl.a. fokus pa brugen af digitale platforme
og dettes sammenhang med folelsen af lykke blandt unge i USA og naede frem til, at de,
der bruger mest tid med digitale medier gav udtryk for lavere grad af lykke og velvaere
end de, der brugte mere tid pa aktiviteter som sevn, sociale ansigts-til-ansigts
interaktioner, frivilligt arbejde og sport.
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Figur 1.22: Correlation between activities and general happiness, 8th and 10the graders, Monotoring

the Future, 2013-2016 (Controlled for race, gender, SES, and grade level)
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Kilde: FN's World Happiness Report, udgivet marts 2019 s. 94.
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FORURENING OG RESSOURCEKNAPHED

Forbrugerne er bekymrede over klimazndringer.
Flere end 70 pct. i lande som Columbia, Filipinerne, Chile og

Spanien udtrykker bekymringer

r il

Der eridagbred enighed om, at vi mennesker alene qua vores livsferelse pavirker klimaet
pa kloden. Klimaet bliver i stigende grad brugt som argument og kultureendringen mod
atinddrage og bruge klimaet som barende argumentation vil i de kommende &r forblive
en megatrend. Det eneste konstante i verden er forandringen. Det gelder ogsa for de
nuveaerende klimasndringer —forskellen nu er blot, at @ndringer ser ud til at ske relativt
hurtigti forhold til tidligere. Verden star lige nu over forskellige trusler, der potentielt kan
pavirke den globale forsyningskade og geopolitiske stabilitet:

- - ' A A "W"l‘ Ty~
Stigende A - Gletsjerne |~ Stigende
temperatur ‘mar smelter | vandstande

Truet Forureniné af luft,

biodiversitet .~ | vand og natur

Billeder fra pexels.com.

Der er stor usikkerhed om hvor meget temperaturerne vil stige pa jorden de kommende
mange ar, men der er en bred anerkendelse af at temperaturerne vil stige. Menneskers
afbraending af jordolier menes at vaere den primaere drsag til global opvarmning. Selv sma
@ndringer heri medferer store andringer, hvilket vil andre pa jordens
ressourcebalancer. | nogle lande bliver det sa varmt, at fedevareproduktion bliver
uforholdsmaessigt dyrt mens temperaturstigningen vil forbedre mulighederne andre
steder, afsmeltningen af store is-massiver naer polerne vil have vandspejlet osv.
Temperaturforandringer og forurening truer samtidig biodiversiteten og kan nogle
steder gore det sa svaert at overleve, at befolkningen seger vaek.

er enige i udsagnet "Jeg er bekymret over
I O/ klimaforandringer”

Kilde: Euromonitor International Global Survey 2019, 40.454 respondenter globalt.

Forbrugere over hele verden er bekymrede over klimaforandringer, der ikke blot truer
fremtidige generationers mulighed for at bredfede sig selv, men ogsa — lige nu og her —
truer livsferelsen og muligheden for at forserge sig selv. Ifelge Euromonitor International
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er det svaert at finde et land, hvor ferre end halvdelen af befolkningen udtrykker denne
bekymring. Selvi USA, hvor klimadebatten er meget politiseret, er det 47 pct., der er enige
i, at de er bekymrede over klimaforandringer:

Figur 1.23: Andelene i Euromonitors globale undersegelse, der udtrykker enighed i udsagnet "Jeg er
bekymret over klimaforandringer”

80%
70%
60%
50% B S B B - - | ' B 7 B
40%
30%
20%
10%

0%

R E L OR@N O QDD @ RRANPLR RSO O. R @ & X Q& A0 RS D IFHR SR
SRS Tt ® D @\:f ENOE Z&?’Z@@b& Cols lo@;\%“i&i@oé@o'\‘7"@*’:&&@7’%‘%\}?"\v‘z’v\\?’&\‘%‘( S
[N BN & o8 N N S P & SRS
O %()Q s %O\\ i°& ~ SN < ?‘Q‘S{' (),so & éé':_,’b

& & Na =
RS &

Kilde: Euromonitor International Global Survey 2019, 40.454 respondenter globalt.

FLERE OMRADER I RISIKO FOR VANDMANGEL

Vand er grundlaget for alt liv. Adgangen hertil er begrenset mange steder i dag. Visse
steder er det blevet et vitalt problem, som forventes at blive forveerret i fremtiden.
Klimatiske e&ndringer og geografiske forhold er en vaesentlig del af forklaringen pa, at der
visse steder i verden er mangel pa vand. Men i takt med at der bliver flere indbyggere i
verden, urbaniseringen stiger med et voksende antal megabyer, vil vandmangel ogs3d i
stigende grad veere et problem. En af de helt store udfordringer for landbruget og
fedevareindustrien pa verdensplan er nemlig manglen pa vand. Allerede i dag mangler
over en milliard mennesker rundt om i verden adgang til rent drikkevand, og tilstanden
for verdens vandressourcer er derfor hejaktuel.

Problemet med vandmangel i Cape Town kan veere et billede herpa. Vandstanden i byens
reservoirs havde veret faldende i et par ar, indtil det i midten af 2017 ndede et kritisk
niveau. Regeringen ivaerksatte derfor en 'Day Zero- kampagne med nedtzlling til den
dag, hvor der ikke er mere vand i hanerne. Arsagen til vandmanglen kan henfores til flere
forhold, terkeramte omrader, overforbrug men grundleggende, at der er en hej
koncentration af indbyggere pa et lille omrade, som er afhangige af tilfert vand.
Katastrofen blev i denne omgang afvaerget, men lesningen pa problemet er endnu ikke
en realitet og byen star ikke alene med udfordring. I illustrationen ses nogle af de sterste
byer i verden, der er i risikozonen for at mangle vand de kommende &r. Det forventes, at
mange flere vil komme til, ogsa mindre byer.

37



Figur 1.24: Top 10 byer i risiko for vandmangel
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Kilde: BBC

Clobalt er fedevareindustrien en meget vandforbrugende industri, og iseer i regioner
plaget af terke er det derfor et vigtigt sted at seette ind i arbejdet for at nd FN's verdensmal
om ansvarligt forbrug og produktion. Viden om vandteknologi, der kan gere
fedevareproduktionen mere baeredygtig og ressourceeffektiv, og lesninger til at reducere
vandmangel vil i hej grad trende og have forbrugernes opmaerksomhed i 2030.

FORURENING ER EN STOR BEKYMRING HOS FORBRUGERNE

Globalt er forringet sundhed som fx forekomsten af astma og allergi blevet forbundet
med en fortsat forringet luft- og vandkvalitet. Nogle steder i verden ferer det endda til
deden. WHO estimerer, at 12,6 mio. mennesker hvert ar der som felge af miljemaessige
risici for helbredet, og iser | udviklingslande er problemet stort — at hvor sa mange som
25 pct. af sygdomstilfelde skyldes miljemaessige udfordringer som luft- og/eller
vandforurening eller vandmangel. Nielsen Company har i et globalt studie sat fokus pa
forbrugernes bekymringer, szrligt nar det gelder miljemassige udfordringer og
indsatsomrader. Bekymringen ses sterst i Asien og Stillehavsregionen, Afrika og
Mellemesten samt i Sydamerika og peger ogsa her p3, at bekymringer om klima og milje
er et globalt fanomen:

Figur 1.25: Andelen i Nielsen Globals studie, der er ,,ekstremt" eller "meget” bekymrede over forskellige
miljomaessige fokusomrader
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Kilde: The Conference Board® Global Consumer Confidence Survey, undersegelse gennemfert af Nielsen, Q2 2017. Lees

mere pa https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/201 8/global-consumers-seek-companies-that-care-about-
environmental-issues/



https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2018/global-consumers-seek-companies-that-care-about-environmental-issues/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2018/global-consumers-seek-companies-that-care-about-environmental-issues/

MANGEL PA FODEVARER

| dag sender mangel pa fedevarer hvert ar tusindvis af mennesker pa flugt verden over.
Det konkluderer en rapport fra FN's Fedevareprogram, World Food Programme (WFP).
Rapporten viser en tydelig sammenhzang mellem fedevareusikkerhed og konflikt og
migration. Har du ikke noget at spise og situationen bliver desperat, sa satter folk i
bevaegelse og seger mod omrdder, hvor der er bedre chance for at overleve. WFP
konkluderer i rapporten, at for hver procent fedevareusikkerheden i en befolkning stiger,
tvinges 1,9 procent flere mennesker til at migrere. Aktuelt er der en truende hungersned
i dele af Afrika, som potentielt kan udlese en stor migrationsbelge.

Nar vi i 2050 ar er to milliarder flere mennesker pa kloden, star verden over for en
udfordring i produktionen af fedevarer. FN forventer, at behovet for mad vil stige med
cirka 50 procent og det setter fedevareproduktionen under pres for at finde de bedste
lesninger til at bruge naturens ressourcer bedst muligt. Klimaforandringerne kan betyde,
at nogle omrader i verden kan blive ramt af lange perioder med enten terke eller
oversvommelser. Det har store konsekvenser for fedevareproduktionen, da det kan vaere
svaert at dyrke afgreder. | dag gar omkring hver tredje afgrede i verden tabt pga. terke,
angreb af skadedyr eller plantesygdomme. Et arbejde med at gere afgreder mere robuste,
fx med lengere redder, sa de kan modsta erosion og finde vand dybere i jorden, pagar
allerede og vil i 2030 kun veere endnu mere relevant.
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2.
GLOBALE MEGATRENDS FOR FORBRUGET

FREM MOD 2030

De forskellige samfundstrends er med til at forme forbrugernes mindset op oplevede
mulighedsrum. | denne del kigger vi neermere pG fem megatrends for forbruget frem
mod 2030. Under hver megatrend findes forskellige retninger eller ‘trends’, der peger
tilbage pd samme underliggende enske eller behov, selv om det i nogle tilfeelde kan
virke som modstridende.
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BALANCE OG BZAREDYGTIGHED: BE THE CHANGE

Bevidst forbrug

Kan det hange sammen? A

Klima booster 2
Holisme

En fair behandling
|

Giverdetf'nening? | o
Forenkling g { 5
Refleksion ; F Dyretnvssl

Respekt for Ieved’j

Ger det godt? A

COZ neutralt

Noget at leve af. Noget at leve for.

Kilde: Landbrug & Fedevarer. Billede: Pexels.com, fotograf Carl Newton.

Baredygtighed er den vigtigste megatrend lige nu og vi forudser, at den bliver
hovedoverskriften for en lang reekke trends de kommende 10-15 ar. Megatrenden
udspringer af en forbrugerbekymring omkring 'verdens bestaen’, en bekymring der gar pa
tvaers af de forskellige kontinenter, og deles af forbrugere ikke blot i den vestlige,
udviklede verden, men ogsa — og endda i endnu hejere grad — af forbrugere i
udviklingslande.

Konsekvensen af befolkningsveeksten, stigende aldring, mere ekstremt vejr,
temperaturstigninger, vandstigninger mm. er store forbrugerbekymringer for klodens
evne til dels at kunne bredfede et sterre antal mennesker, dels at det bliver vanskeligere
at bo i visse omrader. Disse bekymringer forer til, at forbrugere overalt i verden a&ndrer
deres vaner, nar det geelder indkeb og forbrug. @nsket om baeredygtighed ferer derfor til
en rekke vigtige trends, som vil fylde de naeste 10 ar. Trends, som pa overfladen kan virke
modstridende, men som alle kan spores tilbage til ensket om baeredygtighed — blot har
de forskellige fokusomrader og udgangspunkter, hvilket forklarer, hvorfor nogle grupper
vil tage trenden til sig, mens andre vil afvise den.

BEVIDST OG ANSVARLIGT FORBRUG

Ferst og fremmest er forbrugere, specielt i den vestlige, udviklede verden i regioner som
Europa, Nordamerika og Australasien i stigende grad bevidste om deres egen 'impact’ pa
samfundet, miljoet og klimaet. Mens faktorer som pris, god smag og convenience stadig
spiller en vigtig rolle, forseger flere forbrugere nu ogsa at taenke over deres omverden —
og gore en positiv forskel gennem deres forbrug.

blandt forbrugere fordelt over 40 lande
svarer i 2019, at de gerne vil gore en
0 forskel med deres forbrugsvalg

Kilde: Euromonitor International Lifestyles Survey 2019, gennemfert online i 40 lande. Gennemsnit total.
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Vi forventer, at en bevidsthed om respekt og omtanke for mennesker, dyr og natur i
stigende grad vare en barende faktor for fremtidens forbrugere ikke blot i Europa og
Nordamerika men ogsa i stigende grad Asien og Sydamerika. Innova Market Insights
navner denne trend som "the mindful consumer”. Forbrugeren har her en dobbelt
bevidsthed bade indadtil mod egen sundhed, velvaere og verdier og samtidig udadtil
mod omverdenen. P4 den made kan man i den udviklede verden tale om en narmest
'hyper-bevidsthed' eller et 'hyper-ansvar’, hvor man hele tiden forseger at medtaenke sa
mange faktorer som muligt, sa ens forbrug kan vaere sa ansvarligt som muligt.

er enige i udsagnet "Jeg prover at
O have en positive indvirkning pa
O miljoet gennem mine handlinger”

Euromonitor International global lifestyles survey, 2017, globalt gennemsnit. Udsagnet lyder pa engelsk “/ try to have a
positive impact on the environment through my everyday actions”.

ETIKKEN SOM RETTESNOR

O@nsket om baredygtighed noget, der har indflydelse pa alle fedevarekategorier, og som
flere vigtige trends inden for mad og drikke udspringer af. Det er dog meget forskelligt,
hvordan baredygtighed tolkes og anvendes af forbrugerne i en fedevarekontekst.
Forskellige kategorier kan vaere opleves baredygtige pa hver sin made og forbrugerne
kan omvendt have meget forskellige opfattelser af, hvad der er baredygtigt og hvad, der
ikke er. Fzelles for de forskellige fedevaretrends er dog, at maden i hejere grad skal have
mening og vaerdi indlejret. Det kan veere i form af saerlige produktionsforhold, ekstra god
dyrevelferd, et CO? neutralt produkt, en fedevare maerket med et baredygtigheds-
certifikat eller andre typer meerker, fx ekologi, dyrevelfaerdsmaerket eller fairtrade.
Forbruget af forskellige typer faedevarekategorier bliver for et stigende antal forbrugere
noget, der skal give mening ud fra fx etiske hensyn — ellers fravaelger man det hellere end
at ga pa kompromis med sine verdier.®

Figur 2.1 Andelen af forbrugere, der ville overveje at kebe et produkt, der stotter eller bakker op om
folgende meerkesager, 2016, opdelt pa regioner

mEuropa = Nordamerika Sydamerika  ®Asien og Stillehavsregionen = Mellemesten og Afrika
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Kilde: Global Data 2016 global consumer survey Q3

9 Global Data 2018
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Denne bevidsthed om etiske faktorer er noget, som pavirker forbrugere globalt. | Global
Datas studie fra 2018 giver knap halvdelen udtryk for ‘altid’ eller 'ofte’ at vaere pavirket af,
hvor etisk/miljevenligt/socialt ansvarligt et produkt eller en service er, nar de skal
foretage forbrugsvalg:

Figur 2.2 Hvor ofte er forbrugerne efter eget udtryk pavirket af enten etiske, miljovenlige eller socialt
ansvarlige faktorer, nar de foretager indkebsvalg? Globalt gennemsnit 2018
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Kilde: Global Data 2018 Q4 Global Consumer Study

ANSVARLIGHED ER BLEVET 'LICENCE TO PRODUCF’

Denne forbrugerbevidsthed er med til at skabe en sterre efterspergsel efter
gennemsigtighed og socialt ansvarlige processer og produktionsformer. Man ensker en
god samvittighed — og man eftersperger, at producenter og detailhandel viser samme
stillingtagen og ansvarlighed. At vise ansvarlighed og tydeligt redegere for sin 'plads i
verden' er derfor blevet 'licence to produce’ for virksomheder og fedevareproduktion.

mener, at det er ekstremt’ eller 'meget’
O vigtigt, at virksomheder implementerer
O tiltag til at forbedre miljoet

Kilde: Kilde: The Conference Board® Global Consumer Confidence Survey, undersegelse gennemfert af Nielsen, Q2
2017. Gennemsnit for alle deltagere globalt.

Mange forbrugere verden over forventning til, at virksomheder aktivt er med til at hjelpe
klimaet, fx ved at implementere nye ressourcesparende produktionsmetoder. | Nielsens
studie er det globalt hele 81 pct. af respondenterne, der mener, at det er meget vigtigt, at
virksomheder tager ansvar og aktivt ger noget godt for klima og milje. Det er isar i
regioner som Sydamerika, Afrika/Mellemesten og Asien/ Stillehavsregionen, at
forbrugerne udtrykker denne forventning til virksomheders ansvarstagen. Maske fordi
mange borgere i disse regioner lever med disse miljemaessige udfordringer teet inde pa
livet hver eneste dag. Men forventninger til virksomhederne ses ogsa blandt flertallet i
Europa og Nordamerika:
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Figur 2.3: Andelen der mener, at det er 'ekstremt’ eller 'meget’ vigtigt, at virksomheder implementerer
tiltag til at forbedre miljoet
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Kilde: The Conference Board® Global Consumer Confidence Survey, undersegelse gennemfert af Nielsen, Q2 2017. Lees

mere pa https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2018/global-consumers-seek-companies-that-care-about-
environmental-issues/

Fortallinger om, hvordan der arbejdes pa at forbedre baredygtigheden ved fedevarer
gennem nye udviklinger og innovation vil kun blive endnu vigtigere fremadrettet. Her er
det vigtigt at huske, at baeredygtighed for forbrugerne ikke handler om et endegyldigt,
opnaeligt mal, hvor man herefter kan slappe af. Det er derimod et kontinuerligt arbejde
hen mod en produktion, der belaster milje, klima, dyr og mennesker mindst muligt.

legger storst vaegt pa 'miljomassige/
O baredygtige retningslinjer og praksis’
O ved valg af indkebssted.

Kilde: Global Data global consumer survey Q3 2018, gennemsnit for alle deltagere globalt

Ogsa politisk eftersperger forbrugerne ansvarstagen og verden over mener over
halvdelen i hvert land, at miljemaessige tiltag, har positiv indvirkning i deres respektive
land:

Figur 2.4: Andelen, der mener, at miljemassige tiltag har en positiv/meget positiv betydning i deres
land, udvalgte lande.

90%
80%
70%
60%
40%
30%
20%
10%
0%
¥ PR RS @@ SO S S L A LS L QLSS LSS
L CE NS T LS8 B &€ S Lt P @ PR D 9
&S L NI & SR O R S S O S I PN NSRRI
SE \Qb° AN @6‘ Weg 38 Q}\{g/@@«\ F* S \3(;’\0"05« oF \5@{- NN i’@&
%S')\‘v O < o
S
be’v
<
&
<<0

Kilde: Global Data 2017 Q1 global consumer survey (der deltager ~500 i hvert land)
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INTET SPILD

Et sterre fokus pa baredygtige forbrugshandlinger og ensket om selv at kunne gere en
forskel med sit forbrug, handler bl.a. om at kigge kritisk pa ressourceforbrug og minimere
spild. Pa tveers af lande ser vi derfor en stigende bevidsthed om at undga at spilde
veerdifulde ressourcer, der kunne have vearet brugt andetsteds. Sarligt madspild er i
forbrugernes segelys. Spild af mad, der kunne have varet spist, er et problem for alle
samfundets akterer (forbrugere savel som virksomheder). FAO estimerer, at godt en
tredjedel af den globale fedevareproduktion bliver edelagt eller spildt hvert ar — i
udviklingslande sker dette spild oftest i fedevareproduktionen, mens 40 pct. af spildet i
Europa og Nordamerika sker hos forbrugerne. Madspild forarsager ogsa spild af vigtige
og sparsomme ressourcer (som f.eks. vand, jordbrug, arbejdstimer, energi osv.) og
bidrager til klimaforandringer. Ifelge FAO bidrager madspild arligt til et CO2-udslip pa
8% af det menneskeskabte udslip til drivhuseffekten. For hvert kilo mad, der er
produceret, bliver 4,5 kg CO2 frigjort i atmosfaeren.10

har fokus pa at minimere deres
O husstands madspild 'hele tiden’ eller
O 'nasten hele tiden’

Kilde: Global Data Global Consumer Survey 2016, gennemsnit for alle deltagere globalt

Det stigende fokus pa madspild hos forbrugerne her drevet af en sterre bevidsthed om
ikke bare ressourcetab for alle parter, men ogsa unedig belastning pa milje og klima og
de okonomiske konsekvenser — ikke mindst for forbrugerens egen pengepung. Der er
samtidig en rekke etiske og moralske aspekter koblet til madspild i form af bevidstheden
om hungersned andre steder i verden samt bekymringer om, hvordan man skal bredfede
en stadigt voksende befolkning verden over.

Figur 2.5: Andel af forbrugere, der svarer, at de har fokus pa at gere denne handling ‘hele tiden’ eller
‘naesten hele tiden’, fordelt pa regioner
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Kilde: Global Data 2016 Global Consumer Survey

10 s fx mere Europarlamentets hjemmeside
https://www.europarl.europa.eu/news/da/headlines/society/20170505ST073528/madspild-i-eu-millioner-tons-mad-ender-i-

skraldespanden-infografik samt Teknologisk Institut https://www.teknologisk.dk/ydelser/mindre-madspild/fakta-om-madspild/38334.2
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| fedevareproduktionen arbejdes der allerede nu kontinuerligt pa at ege effektiviteten og
ressourceudnyttelsen — hvor restproduktionen f.eks. udnyttes til dyrefoder og biogas.
Detailhandlen er gode til at s®tte prisen ned pa varer, der er teet pa udlebsdatoen, og
fremhave disse i seerlige kelemontre teet pa indgangen. Samtidig ser vi flere tiltag til f.eks.
at undga madspild ved at gere forbrugeren opmarksom pa varer, der maske fremstar
'uperfekte’, men sagtens kan spises.!? | foodservice har vi ligeledes set mange positive
tiltag til at undga madspild, bl.a. med fokus pa hjemmelavet mad, hvor man udnytter alle
elementer af ravaren og lade det indga i forskellige retter, sa mindst muligt smides ud. Alt
sammen noget, der matcher det egede fokus hos forbrugerne verden over.

EMBALLAGE OG PLASTIC—-ET EVIGT DILEMMA

At undga spild og forurening er for mange forbrugere teet forbundet med at undga plastik
og bade Euromonitor, Global Data, Innova Market Insights og WGSN peger pa trenden
om at undga plastik som én af artiets vigtigste tendenser. Verden over er forbrugerne i
stigende grad opmarksomme pa problemet med ophobningen af plastik i naturen —ikke
mindst hjulpet pa vej af BBC's programmer 'Blue Planet’, der for alvor dbnede manges
ojne for plastikaffaldets konsekvenser for natur og biodiversitet. Det er her ikke til at
komme uden om, at en del af affaldet i naturen kommer af produktion og distribution af
mad og drikke. | Ocean Conservancy's International Coastal Cleanup 2019 var
plastikaffald forbundet med indkeb og konsum af mad og drikke (endnu en gang)
reprasenteret pa mange af pladserne i top ti over dét, der blev samlet mest ind af:

1. Cigaret- ' 2.Mad- 3. Sugerer og ga S 5. Plastik-
flasker

skodder | emballage rerepinde ga W0 5 =
| e kL M

9. Plastiklag 10. Plastik kopperog
(fra fx kopper) tallerkener
\4 v -

Kilde: Ocean Conservancy, International Coastal Cleanop Report 2019, https://oceanconservancy.org/wp-
content/uploads/2019/09/Final-2019-ICC-Report.pdf. Billeder fra colourbox.

