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Bliv klogere pa,
hvad der prceger
vores forbrug og
vaner lige nu

Vi ser sjceldent, at forbrugeradfcoerd cendrer sig i
s& stor en grad, som den ger nu!l En usikker og
omskiftelig verden har sat sit prceg pé
forbrugernes tilgang til livet og hverdagen. Det
geelder bade vores medievaner og det, vi putter
i indkgbskurven. Men det gcelder ogsa selve
opfattelsen af, hvem vi er — og hvordan vi har
det.

Det har stor betydning for udviklingen i de
megatrends, der allerede er til stede blandt
befolkningen. Flere trends har f&et et skub
fremad og er blevet endnu mere udbredte,
mens andre er kommet i baggrunden.

Med drets forbrugertrends zoomer viind pd fire
strgmninger, som brands skal kende og forholde
sig til netop nu.

| det fglgende kan | f& et overblik over hver af de
fire trends og tre gode rdd til, hvordan | som
brand kan komme i gang med trenden — samt
cases, som illustrerer brands, der allerede

er godfigang.




Metoden bag studiet

| studiet af trends for 2023 har vi gjort brug af bade
sekundcere og primcere data. Vi har haft fokus pd dansk
kultur og har gjort brug af adfcerdsdata og interviews
med forskere og forbrugere. Vi har desuden observeret
tfendenser i danske medier og kultur.

Disse indsigter er kombineret med data indsamlet

via EssenceMediacoms egne undersggelser via Norstat.
Denne dataindsamling beror p& en spargeskema-
undersagelse blandt 2000 danskere, +18 &r nat. rep.
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#1 Trend Manhood

Vi har talt meget om at veere kvinde —men
hvad vil det sige at vaere mand? Lige nu. | 2023.

Mange maend stdr lige nu med forfeedrenes
fortcellinger om det stcerke, stolte handyr pd den
ene side og den moderne mand med de blgde
veerdier pd den anden. Kampen om 'den rigtige
mand’ er godt i gang i medierne og samfundet.
40% af danskerne siger, at de oplever et aget
fokus p& maskulinitet i samfundsdebatten, og
knap 60% mener, at der er sket en cendring i,
hvad man forbinder med mandlighed.

Midt i det hele stdr nye generationer af maend,
som kan have sveert ved at finde sig til rette i
deres mandlighed. For mandlighed er ikke
lcengere enten-eller. For ellerimod. Mandlighed
er kompleks og har mange facetter. Praecis som
hver enkelt mand.

Det er blevet fid fil et opger med de stframme
idealer og strikse kategorier. Med de skarpe skel
mellem maskulinitet og femininitet. Det er tid til at
frigare mcendene, s& de kan definere deres egen
mandlighed. Uden for kasser og stereotyper.

Opggeret scetter allerede spor overalt omkring os. |
alt fra dbenhed om moends mentale helbred,
fertilitetsproblemer og me too-sager, til
mandehcender med lysergd neglelak i bedste
sendetid. Over 60% af danske moend begynder
at tale mere dbent om deres falelser — ogsé de
sveere og sdrbare. Og de ter lege med deres
udtryk, selv ndr det tipper over i det fraditionelt
feminine.

Mandligheden er under forandring! Og dit brand
kan vcere med fil at nuancere og aftabuisere,
hvad det vil sige at voeere mand.




Se vores film
om Manhood

- klik pa skecermen



https://youtu.be/6p62v_CtTXE

Vis nuancer of
mandlighed i jeres

kommunikation
. stil dig selv spergsmdilet, hvorvidt
Kom i gang it bronds mandighes pole o
me d M dan h @]0) d kontekster og med alle slags

udfryk. Lad mcend indtage deres
helt egne roller fri fra forceldede
. stereotyper om, hvad maoend kan
Se her, hvordan dit og ikke kan veere. Eksemplificer

brand kan voere med samtidig de mange cestetikker,
til at friggre moend fra som maend kan beere.
stereotypernes og

tabuernes rammer. -
Faciliter samtaler og

brug partnerskaber

Grib rummet, der er dbnet for
samtaler om mandlighed og
sveere fglelser. Dette kan ogsd
udleves gennem partnerskaber
eller sponsorater. Faciliter et
fecellesskab for mcend,

der guider moend —iscer i
sdrbare og svcere positioner.