Dog er diskussionen omkring plastikemballage et tveegget svaerd, da emballagen i hej
grad i mange tilfelde er med til at skabe fedevaresikkerhed og forlnge holdbarheden.
Pa den made er mademballage med til at sikre, at maden ikke spildes — en anden meget
vigtig agenda for forbrugeren. Emballage har en vaerdifuld rolle at spille fremadrettet, da
de beskytter mod spild — noget der er et stort problem i fedevareindustrien, ikke mindst
i lande, hvor der er utilstrekkelig behandling og emballering af afgreder. Her har
emballage — inkl. plastikemballage — vist sig serdeles verdifuld i beskyttelsen af en
fedevare. Dertil kommer, at plastik, til forskel fra fx glas, er et meget let materiale, hvilket
ger det nemmere at handtere og sparer ressoucer ifm. transport.

Pa trods af disse abenlyse fordele er brugen af plastik en torn i ejet for mange forbrugere,
netop med henblik p3, at der globalt er store problemer med handteringen af plastik som
affald. Og der er da ogsa alt for meget plastik, der ender som almindeligt affald — maske
endda i naturen, hvor det hober sig op og belaster biodiversitet og dyreliv. Ifelge

1 Firmaere Imperfect Foods og Misfits Markets tilbyder bla. 'uperfekte’ grentsager via deres hjemmesider hhv.
https://www.imperfectfoods.com/ og https://www.misfitsmarket.com/

46


https://oceanconservancy.org/wp-content/uploads/2019/09/Final-2019-ICC-Report.pdf
https://oceanconservancy.org/wp-content/uploads/2019/09/Final-2019-ICC-Report.pdf
https://www.imperfectfoods.com/
https://www.misfitsmarket.com/

Euromonitor bliver der alene i Europa genereret op til 250 mio. tons affald hvert ar. Hertil
blev blot 30 pct. af dette affald genanvendti2017.12

Figur 2.6: Mangden af affald fra husstande i Europa, 2012-2017
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Kilde: Euromonitor International pba. OECD, Eurostat

Ifelge Euromonitor er Europa dog langt fra det sted, hvor den sterste mangde
plastikaffald kommer fra. De fem lande Kina, Vietnam, Thailand, Indonesien og
Filippinerne genererer nemlig alene for 50 pct. af plastikaffaldet pa globalt plan, hvoraf
blot 9 pct. af plastikaffaldet i Kina genanvendes. 13 Noget, der illustrerer, at dette ikke er
et lokalt handterbart problem, men kraever handling pa transnationalt plan.

BAREDYGTIG EMBALLAGE

Der vil frem mod 2030 veere stor forbrugeropmaerksomhed pa netop affaldshandtering
og brugen af plastik serligt inden for fedevarer. Forbrugere verden over satter i stigende
grad spergsmalstegn ved mangden af skrald fra husholdningsaffald. Dette stiller krav til
fremtidens emballage, forst og fremmest mangden af den, hvor forbrugerne i stigende
grad stiller spergsmalstegn ved nedvendigheden af emballage i det hele taget, og nu mere
end nogensinde for irriteres nu over emballage, der opleves som overfledig — fx nar et
produkt udover et lag plastik ogsa er deekket af et lag af karton. | vores egen undersegelse
gennemfert november 2019 svarede hele 71 pct. blandt danskerne fx, at én af de vigtigste
fokusomrader for fedevareindustrien var at reducere mangden af unedvendig
emballage. Noget tilsvarende kom Global Data frem til i deres globale undersegelse fra
2017, hvor 72 pct. fandt det vigtigt at reducere unedvendig emballage.'*

Global Data peger pa, at forbrugerne i stigende grad er blevet opmarksomme p3, at et
produkts livscyklus ikke ender efter, det er blevet spist eller drukket, men forst efter det
er blevet afskaffet pa forsvarlig vis. | deres globale undersegelse fra 1. kvartal 2017 satter
de igen fokus pa forbrugernes holdninger til miljevenlig emballage, hvor dét, at
emballagen kan genbruges ligger pa 1. pladsen, mens ogsa '’komposterbart eller biologisk
nedbrydeligt’ ligger hejt pa listen. Dette er med til at indikere, er der for forbrugerne ikke
er én vej for virksomheder, der ensker at anvende mere bearedygtig emballage i
forbrugernes ejne:

12 Euromonitor International 2018: Ethical Living: Plastic — Lose it or re-use it?
13 Kilde: Euromonitor International 2018: Ethical Living: Plastic — Lose it or re-use it?
14 Kilde: Global Data 2017 Global forbrugerundersegelse, Q1
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Figur 2.7: Spergsmal: "Hvor vigtigt er felgende faktorer for, at en emballage er miljovenlig efter din
mening?” Globalt gennemsnit, 2017:

Recyclable 75%
Reducing unnecessary packaging 72%
"Compostable/biodegradable" 71%
Easy to separate different materials for disposal 71%
Refillable/reusable 69%
Made from renewable sources 68%
Reduced carbon footprint 66%

Made from recycled materials 65%
Lightweight/lower weight packaging

Made from unbleached paper

Kilde: Global Data 2017, Q1 Global forbrugerundersegelse. Spergsmalet lyder pa engelsk: "How important is the
following factor in environmentally friendly packaging?”

Materialevalget er blevet vigtigt, seerligt med henblik pa at materialet er biologisk
nedbrydeligt og uden brug af for mange farvestoffer og kemi, der kan belaste natur og
milje. Et andet vigtigt element er materialets ophav — her eftersperges det, at emballagen
er lavet af materialer, der er genanvendt eller pa anden made fremkommet pa
baredygtig og ansvarlig vis. Her er forbrugerne ikke overbeviste om plastikkens
fortreffeligheder — hvilket illustreres i Global Datas undersegelse fra 2015, hvor
plastikemballage lander 'i bunden’, nar forbrugerne skal vurdere, hvor miljevenlig
forskellige typer emballage er:

Figur 2.8: Sporgsmal: "Hvor miljevenlig er folgende typer emballage efter din mening?” Globalt
gennemsnit, 2015:

Glasfiaske 34%

Karton til drikkevarer (fx Tetrapak, Elopak) 41%

Aluminiumsdase 32%
Staldase 31%

Plastikflaske 22% = Meget miljgvenlig
Plasticpose 17% Noget miljgvenlig

Kilde: Global Data 2015, Q2 Global forbrugerundersegelse. Spergsmalet lyder pa engelsk: "How environmentally friendly
do you think the following types of packaging are?” med svarkategorierne “Very environmentally friendly” og “Somewhat
environmentally friendly”.

Udover et opger med brugen af unedvendig emballage og anvendelsen og bortskaffelsen
af plastikemballage vil behovet for differentierede portionssterrelser og emballager med
genluk-funktionalitet ligeledes komme mere i fokus fremadrettet. Forbrugeren ensker
ikke masse-keb, da man maske ikke nar at spise det hele, for datoen udleber. Sa hellere
kunne kebe mindre portioner og dermed undga madspild.

Muligheden for mindre og endda individuelt tilpassede portioner giver samtidig god

mening, nar vi tager tendenserne inden for husstandssammensztning med i betragtning.
Med de traditionelle familiemenstre i opbrud og den voksende andel af husstande med
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kun én person taget med i betragtning, bliver nedvendigheden af forskelligartede
pakkesterrelser og muligheden for at fa individuelle portioner emballeret i butikken
sterre. Samtidig vil emballager med forsvarligt genluk bliver foretrukket fremadrettet, sa
maden kan gemmes i keleskabet til senere, hvor resten kan anvendes. Iszr inden for
fedevarekategorier, hvor det kan vaere omkostningstungt at tilbyde individualiserede
pakkesterrelser, kan de vzere en idé at fokusere pa at tilbyde forsvarlig og brugervenlig
genluk-funktionalitet.

OPBRUD OG NYBRUD

En anden meget vigtig trend inden for mad og drikke lige nu og de naeste ti ar er et opger
med vanetenkning, nar det geelder, hvad der skal ligge pé tallerkenen. Brugen af
forskellige typer fedevarer og herunder forskellige typer ingredienser tages op til
overvejelse, og der kigges neje pa vaerdien og relevansen af det ud fra et enske om et mere
baeredygtigt forbrug. Nogle fedevarekategorier opleves som mere sunde og beredygtige
end andre, og der er blandt nogle forbrugere derfor et aget fokus pa at spise mere af dette
pa bekostning af andre kategorier, som de omvendt gerne vil spise mindre af. Iser de
plantebaserede fadevarer er her i sagelyset, mens kedforbruget tages op til overvejelse.

erklaerer sig enige i udsagnet
"l am trying to limit my meat
O intake”

Kilde: Euromonitor International, Global Consumer Survey 2019, 20.084 respondenter over hele verden.

Ifelge Euromonitor er det globalt hver femte, der prever at begraense deres forbrug af
ked, mens 15 pct. i gennemsnit svarer, at de prever at spise plantebaseret og 13 pct.
svarer, at de prever at mindske deres indtag af mejeriprodukter. Landbrug & Fedevarers
egen undersegelse om baredygtige forbrugsvalg blandt danskerne i sommeren 2019
fandt ligeledes 20 pct., der kan betegnes som tilherende segmentet 'grententusiaster’ —
forstaetsadan, de gerne vil skrue op for indtaget af grentsager og blgfrugter og omvendt
skaere ned pa forbruget af ked. Her matcher de danske forbrugere saledes det globale
gennemsnit.

Figur 2.9: Spoergsmal: “Please look at the following statements and tick all that apply”, globalt
gennemsnit, 2019:

lam trying to limit my meat intake 21%

I do not eat pork 20%
lam trying to follow a plant-based diet

lam trying to limit my intake of dairy

I do not eat beef

I do not eat fish or seafood

Vegetarian (not meat or fish, but eat dairy and eggs)
I do not eat chicken

I do not eat dairy (milk, cheese)

Pescatarian (not meat, but fish, dairy, eggs)

Vegan (not meat, fish, dairy, or eggs)

Kilde: Euromonitor International 2019, 20.084 respondenter globalt.
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Dette betyder dog for de flestes vedkommende ikke, at ked fraveelges helt— dertil er ked
for mange en for vigtig bestanddel i madkulturen, som tilferer smag, konsistens og
meethed til en lang reekke middagsretter i forbrugernes repertoire. Det illustreres ogsa af,
at blot 6 pct. globalt identificerer sig som vegetarer, mens 3 pct. globalt identificerer sig
som veganere. Noget, der ifelge Euromonitor har ligget stabilt gennem flere malinger. |
Landbrug & Fedevarers egne undersegelser blandt danskerne ligger disse andele
ligeledes stabilt pa hhv. 3 og 1 pct. gennem de seneste tre ar. Men meget tyder altsa pa
en fleksibel tilgang til at reducere sit kedforbrug, hvor ked frem mod 2030 for nogle
efterhanden vil spille en mindre rolle i aftensmaden, end det gor i dag.

KODFORBRUGET FORVENTES AT STIGE GLOBALT FREM MOD 2023

Dette er dog en trend med store regionale forskelle, idet den iseer ses i vestlige, udviklede
markeder, mens det globalt er en noget anden historie. Ifelge bade Global Data og
Euromonitor International forventes kedforbruget at falde i vestlige lande med 1-5 pct.
frem mod 2023 afhaengigt af forholdene i det individuelle marked.?® Kigger vi pa lande
som Tyskland, England, Frankrig, Sverige og Danmark, sa forventes det, at forbrugerne i
2030 vil spise mindre ked, end de ger i dag — iseer det rede ked fra firbenede dyr, mens
det omvendt forventes, at ked fra kylling, fisk og skaldyr i nogle markeder (og for nogle
forbrugeres vedkommende) vil ga fri og maske ligefrem eges i mangde frem mod 2030.

Men kigger vi til gengzeld globalt, forventer Euromonitor og Global Data, at kedforbruget
vil stige de naste 5 ar.1¢ Euromonitor peger i deres rapport p3, at kedforbruget frem mod
2023 forventes at stige globalt med 1-2 pct. arligt. Det er i regioner som Mellemasten og
Afrika, at veeksten primert forventes. Afrika er relativt set et lille forbrugsmarked
sammenlignet med fx Nordamerika, men det forventes, at kedforbruget vil stige i takt
med befolkningsvaeksten. | Asia Pacific regionen fortsetter kedforbruget ligeledes med
at vokse i takt med middellevestandarden og pga., at ked forbindes med sund mad og
social status. Denne forventning til det globale kedforbrug er forst og fremmest baseret
pa, at vi bliver flere mennesker pa jorden. Selv om alle spiste mindre kad pr. person, ville
befolkningsvaeksten alene skabe eget efterspergsel volumenmaessigt. Dernzest baseres
den p3, at flere forbrugere forventes at fa en sterre disponibel indkomst, end de fer har
haft. Dermed rykker flere vk fra fattigdomsgraensen og ind i middelklassen. De flytter til
byerne, far en uddannelse, far jobs og vil derfor i hejere grad have mulighed for at
eftersperge forbrugskategorier som fx kad, der fer har vaeret mere eller mindre afskaret
fra dem. Proteinindtaget har for mange i udviklingslandene for ligget under det
anbefalede i den daglige kost, og med ked ser mange en mulighed for at tilfeje noget til
kosten, der bade ses som sundt, og samtidig giver mathed og livskvalitet.

POWER PROTEIN

Protein har lenge vaeret i forbrugernes segelys verden over, og det vil det fortsat vaere i
2030. Bade er det mettende, det hjelper samtidig med vedligeholdelse og
genopbygningen af kroppen. Verden over har flere end hver femte | gennemsnit fokus pa
at spise mere protein, og denne andel er sa stor som hver tredje forbruger i nogle af
verdens starste regioner.

15 Euromonitor International: The future of meat, August 2019
16 Global Data: Opportunities in the Meat Sector, April 2019
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Figur 2.10: Andelen, der er enige i udsagnet: "Jeg forseger at spise mere protein”, 2019, globalt
gennemsnit sammenlignet med udvalgte lande:

World

China

USA

Turkey

Middle East

Indonesia

India 36%

Kilde: Euromonitor International 2019, 20.084 respondenter globalt. Udsagnet lyder pa engelsk: “l am trying to increase
my intake of protein.”

| udviklingslande drives dette fokus af en voksende middelklasse, der begynder at
eftersporge fedevarekategorier, der for har veeret set som forbeholdt 'de rige'. | vestlige,
udviklede lande er et fokus pa at fa mere protein i kosten steget i takt med, at et fokus pa
at reducere sit sukkerindtag samtidig er steget, og produkter, der indeholder meget
protein —som fx i snacks, drikkeyoghurter, smoothies, morgenmadsprodukter og endda
is — er blevet mere og mere almindeligt.

VAKST | PLANTEBASEREDE ALTERNATIVER

Som afspejling af forbrugernes stigende fokus pa mad og drikke fra planteriget, har der
gennem de senere ar globalt vaeret en stigning i lanceringer inden for plantebaserede
snacks, grentsagspalaeg, plantefars maltidslesninger og ferdigretter, som tilbyder
alternativer til de animalsk baserede fedevarer, og det forventes, at dette vil stige
yderligere. Denne stigning i lanceringer beskrives bade af Innova Market Insights, Global
Data og Euromonitor International.

Figur 2.11: Verdien af lanceringer af kederstatningsprodukter, globalt (opgjort i priser i
dagligvarehandlen inkl. evt. moms og afgifter (RSP, USD million current prices)
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Kilde: Euromonitor International august 2019. 2019-2022 er estimat foretaget af Euromonitors analytikere.

Ifelge Euromonitor ses der iseer en stigning i lanceringen af veganske og vegetariske
produkter i vestlige lande — iseer Vesteuropa specifikt, hvor andelen af forbrugere, der i
Euromonitors undersegelse svarer, at de gerne vil spise mindre ked, er sterre end det
globale gennemsnit. Vaeksten af vegetariske og veganske produkter synes dermed til dels
at ga hand i hand med en interesse for at reducere sit kedforbrug.
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Det er dog vigtigt at holde fast i proportionerne. Kigger vi pa volumen, star de ti lande,
hvor der forbruges mest ked, ifelge Euromonitor for 62 pct. af den volumen ked, der
forbruges i verden. Disse lande er Kina, USA, Brasilien, Rusland, Indien, Mexico, Japan,
Tyskland, Frankrig og Vietnam, og her voksede ked-kategorien langt mere end
kederstatnings-kategorien fra 2016-2018. Euromonitor estimerer, at volumen
kederstatningsprodukter i denne periode (2016-2018) udgjorde blot 3 pct. af den
samlede volumen for lanceringer af ked og ked-erstatningsprodukter i disse ti lande.
Innova Market Insights har ligeledes kigget pa lanceringer fra 2017-2018 og peger her pa,
at andelen for kederstatninger globalt er en del mindre end fx lanceringer af produkter
med fisk og skaldyr, om end den er hejere i Europa sammenlignet med fx regioner som
Syd- og Mellemamerika samt Nordamerika.

Figur 2.12: Innova Market Insights opgorelse over andelene af lanceringer inden for kategorien "Kod,
fisk og ®g” opdelt pa underkategorier, andet 2017-2018

m Fersk kad = Fersk fierkree ~ Fisk og skaldyr = Kgdprodukter = Kgderstatning = Ag og aegprodukter

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Europa |, I
Nordamerika - | .
Syd- og mellemamerika | | L

Australien / New Zealand - |, |y u
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Kilde: Innova Database 2019, produktlanceringer H2 2017 —H2 2018 opdelt pa region. Kedprodukter kalder Innova for
"Deli meat” og det deekker over fx forarbejdet kad som pelser og paleeg
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TILBAGE TIL KILDEN: NATUREN | CENTRUM
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Kilde: Landbrug & Fedevarer. Billede: Pexels.com, fotograf Sohail Na.

Bade Euromonitor, Global Data, Mintel og Innova peger p3, at globaliseringen af kulturer
og oplevelsen af en uoverskuelig videns-mangde, hvor sandheden — maske? — er forsegt
spinnet, sleret eller nedspillet af hensyn til kommercielle eller politiske interesser har
gjort forbrugerne mere overfelsomme over for produkter og markedsfering, hvor
autenticiteten, det &gte og nare opleves som at veere blevet udvandet eller opfundet til
lejligheden.

Derfor er forbrugere verden over i stigende grad blevet bade mere opmarksomme — og
samtidig mere bekymrede og mistenksomme, og i dette spektrum er det naturen, som
forbrugeren vil vende sig til og stole pa. 'Det naturlige’ og 'rene’ forudser vi vil sta i front
som dét, som forbrugeren stoler pa og satter sin lid til i 2030. Der seges tilbage til kilden
—til naturen selv—som det, man kan regne med. Derfor forventer vi at, naturen det naeste
arti se naturen vil fa en endnu sterre rolle at spille i bade produktudvikling og
markedsfering.

af forbrugerne i globalt studie svarer, at
'naturlige ingredienser’ ville fa dem til at
O valge et brand frem for andre.

Kilde: Global Data global consumer survey 2017 Q4, Authenticity & Heritage

GENNEMSIGTIGHED OG TROVARDIGHED

Behovet for gennemsigtighed og trovaerdighed omkring produktionsforhold,
materialevalg, ingredienser mm. vil frem mod 2030 praege alle forbrugskategorier, lige
fratej, mebler oginterier, vaerktej, el-apparater, harde-hvidevarer mm. Gennem tv, aviser
og SoMe platforme bombarderes forbrugerne kontinuerligt af en informationsmangde,
der til tider kan virke uoverskuelig og modstridende. Dette kombineret med diverse
historier om fedevareskandaler fra neer og fjern bevirker, at forbrugere overalt i verden i
stigende grad stiller krav til fodevarekvaliteten og har behov for at kende fedevarernes
indhold og oprindelse. De eftersparger rlighed omkring ingredienser, sporbarhed,
oprindelse og produktionsform. Det kan dog for forbrugeren vaere svaert at overskue
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naringsveerdien og de evt. langsigtede konsekvenser, som uforstaelige ingredienser har
for kroppen. Derfor eftersperges korte, forstaelige ingredienslister, hvor alle elementer
kunne vaere noget, forbrugeren selv fandt i kekkenskabet. | en global undersegelse fra
2017 gennemfort af Global Data svarede hele 63 pct. af de adspurgte, at 'naturlighed' ville
fa et produkt til at fremsta mere autentisk, mens 57 pct. pegede pa termen ’rigtige
ingredienser’. De bad samtidig forbrugerne om at pege pa, hvad den diffuse term 'clean
label beted for dem, og her ligger naturlighed i front:

Figur 2.13 “What does the term clean label mean to you?” Globalt gennemsnit, 2017

Free from artificial ingredients 40%
Natural/organic claims 37%
No pesticides/chemicals/toxins 31%
Free from allergens 26%
No genetically modified organisms (GMOs) 25%
Minimally processed 19%
Simple/short ingredient lists 18%
Transparent (see-through) packaging 12%

| don't know what "clean label” means 30%

Kilde: Global Data global consumer survey 2017 Q1. Mulighed for flere svar.

Vigtigt her er, at det ikke er ikke nok at sige "god kvalitet” og "naturlig”. Manglende
regulering har rundt omkring i verden resulteret i noget "kreative” anvendelser af disse
begreber, og derfor er forbrugerne pa tveers af lande efterhanden blevet meget skeptiske.
De oplever, at deres tillid er blevet misbrugt, og derfor foretraekkes i stigende grad mad
og drikke med kortest mulig ingrediensliste med udelukkende genkendelige og 'ufarlige’
ingredienser er noget. Dette giver forbrugerne en folelse af forstaelse i den mad, de spiser,
hvor en tydelig og trovaerdig fortelling om fedevarens rejse fra jord til bord er
altafgerende.

RENT OG FRISKT: MADE IN NATURE

Frem mod 2030 vil der komme et endnu sterre fokus pa produkter med kun fa og
genkendelige ingredienser, da dette opfattes som noget, der er renere og tettere pa det
naturlige udgangspunkt. Szrligt E-numre er med deres uigenkendelighed med til at
skabe utydelighed om indhold og dermed utryghed. De fravaelges, sa snart der er
alternativer. Efterspergslen efter bedre fedevarekvalitet med udelukkende rene og
naturlige ingredienser presser ikke blot fedevareproducenter til at udvikle nye produkter,
der meder denne efterspergsel — men kan samtidig tvinge dem til at gentenke
sammensatningen i ellers veletablerede produkter og fjerne ingredienser, der maske
lyder meget 'kemiske’ og unaturlige i forbrugerens erer. Dette udspringer bl.a. af det store
fokus pa sundhed verden over. 'Sund mad' betyder 'agte’ og 'ren’ mad, hvor
neringsvaerdien er sikret. Og her er naturen et vigtigt udgangspunkt.
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Figur 2.14: Top 10 praferencer for ingredienser i mad og drikke, globalt gennemsnit 2019

Is all natural

Has limited sugar or no added sugar

Does not contain artificial sweeteners

Has limited or no artificial ingredients

Good for heart health

Has limited salt or no added salt

Does not contain trans fat or hydrogenated oils

Does not contain GMO ingredients

Has limited or no added fat m General Diet
) Children's Diet
Is organic
0 10 20 30 40 50

Kilde: Euromonitor International’'s Health and Nutrition Survey, 2019. Antal ‘general diet' 20.156, antal 'children’s diet’ =
8,504

Forbrugerne seger efter drikke- og fedevarer, der er mindre forarbejdede og dermed
opleves som tettere pa deres naturlige udgangspunkt. Euromonitor International
fortaeller om, at der er ved at ske et skifte i maden, som mad og drikke markedsferes pa.
Indtil nu har 'better for you' argumenter vaeret dominerende, serligt med fokus pa
reducering af fedt- eller sukkerindhold og tilsetning af vitaminer, men lanceringer af ny
mad og drikke synes mere at fokusere netop pd 'agte’ og 'uforarbejdet’ mad.
Naturligheden er her den drivende veerdi, da det skal veere sa uforarbejdet og oprindeligt
som muligt for at veere rigtigt braeendstof for kroppen. Dette afspejler det agede fokus hos
forbrugerne verden over, noget som ogsa Global Data fandt frem til i deres globale
undersagelse i 2018 om opfattelsen af kvalitet, hvor 'natural/chemical-free er pa en delt
tredjeplads sammen med ekologi:

Figur 2.15: “Hvad betyder ’hej kvalitet’ for dig mht. felgende type produkt >mad og drikke<", top 10
faktorer, globalt gennemsnit, 2018

Fresh ingredients/ freshly made 57%
Locally-sourced

Natural/chemical-free

Organic

Environmentally friendly/ sustainable
Established brand / longstanding heritage
Exotic ingredients/ flavors

Handmade/ artisan

Ethical

Durable packaging

Kilde: Global Data 2018 Q3 global consumer survey, top 10 faktorer for ‘mad og drikke’ kategorien. Top 3 er markeret
med merkere farve
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Ligeledes fandt de i et studie fra 2017, at et overveldende flertal, der svarede, at de
kiggede pa, om et produkt indeholdt 'naturlige ingredienser’, nar de skulle vaelge ét brand
frem for et andet:

Figur 2.16: “Which of the following would make you more likely to choose one brand over another,”
Globalt gennemsnit, 2017

Natural ingredients I 46 %

Large variety 18%
Longstanding heritage 11%
Local 7%
Simplicity of product range 7%
Unique story 5%
Strong presence online 4%
Independent brand 3%

Kilde: Global Data global consumer survey 2017 Q1. Kun muligt at angive ét svar.

FORZADLING SNARERE END FORARBEJDNING

Produktionsmetoder, der opleves uforstaeligt komplekse, bliver medt med stigende
skepsis. | stedet seges metoder hentet fra naturens egen bearbejdning af ravarer — som
foradling, der i stedet for at forringe produktets naturlighed byder ind med et autentisk
preeg — og i nogle tilfelde forbedring — af produktet. Som WGSN skriver i deres
trendrapport for det naeste arti, sa skal det vaere "Made in Nature — not China/ England/
Italy or any other country”. For WGSN gzlder dette princip alle forbrugskategorier og
ikke blot mad og drikke. De forudser, at naturen vil spille en langt sterre rolle i
produktudvikling og designprocesser. Naturen er ‘arkitekten’—‘designeren’ —og‘made in
nature’ bliver det nye stempel for luksus. Det betyder samtidig et langt sterre fokus pa
‘saeson’ og deraf afledt ‘limited edition’, fordi naturens ressourcer ikke er uendelige.

Fermentering er et godt eksempel pa en pa naturlig foraedlingsproces, der globalt vil nyde
endnu sterre popularitet i 2030. Det er en ldre, velkendt teknik, der forlenger
fedevarers holdbarhed og bevarer deres naturlig vitaminindhold ved at gzere dem.
Fermentering leverer ikke blot pa forbrugernes ensker om rene ingredienser og naturlig
forarbejdning med genoplivning af tidligere tiders traditioner. Man far som bonus den
sundhedsmaessige add-on i form af et lefte om styrket tarmflora og bedre fordejelse til
felge. Eksempler pa fedevarer, der vil vaere endnu mere populaere i 2030 er:

e  Kimchi: En asiatisk sauerkraut med en redlig farve, serlig udbredt som tilbeher
til asiatiske retter som fx ramen supper

e Kombucha: En fermenteret te, hvor en symbiose af bakterie- og gaerkulturer
arbejder sammen og omdanner den tilsatte sukker i tevandet til alkoholer og
organiske syrer, der giver probiotisk effekt.

Andre eksempler pa acceptable forarbejdningsprocesser, hvor naturligheden ikke
opleves at blive forringet, er processer som syltning eller terring. Terret grenkal, tang,
@bler, rodfrugter som chips, terrede frugter som ingredienser i slik og kager osv. vil alt
sammen vere produkter, vi vil se meget mere til i 2030, fordi det opleves som vaerende
sa teet pa det naturlige udgangspunkt, som du nasten kan komme, hvis det ikke skal vaere
helt friskhestet
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N/ZERT OG LOKALT FORETRAKKES

Pa tveers af vesteuropaiske lande og USA er der en stor efterspergsel efter produkter,
hvor der er indlejret en national, lokal eller egnsbestemt fortzlling i produktet.
Forbrugerne seger at flytte indkebet fra masseproduktion til mindre producenter, der i
deres opfattelse har sterre fokus pa kvalitet og handvaerk. Geografiske fortaellinger
knytter ofte produktet til serlige kendetegn eller handvaerksmaessige traditioner ved en
specifik region. Hermed skabes en oplevelse af at vaere tettere pa produktets oprindelse
—noget, det giver fedevaren en mervardi.

af forbrugerne i globalt
O studie forbinder ’locally
O sourced’ med 'hoj kvalitet’

Kilde: Global Data 2018 Q3 global consumer survey, globalt gennemsnit.

Den gennemsigtighed og neerhed, som lokale fedevarer tilferer produktets vaerdikade,
bliver af mange forbrugere sidestillet med hej kvalitet. Her opleves det, at man kommer i
ojenhejde med producenten —og det er med til at give sterre tryghed omkring produktet.
| Global Datas undersegelse fra 2017 var det hver tredje forbrugere globalt, der forbinder
'lokalt’ med enten 'sundere’ eller ‘'mere sikkert”:

Figur 2.17 "What benefits do you associate with ‘local’ or ‘locally produced’ products?”, Top 5
associationer, globalt gennemsnit 2017

Fresher 70%
Benefits local farmers/local economy
Healthier/more nutritious

Cheaper

Safer

Kilde: Global Data, global consumer survey 2017 Q4

Innova Market Insights fortzeller i deres trendanalyse fra 2018 om, at det personlige islet
skaber bade sympati og giver samtidig tryghed om fedevarens kvalitet. Ogi et forbruger-
landskab, hvor der er stor opmerksomhed pa - og irritation over for — det
'photoshoppede’, belennes de producenter og merker, som ter sta ved deres
menneskelighed — herunder deres fejl og mangler. Det mindre paene leegges frem til frit
skue (pa en afvabnende og jordneer 'ingen-er-perfekt'-made). Dette skaber storre velvilje
hos forbrugerne og en sterre villighed til at stole pa, at produktet vitterlig er alt det, som
'de’ siger, at det er. Med arlighed kommer man lngst — dette forventer vi i hej grad ogsa
vil geelde i 2030.

GREEN EMPIRE: TEKNOLOGIEN EKSISTERER FOR NATUREN

Med baredygtighed og balance som den altdominerende megatrend, forventer vi, at
naturen frem mod 2030 vil fa en mere fremherskende rolle som det, forbrugeren stoler
pa og vender tilbage til. Produktudvikling og produktion skal ske med naturen som
udgangspunkt, og nye udviklinger skal vaere for naturens skyld, pa naturens preemisser og
med naturen i centrum. Sat over for udfordringen med klimaforandringer og en stigende
befolkning pa jorden, vil teknologisk udvikling og innovation have en vigtig, om end
understettende og underspillet, rolle — for det skal veaere pa naturens praemisser — for
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naturens skyld. Teknologi og natur er dermed ikke hinandens modsatninger i 2030,
heller ikke i forbrugernes ejne. De to 'poler’ har brug for hinanden, om end naturen
treeder i hovedrollen og teknologien traeder i baggrunden som naturens 'hjelper’. Et godt
eksempel pa, hvordan teknologien kan arbejde for naturen, og pa naturens premisser, er
arbejdet i planteproduktionen med at udvikle nye sorter og foredle eksisterende.
Forskere, landmand og virksomheder arbejder verden over allerede for fuldt tryk med at
undersege, hvordan vi kan ege produktiviteten i planteavlen under nye betingelser. Det
sker bl.a. ved at udvikle sorter med bedre resistens mod sygdomme, bedre strastyrke i
forhold til at kunne modsta kraftig regn og bedre rodsystem for at kunne modsta
terkeperioder.

Frem mod 2030 kraever det dog, at der er sterre dbenhed overfor ny teknologi som for
eksempel CRISPR og genmodificering, end der er i dag. Med CRISPR kan forskere med
stor praecision foraedle nye sorter med nye, enskede egenskaber. | processen bliver DNA
klippet ud, og planten reparerer sig selv som den ger det i naturen, nar der sker naturlige
forandringer. Resultatet af det pracise genklip kan veere en ny afgrede, som for eksempel
er resistent mod svampeangreb. Det er endnu pa forskningsstadiet, men viser potentialet
til at lave hurtige, malrettede forandringer, der reelt ikke kan skelnes fra dem, der opstar
af sig selv i naturen. Og netop et godt eksempel pd, hvordan naturen i sig selv er
hovedpersonen. Her bruges teknikker allerede anvendt af naturen selv og alt sker for at
hjelpe naturen pa vej. Ifelge forskere kan den nye genteknologi ikke kun gere planter
mere modstandsdygtige over for ekstremt vejr, sygdomme og insektangreb, men ogsa
sikre en sterre fedevareproduktion i en tid med knappe ressourcer og en voksende
befolkning. Vi forudser, at der blandt forbrugere vil vaere sterre abenhed over for
teknologier som denne, efterhdnden som det rodfestes mere, at der er brug for
nytenkning for at kunne handtere udfordringer som klimaforandringer og
befolkningsvaekst, og tvivl og usikkerhed om fx fedevaresikkerhed og konsekvenser for
biodiversitet samtidig adresseres.”

Et andet eksempel pa, hvordan teknologien kan understette naturen, er tanke-
eksperimentet om et fremtidigt staldsystem, der i indretning understetter dyrenes
naturlige adfaerd, mens teknologien ligger underspillet og diskret som et sikkerhedsnet
udenom. Indenfor gar dyrene frit omkring, bunddaekket er en form for jord, grus eller flis,
der vokser planter, buske og maske endda traeer, der ligger sten, veeltede traestammer og
grene rundt omkring. Dyrene kan traekke sig tilbage i huler eller pa anden made
hvilepladser, der passer til deres natur og instinkter. Mad og vand er frit tilgengeligt,
ligeledes er berster og andet udstyr til pleje pa plads. Temperaturen er behagelig, luften
er ren og frisk, og der er dagslys men aldrig direkte, skarpt solskin. Udenom denne verden
er nemlig én stor kuppel, en dome der lukker bledt lys ind, og hvor der i loftet haenger
store emhatter, der suger methan andre luftarter, renser og filtrerer det, for det
cirkuleres videre ud til verden udenfor. Indenfor overvages alt diskret med droner og
kameraer, der opfanger @ndring i adfaerd (fx pludselig halten), temperaturstigninger eller
anden tegn p3, at det enkelte dyr ikke har det godt. Nedenunder dyrenes underlag ligger
dren og hele kloaksystemer, der opsamler alle vasker, renser og filtrerer dem, for de
sendes videre. Maske science fiction for mange, men ikke desto mindre en vision, der
illustrerer, hvordan teknologien i fremtiden kan vare en underspillet men nedvendig
forudsatning for, at naturlighed, biodiversitet og klimavenlighed kan spille sammen i en
hejere enhed.

17 s mere om diskussionen af CRISPR og andre foraedlingsteknikker pa Det Etiske Rads hjemmeside:
http://www.etiskraad.dk/etiske-temaer/natur-klima-og-foedevarer/undervisning-til-gymnasieskolen/gmo
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/AEGTE MAD VS. ”ERSTATNINGSMAD"”

Set i kontekst af, at forbrugerne er blevet mere opmarksomme pa deres kadforbrug, er
det spendende at se nermere pd, hvor proteinet i forbrugernes mad og drikke skal
komme fra i forbrugernes mad og drikke i 2030. Der er ingen tvivl om, at efterspergslen
efter protein af hej kvalitet er stigende. Og belgen af fri-for-lanceringer, som vi har set de
seneste ti ar, har her veeret med til at gere forbrugerne mere dbne for nye mader at
sammensatte maden. Producenter er blevet rigtig dygtige til at anvende alternative
ingredienser eller helt undlade noget uden at ga pa kompromis med smag og tekstur.
Forbrugerne oplever dermed ofte ikke afsavn og er nu mere abne for, at maden er
sammensat anderledes, end den var for.

Dog skal man ikke negligere betydningen af smag og felelsen af 'rigtigmad’, som kan vaere
en hamsko for accepten af mere alternative kilder til protein som fx insekter, tang, gobler
og laboratoriedyrket ked. | et studie gennemfert af YouGov pa vegne af Agriculture and
Horticulture Development Board (AHDB) i 2018 fandt fx, at over halvdelen af
forbrugerne i Storbritannien forholdt sig forholdsvist skeptiske til tanken om
laboratoriedyrket ked:

Figur 2.18: “Lab-Grown meat that does not come from animals is being explored as an alternative
way to produce meat to combat issues such as animal welfare concerns and greenhouse gases
emissions. How appealing does this sound to you?":

Very appealing 9%
Somewhat appealing 16%
Neither appealing nor unappealing 17%
Somewhat unappealing 16%
Very unappealing 39%
Don't know 4%

Kilde: YouGov pa vegne af Agriculture and Horticulture Development Board (AHDB) Consumer tracker maj 2018,
gennemfert blandt forbrugere i Storbritannien

Seetter vi det lange lys pa, er der ingen tvivl om, at laboratoriedyrket ked i lobet af de
naeste 30 ar vil blive mere accepteret blandt forbrugerne, efterhanden som tvivl omkring
sikkerhed, sundhed, smag og pris bliver manet til jorden. Stadig 'lider’ denne kategori
under, at det blandt forbrugerne anses som mindre naturligt —og mere 'kunstigt’. Naturen
vil veere i hovedrollen de naeste ti ar, og snarere end at sege produkter, der'imiterer’ ked,
vil det for sterstedelen snarere handle om simpelthen at spise flere grentsager og andre
plantebaserede fedevarer som korn og bzlgfrugter. En trend, der bade skubbes fremad
af ensket om baredygtigt forbrug og samtidig ensket om ren, naturlig og ikke mindst
forstaelig mad med kortest mulig ingrediensliste — endda for nogles vedkommende pa
bekostning af fx konserveringsmidler, der ellers ville kunne forleenge holdbarheden og
medvirke til at undga madspild.
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PIXI LIV: MADEHOLD OG ESSENS

Joy Of Missing Out Ind til benet Mindfulness

Asketisk S
Tid og samvaer den vigtigste valuta partans

‘ - e
; Praecision

Minimalisme The end of more

Forenkling Har jeg (rent faktisk) brug for det?

Recycling

Vazre i nuet Gladen ved ‘at nejes’
Bevidst fravalg/ selektion Anti-materialisme

)

Noget at leve af. Noget at leve fora

Kilde: Landbrug & Fedevarer. Billede: Pexels.com, fotograf Aliko Sunawang

Med baredygtighed og balance som det naste artis helt store megatrend, forventer vi
fremadrettet et sterre fokus pa madehold og en ’lidt men godt’ tankegang hos
forbrugerne i den vestlige, udviklede verden. Der vil komme 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. 'Begraensningens kunst’
er lige nu noget, vi iser afleser blandt trendsattere, en gruppe som i endnu hejere grad
end andre er fokuserede pa baredygtighed og med deres adferd forseger at minimere
deres eget spild af ressourcer.

Iszer i de velstdende dele af verdenen, forventer vi et eget fokus pa 'downsizing’ og
madehold de naste arti — "Har jeg rent faktisk brug for det?” vil veere et spargsmal, som
forbrugere i Europa, Australien, Nordamerika og dele af Asien (fx Japan) vil stille sig selv
oftere og oftere. Selvom fedevarer kun er en del af dette, sa pavirker det ogsa kategorien,
nar det f.eks. kommer til at undgd madspild, minimere pakkesterrelser, mindre/
nedbrydelig emballage og undga plastik.

foretraekker at kebe faerre ting
O men af hojere kvalitet

Kilde: Euromonitor International, Lifestyles Survey 2019, globalt gennemsnit

ANTIMATERIALISME OG GENBRUG

Euromonitor navner i deres rapport om globale forbrugertrends i 2019, at flere og flere
forbrugere i udviklede, vestlige lande i drene, der kommer, vil begynde at re-evaluere
deres forbrug, hvor de flytter sig fra et fokus pa materialisme hen mod simplicitet,
autenticitet og individualitet. Dette tror vi pa vil gere sig geeldende i endnu hejere grad
frem mod 2030. Og efterhdanden som ‘emerging’ markeder udvikler sig mere, vil ogsa
forbrugere i disse lande folge trop og afvise generiske, masse-producerede varer af lavere
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kvalitet og i stedet begynde at eftersperge hej kvalitet og unikke, differentierede tilbud,
varer og tjenesteydelser.

O er villige til at kebe second-hand eller
genbrugsvarer (fer ejet af andre) i
O stedet for nyt

O O/ Vil gerne reparere frem for at kebe nyt

Kilde: Euromonitor International, Lifestyles Survey 2019. Gennemsnit globalt.

Samtidigforventer vi, at deridet naeste arti vil ske et begyndende veerdiopger, hvor prisen
for materielle goder holdes op imod den tid, som de reelt sluger vaek fra noget, der
opleves som vigtigere og mere meningsfuldt. For nogle forbrugere, vil tid og samveer frem
mod 2030 blive en vigtigere valuta end penge. Fx forestiller vi os, at der vil vaere et
stigende antal forbrugere i rige, vestlige lande som Danmark, Tyskland, Frankrig, Canada
og New Zealand, der vil forholde sig skeptiske og endda ligefrem afvisende over for
gleeden og vaerdien ved et hus i et dyrt kvarter, ny bil, sommerhus, bernevarelser til alle
familiens bern, nyt tej hver maned, designmaebler osv. hvis disse materielle ting opleves
at ske pd bekostning af den tid og samvaer, man kan have med venner og familie. Kraever
de to fuldtidsjob, institutionspladser / nannies til alle bern i de fleste af degnets vagne
timer, megen rejseaktivitet vaek fra hjemmet, maske to biler for at begge kan komme pa
arbejde... sa vil et stigende antal forbrugere takke nej og bevidst lade sig neje med langt
mindre. Produkter og services, der formar at italesette denne immaterielle
veerdiskabelse pa bekostning af den materielle vil kunne skabe sig en kundeplatform
blandt disse forbrugere.

Figur 2.19: Andel er erklaerer sig enige i folgende udsagn, globalt gennemsnit

I find I am lookinig for ways to simplify my life

| feel | can make a difference to the world through my
choices and actions

| am willing to spend money to save time

m2017
m2016
| prefer to spend my money on experiences, rather 2015
than things
0% 20% 40% 60% 80%

Eumonitor International Lifestyles Survey 2015, 2016 og 2017, Changing consumer values 2019.
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LESS IS MORE

Ogsa Global Data og WGSN taler om trenden om at lade sig neje med mindre, genbruge,
dele ogrecirkulere. Med en stigende bevidsthed om milje- og klimamassige udfordringer
ved forbruget, vil tankerne bag cirkulzer ekonomi frem mod 2030 blive centrum i flere og
flere forbrugeres mindset. Der vil vaere sterre abenhed mod produkter, der har vaeret
brugt fer, brugt af andre og brugt pa anden made end den, man selv finder mest
hensigtsmaessig. WGSN beskriver trenden som 'mindre, men bedre’, hvor vi det naste arti
vil se langt mere fokus pa at klare sig med det, man allerede har, og genbruge og reparere
igen og igen. De elskede, men helt slidte sko eller skjorter bliver blanke lerreder for
kreativitet, individualisme og upcycling efterhanden som man i hejere og hejere grad
afstar fra at kebe nyt, men i stedet gor en dyd ud af at kigge en ekstra gang i gemmerne
efter brugbare materialer.

| et globalt studie gennemfert i 2018 svarede knap tre ud af ti deltagere, at de pga.
miljemassige hensyn allerede i dag tager deres egen kop med til varme drikke ifm.
spisning uden for hjemmet og yderligere hver fjerde globalt ville overveje at gere det i
fremtiden af samme begrundelser.

Figur 2.20 "Do you or would you consider bringing your own refillable cups at a foodservice outlet
to consume >drink<?",2018

40%

m Hot Drinks Cold Drinks
30%
20%

- I I I
0%

Yes, | use for Yes, luse becausea  No, but | might No, but | might No, I would never
environmental  dicount s offered for consider usingin the consider usingin the consider it
reasons using them future for futureif a discount
environmental  was offered for using
reasons them

Kilde: Global Data 2018 Q3 Global Consumer Study

Forbrugere med fokus pa et mere etisk og ansvarligt forbrug vil synes godt om
produktudvikling, hvor der anvendes materialer, der for har vaeret brugt andetsteds og
ellers ville vaere havnet som affald. Og efterhanden som appellen af dele-ekonomi og
genbrugvil vokse globalt, vil tilbud og lesninger, der lader forbrugeren benytte et produkt
eller service i kortere tid og derfor 'give det tilbage’ blive mere populeert. For nogle
forbrugere vil det frem mod 2030 feles tilfredsstillende at dyrke en mere spartansk
selvdisciplin og glede sig over at’'mangle’ og 'nejes’. Det vil blive et statussymbol at kunne
klare sig for mindre, bruge det hele, og bruge det smart.

PRIVATLIVETS UKRANKELIGHED KOMMER MERE | FOKUS

Virksomheder investerer massivt i metoder og teknologier til algoritmer og
dataindsamling, s@ deres markedsfering og skraeddersyning kan veaere sa pracis og
brugervenlig som mulig. P& overfladen synes budskabet, om hele tiden at arbejde for at
forbedre brugeroplevelsen og tilbyde det bedst mulige produkt til forbrugeren,
sympatisk. Bagsiden ved det er dog, at det netop forudsztter, at forbrugeren deler
personliginformation med virksomheden for at kunne fa optimal glede af deres produkt
eller serviceydelser. Og dette vil i stigende grad bekymre og irritere forbrugerne.
Euromonitor peger pa, at hvor brud pa datasikkerheden og deling af personfelsomme
oplysninger for i tiden maske ikke har haft langvarig negative indflydelse pa en
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virksomheds image, sa har det alligevel chokeret og bekymret forbrugerne pa kort sigt.
Og de er derfor nu i stigende grad forbeholdne over for, hvem der har adgang til deres
personlige information, hvordan de har teenkt sig at bruge det, samt hvor mange andre,
denne information deles med.