Start et sted og
lad det udvikle sig

Sveert at komme med pd
vognene Start et sted i det
smd& og overvej, hvilken
holdning I har fil det! Roek
ud og f& hjcelp via
partnerskaber.




Case:

Metro normaliserer farsel

Det er de fcerreste danske brands, der endnu taler direkte ind i friggrelsen af
maend. Men det gar Metro, som bryder med stereotyper og normaliserer den
involverede, omsorgsfulde mand.

| Metros reklame ‘Farsel’ (fars barsel) fra 2022 vises nogle af de kampe, man
skal tage som barslende far.

Ved pd underholdende vis at understrege absurditeten i et ellers velkendt
billede tager Metro stiling og bidrager til at normalisere idéen om moend som
dygtige, kompetente forceldre, der ikke har brug for omverdenens konstante
indblanding. Det emmer af ligestiling i moendenes navn.







Budgeteers

Bceredygtighed har féet en ny facet.

For i en krisetid med stigende priser har vi mere
end nogensinde fokus pd at ggre gkonomien
bceredygtig. Faktisk er 81% af danskerne
bekymrede for deres gkonomi, og der er rigtig
mange, som spiller tetris med budgettet fil
hverdag. Faktisk vil over halvdelen af danskerne
gd mere efter tilbud og discountmaerker i den
noermeste fremtid.

Krisen rammer hdrdest hos dem, der har mindst.
De jagter tilbud og finder bilige alternativer. De
holder gje med forbruget. Og de dropper varer
og oplevelser, som ikke er strengt nedvendige. Vi
kalder denne gruppe af danskere Budgeteers.

60% af Budgeteers oplever ikke, at brands
forsgger at hjcelpe deres kunder igennem krisen.
Og s& daler tilliden til de brands, som skummer
fleden pd forbrugerens bekostning, ndr krisen
kradser.

Der er brug for kreative lgsninger og life hacks for
at hjcelpe forbrugerne igennem krisen.

| 2023 skal brands lede forbrugerne i det store
Game of Budgets. Med alternative betalings-
lzsninger, overblik over forbruget, genbrug og
upcycling af materialer og inspiration til at bruge
alt i kgleskabet. Vejen fil de sparsommelige
hjerter gér gennem kommunikation i gienhajde.

Forbrugerne kcemper med krisen! Dit brand kan
hjcelpe dem ud pd den anden side — og vinde
deres loyalitet undervejs.




Se vores film
om Budgeteers

BUDGETEERS ik pé skeermen



https://youtu.be/siN0Y7uBIXM

Kom i gang
med Budgeteers

Vis, at | forstar forbrugernes
udfordringer og bekymringer,
og af | kan varetage deres
intferesser. De skal fgle sig taget
i hdnden, set og passet pa.

Hjcelp dem, der har brug for
det, med at skabe réderum og
overblik over det stramme
budget. Om det er billigere
alternativer, nytcenkende
betalingsmuligheder eller hacks
fil upcycling og genbrug.

Tap ind i noget kulturelt relevant
og skil dig ud som et brand, der
tager ansvar. Forstdelse for
forbrugernes konkrete
problemstillinger er ngglen fil
effektive, populcere Igsninger.




Case:

EWII

EWIl er et eksempel pd et brand, der
skaber tryghed for forbrugerne i en
gkonomisk krise. EWIl har sammen med
EssenseMediacoms kreative bureau
MBA udviklet en kampagne, der med
ironien i hgjscedet hedder 'Bliv elgidsel'.

EWIl udfordrer aconto-konstellationen
inden for elregninger og viser, at de har
andre Igsninger til betaling — nemlig at
man hos dem ikke skal betale forud via
aconto, men som kunde kan vcelge kun
at betale for faktisk forbrug.

Skift nemt pa ewii.dk







#3 Trend Me Mindset

Det sker ikke s& ofte, at forbrugermentaliteten
cendrer sig for alvor — men det sker nu.

For krisen har bidt sig fast, og forbrugerne
bider fra sig med et nyt behov: Nu handler det
ikke om hele verden, men om mig selv.

'Permakrise’ er blevet et nyt begreb i vores
ordforrdd. Og i 2023 kan vi se en kurscendring i
kelvandet p& pandemi, kimaproblemer,
inflation, krig og politisk uenighed. Vi har f&et
nok af uendelige krisetider. Det er for surt.