Figur 2.21 Forbrugernes holdning til kommercialiseringen af data, globalt studie, fordelt pa
aldersgrupper

60% . o .
m15-29ar 30-44ar m45-593r w60+

50%

40%
30%
20%
10%

0%

Jeg deler min data online, sa jeg kan modtage Malrettede annoncer baseret pa min segehistorik er en
personaliserede tilbud/ydelser krankelse af privatlivets fred

Kilde: Euromonitor International, Lifestyles Survey 2019, 20.084 respondenter over hele verden, online dataindsamling
(40 lande). Grafen viser andelen, der er enige. Oversat fra engelsk: " share my data in order to receive personalised and
targeted offers/deals” og “Targeted ads based on online searches and purchase history are an invasion of privacy”

Frem mod 2030 vil oplevelsen af privatsfaerens ukrankelighed kun blive intensiveret,
efterhanden som ogsa brugeroplevelsen bliver mere og mere komplekst digitalt. Ifelge
Euromonitor International’s Lifestyles Survey 2019 er det globalt ml. 40-50 pct. af
forbrugerne, der mener, at malrettede annoncer pa nettet baseret pa viden om adfaerd
og segehistorik er en invasion af privatlivets fred. Yngre forbrugere synes dog en smule
venligere stemt end &ldre. De vil i hejere grad gerne dele personlig information om dem
selv for at kunne modtage personaliserede tilbud og lesninger. De kraever dog
transperans ift. hvordan denne information bliver brugt. Men stoler de til gengeeld pa, at
virksomheden bruger dataen forsvarlig, er de ogsa | hejere grad tilbejelige til at dele
information om sig selv for at fa den skreeddersyede oplevelse.

JOMO —-JOY OF MISSING OUT

Vi ser modreaktioner pa oplevelsen af en kontinuerligt voksende maengde information
for ens fedder koblet med oplevelsen af en uigennemskuelig mangde privatinformation,
som 'andre’ har adgang til. | stedet for at fele pres over ikke at matte ga glip af noget,
onsker flere og flere i perioder at 'logge af' og vaere utilgengelig. Man seger samtidig
friheden fra elektroniske hjelpemidler og gar 'back to basics’. At logge af og dermed
bevidst 'ga glip af noget' handler bl.a. om en modstand mod en verden, der kan
forekomme for forbundet. Mobil og tablet slukkes og i stedet dyrkes glaeden ved netop at
ga glip af noget — gleden ved at veere fri for at forholde sig til de mange ting, der sker. |
stedet ensker man at dyrke og prioritere samvaer med familie og venner eller en bedre
sammensmeltning af arbejde og familieliv. Man vil gerne have sit privatliv i fred pa
bekostning af forbundethed pa tveers af tid og rum og bekvemmeligheden ved
teknologiske gadgets.

WGSN kalder trenden "Powering Down”. Her bliver 'det analoge liv' den nye luksus. Kun

hvis teknologiske hjelpemidler tager udgangspunkt i et reelt behov, er man villig til at
give plads til dem. Det skal lese et problem, som forbrugeren reelt oplever — fx spare
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penge pa energi eller vandforbrug, teende og slukke lys i hjemmet for at undga indbrud,
alarm der registrerer, hvis der er lek pa en radiator osv. Lesninger, der synes at blive
lanceret mest med et *fordi det er cool’ eller 'bare fordi vi kan’, vil i stigende grad blive
betragtet som irrelevante — og maske ligefrem irriterende.’® WGSN taenker langt i
kommercialiseringen af trenden om at veere foruden hjzlpemidler: Her kan det dreje sig
om fx hjelp til at fa ro, skabe 'teknologi-fri rum’ med tej, sengelinned, maling og tapet osv.
osv., der beskytter vores kroppe og hjem mod elektromagnetiske straler og anden
pavirkning udefra. Alt sammen hjalpemidler til at praktisere ‘digital faste’ og give vores
kroppe ogsind den hvile, der er behov for.

AUTENTISK OG HANDLAVET: TID TIL GOD MAD

Mad med mening-trenden er sterk, fordi den ikke blot ferer tilbage til ensket om
baredygtighed og balance, men ogsa ensket om ikke at spilde veerdifuld tid og
ressourcer. For nogle betyder dette et sterre fokus pa convenience — at man udliciterer
madlavningen til andre. For andre betyder det en glede ved at tilberede og interessere
sig for god mad, en tilbagevenden til 'gamle dyder og et endnu sterre fokus pa autentisk
og handlavet mad, hvor man kan smage tiden brugt pa tilberedningen. Noget, som
forbrugerne forbinder med hejere kvalitet, som ogsa Global Data er inde pa:

Figur 2.22: "What qualities do you associate with ‘craft’ food and drink claims?". Globalt gennemsnit,
2016

High-quality ingredients I 41%
Made by hand I 40%
Authentic I 38%
Locally made I 36%
Bettertaste NI 35%
Healthy I 35%
Unique taste I 33%
Small producer I 30%
Expensive I 28%
Made in small batches NN 23%

None of the above [N 8%
Kilde: Global Data global consumer survey 2016 Q3, top 5 besvarelser pa, hvad forbrugerne forbinder med 'craft’

Vi forventer, at madlavning bliver for nogle frem mod 2030 i hejere grad end i dag en
form for wellness pa lige fod med yoga og spaophold. Man slapper af med gode ravarer
og nyder at fordybe sig i madlavningsteknikker og smagsoplevelser. Det ferer i hej grad
tilbage til ensket om forenkling af maden, sa den kommer sd tet pa sit naturlige
udgangspunkt og med brug af foredlingsteknikker fra naturens eget spisekammer.
Forzdlingsteknikker som fermentering og syltning er ikke blot eksempler pa processer,
hvor det naturlige og rene praeg er bibeholdt, fordi man selv har kontrol med indhold og
sammensztning. Der ligger for nogen samtidig en form for wellness gemt i det faktum, at
man har skabt noget fra bunden. Her er 'madnerderiet’ vej til ro og fordybelse, hvor man
samler sig om at skabe sit eget hjemmelavede produkt, man derefter kan nyde med stort
velbehag og servere for dem, der kommer pa beseg. At se noget vokse frem og undervejs

18 Eyromonitor International: Digital Age: CAN DO vs. SHOULD DO thinking
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tilpasse og foraedle dette produkt kan for nogle naesten sidestilles med meditation. Pa
den mdade kan madlavning og 'madnerderi’ for nogle forbrugere vaere en made at slappe
af pa — ja n@rmest en made at meditere pa. Maden bliver her en vej til nervaer og
fordybelse.

Samtidig forventer vi, at forbrugerne i det naeste arti vil fa mere fokus pa at skrue ned for
mangden af mad, der forbruges — og vil hellere spise god mad med fokus pa sundhed,
naturlighed og baeredygtighed. Pa baggrund af dette vil madforbruget i den vestlige,
udviklede verden sandsynligvis falde, nar vi kigger pa maengder. Omvendt vil der komme
et storre fokus pa kvalitet. Forbrugerne vil blive mere orienterede mod devisen 'lidt men
godt’. Opleves maden som 'renere’ og 'mere rigtig, nydes hellere sma mangder af 'det
®gte’ snarere end forarbejdede og/eller billigere varianter. Det handler saledes ikke om
at bruge feerre penge pa mad. Snarere handler det om at ville spise bedre kvalitet — rigtig,
®gte mad, der maetter og smager af mere og har mere veerdi indlejret. Mad med mening-
trenden passer sdledes ogsa ind under Pixi liv-megatrenden og det opger med
materialisme, stress og jag, som den er et udtryk for.
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MINDFUL SUNDHED: DET GODE LIV

Mindfulness Indulgence alibi

Sund og naerende mad
Balance Nydelse Afstresning

Holisme P Livsnyder

Motion uden lidelse Ger det (mig) godt? m Refleksion

Skaber det glaede? InstRUvt Mere tid til g

Meditation
Naturligt

Nogetat leve af. Noget at leve for.

Kilde: Landbrug & Fedevarer. Billede: Pexels.com, Pixabay

Onsket om sundhed er en del af tidsdnden og forbrugere verden over er begyndt at se
sundhed som en ny form for 'velstand’ og investerer i stigende grad i veje til et sundt liv.2°
Fokus pa sundhed pavirker forbrugernes holdning til fedevarer og de forventninger, der
stilles til foedevarernes kvalitet. Derfor er sundhed en megatrend verden over, der former
mange af de trends, som vi vil se i markedet fremadrettet. Det er blevet en selvfelgelighed
at ville straebe efter en sund livsstil inden for mange forbrugskategorier, herunder sund
mad og drikke. Ifelge en global undersegelse fra Global Data i 2018 svarer mere end
halvdelen, at de i valget af et givent produkt enten ‘altid’ eller 'ofte’ kigger efter, hvordan
det har indflydelse pa deres sundhed. Tendensen til at kigge pa madens sundhedsveerdi
er dog steerkest i regioner som Syd- og Mellemamerika samt Mellemesten og Afrika.

Figur 2.23. Andel blandt forbrugerne, der svarer, at de i valget af produktet "altid’ eller 'ofte’ kigger
efter, hvordan produktet vil pavirke deres sundhed og velvere.

mEuropa = Nordamerika Sydamerika Asien og Stillehavsregionen Mellemesten og Afrika
80%
60%
40%
20%
0%
Mad Drikke u. alkohol Drikke m. alkohol Personlig pleje

Kilde: Global Data Global Consumer Survey 2018, udvalgte kategorier.

19 Euromonitor International 2019
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Det kan veere meget individuelt, hvordan 'sundhed’ tolkes, serligt med henblik pa, hvilke
fedevarer og forbrugsmenstre, der bidrager til sundhed, og hvilke der ikke ger. Vejen til
sundhed, velvaere og livskvalitet for den enkelte er sdledes blevet mere kompleks og
individualiseret. Forbrugerne gar egne veje i deres segen efter det sunde liv, og benytter
fx internettet til at finde frem til deres egen vej til sundhed.

Figur 2.24, Danmark: "Hvor er det forste sted, du ville sage information om sundhed i relation til
mad og drikke? (Valg op til 5 svar)

0% 20% 40% 60%

Internettets segemaskiner (f.eks. Google, Wikipedia) 52%
Venner og familie 22%
Myndighedernes hjemmesider 20%
Sundhedsfagligt personale (f.eks. leger, sundhedsplejer, fysioterapeuter) 18%
Dokumentarprogrammer 18%
Sundheds — og livstilshjemmesider 18%
Kostvejledere 15%
Fagblade/beger 13%
Universiteter/forskere 12%
Livsstils- og sundhedsmagasiner 11%
Sociale medier (f.eks. Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter m.m.) 11%
Public Service kanaler (DR og TV2) 10%
Fedevareproducenternes hjemmesider 9%
Nyhedssites 7%
Online Forum 5%
Youtube 5%
Blogs 4%
Avisernes hjemmesider 4%
Andre 3%
Ingen 5%
Ved ikke 8%

Kilde: Norstat for Landbrug & Fedevarer maj 2019. befolkningsundersegelse, repraesentativ for den danske befolkning
efter parametrene ken, alder og region, i alt 1029 danskere deltog i undersegelsen. Mulighed for op til 5 svar.

En verden af information med alt hvad det indebzerer af kontinuerlige opdateringer, nye
videnskabelige gennembrud, 'afsleringer’, og skandaler kan vaere med til at skabe en
fragmenteret og sammensat virkelighed for forbrugeren, hvor intet synes at veere helt,
som man tror (og haber), og alt kan @ndre sigi morgen. Forskellige videnskabelige studier
giver modsatrettede svar, og alle med adgang til internettet kan efterhanden finde en
undersegelse, der bekrafter deres egen overbevisning. Der advares i nogle studier imod
bestemte typer fedevarer, hvorefter andre studier sar tvivli om disse konklusioner.
Samtidig har "game-changers” forstyrret og forvirret forbrugerne. 20 Nyere forskning
peger fx pa, at faktorer som genetik, tarmbakterier, hormoner og fysiologi kan veere
bestemmende for, hvilken mad og drikke, der passer bedst til hver enkelt, og hvorledes
denne omsattes i kroppen. Genetiske tests kan vise, hvor god man er til at omsztte
vitaminer eller fordeje fx malkeprotein.

| takt med, at der kommer flere og flere modsatrettede forskningsresultater til radighed,
vender forbrugerne sig mere og mere fra officielle myndigheders anbefalinger og gar i
stedet egne veje i jagten pa et sundere liv. Oplevelsen er, at man alligevel ikke kan skaere

2050ty Trygfondens undersegelse fra 2017: Stigende usikkerhed om sundheden: Det mener danskerne. https://www.mm.dk/misc/stigende-
usikkerhed-om-sundhed.pdf
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alle over én kam - egne fornemmelser og kropsfelelser opleves derfor som det eneste sikre
kompas. Den enkelte forbruger kan vare meget informeret om emner som fedevarer,
ernzring, sundhed, kostmodeller, fordejelse, vaegttab, madtraditioner og produktions-
former verden over, og stille heje krav til levering inden for disse emner — men uden
nedvendigvis at vaere i stand til kritisk at tage stilling til, om ens standpunkt og krav er
baseret pa videnskab eller blot pastande og myter. Noget, som ogsa fx Fedevarestyrelsen
tager meget alvorligt.?!

Tankevakkende er det for eksempel, at danskerne i Landbrug & Fedevarers egen
undersegelse fra maj 2019 pegede pa "Google og andre segemaskiner” og "Venner og
familie” pa hhv. ferste- og andenpladsen over dér, hvor man ferst ville sege information
om sundhed, mens samme kilder til information lander pd en delt syvendeplads, nar
danskerne skal angive, hvem de stoler mest pa, nar det gelder information om sundhed:

Figur 2.25, Danmark: "Hvem stoler du mest pd i forhold til information om sundhed i relation til mad
og drikke, ndr du seger viden? (Valg op til fem, som du stoler mest pad)

0% 20% 40% 60%

Sundhedsfagligt personale (f.eks. laeger, sundhedsplejer, fysioterapeuter) 43%
Myndighedernes hjemmesider 33%
Universiteter/forskere 30%
Kostvejledere 28%
Dokumentarprogrammer 19%
Fagblade/beger 18%
Internettets segemaskiner (f.eks. Google, Wikipedia) 14%
Venner og familie 14%
Public Service kanaler (DR og TV2) 12%
Sundheds — og livstilshjemmesider 11%
Fedevareproducenternes hjemmesider 7%
Livsstils- og sundhedsmagasiner 7%
Nyhedssites 2%
Sociale medier (f.eks. Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter m.m.) 2%
Avisernes hjemmesider 2%
Online Forum 2%
Youtube 1%
Blogs 1%
Andre 3%
Ingen 4%
Ved ikke 10%

Kilde: Norstat for Landbrug & Fedevarer maj 2019. befolkningsundersegelse, repraesentativ for den danske befolkning
efter parametrene ken, alder og region, i alt 1029 danskere deltog i undersegelsen. Mulighed for op til 5 svar.

Med et enske om sundhed kommer ogsa et fokus pa betydning for kroppens sundhed.
Der har lenge i regioner som Europa, Nordamerika og Asien varet 'hype’ omkring
forskellige 'superfoods’ og kosttilskud, og det har efterhanden spredt sig til maden som
helhed, der kan vaere medicin for kroppen. Og srligt i Asien for venter Euromonitor, at
funktionel mad tilsat probiotika og vitaminer vilboome de neeste ti ar. 22 Samtidig vil mad,
der har fokus pa at booste energi og tilbyde 'pakker’ af nering, som kroppen har brug for,

21 5 fx mere her: https:/politiken.dk/forbrugogliv/forbrug/art6670604/Myndigheder-bl%C3%Aé6ser-til-kamp-mod-fake-news-og-
madbloggere og https://ernaeringsfokus.dk/nyheder-og-events/events/2018/ernaeringsfokus-konference/kritisk-taenkning

22 Eyromonitor International: Top 5 trends in Health and Wellness, 2019
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frem mod 2030 trende isar i udviklende lande, hvor der for har veeret problemer med
under- og fejlernzering.

Kilde: Global Data, Global Consumer Survey 2016 Q3

Man tager ansvar for egen sundhed ved at vaelge mad og drikke, der malrettet hjzlper
med at vedligeholde og ogsa ligefrem helbrede kroppen. Global Data peger her pa en
forventet stigning i 'better for you' budskaber, og at der under denne trend blomstrer
bade produkter, der er 'rig pd’ gavnlige elementer eller 'fri for' uenskede elementer.23 At
spise fx antiinflammatorisk, blodsukkerstabiliserende eller med fokus pa de gavnlige
tarmbakterier vil komme mere i fokus. Sarligt den nyeste viden om sunde bakteriers
gavnlige virkning for kroppen vil pavirke forbrugernes oplevelse af mad- og drikkevarers
sundhed. Nye studier har fx vist sundhedsfremmende egenskaber i ost, fordi
fermenteringsprocesserne skaber gavnlige bakterier, der som minimum har neutral
indvirkning pa sundhed og i bedste fald kan forbedre sundheden.

| takt med, at internettet giver flere muligheder for shopping, forventer vi at se et
voksende forbrugerkrav efter mere personlig og “skreeddersyet” madudbud, der
tilfredsstiller den enkeltes opfattelse af, hvad der er sundt. Flere og flere forbrugere
definerer deres egen 'balance’ og sundhed, hvilket eger behovet for et differentieret
produktudbud, der giver forbrugeren mulighed for selv at sammensatte mad og drikke.
De er trette af 'one size’ lesninger og eftersparger mulighed for tilpasning til individuelle
smage, preferencer og behov. Her kan ny teknologi vaere med til at give indsigt i
forbrugernes behov. Brands kigger i stigende grad pa big data indsamlet om forbrugernes
adferd og preferencer til at malrette kommunikationen og tilbyde individ-tilpassede
lesninger. Med tanken pa trenden om 'Pixi liv’ og 'gleeden ved det analoge liv’' skal man
dog passe pa med atirritere forbrugerne med for meget tilstedevaerelse. Det vil (ogsa her)
veere en balancegang mellem for meget og for lidt kontakt.

Med til at hjelpe en individualisering af sundheden pa vej er de mange teknologiske
lesninger i form af gadgets, apps og hjemmesider, der lover at hjelpe forbrugeren med at
leve et smartere og mere 'toptunet’ liv ved at holde oje med blodtryk, antal skridt om
dagen, antal kilometer for lebeturen, neringsveerdier i maden og ikke mindst antal kcal.
Man kan bygge elektroniske maddagbeger med figurer og grafer for energiindtag, fedt,
proteiner, vitaminer og mineraler og koble dette til opgerelser over motion og bevaegelse,
sa den rette balance mellem energiindtag og energiforbrug opretholdes. Og pa sociale
medier kan man dele sine malsetninger og resultater via apps som Endomondo, FITBIT
og My Fitness Pal.

Euromonitor kalder denne trend for 'biohacking’ og Innova kalder det 'bodyhacking.
Falles er en beskrivelse af en trend, hvor sundheden frem mod 2030 for nogle bliver et
spergsmal om den enkeltes selvdisciplin og evne til at vaere projektleder for sin egen krop
ud fra diagrammer og malsatninger formidlet og handteret af apps, der fx overvager din
sevn, hjerterytme, hjerneaktivitet temperatur og evt. tegn pa stress. | kosten inddrages

23 Global Data 2018 TrendSights overview: Health & Wellness

69



‘genveje’ til den sunde krop i form af szrlige proteiner, elektrolytter, antioxidanter,
krillolie, spirulina, glucose boosts, keto-retningslinjer, glutenfrit eller maske fokuseret
faste, pa trods af at evidensen for disse 'hacks’ kan vaere noget.?*

Hvor steerkt denne trend vil fa fat i forbrugerne handler dog meget om, hvor aben man er
for teknologiens kolonisering af ens liv. Vi spar, at det i 2030 fortsat vil vaere et
nichefeenomen i nogle regioner at ville styre sin sundhed gennem elektroniske gadgets,
tilbeher og apps. En steerkere trend pa tveers af regioner vil vaere, at sundheden skal vaere
en pragmatisk balancegang, hvor det ferst og fremmest handler om at have det godt.

Pd trods af — eller som modtrend til — dette voksende globale fokus pa madens
funktionelle betydning for sundheden, peger bade Euromonitor, Global Data og WGSN
nemlig p3, at fokus pa sundhed sarligt i den udviklede, vestlige verden er ved at flytte sig,
fra at man skal forsege at leve sundere ved at dyrke motion og spise sundt, til en hvor man
forholder sig lidt til sundhed ud fra tanken om baredygtighed og balance. Forbrugerne
er i stigende grad traette af det kontinuerlige pres fra alle kanter om at skulle teelle kalorier
og kilometer pa lebebandet. Noget, der kan vare pa bekostning af faktorer som
livskvalitet, sevn og generel velvaere.

| et globalt studie gennemfert i 2017 af Global Data udtrykte 68 pct. af forbrugerne
bekymring over overarbejde og 75 pct. udtrykte bekymring over stress og treethed. | same
studie vil over halvdelen gerne enten kebe produkter | fremtiden, der kan afhjzlpe dette,
eller ogsa ger de det allerede. Global Data beskriver her, at yngre forbrugere mellem 18-
34 ar i hejere grad end andre giver udtryk for bekymring. Ligeledes ses bekymringen i
regioner som Syd- og Mellemamerika samt Asien og Stillehavet.

Figur 2.26: “How concerned do you feel about stress?”, 2017

I am unconcerned about this

I am concerned but would not consider buying products which address this

I am concerned and would consider buying products which address this in the future
® | am concerned and actively buying products which address this

14% 16% 18%
34% 33%
22%
26% 23%
38% 9
36% 37%
27% 29%
(&)
Europa Nordamerika Syd- og Asien og Stillehavet ~ Mellemaesten og
Mellemamerika Afrika

Kilde: Global Data global consumer survey Q1 2017.

| et lignende studie af Euromonitor International, ogsa gennemfert i 2017, havde
minimum hver tredje forbruger — her oftere kvinder —fokus pa at begrense daglig stress:

24nnova Market Insights 2019: New health narratives: The latest stories on CHD, Diabetes and cognitive health
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Figur 2.27: Andel, der er enige i udsagnet: "Limiting Daily Stress Levels is Extremely Important”, 2017

Mand Kvinder
(&)
44% a7 45%
(&)
38% 37% 36%
30% 31%
15-29 ar 30-44 ar 45-59 ar 60+

Kilde: Euromonitor Global Consumer Trends Survey 2017

Bade Global Data, Euromonitor og Innova Market Insights peger her pa, at fokus
efterhanden er ved at flytte sig til i hojere grad at handle om at leve et liv i balance, hvor
der er tid til afslapning og familieliv, og det i lige sa hej grad handler om mentalt velvaere
pa lige fod med den fysiske vedligeholdelse af kroppen. Efterhanden bliver opgerelser
over energiforbrug, antal kilometer tilbagelagt eller kilo smidt mindre interessant for
forbrugeren. Det vil i stedet handle om at have det godt i form af mindre stress, sterre
fokus pa livsglaede og bedre sammenhang mellem arbejde og familieliv.

Kilde: Global Data, global consumer survey Q3 2016.

Vi forventer derfor, at elementer som nydelse og livskvalitet vil fa sterre plads i
diskussioner om sundhed frem mod 2030. Disciplineringen af kroppen bliver nu i stedet
flyttet til disciplinering af hele mennesket —hvordan man lever det gode liv med alt, hvad
det indebarer. Nar 62 pct. blandt forbrugere globalt allerede i dag associerer sundhed
med “mental velveere” (figur 2.25), kan det tenkes, at ‘lykke’ frem mod 2030 mere og
mere noget, der vil kunne 'kommercialiseres’ af virksomheder inden for forskellige
sektorer.
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Figur 2.28: Forbrugernes opfattelser af 'sundhed’, 2019, andelen globalt, der valger faktoren
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Kilde: Euromonitor Internationals Health and Nutrition undersegelse 2019, 20 lande repraesenteret med hver 1000
forbrugere, online dataindsamling

Euromonitor er i deres beskrivelse af trenden inde p3, at dét at opnd den optimale
balance mellem arbejde, hvile og fritidsinteresser frem mod 2030 vil vere
udgangspunktet for udvikling af en lang raeekke produkter og serviceydelser, der enten har
fokus pa at ege og forbedre praestationer, forbraending, produktivitet, energi eller sexlyst,
eller omvendt har fokus pa at afhjeelpe fx sevnbesveer, angst, tristhed mv. gennem fx
emotionel terapi eller sensorisk stimulation. Allerede nu ses 'stille-cafeer’ og "teknologi-
detox-camps, der —for penge —tilbyder et stille rum til refleksion for en stund. P4 sigt kan
ideen om ‘lykke’ blive det ultimative udtryk for et langt, sundt og godt liv, som disse
forskellige produkter og serviceydelser har indlejret i deres narrativ.?

| trdd med trenden om livskvalitet blomstrer en anden trend op, der maske ligefrem kan
ses som en modtrend til trenden om 'biohacking’ og 'medicine food'. Nemlig, at fokus
blandt forbrugere i regioner som Europa, Nordamerika og Australien vil flytte sig mere og
mere fra madens indhold af forskellige naringsstoffer (fx fedtproducent) og kcal. til et
fokus pa madens betydning for livsglaede. Dette er en udvikling i tilgangen til 'sund mad’,
som bade Euromonitor International, Innova Market Insights og Global Data
identificerer. Sund mad er varieret mad og bestar af naturlige ingredienser, og maltidet
er noget, man er sammen om, oplever og nyder. Man giver i stigende grad sig selv lov til
at nyde 'lidt men godt' og erstatter 'skal’ og 'ber’ med fokus pa nydelse, balance og
livskvalitet, hvor maden bidrager til dette ved at give smagsoplevelser og samvzer. Et
eksempel pa dette er et sterre fokus pa smage og en folelse af ordentlig mathedsveerdi,
der treeder i stedet for et fokus pa fedtfattig, vitamin- eller proteinrig mad. Dette haenger
godt sammen med trenden om zgte mad — med "rigtige” frem for forarbejdede
ingredienser. Mad skal vaere sa oprindeligt som muligt, og det er det rene indhold, der
teeller.

25 Eyromonitor International: Healthy Living: State of play 2019.
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Vi ser en stigende accept af, at ogsa fedt er nedvendigt i en velsmagende og varieret mad
— det kan bidrage med velsmag og ikke mindst mathed. En stigende accept af naturligt
fedtindhold og mere afslappet holdning til fedtprocenter ses i Danmark eksempelvis
inden for mejerikategorien, hvor smer, ost og olie lige nu oplever vaekst, mens salget af
margarine falder. Ogsa sedmalk er blevet mere populaert som smagfuld og fyldig drik i
sig selv eller i kaffen. Inden for mejerikategorien ser vi samtidig et fokus pa naturligt fedt
ved lanceringen af produkter, hvor fedtprocenten afthanger af arstiden. Ogsa inden for
ked forventer vi, at fokus i fremtiden vil rykke sig til at handle mere om, at kedet har et
naturligt fedtindhold, som kan variere fra dyr til dyr og fra drstid til arstid. Og vi vil se en
storre velvilje mod fedtmarmorering i ked, da dette giver smag og merhed. Og her kan
man med fordel tenke i fx ‘arstids-ked’ og fremhavelse af forskellige fedtsammen-
seetninger ved forskellige racer. Det vil vere med til at give ked-kategorien et loft og vaere
et godt supplement til vaerdiskabende fortellinger om egns-specifikke sarpraeg eller
racer.

Med et sterre fokus pa livskvalitet og afslapning som en del af et sundt, godt liv, kommer
samtidig et lidt mere afslappet forhold til mere 'usunde’ fedevarer i traditionel forstand.
Iszer i kategorier som slik, chokolade, kage og dessert har det aldrig givet megen mening
atsnakke om'sundhed’ og positionere sig pa sunde egenskaber, som er’godt for kroppen’.
Man taler i stedet her om sanselige, hedonistiske elementer som nydelsen, smagen og
oplevelsen knyttet til produktet —argumenter som altid har vaeret og fortsat vil vaere i hej
efterspergsel hos forbrugerne.

Sa hvordan kombinerer man lige ensket om 'at leve sundt’ med ensket om at nyde livet,
give slip og give sig selv lov til at spise slik, kage og dessert? Man seger selvfelgelig efter
argumenter og begrundelser, der kan gere det mere tilladt — og mere 'sundt’. Et klassisk
greb som bl.a. Euromonitor navner i deres analyse af chokolade og konfekture-
kategorien er at gore klassisk usunde fedevarer mere sunde i forbrugernes ejne ved at
basere produkterne pa premium, naturlige, sporbare og rene ingredienser, gerne 'raw’
eller skabt med naturlige foraedlingsprocesser som fx syltning eller terring. Det kan ogsa
handle om atinkludere ingredienser, der i sig selv opleves sunde og naturlige — fx naturligt
sukker fra dadler og druer i stedet for hvidt sukker.

Innova Market Insights kalder denne manevre for The Indulgence Alibi'. Yoghurt is, merk
chokolade og kager bagt med terret frugt er klassiske eksempler pa produkter, hvor
nydelsen bliver 'tilladt, fordi ingredienserne anvendt har en sund og naturlig profil.
Kylling er fx en kategori, der opleves som sund af forbrugerne, og netop derfor kan man
godt tillade sig at spise den med en lekker fledesovs til. Inklusionen af fedevarer, der
opleves som sundere, giver forbrugeren pracis det argument, de behever, for at nyde
produktet. En anden negle til nydelsesalibiet er produkter i mindre formater, der i sig selv
er med til at gore fx desserten mere tilladt i forbrugernes ejne. Her kommer premium-
produktet i en lille bid — en mundfuld af perfekt og sanselig nydelse. Man far
smagsoplevelsen og endorfinerne forbundet hermed, men oplever ikke samtidig, at det
hele 'er stukket af .26

26 nnova Market Insights Briefing Series: Portions, Sharing and Downsizing: The Physical Approach to Calorie Control

73



PREMIUMISERING: OPLEVELSER OG SKRADDERSYNING

Skraeddersyning

Frigorel
Uniage rigorelse

: Stolthed™ ‘
\ ‘ Madglade
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Ravarer

Smag

dividualisering

Kilde: Landbrug & Fedevarer, foto: Pexels.com, profil Kaboompics.com

Den sidste megatrend, som vi har valgt at kigge narmere p3, er den udvikling i
forbrugskulturen, der sker i takt med, at flere forbrugere bevager sig ind i middelklassen,
og adgangen til internettet samtidig ger verden mere forbundet. Farst og fremmest vil et
storre ekonomisk raderum betyde, at forbrugerne vil stille flere krav til de produkter og
serviceydelser, der omgiver dem. Som i mere udviklede markeder, forventes det, at den
den voksende middelklasse i udviklende regioner i kraft af et sterre ekonomisk raderum
ogsa vil begynde at stille flere krav til de produkter, der er til radighed. De vil veere mere
kraevende, kraesne, eftersperge hejere kvalitet, og forlange premium lesninger og value
for money i tilbud og serviceydelser.?”

Figur 2.29 "How often do you purchase premium/luxury products in food?", globalt gennemsnit,
2017:

Always - Part of my daily routine 38%
Occasionally - To treat myself
Occasionally - To try a new product
Occasionally - When no alternatives
Rarely - Do not appeal to me

Rarely - Don't want to spend more

I don't buy these products

Kilde: Global Data global consumer survey Q4 2017

INDIVIDUALISERING OG SKRADDERSYNING

Frem mod 2030 forventer vi at ser et voksende forbrugerkrav efter et mere personaliseret
og forskelligartet udbud af produkter og serviceydelser. | en verden, der er mere
forbundet gennem bade turisme og internettet, har forbrugerne i fremtiden har
nemmere adgang til og indblik i vaner, ideer, traditioner, smage og fremgangsmader fra
andre stederiverden. Dermed bliver de ogsa mere og mere pavirket oginspireret af andre
kulturer. Global Data kalder dette for 'situational complexity’, da det vil skabe et langt
mere sammensat billede af forbrugskulturen. Som Global Data ogsa er inde pa i deres

27 Eyromonitor International: Middle Class Retreat, state of play 2019
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trendanalyse, er forbrugeres livsrejse i stigende grad frigjort fra tidligere tiders mere
linezere 'checkpoints’ og overgangsriter (fa et job, blive gift, fa bern) og er nu i takt med,
at flere lever som singler, i stedet med kringlet med flere individuelle, mere eller mindre
uortodokse stop undervejs. Derfor formes forbrugernes livsstil nu i stigende grad af et
behov for individualisme, hvor man gar sine egne veje og finder egne mader at udtrykke

sig pa.
globalt svarer, at de er tilbojelige til at kebe
O produkter, der er udviklet og tilpasset deres
O livsstil. Blandt millennials* er det hele 71 pct.

Kilde: Global Data global consumer survey Q3 2016, global gennemsnit. *Millennials definerer Global Data som forbrugere
fodt mellem 1981 0g 1999

Euromonitor tilslutter sig denne analyse og kalder det 'the end of one-size’, idet
forbrugerne i stigende grad er traette af 'one size’ lesninger og eftersperger mulighed for
tilpasning til individuelle preeferencer og behov. Om det sa er bredere flyseder eller flere
valgmuligheder inden for bukselengder, vil det i fremtiden vaere endnu vigtigere, at
virksomheder formar at tilbyde en rekke produkter, hvor sterrelse og indhold kan
varieres, sa forbrugeren oplever, at udbuddet kan skraeeddersys og personaliseres til netop
deres ensker.

Det vil i fremtiden handle langt mere om individuelle praeferencer frigjort fra, 'hvad vi
plejer at gore her'. Dette har betydning for alle forbrugskategorier, ikke mindst mad og
drikke. Forbrugerne vil samles i veerdi- og interessefaellesskaber pa tvaers af geografiske
begransninger, og skal man na de krasne og individualiserede forbrugere handler det
mere om at markedsfere sig pa veerdier, situationer og skreeddersyning snarere end at tale
til forbrugeren ud fra geografiske, demografiske og sociokulturelle faktorer. Her kan ny
teknologi veere med til at give indsigt i forbrugernes praferencer, fx med brug af big data,
sa de bedre kan malrette kommunikationen og tilbyde individ-tilpassede, kontekst-
relevante og engagerende lesninger.28 Virksomheder skal dog passe pa med at irritere
forbrugerne med for meget tilstedevaerelse. Det vil vaere en balancegang mellem for
meget og for lidt kontakt og den optimale fremgangsmade vil vaere meget afthaengig af,
hvilket marked man agerer i, da graden af ‘teknologi-accept’ kan variere fra region til
region. Generelt viser udviklingslande ifelge Euromonitor sterre accept af brugen af
kunstig intelligens sammenlignet med udviklede regioner:

Figur 2.30: Comfort Levels of Using Al (Robots & Chatbots)

100% — ——
90%
80%
70%
60% - Not sure
50% Not at all comfortable

40%
30%
20%
10%

0%

Slightly comfortable
Moderately comfortable

I Very comfortable

Developed Emerging Global

Kilde: Euromonitor International’s Analyst Pulse Survey 2017

28 Eyromonitor International: Experience More: Digital toolkit 2019
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OPLEVELSER HELLERE END TING

Euromonitor International pegede allerede | 2016 pa, at der er ved at komme et skifte |
forbrugerbevidstheden, sa fokus blev flyttet fra at eje ting til at bruge penge pa oplevelser,
der tilferer velvaere, spending og/eller nye perspektiver, som fx rejser, forlystelser og
udespisning. Euromonitor kalder det 'death of mundane’, hvor man som brand skal
mestre kunsten i at tale til sanserne, sa man skaber forventningen om ejeblikke, der
stimulerer sanserne og booster livskvaliteten. Det handler om et skifte fra ‘almindelig’ og
‘velkendt' til ‘ekstraordinaer’ og ‘seerlig’. 2°

blandt forbrugere globalt finder dét at
O preve nye oplevelser mere sp@ndende
O end at preve nye produkter.

Kilde: Global Data global consumer survey 2016 Q3

| Euromonitors undersagelse fra 2016 svarede 36 pct. i gennemsnit, at de foretrak at
bruge penge pa oplevelser snarere end at bruge penge pa ting. Dette globale gennemsnit
daekker dog over forskelle mellem de enkelte lande, hvor tendensen er sterkest i Indien,
Thailand, Mexico og Columbia, mens det er knap hver fjerde i Tyskland, Frankrig og
Japan. Stadig er det en trend, som bade Global Data og Euromonitor forventer vil bide sig
fast og fortsette de naeste ti ar:

Figur 2.31: Andelene, der er enige eller uenige i, at de foretrekker at bruge penge pa oplevelser snarere
end ting, udvalgte lande, 2016:
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Kilde: Euromonitor International’s Global Consumer Trends Survey 2016

29 Euromonitor International Experience More 2017
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MADMOD OG MADINTERESSE

Trangen til at soge nye oplevelser kommer i hoj grad til udtryki tilgangen til mad og drikke
frem mod 2030. Forbrugerne er blevet mere passionerede omkring mad og drikke,
madlavning savel som udespisning. Flere holder af at preve nye produkter, undersege og
udforske nye trends for mad, de keber og lzeser opskriftsbeger og felger blogs om mad og
madlavning, hvor de oftere end andre lader sig inspirere til at preve nye fedevarer og
madlavningsteknikker. | Global Datas undersegelse er det globalt hver fierde, der svarer,
at de ofte prover nye variationer af mejeriprodukter, mens 22 pct. godt kan lide at preve
nyt inden for snacks, og dette forventer vi vil fortsaette frem mod 2030:

Figur 2.32 "How frequently do you try new or different varieties of the following types of
products?”,2018:

Chocolates, confectionery, and desserts 14% 18% 12% 3%

Dairy 15% 16% 14% 4%

Savory snacks 14% 18% 11% 7%

Alcoholic drinks 16% 17% 17% 1%

Hot drinks 17% 15% 17% 7%
Prepared meals and meal ingredients 17% 18% 13% 10%
Soft drinks 16% 16% 18% 10%
m Often -1 like to experiment m Sometimes —When | want to try something new
Sometimes —When my usual product is not available Sometimes —When a product is on offer
Rarely/never I do not eat/drink/use these products

Kilde: Global Data global consumer survey 2018 Q4, globalt gennemsnit, udvalgte kategorier

@nsket om nye oplevelser gennem med og drikke kommer til udtryk i en segen efter
anderledes ingredienser og teksturer, lysten til at udfordre smagslegene og nye
sammensatninger af det ellers sa kendte og klassiske kekken, udvikling af
madfaerdigheder gennem afprevning af nye og spandende madlavningsteknikker og
udforskning af madkulturer fra andre verdenshjerner. Steerkere smage som karry, chili,
ingefaer, wasabi og peberrod har faet sterre plads i madkulturen hos vestlige forbrugere,
hvor der kigges iseer mod Indien, Sydestasien og Sydamerika efter inspiration. Omvendt
er asiatiske forbrugere i stigende grad inspireret af vestlig madkultur og traditioner.3°

kan godt lide at eksperimentere
O med nye og anderledes smage i
O mad.

Kilde: Global Data global consumer survy 2017 Q1, globalt gennemsnit

30 Global Data 2018: Evolving Landscapes
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Forbrugerne ensker kvalitet og er indstillede pa at betale for gode oplevelser, nar disse
understotter deres vardier og der eksempelvis vises stillingtagen til baredygtighed,
dyrevelferd og ekologi. Samtidig elsker de at besege forskellige restauranter og barer,
der positionerer sig pa forskellige oplevelser eller typer mad. Udespisning er ikke l&ngere
forbeholdt de fa, oplevelser gennem udespisning er i hej grad blevet allemandseje. Det
kan veere udforskningen af en bestemt regions madkultur, en bestemt madlavnings-
teknik, sarlige ingredienser — eller bare et enske om at blive overrasket og forfert af
smage og teksturer, man ikke selv kan frembringe hjemme i ens eget kekken.

FARDIGLAVET MAD LIGE SA LEGALT SOM HJEMMELAVET

Noget, der i dén grad praeger adfaerd og holdninger overalt i verden er en tidsand preget
af hurtige forandringer og stigende krav pa alle fronter. Man konfronteres dagligt med en
verden, der altid er online og 'i gang’, og hvor informationsmangden feles kompleks og
uoverskuelig. For forbrugere verden over er tid blevet en ressource, der kontinuerligt
seettes under pres, og det ferer til ensket om forenkling, simplificering, 'powering down’
og ikke mindst tidsbesparende lesninger. Ifelge Global Data ligger der ogsa et element af
premium i ensket om simplicitet, da den har en szrlig appel for madengagerede. Den
handler om et fokus pa kun de rene, essentielle ravarer af sublim kvalitet. P4 den made
flettes megatrenden Premiumisering her fint sammen med megatrenden Tilbage til

kilden i ensket om enkel, forstaelig mad, hvor madengagementet kommer til udtryk som
en segen mod minimalisme og essens snarere end overflod og variationer af sanselig
nydelse.

@nsket om simplicitet indfandt sig pa 1l.pladsen i Euromonitors globale livsstils-
undersegelse fra 2017 med 68 pct., der erklerede sig enige i udsagnet "Jeg leder efter
mader af simplificere mit liv” — i evrigt teet efterfulgt af udsagnet "Jeg kan godt lide at
preve nye produkter og services”, som 66 pct. forbrugere i gennemsnit verden over
erkleerede sig enige i. Leengere nede pa listen finder 41 pct., der er enige i udsagnet "Jeg
er villig til at bruge penge pd at kunne spare tid™

Figur 2.33: Andel, der erklarer sig enige i nedenstaende udsagn, globalt gennemsnit, 2017

I am looking for ways to simplify my life 68%
I like to try new products and services 66%
I only buy from companies/brands that | trust completely 52%
I like to be distinct from others 48%
Itis important to me that other people think | am doing well - 45%
| prefer branded goods to non-branded alternatives 43%
| am willing to spend money to save time _ 41%
| prefer to spend my money on experiences, rather than things - 39%
| enjoy spending my money rather than save it 31%

You can tell a lot about a person from the car they drive 31%

Kilde: Euromonitor International, global consumer trends survey 2017
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Netop disse tre udsagn har der vaeret en stigende andel globalt, der har erkleret sig enig
i, nar Euromonitor har gennemfert deres undersegelse:

Figur 2.34: Andel, der erklarer sig enige i nedenstaende udsagn, globalt gennemsnit, udvikling i
udvalgte udsagn 2011- 2017:

2011 =2015 m2017

66% 68% 66%

I find | am looking for ways to simplify | like to try new products and services | am willing to spend money to save
my life time

Kilde: Euromonitor International, global consumer trends survey 2011, 2015 og 2017, udvalgte svar

Et sterre fokus pa tid som ressource og et enske om optimering af egen-tiden kan fx ske
ved at kebe sig til serviceydelser, sa man kan bruge relativt mere tid pa dét, man
prioriterer hejere. Dette gaelder ogsa inden for mad. Selv om trenden om hurtig og nem
mad pa overfladen kan synes at vaere i direkte modstrid med madengagement-trenden,
har den i hej grad relevans her. For man kan som forbruger sagtens vaere engageret i
madens smage, tilberedningsmetoder og ravarekvalitet, men ikke selv have hverken lyst
ellertid til at tilberede mad. Iszer i hverdagen kan de tidspressede madinteresserede have
brug for hjelp og genveje til den gode, speendende mad. Derfor eftersperges lasninger,
der kan reducere eller helt fjerne tilberedningstiden — vel at marke uden at ga pa
kompromis med kvaliteten eller det rene, naturlige isleet. Det forklarer populariteten af
frisklavede feerdigretter, som feles, som om man selv kunne have tilberedt dem.

Ogsa i 2030 vil der forventeligt vaere en stor efterspergsel efter kvalitets take-away og
feerdigretter, der ligesom udespisning kan veere en adgangsbillet til andre madkulturers
oplevelsesuniverser. Forbrugerne ensker oplevelsen af, og at nogen har gjort sig umage,
hvor man kan smage den tid, tid, som er blevet brugt pa at tilberede maden. Dog er det
stadig altafgerende, at man feler sig sikker pa ravarernes gode kvalitet, stoler pa
producenten bag, og at der er fuld gennemsigtighed om produktionsforhold og
ingredienser.

ET SPROG OM SMAGSOPLEVELSER

Skal man som fedevareproducent udvikle nye produkter til forbrugerne, kan man med
fordel skele til de trends, der udspringer i forbrugernes behov for sundhed,
baeredygtighed og convenience. Men bag ved disse ensker og valgkriterier ligger dog et
meget grundleggende kriterium om, at fedevaren ogsa samtidig skal smage godt. Det
giver sig selv, at det i ensket om at tiltreekke forbrugerne ikke nytter at fremhave
argumenter som klimavenlige ingredienser, god dyrevelferd eller nem tilberedning i
mikroovn, hvis smagsoplevelsen bagefter ikke stemmer overens med forbrugerens
forventninger og preferencer. Og har man ferst skuffet forbrugeren i den faktiske
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oplevelse af produkter, sa kan de vare svaere — hvis ikke umulige — at fa tilbage til et
genkab.

Dog kan det forbrugerne i kebssituationen vare sveert for forbrugerne at vurdere den
forventede smag pa en fedevare, medmindre man kender den i forvejen.
Smagsbeskrivelser kan vaere sjeldne og produkter vurderes og sammenlignes i stedet ud
fra emballagens udseende og funktionelle valgkriterier som pris, mangde, fedtprocent
og sukkerindhold, kombineret med evt. gode fortellinger om fx produktionsforhold og
oprindelse. Eneste mulighed, som forbrugeren har, for at kunne vurdere den forventede
oplevelse af smag og tekstur synes at vaere gennem smagsprever —noget, der kan veere en
omkostningstung affaere. Skal et nyt produkt lanceres, kan det derfor anbefales at
beskrive de sensoriske oplevelser som smag og tekstur pa produktpakken. Geres
forteellinger om sanseoplevelser til en del af fortellingen om produkternes kvalitet,
skabes muligheden for tilvalg baseret pa forventningens gleede. Et bedre indtryk af de
madoplevelser, der venter forude, kan dermed potentielt vaere med til at haeve vaerdien
af fedevaren og sikre, at forbrugeren ikke bliver skuffet over oplevelsen.
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Udviklingen i makrotrends i de forskellige regioner kan have stor indflydelse pd,
hvordan forbrugskulturen vil forme sig frem mod 2030. | denne del ser vi nermere pd
forventningen til udviklingen i de forskellige regioner.
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EUROPA

Europa er geografisk set den nastmindste af verdensdelene i denne rapport (efter
Australien og New Zealand), men den, der er tettest befolket. Regionen er defineret som
en verdensdel, fordi den historisk har haft en verdensdels betydning. Europa som region
kendes i mange varianter og har sat sig mange spor i og uden for Europa. Det ostlige
Middelhavsomrade blev engang set som den beboede eller civiliserede verdens centrum.
Her medes de tre verdensdele Afrika, Asien og Europa, og her var gode se-forbindelser.3!
Det var her, at store civilisationer som Det Gamle Graekenland og Romerriget har sat sit
preeg pa sprog og kultur helt op til nutiden. Og det er herfra, der op igennem arhundreder
er foregaet en kolonisering (og udnyttelse) af andre verdensdele som fx Afrika, Nord- og
Sydamerika, om end der ogsa den anden vej fra fx Afrika og Mellemesten har veeret
indvandring og erobringer.