Og hvad kan vi gere ved det?e

Det er umuligt at kontrollere verdens gang —
og Vi er blevet nyhedstrcette af at hgre om
krise, krise og mere krise. 45% af danskerne har
mindre behov for at engagere sig i
samfundsdebatten. S& vi vender
opmecerksomheden mod os selv. Og bruger
energien pd selvomsorg, selvudvikliing og
selvforkcelelse. Self love is the new love!l Hele
48% af alle danskere fokuserer mere pd deres
eget liv nu end fidligere.

Vi fordriver tiden med underholdning og
nydelse. Virejser, fester og selvforkceler.
Skaber gjeblikke af glcede og eskapisme.
Vilever i et Me Mindset.

Forbrugerne higer efter det gode liv. Et liv med
fokus p& mig. Kan dit brand felge med, kan
du udnytte de nye stremninger til din fordel.




Se vores film
om Me Mindset

- klik pa skcermen



https://youtu.be/faXwPqNplC0

Individet skal veere i fokus

Vcer ikke bange for at tale om
individet og de ncere behov. For efter
en fid preeget af kompromiser scetter

forbrugeren sig selv, sit liv og sit
velvcere i cenfrum — og | skal gegre det

sammen med dem.

Skru op for underholdningen

En tredjedel af danskerne higer efter
mere underholdning i deres liv.
Tilbyder dit brand et frirum fil
ubekymret fest, glade dage og
underholdning, kan | blive den
attraktive, selvforkcelende Igsning.

Giv moments of joy

Siden krisernes indfrceden abonnerer
mange pd Moments Economy - at
prioritere de gjeblikke, der opstér i
vores hverdagsliv, store som sma. Giv
plads til at pdskanne det ncere og
finde lykken i hverdagslivet.

Kom i gang
med Me Mindset

Vil | hjcelpe Me Mindsettet
p& vej og veere et brand for
dem, der gnsker at vende
opmcerksomheden indad?




Case:

Boots tager os vaek
fra hverdagen

Boofts’ julereklame ‘Joy for All' fra 2022
tager os med pd en sjov rejse, veek fra
den kedelige hverdag og ind i et
parallelunivers med fest, luksus,
selvforkeelelse og glamour.

Samtidig tilbyder reklamen underholdning
og spcending efter atf se, hvad det nceste
parallelunivers mon kan tilbyde. Boots
drager forbrugeren ind i deres fantasier og
tfcender en lcengsel efter selv at veere
centfrum i en festlig alternativ virkelighed.

Case:

Toms scetter fokus
pa de sma gjeblikke

Toms' reklame ‘Fordi smd& gjeblikke er guld
veerd’ er en hyldest fil hverdagens
moments of joy.

Den scetter fokus pd& eget liv, ncerveer og
relationer. Toms opfordrer til at vende
blikket indad og finde lykken i
dagligdagen.
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https://youtu.be/gTYu12FNol4

Kom i gang
med Bubble Culture

Hvordan kan dit brand tappe
ind i Bubble Culture-trenden og
ramme jeres malgruppe pd
autentisk vise




Case:

Crocs bliver en
gamer sko

Skomcerket Crocs bliver Igftet ind i et
gamingfcellesskab gennem partnerskab
med computerspillet Minecraft.

Brugen af b&de egne kanaler,
partnerskaber og content creators kan
alfsé skabe vejind fil interessefcellesskaber
p& de digitale medier.
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Oddset Allan spiser
sig gennem landet

Influenceren "Oddset Allan” bygger bro
mellem de to nichefcellesskaber fodbold
og mad, nér han anmelder stadionmad.

Case:

Bog & Idé rider
pa TikTok bolgen

Bubble Culture-trenden ébner op for, at
du som brand kan tappe ind i et uendeligt
hav af niche-fcellesskaber.

Det ger Bog & Idé ved at ride med pd
#BookTok bglgen og at fremhceve bager,
der bliver omtalt i niche-fcellesskabet, i
deres fysiske butik.




Kontakt

Lise Heiselberg, Senior A&l Lead
Lise.heiselberg@essencemediacom.com

Hiv fat i os, hvis du vil hgre
mere om, hvordan vi kan
hjcelpe dig med falgende:

Skabe relevans for dit brands
kreativitet og kommunikation

Give inspiration og
holde trendoplceg

Udarbejde trendoplceg
tilpasset din branche