Geografisk kan Europa defineres som den halve, der afslutter det eurasiske fastland mod
vest. Dog savner afgraensningen til Asien og Mellemesten det geografiske og geologiske
grundlag, som ellers er basis for opdelingen i verdensdele, og definitionen af "Europa” er
derfor under fortsat diskussion. | vores analyse af megatrends bruger vi Euromonitors
definition, hvor Europa som region bestar af 47 meget forskelligartede lande med hver
sin kultur og oftest ogsa hvert sit sprog. Regionen er praeget af den sterke
sammenslutning af en raekke lande i den Europziske Union, hvilket er med til at sikre
geopolitisk stabilitet og et frit flow af varer, personer og tjenesteydelser mellem disse
lande. Den seneste tids tumult omkring Storbritanniens snarlige udtraeden af EU har dog
skabt en del rere pa tvaers af Europa. Pa tvaers af landes afventes nu med tilbageholdt
andedrag, hvorledes denne udtreden reelt vil forega — og hvor store ekonomiske og
sociale konsekvenser dette vil medfere.

VZAKSTEN | ANTALLET AF ALDRE ER STORRE END ANDRE REGIONER

Europa er set hen over gennemsnitsalder den ldste af verdensdelene og trenden
fortsetter. Der bliver fodt farre bern sammenlignet med regioner som Asien,
Mellemesten, Afrika og Sydamerika. | bade @st- og Vesteuropa bliver der gennemsnitligt
kun fedt 1,7 barn pr. kvinde, noget der vil stabilisere sig frem mod 2030.32 | Vesteuropa

31 5o mere om definitionen af Europa som kontinent samt verdensdelens historie hos Gyldendals Store Danske,
http://denstoredanske.dk/Geografi_og_historie/Europa/Europa_(Geografi)

32 Euromonitor International 2019: Western Europe Future Demographics samt Eastern Europe Future Demographics

82



var median-alderen ifelge Euromonitor 41,1 ari 2017, og den forventes at blive eget med
fire dri 2030, hvor forbrugere over 65 ar forventes at udgere hele 22 pct. af befolkningen
i Vesteuropa. Levealderen forventes at vaere sa hej som 85,9 ar for kvinder og 81,6 ar for
mand som felge af et aget fokus pa sundhed. | @steuropa ses lignende tendens. | 2017
var medianalderen her 40,1, ogi 2030 vil forventes den ligeledes at veere steget med 4 ar,
sa andelen over 65 ar i 2030 vil udgere 20 pct. Forventet gennemsnitlig levealder vil vaere
knap 76 ar, lavere end i Vesteuropa som felge af sterre forbrug af cigaretter og alkohol
blandt iseer maend.??

Den stigende andel af befolkningen uden for arbejdsstyrken forventes pa sigt at hemme
forventninger til vaekst, da der vil vaere faerre til ‘at holde hjulene i gang’ sammenlignet
med regioner som Syd- og Mellemamerika og Mellemesten og Afrika. Omvendt vil en
aldrende befolkning — ise@r i Vesteuropa — ofte have et sterre ekonomisk raderum som
felge af opsparing, som de vil bruge pa forbrugsgoder og rejser. De vil eftersperge varer
og serviceydelser, der lader dem vedligeholde krop og sind, sa de kan ldes med
verdighed uden at lade sig begraense. WGSN anbefaler fx, at hvis man som virksomhed
skal nd disse forbrugere, er det vigtigt at tale til en folelse af 'tidsleshed'. Seniorer i Europa
har i 2030 ikke lyst til at blive sat i bas som 'gamle’ med en 'udlebsdato’ haengende over
hovedet. De vil ikke lade sig definere af deres alder, men leve deres liv som de altid har
gjortdet, og de eftersparger produkter og serviceydelser, der lader dem gore netop dette.

URBANISERING OG VAKST I SINGLE HUSSTANDE

En stadig sterre andel af befolkningen, der er bosat i byer, har l&nge varet en trend i
Europa, og der er intet der tyder pa, at dette vil stoppe frem mod 2030, hvor den i
Vesteuropa forventes at na 425 mio. mennesker og en samlet andel pa knap 82 pct. af
befolkningen, mens den i @steuropa forventes at nd 223 mio. mennesker og en samlet
andel pa 71 pct. af den samlede befolkning.?* Til sammenligning vil andelen, der bor i
byer, globalt vaere omkring 60 pct. i 2030. Ifelge Global Data ferer urbaniseringen til
sterre pres pa ressourcer som vandforsyning og offentlig transport, og forbrugsmaessigt
vil der vare flere, der eftersperger convenience og muligheder for at spare tid, hvilket
influerer pa deres valg ifm. shopping, udespisning og forlystelser.

Regionen vil samtidig — i lighed med andre regioner i verden — se en vakst i
singlehusstande frem mod 2030. Bade vil forbrugerne blive gift senere, og skilsmisseraten
vil samtidig forblive sa hej som nu. | 2030 forventes det, at 7 pct. af befolkningen i
Vesteuropa og 8,3 pct. af befolkningen i @steuropa vil vaere skilt, mens det globale
gennemsnit til sammenligning vil ligge pa omkring 3 pct. Kombineret med en tendens til
atblive gift og fa bern senere, samt en stigende andel, der helt fravalger det traditionelle
familieliv, vil dette skabe en sterre andel, der bor alene i hele eller dele af deres liv.35
Forbrugereftersporgslen i Europa vil blive formet ved dette, med en sterre gruppe, der
eftersperger bedre tilpasning af pakkesterrelser, mindre portioner og bedre mulighed for
individuel tilpasning af mangder. Singler vil ogsa oftere eftersperge ferdigretter og take-
away-lesninger, da det af nogle kan opleves trist at skulle lave mad kun til sig selv iszer i
hverdagen.

MEGATRENDS | EUROPA FREM MOD 2030

Vi forventer — stettet af Euromonitor International, Global Data og Innova Market
Insights — at alle fem megatrends vil gere sig geeldende i Europa frem mod 2030. Ferst og
fremmest megatrenden Premiumisering, hvor forbrugerne seger kvalitet, nye oplevelser,
produkter og serviceydelser skraeddersyet til deres behov og praeferencer. Der vil frem

33 Afsnit baseret pa Euromonitor International 2019: Consumer Lifestyles in Western Europe og Consumer Lifestyles in Eastern Europe.
34 Euromonitor International: Western Europe Future Demographics
35 Global Data: Situational Complexity 2018
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mod 2030 komme et endnu sterre fokus pa oplevelser frem for ting, hvor fokus vil veere
pa, at det skal give vaerdi og livskvalitet. Skiftet hen mod et mere minimalistisk liv, som
Pixi livmegatrenden er et udtryk for, vil skabe en sterre bevidsthed om at prioritere netop
de oplevelser, der er tiden vaerd. Som Global Data er inde pa i en undersegelse fra 2016,
mener 74 pct. blandt europaere, at en mindre kompliceret livsstil er med til at skabe en
folelse af velvaere.3®. | Euromonitors undersegelse fra 2019 er det halvdelen af
forbrugerne i markeder som Danmark, Sverige, Tyskland, Storbritannien og Frankrig, der
leder efter mader at simplificere deres liv. Der vil vaere fokus pa 'lidt men godt’ inden for
alle forbrugskategorier. | Euromonitors undersegelse er det omkring hver fijerde i de
forskellige markeder, der i 2019 hellere vil kebe ferre ting af hejere kvalitet, ligeledes
hver fjerde, der svarer, at de har fokus pa en minimalistisk livsstil, hvor man kun keber
dét, man har brug for. Vi forventer, at denne andel vil veere vokset i 2030.

Et forbrugerenske om gennemsigtighed og troveerdighed har lenge trendet i Europa, og
der er intet, der tyder p3, at Tilbage til kilden megatrenden vil tabe fart de naeste 10 ar.
Snarere forventer vi et endnu sterre fokus pa naturen som det, man kan stole pd, og som
man ensker sig tettere pa. Den allermest dominerende megatrend — som de andre
megatrends i Europa mere eller mindre peger tilbage pa — er dog Balance og
baredygtighed. Milje og klima er i mange forbrugeres tanker, nar de handler
forbrugsvarer og mange forbrugere vil gerne gere en forskel med deres forbrug. De er
orienterede meget hen mod at genbruge, kebe farre ting, undga plastik og reducere
deres madspild.

Samtidig vil europaiske forbrugere oftere end forbrugere i mange andre regioner kritisk
pa, hvor proteinet i deres mad skal komme fra. Det er ikke tilfeldigt, at forbruget af ked
forventes at falde i Europa med 1-5 pct. alt efter landet, selv om det globalt forventes at
stige med 2 pct. om aret frem mod 2023. | Danmark alene er det i Landbrug & Fedevarers
egen undersagelse omkring hver femte, deri 2019 kan betegnes som 'grententusiast’ med
fokus pa at spise flere grentsager og balgfrugter af hensyn til klima og baredygtighed. |
Euromonitors undersegelse fra 2019 er det i nogle europaiske lande op mod hver fjerde
forbruger, der svarer, at de forseger at spise mindre ked.

Frem mod 2030 forventer vi et endnu sterre fokus pa betydningen af en smartere mere
mere bevidst brug af ressourcer og en dbenhed over for teknologiske lesninger til
recirkulering og genbrug. Teknologien vil blive budt velkommen som naturens hjzlper,
og der vil blandt europaiske forbrugere vzare en sterre abenhed over for nye, mere
klimarobuste afgreder og mere klimavenlige produktionsmetoder — forudsat at det ikke
gar ud over naturen og oplevelsen af naturlighed. Genbrug vil blive endnu mere
populzrt, ligeledes vil der komme sterre fokus pa at reparere ting snarere end at smide
vk og kebe nyt. Det vil samtidig blive mere almindeligt at dele, leje og levere tilbage, nar
man ikke l&ngere har brug for det. For handler det om at have en 360° tilgang, hvor man
har teenkt over de forskellige aspekter af produktionen. | produktudvikling kan der med
fordel teenkesilangtidsholdbare lesninger, hvor der designes produkter med lang levetid,
evt. ved at forskellige moduler kan udskiftes og opgraderes, uden at man som forbruger
er nedt til at kebe et helt nyt produkt. Er der 'emme teeer’ kan det anbefales at vaere dben
omkring handteringen (og forbedringen) af disse. Ingen kan ’alt, og det vil forbrugerne
have stor forstaelse for.

36 Global Data global consumer survey 2016 Q3
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Figur 3.1 “Which of these ethical issues are most important to you, and what actions are you taking?”
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Kilde: Euromonitor International Lifestyles survey 2019, n=1007 (Danmark), 1013 (Sverige), 1006 (Tyskland), 1007
(Storbrittanien), 1004 (Frankrig) og 1019 (Spanien). Online dataindsamling.
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NORDAMERIKA

Den nordamerikanske region bestar landene USA og Canada. Omkring 90 pct. af
regionens befolkning er bosat i USA, og omkring 10 pct. er bosat i Canada. Geografisk er
Canada dog ét af verdens sterste lande, men sterre dele af landet er meget
tyndtbefolket.?” Regionen herer til blandt de rigeste i verden, om end der ogsa her ses
betydelige forskelle mellem de rigeste og de fattigste forbrugere. Regionen har haft stabil
veekst, selv om det pa det seneste er stilnet af.

GENNEMSNITSALDEREN STIGER — KVINDER FAR BORN SENERE

1 2030 forventes det, at befolkningen i regionen vil vaere vokset til 401 mio. mennesker,
hvilket ifelge Euromonitor vil vaere en stigning pa 12 pct. siden 2015. Dermed forventes
Nordamerika i 2030 huse lidt under 5 pct. af verdens befolkning.28 Trenden omkring at
verdensbefolkningen bliver &ldre ses i hej grad i denne region ogi 2030 forventes det, at
Nordamerika vil veere den nasteldste kun overgaet af Europa, nar man sammenligner
gennemsnitsalder pa tvaers af verdens regioner. Antallet af borgere over 60 ar forventes
at stige med 31 mio. mennesker frem mod 2030, hvilket pa sigt kan laegge en deemper pa
vaekstpotentialerne i regionen, efterhanden som der frem mod 2030 kommer en sterre
og sterre andel af befolkningen, der er uden for arbejdsstyrken (dvs. under 15 ar eller over
65 ar).

Ogsa i denne region vil vi frem mod 2030 se en vaekst i antallet af husstande med én
person og andelen, der bliver gift, er faldende pa samme made som i regionerne
Australien/New Zealand, Europa og Sydamerika. Men modsat de andre regioner
forventes andelen af skilsmisser i Nordamerika faktisk at falde i forhold til 2015. Stadig vil
det dog forventeligt vaere omkring hver tiende, der vil vaere skilt i 2030. Fertilitetsraten
forventes at veere stabil pa 1,8, dvs. under, hvad det kraeves for en befolkning at kunne
reproducere sig selv. Gennemsnittet pa 1,8 dekker over, fertilitetsraten i Canada
forventes at vaere s lav som 1,6 fra 2025-2030, mens den i USA forventes at vaere 1,9.

37 Gyldendals: Den Store Danske:
http://denstoredanske.dk/Samfund%2c_jura_og_politik/Samfund/Sociale_forhold_i_verden/USA_(Sociale_forhold)
38 Euromonitor International okt. 2017: North America in 2030: The Future Demographics.
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Grunden til, at befolkningen alligevel vil vokse i antal i den nordamerikanske region, er
pga. migration udefra.?°

BEFOLKNINGSVANDRINGER: MIGRATION OG URBANISERING

Nordamerika har — siden Columbo rejste over Atlanten — veeret en region praeget af
indvandring af mange forskellige befolkningsgrupper med hver deres vaner, traditioner
og verdiset. | Canada alene er der registret over 250 forskellige etniske grupper, bl.a. har
600.000 officielt status som indianere eller inuit.° Ifelge Euromonitor var 23 pct. af
befolkningen i 2017 fedt uden for Canada, og Euromonitor forventer, at denne andel vil
stige til 26 pct. i 2030. Lignende trend forventes i USA, andelen af borgere fodt uden for
landet forventes at stige med 4,6 pct. fra 2017 til 2030. Dermed forventes det, at der i
USA vil vaere 23,6 mio. udlendinge i 2030, mens der vil vaere 3,9 mio. i Canada. | bade
Canada og USA forventes det, at der frem mod 2030 vil ske langt sterre indvandring fra
asiatiske lande som Indien og Kina i forhold til nu. Der ses samtidig vandring over graenset
mellem de to lande i Nordamerika.*!

| begge lande er befolkningen hovedsageligt bosat i byer, med 82 pct. bosat i byeri USA i
2017 og tilsvarende 83,4 pct. bosat i byer i Canada. Som med andre regioner i verden vil
der ogsa i denne region ske en yderligere vandring fra land til by frem mod 2030. Vaeksten
i bybefolkningen forventes bade at ske som felge at vandring fra land til by samt migration
fra andre lande til storbyerne. | USA vil det iser vaere byer som New York, Los Angeles,
Chicago, Houston, Phoenix, San Antonio, Philadelphia, San Diego, Dallas og San Jose, som
forventes at skulle huse langt flere mennesker i 2030. Fx forventes Phoenix forventes at
vokse med hele 20 pct. | Canada vil iseer byer som Toronto, Montreal og Vancouver vokse
frem mod 2030, hvor fx antallet af borgere bosat i Toronto forventes at stige med 17
pct.42.

FORBRUGSKULTUR OG LIVSSTIL

Som én af de mest veludviklet ekonomiske regioner i verden, har mange borgere i
regionen adgang til basale forbrugsgoder sa som rindende vand, toilet og bad, et kekken,
elektricitet, kloakering mm. 97 pct. af befolkningen vurderes at have mikrobelgeovn,
mens 99 pct. vurderes at have adgang til komfur ifelge Euromonitor. Det er omkring 99,7
pct., der vurderes at have adgang til et farvefjernsyn mens mere end 40 pct. har én eller
flere spilkonsoller derhjemme.#3 Stadig er det dog et land, hvor der eksisterer store
forskelle mellem rig og fattig.*4 | Canada er internetpenetrationen allerede naesten total,
mens det i USA vurderes, at over 90 pct. har adgang til internettet, og at dette vil stige
yderligere frem mod 2030 med endnu flere, der far adgang til internettet via deres
mobiltelefon. Den teknologiske udvikling har bl.a. som i Europa bevirket, at flere
betalinger nu foregar elektronisk i stedet for med fysiske penge og at trefjerdele af alle
canadiere har prevet at handle online i 2018, hvilket satter fysiske butikker under pres
ogtvinger forretnings-havende til at gentaenke deres strategier og udvikle online platform
for at na de teknologisk forvaente forbrugere.

Canada har én af de mest veluddannede arbejdsstyrker i verden med mange
hejtuddannede inden for samfunds- og naturvidenskaberne.*> Mange af disse seger dog
efter endt uddannelse mod de sterre byer i USA, hvor jobmuligheder og heje lenninger

39 Euromonitor International okt. 2017: North America in 2030: The Future Demographics

40 Cyldendals: Den Store Danske: http://denstoredanske.dk/Geografi_og_historie/Folkeslag/Nord-
og_mellemamerikanske folkeslag/Canada_(Folkeslag)

41 Euromonitor International okt. 2017: North America: The Future Demographics
42 Eyromonitor International okt. 2017: North America: The Future Demographics.
43 Euromonitor International juni 2019: Households: The USA

44 Cyldendals: Den Store Danske
http://denstoredanske.dk/Samfund%2c_jura_og_politik/Samfund/Sociale_forhold i_verden/USA (Sociale forhold
45 Euromonitor International nov. 2018: Consumer Lifestyles in Canada.
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lokker. Karakteristisk for amerikansk erhvervsliv er, at naesten alle brancher domineres af
store koncerner, som via franchising, filialer og datterselskaber er til stede pa det globale
marked. Jobmulighederne er derfor mangfoldige som felge af den liberalisering for
handel og investeringer, der har praeget den globale udvikling siden 1980'erne.*6 Ogs3 i
USA er der fokus pa uddannelse, om end der her ses sterre ulighed i adgangen til
universiteterne pga. de heje takster som kun den rigere del af befolkningen har rad til.
Ofte md husstande spare op til deres berns uddannelse lige fra de bliver fedt. Det betyder,
at forskelle mellem rig og fattig reproduceres, da mindre bemidlede husholdninger ofte
ikke har rad til den uddannelse, der potentielt kan lefte naste generation ud af fattig-
dommen.4’

MEGATRENDS | USA OG CANADA FREM MOD 2030

Global Data og Euromonitor fremhaever begge, at nordamerikanske forbrugere pa mange
mader ligner forbrugerne i Europa, nar det kommer til vaerdier og handlinger. Bade
megatrenden Sundhed og Tilbage til kilden vil vaere steerke i regionen, hvor forbrugerne
i stigende grad interesserer sig for at spise sund mad.*® Bekymringer om overvagt,
livsstilssygdomme og madintolerancer er stigende, og pavirker forbrugernes tilgang til
mad og drikke. Dog forventer vi — understettet af bade Global Data, WGSN og
Euromonitor — at der ogsa | denne region vil ske et skifte hen mod en mere holistisk
sundhedstilgang, hvor bdde mad, motion, mental sundhed, velveere og livskvalitet er med
til at gere én sund. | USA har en raekke stater nu legaliseret brugen af cannabis, hvilket vi
forventer frem mod 2030 vil fere til flere produkter pa det amerikanske marked, inden
for fx snacking, tyggegummi, slik og kaffe-drikke, der vil indeholde denne ingrediens.

Selv om trenden om naturlig og ren mad slar sterkt igennem, vil der generelt vil der i
Canada og USA dog samtidig vaere sterre fokus pa, hvad maden ikke indeholder, end der
til sammenligning generelt vil veere i Europa. Fordi lovgivningen er anderledes skruet
sammen, ser vi i Nordamerika langt sterre udvikling i claims, der herhjemme ville virke
overfledige eller ligefrem underlige. Fx viser sagninger i Innova Market Insigths database
at claims som 'hormone-free’, ‘gluten-free’ og ‘free of antibiotics’ i hejere grad fylder, nnar
der lanceres produkter inden for mad og drikke i regionen. Dette, forventer vi, vil ogsa
have vind i sejlene om ti &r. Arsagen skal findes i, at hvor man herhjemme ikke kan
markedsfere et produkt pa at veere fri for noget, som det aldrig har indeholdt, sa vender
man det i USA om til at veere en service til forbrugeren at oplyse om alt dét, som man kan
stole pa ikke eksisterer i produktet. Derfor kan man ogsa i et velassorteret supermarked i
USA opleve at finde 'glutenfri bacon’ eller 'glutenfrie &g’ i keledisken. Noget, der ville
virke markeligt herhjemme.*®

Megatrenden Balance og baredygtighed forventes de naste 10 ar at veere meget
dominerende i regionen, hvor forbrugerne vil vere orienterede mod etiske aspekter som
at undga plastik og madspild, og omvendt i stigende grad vaere abne for genbrug og kebe
ind med hjertet. Fx nyder "cruelty-free” claimet stigende popularitet bade inden for
kosmetik og fedevarer, og mange virksomheder i USA har — pa lige fod med mange
virksomheder i Europa —taget 'krigen mod plastik’ til sig og konkurrerer om at udvikle og
markedsfere de bedste lesninger pa denne problematik. | Euromonitors ’lifestyles’
undersegelse fra 2019 ses, at flere canadiere end amerikanere svarer, at de forseger at
have en positiv indflydelse pa miljeet med deres hverdagshandlinger. Omvendt svarer
flere blandt amerikanere sammenlignet med canadiere "l give back to those in need™:

46 Gyldendals: Den Store Danske: http://denstoredanske.dk/Geografi_og_historie/USA_og_Nordamerika/USA_generelt/USA_(Geografi)
47 Euromonitor International 2019: Households: The USA.

48 Eyromonitor International 2019: Consumer Lifestyles in the US
49 Global Data 2018 Health and wellness megatrend analysis
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Figur 3.2 “Which of these ethical issues are most important to you, and what actions are you taking?”
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Kilde: Euromonitor International Lifestyles survey 2019, n=1008 (USA) og n=1007 (Canada). Online dataindsamling.

Premiumisering, med et sterre fokus pa oplevelser, er sidst men ikke mindst en
megatrend, som forventes at komme staerkt til udtryk i regionen de neeste ti ar. | USA er
det 42 pct. i Euromonitors undersegelse, der svarer, at de foretraekker at bruge penge pa
oplevelser snarere end ting, mens det globale gennemsnit ligger pa 36 pct. | Canada er
det 52 pct. blandt de adspurgte, der erklaerer sig enige i, at det er en prioritet for dem at
bruge penge pa oplevelser, mens hele 69 pct. er enige i, at det er en prioritet for dem at
opleve andre kulturer.>

50 Eyromonitor International 2019: Megatrends in Canada og 2019: Megatrends in the US
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SYD- OG MELLEMAMERIKA

Syd- og Mellemamerika er sammensat af 45 forskellige lande som fx Argentina, Brasilien,
Mexico, Columbia, Costa Rica, Bahamas og Jamaica. Et samlet blik over regionen afslerer,
at den gennem senere ar har vaeret praeget af en hej grad af politisk ustabilitet nogle
steder, hvilket har dempet investeringslysten betragteligt og gjort forretning i en reekke
af landene til en risikabel affere. Regionen har ikke oplevet samme ekonomiske vaekst
som regionerne Asien samt Mellemesten og Afrika, pa trods af at ogsa disse regioner ogsa
har haft deres grad af politisk ustabilitet gennem arene. Arbejdslesheden er hej — iser
blandt yngre — og der ses samtidig en mangel pa kvalificeret arbejdskraft inden for
sektorer som fx IT og dataanalyse efter mange artier med nedprioritering af
uddannelsessystemet.

Situationen er langsomt ved at vende, og flere lande indferer efterhanden mere markeds-
og virksomhedsvenlige reformer efter lang tids protektionisme. Potentialet for vaekst er
til stede, men regionen star dog fortsat over for udfordringer med korruption, ulighed,
langsommeligt bureaukrati, frustration i befolkningen og politisk ustabilitet, der kan
hamme den ekonomiske vakst i regionen og fastholde nogle lande i en ekonomisk
stagnering. Venezuela og Mexico var fx pa listen over lande med mest korruption i verden
i 2018, hvilket i hej grad har vaeret med til at hemme lysten til at investere i disse lande.
Stadig sker der lige nu i regionen en vakst inden for iser teknologi-sektoren, som
tiltreekker investorer fra Kina og Spanien, om end fra et meget lavet udgangspunkt.®!

FODSELSRATEN FALDER — FOLK BLIVER ALDRE

Som i resten af verden forventes fedselsraten ogsa her at falde frem mod 2030, primaert
som felge af, at flere kvinder tager uddannelse og seger arbejde og dermed udskyder at
blive gift og fa bern til senere.52 Fertilitetsraten kombineret med, at befolkningen
samtidig bliver ldre end fer, ferer ogsa i denne region til et stort fokus pa sundhed og
livskvalitet frem mod 2030. Og hurtig og nem mad vil i stigende grad vaere efterspurgt i
regionen, nar flere kvinder kommer pa arbejdsmarkedet og eftersparger lesninger til at
fa hverdagslivet til at haenge sammen med fuldtids-arbejde, egteskab og bern.>

51 Euromonitor International 2018: Business Dynamics in Latin America
52 Eyromonitor International 2017 Latin America in the 2030: The Future Demographic

53 Euromonitor International 2018: Consumer Lifestyles in Latin America
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Der forventes at vaere omkring 20 mio. flere kvinder i arbejdsstyrken i 2030 sammenlignet
med 2017. Samtidig sker der ogsa lige nu et skifte i normer og vaerdier. Bl.a. har en bedre
adgang til preevention har givet kvinder flere muligheder, og i lande som Peru og
Guatemala beror man ikke lzengere i ner sa hej grad pa mange bern i familien, der kan
hjelpe til i familielandbruget. Selvom andelen af husstande med bern vil vokse med
mindre hast end andre husstandstyper vil det fortsat vaere den husstandstype, der udger
den sterste andel samlet, nemlig omkring en tredjedel af alle husstande i regionen. 12030
forventes det dog, at bernefamilier i langt hejere grad end i dag vil besta af max to bern,
mens husstande med tre eller flere bern vil falde i andel.

Antallet af singlehusstande forventes ogsa i denne region at stige frem mod 2030. Ferst
og fremmest pga. at befolkningen ogsa her bliver &ldre og zldre, hvilket vil bevirke, at
flere lever l&ngere end deres partner og der dermed bliver en sterre andel af enker og
enkemand i befolkningen. Samtidig bevirker det skiftende sociale normer, at der nu er
flere end tidligere, der kan veelge at bo alene, nar egteskab ikke lngere synes at vaere
den eneste kulturelt'acceptable’ lesning. Friheden til at sege egne dremme uafhangig af
en eventuel partner, og leve som man personligt selv ensker efter egne individuelle
behov, vil derfor fa flere til at veelge denne livsform ogsa i denne region.>

STORRE @QKONOMISK RADERUM: MIDDELINDKOMSTEN STIGER

Det er dyrt at have bern. Nar kvinder forventes at fa feerre bern i gennemsnit frem mod
2030, vil husholdningerne samtidig fa et sterre ekonomisk raderum. Euromonitor
forventer, at det ekonomiske rdderum pr. husholdning vil stige med hele 22 pct. fra 2017
til 2030 — hvilket kun overgas af @steuropa og Asien, hvor det forventede raderum
forventes at stige med hhv. 34 pct. og hele 51 pct.>®. Dette skaber forventning om en
voksende middelklasse, hvor flere husstande i 2030 vil vzere i stand til at eftersperge og
forbruge luksusforbrugsvarer. Med mulighed for opsparing og adgang til lanemuligheder
vil disse husholdninger forventeligt skrue deres forbrug op. Iser forbrugere i alderen 30-
60 ar forventes at sta for en vaekst i forbruget frem mod 2030. Denne gruppe er
uddannede, oftere i arbejde og forbundet til internettet via deres smartphones og have
en middelindkomst hejere end andre aldersgrupper. De vil derfor veere en sardeles
attraktiv malgruppe i 2030.

VANDRING MOD BYERNE

Ifelge bade Global Data og Euromonitor er det samlet set omkring 81 pct., der er bosat i
byer i Syd- og Mellemamerika, og i lande som Uruguay, Argentina og Chile er det s hejt
som 90 pct.. Antallet af folk, der vil bo i byer i 2030 forventes at stige til 83 pct. i 2030
efterhanden som flere og flere seger mod byer i hab om et bedre liv med penge,
muligheder, jobs og uddannelse. Og det er ikke blot i eksisterende megabyer med mere
end 10 mio. indbyggere, hvor man i forvejen bor tet og man kan tenke, at byen mon
snart nar et 'mathedspunkt’. Ogsa mindre byer vil tiltreekke folk fra landomraderne. Der
er allerede i dag pres pa ressourcerne i byerne, hvor mange bor uden adgang til basale
services som rent vand, elektricitet eller ordentlig kloakering. Flere af de sydamerikanske
byer keemper samtidig med heje kriminalitetsrater, hvor fx samtlige top ti af verdens
farligste byer var placeret i denne region i 2017. Derfor er det sveert helt at forestille sig
kebestzrke forbrugere stremme gennem gaderne for at spise pa restauranter og bruge
penge pa de lokale markeder og i butikkerne, hvilket ellers kunne satte mere gang i de
okonomiske hjul. Stadig forventes det, at med den voksende middelklasse bosat i byerne,
vil ogsa efterspargslen efter forbrugsgoder alt andet lige ogsa stige, hvilket pa sigt kan
seette gang i udviklingen i byomrader, der fer har vaeret praeget af fattigdom.

54 Euromonitor International marts 2018: Consumer Lifestyles in Latin America
55 Euromonitor International marts 2018: Consumer Lifestyles in Latin America
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MEGATRENDS | SYD- OG MELLEMAMERIKA FREM MOD 2030

Nogle af de forbrugsgoder, der forventes at komme sterre efterspergsel efter, er nem og
hurtig mad og drikke som felge af bl.a. den voksende gruppe af singler. Samtidig vil
forbrugere i byerne eftersperge lesninger pa de udfordringer, der ofte kan veere
forbundet med at bo i byer, som fx en oplevelse af stress og jag samt den luftforurening,
der kan veere i regionens megabyer. Vi forventer derfor, at fx vitamin- og energidrikke,
anti-stress handkebsmedicin, ansigtscremer med antioxidanter og 'anti-pollution-claims
osv. vil vaere populzre.

Sundhed i det hele taget er en meget vigtig megatrend i regionen, der ferst senere har
faet fat i forbrugerne i denne region sammenlignet med Nordamerika og Europa. Derfor
vil fokus i 2030 ikke vaere med de samme 'holistiske’ briller, som vi forventer at se i Europa
og Nordamerika, hvor der leenge har vaeret fokus pa selvdisciplin, vaegt- og kcal-fokus og
atfa nok motion, og forbrugerne nu reagerer med afslapning og frigerelse som modtrend.
Syd- og Mellemamerika star lige nu over for en stor udfordring med et stigende antal
overvegtige — ifelge Euromonitor faktisk én af de sterste stigninger i verden. Derfor
forventes der at komme et skifte i forbrugerbevidstheden, hvor der vil komme mere fokus
pa at undga overvaegt og livsstilssygdomme. Selv om der i Syd- og Mellemamerika ogsa vil
vaere opmarksomhed pa betydningen af mental sundhed og livskvalitet, sa vil det i 2030
forst og fremmest handle om at leve et sundt liv med motion og sund mad — der fx gerne
ma indeholde tilsatte vitaminer og mineraler.

Tilbage til kilden er en anden megatrend, der vil vaere meget sterk i regionen frem mod
2030 og hanger i hej grad sammen med megatrenden om at leve sundt. Euromonitor
peger pa, at preferencen for ‘naturlig’ mad i deres undersegelser slar mere udtalt ud i
denne region sammenlignet med andre regioner. Og tankevaekkende er det da ogsa, at
der ifelge Innova Market Insights de seneste fem ar har vaeret en stigning i lanceringer af
mad- og drikke produkter, hvor der pa emballagen star "hormone-free” — hvilket til
sammenligning ville helt utaenkeligt i Europa — og vidner om, at der ikke i Syd- og
Mellemamerika altid er samme restriktioner hvad angar hverken fedevareproduktion
eller markedsfering, som vi finder inden for fx EU.>¢ Dog kommer megatrenden udover
en preference for naturlighed iszr til udtryk i en praeference for lokalproduceret mad,
som af forbrugerne opleves som renere og mere trygt. Euromonitor International peger
pa, at forbrugerne ikke blot stoler mere pa lokalt produceret mad og drikke, der er
samtidig en stor stolthed forbundet med det. Samtidig er der ogsa en praeference for
hjemmelavet mad og 'slow food’, der anses som varende af hejere kvalitet.>” Skal man
som fedevareproducent vere relevant for sydamerikanske forbrugere, er det derfor
vigtigt med fuld gennemsigtighed omkring ingredienser og produktionsmetoder - og
gerne bruge lokalproducerede ingredienser i de produkter, man lancerer i regionen.

Sidst men ikke mindst vil megatrenden Balance og beredygtighed ogsa veere staerk i
regionen. Global Data peger p3, at hele 74 pct. blandt regionens forbrugere er abne for
at kebe produkter, der stetter beskyttelse af miljeet, ikke mindst beskyttelse af
Amazonas, hvis skaebne ligger mange sydamerikanere pa sinde.>® Derfor svarer ogsa 45
pct. af syd- og mellemamerikanske forbrugere, at de 'ofte’ eller 'altid’ kigger efter maerker,
der signalerer etisk og/eller beeredygtig produktion. Euromonitor International beskriver
ligeledes, hvordan et fokus pa klima, milje og bzredygtighed er meget steerkt
representeret i regionen. Blandt de flere end 40 lande, der er representeret i deres
globale 'lifestyles’ undersegelse i 2019, ser vi da ogsa nogle af de hejeste andele blandt
syd- og mellemamerikanske forbrugere, der fx svarer "I am worried about climate

56 Innova Market Insights 2018
57 Euromonitor International 2018 Healthy Living in Latin America
58 Global Data global consumer survey 2016 Q3
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change”. Og det er syv ud af ti i bade Brasilien, Mexico og Chile, der svarer "l try to have a
positive impact on the environment through my everyday actions”.

Figur 3.3 “Which of these ethical issues are most important to you, and what actions are you taking?”
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| feel | can make a difference to the world through my choices
and actions

| try to have a positive impact on the environment through
my everyday actions
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I like to find bagains

| give back to those in need

I only buy from companies and brands that | trust completely

Being active in the community is important to me

| would rather buy fewer, but higher quality things
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Buying eco- or ethically-conscious products makes me feel
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Kilde: Euromonitor International Lifestyles survey 2019, n=1003 (Brasilien), n=1005 (Argentina), n=1003 (Mexico), n=1006
(Chile) . Online dataindsamling.
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AUSTRALIEN & NEW ZEALAND

Australien og New Zealand er en del af den hejtudviklede, industrialiserede 'vestlige’
verden, men ligger geografisk forholdsvis isoleret i forhold til regioner som Europa og
Nordamerika. De to lande er meget forskellige bade geografisk og kulturelt.

Australiens velfaerdsstat er bygget op omkring den engelske model, og landet har et
konstitueret monarki med Elizabeth Il som dronning. Det er verdens terreste og fladeste
beboede kontinent med de ldste og mindst frugtbare jorder. Kun de sydestlige og
sydvestlige hjerner af kontinentet har et tempereret klima, og den nordlige del af landet
har et tropisk klima med regnskove, skove, greesmarker og erken.>® Det meste af
kontinentet bestar af savanne og erken, og de klimaforandringer, som verden lige nu star
over for, vil derfor i hej grad kunne pavirke kontinentet, der allerede nu keemper med
perioder med vandmangel, og hvor steppebrande pga. af terken pa kort tid kan haerge et
stort geografisk omrade med store ekonomiske og menneskelige konsekvenser til folge.

New Zealand er et hejtudviklet velfeerdssamfund med kultur og samfund praeget af den
europiske indvandring i 1800- og 1900-tallet, fx med sociale sikringsordninger inspire-
ret af den skandinaviske model. New Zealand er et bjergrigt land med en rig og
afvekslende natur, og klimaet er pa mange mader som i Skandinavien med den sterste del
af landet beliggende i den tempererede zone. Godt med regn giver fx gode betingelser
for landbrugsproduktion, men fordi landet ligger sa teet pa Antarktis er der ogsa meget
kolde vintre, og om sommeren kan man kun opholde sig kort tid i solen uden beskyttelse
pga. hullet i ozonlaget over Antarktis.¢0

BEFOLKNINGSTALLET STIGER — MEN FODSELSRATEN FALDER

Som i andre af verdens regioner forventes det ogsa, at befolkningstallet vil vokse i
Australien og New Zealand frem mod 2030, med sterst vaekst i aldersgruppen 70+. Det
forventes, at befolkningstallet 1 2030 vil veere 35.3 mio. hvilket er en stigning pa 24.5 pct.
siden 2015. Ud af de 35.3 mio. mennesker vil 84.5 pct. bo i Australien. Stadig er det dog
den mindste af verdens regioner, hvis man ser pa befolkningstal. Til sammenligning

59 Laes mere om Australisens og New Zealands geografi pa Gyldendendals Store Danske:
http://denstoredanske.dk/Geografi_og historie/Australien og New Zealand/Australien/Australien_(Landeartikel)
60 https://www.dmi.dk/nyheder/2018-nyeste/gigantisk-hul-i-ozonlaget-over-antarktis/
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forventes der i 2030 at bo 519 mio. mennesker alene i Vesteuropa. Som med regionerne
Nordamerika g Europa forventes det, at ferre bliver gift, og at flere venter med at blive
gift, til de har etableret sig med job og uddannelse pa plads. | 2015 var fedselsraten pa
1,8 barn pr. kvinde, og den forventes at falde en smule til 1,7 barn pr. kvinde i 2030. Til
sammenligning forventes det globale gennemsnit at ligge pa 2,8 barn pr. kvinde, iser
drevet af forventningen om mange bernefedsler i Afrika og Mellemesten. Grunden til, at
befolkningstallet alligevel forventes at stige i Australien og New Zealand, er at
befolkningen lever leengere, samt at der vil vaere migration udefra.®!

EN RIG OG URBANISERET VERDENSDEL

Som med regionerne Europa og Nordamerika har der leenge veeret en vaekst antallet, der
er bosat i byer. Ifelge Euromonitor boede 89,3 pct. af befolkningen i Australien og New
Zealand i byer i 2015, og det forventes at stige til 32,3 mio. mennesker i 2030, hvilket
svarer til en andel pa 91 pct. af befolkningen. Til sammenligning forventes det globale
gennemsnit at vaere pa omkring 60 pct. bosat i byer i 2030. Alle de sterste byer i regionen
med en befolkning over 1 mio. er placeret langs kysterne, og de forventes alle at vokse
frem mod 2030. Sydney er den sterste by i Australien og forventes at huse 5,5 mio.
mennesker i 2030. Auckland i New Zealand forventes at huse 662.700 mennesker i 2030.

Husholdninger | Australien har generelt en steerk kebekraft, og det er allerede et meget
modent marked for de, der ensker at lancere nye produkter og brands. | Australien har
der dogifelge Euromonitor leenge veere kun lille ekonomisk vaekst, stagnerende lenninger
og faldende huspriser. Det er begyndt at pavirke forbrugerne, hvor flere bekymrer sigom
at miste arbejdet og har fokus pa at spare op. Samtidig sztter den voksende gruppe af
borgere uden for arbejdsmarkedet statens ressourcer under pres.®? New Zealand er til
gengeld ét af de markeder, der klarer sig bedst globalt som resultat af stabil ekonomisk
politik, hvor forbrugerne bedre end i mange andre markeder fx har rad til at kebe
ejendomme og etablere sig. Hard konkurrence har samtidig holdt priserne pa energi og
elektricitet nede, hvilket er med til at ege det ekonomiske raderum. 3

MEGATRENDS | AUSTRALIEN OG NEW ZEALAND FREM MOD 2030

Vi forventer, at alle fem megatrends pa hver sin made vil gere sig geldende i regionen
frem mod 2030. Ferst og fremmest Balance og baredygtighed, hvor forbrugere ogsa her
vil have fokus pa at forbruge ansvarligt med etiske aspekter som rettesnor i
indkebssituationen. Aspekter inden for Mindfuld Sundhed forventer vi samtidig vil fylde
i bade Australien og i New Zealand. Som med andre regioner er ensket om et sundt og
godt liv dominerende i forbrugskulturen, med en sterre bevidsthed om aspekter som
mental sundhed, sevn, mad, fritidsliv og generel livskvalitet. Der vil frem mod 2030 vzere
fokus pa at forebygge ved at undga usund dizt og holde sig fit, men ogsa samtidig passe
pa sig selv gennem afslapning og tilstreekkelig med sevn. Her bruges digitale
hjelpemidler, som generelt er populzre i regionen, med fx 78 pct. i Australien og 80 pct.
i New Zealand, der i Euromonitors undersegelse i 2019 svarer, at de jevnligt bruger en
fitness / personlig traenings app.%

Pixi Liv forventer vi ligeledes vil fylde med et fokus pa at undga stress og jag og fokusere
mere pa tid og samvaer over materielle ting. Som med andre regioner ligger ogsa ensket
om simplificering hejt pa listen med 62 pct. i Australien og 60 pct. i New Zealand, der i
2019 svarer, at de seger efter mader at simplificere deres liv:

61 Euromonitor International 2019: Australasia Future Demographics

62 Eyromonitor International 2019: Households in Australia

63 Euromonitor International 2019: Households in New Zealand

64 Euromonitor Internatial global lifestyles survey 2019, n=1014 i Australien og 1008 i New Zealand
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Figur 3.4 “Which of these ethical issues are most important to you, and what actions are you taking?”
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Kilde: Euromonitor International Lifestyles survey 2019, n=1014 (Australien) og n=1008 (New Zealand) Online
dataindsamling.

Forbrugerne har ogsa taget genbrugstanken til sig. | samme undersegelse er det hele 41
pct. blandt forbrugere i New Zealand og 37 pct. blandt forbrugere i Australien, der svarer,
at de keber brugt eller second-hand forbrugsgoder mindst hver anden til tredje maned,
hvor det globale gennemsnit ligger pa 27 pct..6> Hver femte i Australien og hver fjerde i
New Zealand svarer samtidigi 2019, at de inden for de naeste 12 maneder vil have fokus
pa at kebe faerre nye ting, mens knap hver femte i begge lande svarer, at de forventer at
kebe flere second-hand varer.

Premiumisering, med et sterre fokus pa oplevelser, vil sidst men ikke mindst fortsat vaere
en vigtig megatrend i regionen. Den ligger godt i samklang med fokus pa feerre materielle
ting til fordel for mere tid og samvaer. | Euromonitors undersegelse er det 37 pct. blandt
forbrugere i Australien og 32 pct. blandt forbrugere i New Zealand, der foretraekker at
kebe oplevelser, der er skreeddersyet til deres individuelle praeferencer. Samtidig svarer
to ud af tre i begge lande, at det er en prioritet for dem at opleve andre kulturer.

65 Euromonitor Internatial global lifestyles survey 2019, n=1014 i Australien og 1008 i New Zealand
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Asien er et stort, speendende og samtidig meget forskelligartet marked. Der er store
forskelle mellem de forskellige lande, og samtidig stor forskel mellem land og by. Noget
som asiatiske forbrugere dog har til falles pa tvars af landegraenser er dog, at de ofte er
orienterede mod fallesskabet og har sterk tilknytning til historie og traditioner. Der er
ogsa en stor gruppe, der har adgang til internettet. Ifelge Euromonitor var 50 pct. af
verdens internetbrugere i 2017 bosat i asiatiske lande.%

| de seneste ar har de asiatiske lande oplevet en ekonomisk vaekst, som ogsa tilsvarende
har havet den disponible indkomst hos befolkningen. Asiens befolkning udger lige nu
halvdelen af jordens befolkning, men star ifelge Euromonitor blot for under en tredjedel
af verdens forbrug. Men den voldsomme ekonomiske vakst forventes at @ndre pa dette
i arene, der kommer, og bade Innova Market Insights, Global Data og Euromonitor
International har derfor udrabt regionen til ‘fremtidens vigtigste vaekstmarked’, hvor
asiatiske forbrugere i 2050 forventes at sta for halvdelen af verdens forbrug. Global Data
beskriver det som fronter, der skifter, Euromonitor kalder det 'Asian Century'. Fzlles for
eksperternes vurdering er en forventning om, at det asiatiske marked de nzeste 10-20 ar
vil vere en vasentlig motor for vaekst i den globale ekonomi.®” Iser lande som Kina og
Indien holdes der et vagent eje med, men ogsa andre markeder som Japan, Cambodia,
Syd Korea og Filipinerne viser potentiale for vakst fremadrettet. Frem mod 2030
forventes til, at den voksende middelklasse i disse lande vil skabe en eget efterspergsel
efter forbrugsgoder, ligeledes forventes der ogsa at vaere starre BTB efterspergsmal efter
ravarer til fx forarbejdning.

Den ekonomiske vakst i regionen er i hej grad koblet med en migration mod de sterre
byer. Lige nu er over halvdelen af den asiatiske befolkning bosat uden for de sterre byer,
og naestlaveste andel, der er bosat i byer, kun overgaet af Mellemesten og Afrika. Globalt
ligger gennemsnittet for folk bosat i byer hejere. Men den urbane population i asiatiske
lande forventes frem mod 2030 at stige voldsomt — Euromonitor gar sa langt som at sige,

66 Euromonitor International 2019: Asian Century
67 Global Data 2018: Evolving Landscapes
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at deforventer, at den urbane befolkning vil vokse tre gange hurtigere end gennemsnittet
for verdens regioner. Derfor forventes det, at andelen af byboere | 2022 overgar andelen
af befolkningen bosat i landomrader, og vili 2030 udgere knap 2,5 mia. mennesker—54,5
pct. af regionens befolkning.8 Disse gennemsnitstal dekker dog over store forskelle. | de
mere udviklede lande som Japan og Taiwan bor 9 ud af 10 nu i byer, og i Kina forventer
man, at 2 ud af 3 vil bo i byen i 2030. Til sammenligning vil omkring 60 pct. i gennemsnit
bo i byerne globalt. Regionens ti sterste byer befinder sig i lande som Kina, Indien og
Pakistan, og kan alle betegnes som megabyer med mere end 10 mio. indbyggere. Alle ti
byer forventes at vokse i befolkningstal frem mod 2030.

Euromonitor International er i en analyse af det asiatiske marked inde p4, at regionen i
2017 stod for omkring halvdelen af alt, hvad der blev produceret i verden, men at
forbruget i regionen omvendt kun udgjorde omkring en tredjedel. Dette forventes at
@ndre sig drastisk frem mod 2030, ikke mindst pga. en hastigt voksende middelklasse.
Serligt i Kina og Indien forventes middelklassen at vokse, men ogsa mindre markeder
som Vietnam, Filippinerne, Bangladesh og Laos forventes der ekonomisk vakst, der vil
skabe flere arbejdspladser og en sterre gennemsnitlig disponibel indkomst blandt
befolkningen. | 2050 forventes det, at regionen som helhed vil sta for 50 pct. af verdens
forbrug, afspejlet i en voksende efterspergsel efter forbrugsgoder og serviceydelser fra
ind- og udland. Stadig er der dog ogsa stor ekonomisk ulighed, dog med store forskelle
mellem markeder. Ifelge Euromonitor er det set bredt over én kam omkring to ud af tre
forbrugere pa tveers af regionen, der er bekymrede over deres finansielle situation. For
nogle markeder forventes uligheden at blive mindre frem mod 2030, det geelder fx Kina,
mens den for andre markeder — fx Indien — omvendt forventes at blive sterre. Derfor vil
det fortsat vaere nedvendigt med prisbillige alternativer til ekonomisk pressede
forbrugere.®®

Den teknologisk udvikling har medfert, at verden er blevet tettere forbundet gennem
internettet og i dag anvendes devices forbundet til internettet som fx smartphones,
computere, tabletter, navigationsudstyr, media players, spillekonsoller mm. til at opleve
og interagere med digitalt indhold og fa adgang til services overalt i verden. Og selv om
denne teknologiske udvikling ses overalt, er den dog ferst og fremmest dominerende i
asiatiske lande med Kina som frontrunner. Ifelge Euromonitor er Kina den mest ‘mobil-
centriske’ nation i verden, hvor der er 1,1 mia. internetforbrugere i dag — mere end 2,5
gang flere end vi ser i USA, som er det naststerste marked. Serlig mobiltelefonen synes
nermest limet fast til handen blandt kinesiske forbrugere, hvor 71 pct. af online indkeb i
2017 skete via mobiltelefonen. | vores analyse af verdens udvikling og de megatrends,
som vi forventer at se, highlighter vi bade fordelene ved en eget forbundethed, men ogsa
samtidig den oplevelse af stress og jag, som forbrugerne kan opleve ved 'altid at vaere pd’,
samt den skepsis, som vi ser ulme blandt forbrugere overfor graden af adgang til deres
personlige information via teknologisk udstyr forbundet til internettet. Dog ses denne
skepsis ikke i naer sa hej grad blandt asiatiske forbrugere, der om nogen har taget digitale
devises til sig. Dette afspejles ogsa af, at Asien lige nu er det sterste marked for
produktionen af elektronik globalt.

Som bade Global Data og Euromonitor er inde pa i deres analyser, er Asien én af de mest
kulturelt forskelligartede regioner i verden, og store kulturelle forskelle ses ikke kun
mellem lande men inden for lande, fx manifesteret i store forskelle kulturelt mellem land-

68 Euromonitor International 2019: Asia Pacific: Future Demographics

69 Euromonitor International 2017: Shifting market frontiers: Asian Century
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og byomrader. Pa trods af store forskelle mellem de asiatiske landes madkulturer,
lovgivning og religion ses der dog ogsa en raekke lighedspunkter, idet den voksende
middelklasse i byerne ferer nye forbrugerkrav og forbrugermenstre med sig, der er
relativt ens pa tvaers af markeder. Derfor er det nedvendigt at teenke i andet end lave
priser, god smag og indbydende udseende, hvis man skal gere sig hab om at tiltreekke de
asiatiske forbrugeres interesse og pengepung.

Som middelklassen vokser, vokser ogsa det ekonomiske raderum og deraf evnen til at
eftersperge kvalitetsprodukter. Farst og fremmest vil megatrenden Premiumisering
derfor veere relevant i 2030 med et fokus pa luksus varianter af forbrugsgoder, som er
skraeddersyet individuelle behov og praferencer. Asiatiske forbrugerne i stigende grad
begyndt at treekke sig veek fra sociale og kulturelle normer om, hvordan man 'ber’ leve, og
tilegner sigmere og mere en individualiseret livsstil med inspiration fra vestlige markeder.
Forbrugerne i Asiens mange megabyer kigger i det hele taget mod vesten og vestlige
forbrugere og indlemmer i stigende grad trends, hvor de frit kan udtrykke deres
individualitet.”

En stigende gennemsnitsalder blandt forbrugerne og forekomsten af livsstilssygdomme
driver samtidig et fokus pa sundhed og en sund livsstil, ikke mindst mental sundhed og
velvaere, anses som symboler for status og overskud. Den voksende bevidsthed om
sundhed og velvaere forer til et eget fokus pa madens kvalitet, hvor Tilbage til kilden som
megatrend kommer til udtryk som en interesse for 'den &gte mad’ som modsztning til
noget, der er unaturligt, kunstigt og maske endda farligt. Samtidig forventer vi ogsa en
stor opmarksomhed pa fedevaresikkerhed, der lige nu er en trend i kraftig vaekst blandt
forbrugerne pa de asiatiske markeder. Forbrugerne pa de asiatiske markeder er begyndt
at eftersperge sterre fakta og gennemsigtighed om produktionsmetoder og ingredienser,
is@r i de lande, hvor store fedevareskandaler har skabt en sterre bevidsthed blandt
forbrugerne om ikke at stole blindt pa myndigheder og velkendte brands. Det er ikke
lengere nok at have et solidt og velkendt brand. Asiatiske forbrugere vil pd samme made
som forbrugere i vestlige lande have alt lagt frem pa bordet og tager i hejere grad end
tidligere selv ansvar for at orientere sig om certificeringer og indholdet af foedevarerne.

Inden for denne megatrend er ensket om autenticitet serligt dominerende i asiatiske
markeder. Bade Global Data og Euromonitor peger pa, at der blandt forbrugere i asiatiske
lande ses tendens til en praeference efter produkter, der er traditionelle og genkendelige
snarere end revolutionerende. Har et nyt produkt derfor et element af noget autentisk,
traditionelt og velkendt, vil det i hejere grad blive medt med interesse. Vil man tilbyde
relevante produkter pa de asiatiske markeder, kan det anbefales at se mod fortiden i det
pagxldende land efter inspiration. Produkter og brands med velkendte smagssammen-
setninger og formater vil mede sterre interesse end fuldstendig ukendte produkter.
Produkter med respekt for landets madkultur og historiske arv vil frem mod 2030 give
innovative og nytenkende produkter og lesninger det element af tryghed, som de
asiatiske forbrugerne seger.

Sidst men ikke mindst forventer vi, at megatrenden Balance og baredygtighed vil skinne
igennem og prage forbrugernes mindset — dog med betydelige forskelle mellem lande
ift. hvilket perspektiv og udgangspunkt, forbrugerne har. | Euromonitors undersegelse fra
2019 er det samlet set 61 pct. i regionen, der svarer | am worried about climate change”.
Dette deekker dog over store forskelle, hvor det fx er flere end syv ud af ti i lande som
Indien, Filippinerne og Vietnam, der svarer dette.
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Figur 3.5 “Which of these ethical issues are most important to you, and what actions are you taking?”
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MELLEMOSTEN OG AFRIKA

Mellemaesten og Afrika er set bredt under én kam en region, der i hejere grad end andre
regioner har vaeret praeget af politisk ustabilitet, hej arbejdsleshed, terke og en stor andel
af befolkningen, der lever under fattigdomsgransen. Pa trods af ekonomisk og politisk
ustabilitet er regionen dog inde i en positiv udvikling og bliver af bade Global Data og
Euromonitor International udrabt til at veere et fremtidigt vaekstmarked kun overgaet af
de asiatiske lande.”! Der ses lige nu positiv vaekst i regionen, bade nar det handler om
investeringer, jobmuligheder og levestandard.

Stadig, selv om regionen forudses af vakste ekonomisk, vil det i 2030 ikke overga
regioner som Nordamerika, Europa og Australien i forhold til middelindkomst og forbrug.
Selv en forventet fordobling af BNP i nogle lande frem mod 2030 vil ikke kunne bringe
det pag=ldende land i naerheden af lande i den udviklede, vestlige verden. Dertil er
udgangspunktet for lavt. Samtidig er investeringer i regionen risikobetonede. Ustabilitet,
manglende infrastruktur, politiske og religiest betonede konflikter bade mellem lande og
inden for et land kan sa grus i maskineriet og heemme en ellers positiv udvikling.”?

LAVERE GENNEMSNITSALDER SKABER HAB OM VAKST

Befolkningstallet forventes at vokse voldsomt i regionen frem mod 2030. FN forudser, at
antallet af unge voksne (18-29 ar) vil vokse med 105 mio. mennesker. | 2030 lyder det, at
befolkningen i regionen forventes at vare vokset til 2 mia. mennesker. |
befolkningstethed overgds regionen sdledes kun af Asien. Det forventes, at
fertilitetsraten vil vaere 3,9 bern pr. kvinde, den eneste region i verden, hvor den vil veere
hejere end 2. Den sterste kohorte i regionen vil dog vaere voksne mellem 30-44 &r, som
forventes at vokse med 34 pct. frem mod 2030. Hoeje fedselsrater og flere bern pr.
husholdning sammenlignet med andre regioner ger, at den fremtidige befolkning vil vaere
af lavere gennemsnitsalder, idet antallet af borgere over 65 ar samtidig er lavt. Alti alt ser
vi her en region, der frem mod 2030 gennemsnitligt vil vaere yngre end i resten af verden,
som fx Kina, hvor gennemsnitsalderen vil vere noget hejere. Med andre ord langt flere
mennesker i den arbejdsduelige alder sammenlignet med andre regioner. Mennesker,
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der optimistiske briller har styrken og viljen til at fa gang i de ekonomiske hjul og skabe
vaekst i regionen.”?

Internetpenetrationen er hej iser blandt yngre borgere. | 2017 havde 1 mia. mennesker
i Afrika adgang til internettet — primeert via deres mobiltelefon — og dette antal forventes
at vokse stet frem mod 2030. Arbejdslesheden blandt yngre borgere er stor, men yngre,
digitalt forbundne borgere dremmer stort, de seger i mangel pa arbejdspladser nye veje
og gar selvsteendigt for at skabe deres egen platform. Her kan de via deres mobiltelefon
blive inspireret og informeret om muligheder, de kan sege viden om fx ekonomiske og
politiske forhold — og de kan ikke mindst veere forbundet med andre pa tveers af
kontinentet i et netvaerk, der kan skabe nye muligheder, videndeling og innovation.”
Sammenstiller vi den nuvarende arbejdsmarkedstilvaeekst med den nuvaerende mere
begransede ekonomiske vakst, kan man dog frygte, at der vil vaere en negativ udvikling
med flere arbejdslese pa sigt. Regionen er i besiddelse af et stort potentiale af
arbejdskraft, og hvis arbejdsstyrken bliver uddannet mere, end den er nu, og der samtidig
tilferes investeringsvillig kapital til regionen, kan denne udvikling vendes.

URBANISERING OG VAKST I SINGLE HUSSTANDE

Som i resten af verden vil ogsa denne region se en voldsom befolkningsveekst i byerne
frem mod 2030. Euromonitor forventer, at den urbane befolkning i regionen vil vokse
med 58,7 pct. fra 2015 til 2030, sa der i alt vil bo omkring 1 mia. mennesker i byerne i
2030. 1 2026 forventes det, at der samlet vil vere flere, der bor i byer, end der bor i
landomrader. Det er iseer de starste byer i regionen, der vil se en voldsom vaekst i antal de
naeste ti ar. | forvejen er disse byer centre for ekonomisk vaekst og en voksende
middelklasse, og de vil tiltrekke den unge befolkning fra landet, der seger mulighederne,
som de starre byer repraesenterer. | lande syd for Sahara forventes antallet af folk bosat i
byer som Dar es Salaam, Kampala og Luanda at vokse med 60 pct. Alene Lagos i Nigeria
forventes at vaere vokset med 5 mio. mennesker i 2030 — hvilket ville svare til, at naesten
hele Danmark flyttede hen til én by og bosatte sig over de naste 10 ar. Befolkningen
forventes i hejere grad end i dag at besta af yngre mand, og derfor forventes det, at
antallet af single-husstande vil vokse eksplosivt, selv om bernefamilier stadig udger den
sterste andel.”

Selvsagt vil denne voldsomme vakst i befolkningen skabe pres pa infrastruktur,
boligsituation, vandforsyning, kloakering, elektricitet og affaldshandtering, Og med en
arbejdsleshed, der i forvejen er hej, kan disse megabyer pa sigt med pessimistiske briller
veere en smeltedigel af frustrerede, yngre borgere presset sammen pa sma omrader, der
kemper for at overleve enten for meget lav len, hvis de er heldige at fa et arbejde, eller
ude pa gaden, hvor de tvinges ud i kriminalitet for at overleve. Med optimistiske briller
kan det dog omvendt skabe centre for vaekst, opfindsomhed og innovation.

VOKSENDE MIDDELKLASSE — MEN OGSA @KONOMISK ULIGHED

Den ekonomiske vakst i regionen farer ogsa her til en voksende middelklasse. Regionen
er dog praget af store forskelle mellem rige og fattige, hvor enkelte megabyer og
vaekstcentre star for stor ekonomisk vaekst, mens andre omrader oplever negativ vaekst
og hej arbejdsleshed. Fx estimeres det, at mere end 20 mio. mennesker lever i fattigdom
i Saudi Arabien. | Sydafrika ses der ogsa stor forskel pa rig og fattig, og Euromonitor
estimerer, at op til 5 mio. indbyggere bestar af immigranter fra nabolande, der er sogt til
landet i hab om arbejde.”®
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Levestandarden i De Forenede Arabiske Emirater er blandt den hejeste i verden og
omradet er kendt for et meget markedsorienteret, forretningsvenligt mindset. | 2030
forventes 90 pct. af befolkningen at bo i byer som fx Dubai, som i 2030 fortsat vil vaere et
lukrativt marked for forbrugsgoder og fx convenience produkter. Men ogsa her ses store
forskelle mellem rig og fattig med en voksende bybefolkning bestaende af ufagleerte
immigranter, der arbejder i underbetalte stillinger for overklassen. Det forventes at
denne ulighed vil blive sterre fremadrettet, end den er i dag. Quatar er et andet arabisk
land, hvor der forventes en migration til landet fra andre steder i verden, og det medferer,
at bybefolkningen i hejere grad end i dag vil besta af yngre mand, der arbejder i
lavtlennede stillinger. Stadig — som i andre byer — vil den egede befolkning dog skabe
efterspergsel efter forbrugsgoder, butikker samt boliger om end levestandarden vil vaere
lav sammenlignet med rigere lande i vesten.”’

MEGATRENDS | MELLEM@STEN OG AFRIKA FREM MOD 2030

Der er mange usikkerheder forbundet med at give et bud pa megatrends for regionen
frem mod 2030. Politisk ustabilitet lige fra krige, terrorisme, korruption og geo-politiske
uenigheder vil alt andet lige veere med til at skabe en felelse af usikkerhed blandt
forbrugerne, hvilket h&emmer deres lyst til at bruge les af deres penge, ligeledes h&@mmer
det ogsa lysten til at investere. Derfor kan det antages, at prisfelsomheden generelt vil
vere hoj.

Det er dog omvendt en spendende region at holde neermere oje med. Euromonitor har
sagar en trend, "Africa Rising”, som beskriver, hvordan regionen er i gang med en
transformation forbrugsmaessigt drevet af urbaniseringen og den lave gennemsnitlige
alder. Derfor vil nogle bycentre udvikle sig til efterhanden at ligne byer i vesten med et
veeld af kulturer samlet, bedre adgang til uddannelse, en sterre kulturel abenhed mod
ikke-traditionelle livsformer og god adgang til fx convenience og foodservice muligheder.
Forbrugere i regionen udviser ifelge Euromonitor samtidig abenhed for at preve
produkter og services fra andre kulturer og lande, og investeringer i omrader traekker
inspiration fra vestlige lande. Flere steder i regionen abnes op for, at kvinder kan komme
mere pa arbejdsmarkedet, mens mand omvendt tager sterre del i husholdningen fx med
berneomsorg og indkeb af dagligvarer til husstanden. Dette abner for en sterre
efterspergsel efter produkter og serviceydelser, der matcher denne udvikling — fx behov
for bernepasning uden for hjemmet, behov for hurtig og nem mad osv.

Blandt den voksende middelklasse i regionen forventer vi, at megatrenden Tilbage til
kilden vil have sterk indflydelse pa forbrugeti 2030. Som med andre regioner, er der ogsa
blandt middelklassen i Afrika og Mellemesten en orientering hen mod kvalitet, og
forbrugerne vil gerne have alle oplysninger om et produkt lagt frem. | en undersegelse
blandt forbrugerne gennemfert at Global Data i 2018, svarer 46 pct. af forbrugerne i
Sydafrika og 52 pct. blandt forbrugerne i Forenede Arabiske Emirater, at de er meget
opmarksomme pa, hvilke ingredienser der er i den mad og drikke, de keber.”® Vi
forventer, at opmarksomheden mod 'renere mad’ ogsa vil gere sig geeldende i 2030, med
et stigende antal forbrugere, der ensker minimalt forarbejdet med og korte, simple
ingredienslister. Mad og drikke fra fedevareproducenter, der fokuserer pa naturlige,
forstaelige ingredienser, vil ogsa i denne region mede interesse blandt forbrugerne.

En anden megatrend, som vi forventer vil have indflydelse pa forbrugernes mindset i
regionen, er ikke overraskende ‘Balance og bzredygtighed’. Forbrugere | regionen er
allerede | dag meget orienterede mod at undga forurening, ikke mindst fordi det ofte er
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lande i disse regioner, at affaldshandtering ikke er sa godt koordineret, og der derfor en
en stor ophobning af affald i naturen. Derfor er forbrugerne interesserede i produkter,
der bidrager til at reducere skade pa milje og klima og tilbyder lesninger til fx reduktion
af affald. | Global Datas undersegelse fra 2017 svarede 77 pct. i Sydafrika og 60 pct. i
Forenede Arabiske Emirater fx, at de fandt det vigtigt at reducere unedvendig
emballage.”® Det peger pa en opmarksomhed mod emballage og brugen af plastic, der
kan matche den, vi ser blandt vestlige forbrugere. Opmarksomheden pa milje og klima
afspejles ligeledes i Euromonitors seneste undersegelse fra 2019, hvor det er syv ud af ti
forbrugere i hhv. Saudi Arabien, Forenede Arabiske Emirater, Sydafrika og Egypten, der
svarer "l try to have a positive impact on the environment through my everyday actions”,
mens det er seks ud af ti forbrugere i Saudi Arabien, Forenede Arabiske Emirater og
Egypen, der svarer "I am worried about climate change”.

Figur 3.6 “Which of these ethical issues are most important to you, and what actions are you taking?”
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Kilde: Euromonitor International Lifestyles survey 2019, n=1005(Sydafrika), n=1016 (Egypten), n=1038 (Saudi Arabien),
n=1053 (Forenede Arabiske Emirater) . Online dataindsamling.

79 Global Data global consumer survey 2017 Q1 med deltagelse af 500+ fra hver af de to lande.

ot

04



OM ANALYSEN

Landbrug & Fedevarer kigger loabende pa fedevaretrends, der kan have relevans ikke kun
blandt danske forbrugere, men ogsa pa eksportmarkeder. Analysen af globale
megatrends frem mod 2030 er finansieret med midler fra Kvaegafgiftsfonden og
Svineafgiftsfonden. Analysen har til hensigt at se nermere pa den globale udvikling i
madkulturen 7-10 &r frem med henblik pa at kunne forberede sig pa forbrugernes behov.
I analysen kigger vi bredt pa samfundsudviklingen globalt, forventningen til forbrugernes
holdninger og adfaerd samt mulige trends for forbrug af fedevarer med henblik pa
fremtidig afsaetning.

Analysen er udarbejdet af Afdelingen for Markedsanalyser, Forbrugerekonomi & Statistik
i 2019. Den skal ses som en faglig vurdering baseret pa metaanalyse af forskellige kilder
og undersagelser. Vi benytter os ferst og fremmest af offentligt tilgeengelige statistikker
og rapporter fra Danmarks Statistik, FAO og OECD. Vores analyse er samtidig baseret pa
indsigter fra globale bureauer som Innova Market Insights, Global Data, Euromonitor
International, og WGSN, der holder oje 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.

Undervejs i analysen medtager vi fund fra globale undersegelser gennemfert blandt
forbrugerne af enten Global Data eller Euromonitor International. Disse undersegelser er
online-baseret, hvilket betyder, at kun forbrugere, der har adgang til internettet, kan
deltage. Svarfordelingerne i disse undersegelser skal derfor betragtes som reprasentative
for online forbrugere. Eftersom internetpenetrationen varierer fra land til land,
indebzerer denne indsamlingsmetode naturligvis en bias. Omvendst sikrer den ensartede
metode et sammenligningsgrundlag pa tveers af regioner. Landbrug & Fedevarers egne
kvantitative undersegelser blandt forbrugerne er ligeledes baseret pa online
dataindsamling. | vores undersegelser deltager 1000+. | bade GClobal Datas og
Euromonitors undersegelser er over 40 lande repraesenteret. | Global Datas
undersegelser deltager minimum 500 for hvert land, mens der i Euromonitors
undersegelser deltager minimum 1000. Det betyder sdledes, at basesterrelserne i Global
Datas globale gennemsnit oftest vil vaere 20.000+, mens basesterrelsen i Euromonitors
globale gennemsnit som oftest er 40.000+.
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