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8 forbrugertyper du bgr kende

Der findes mange forskellige forbrugertyper, og det er i den grad en god idé at kunne kortlsegge dem i forsgget pa at segmentere dine kunder.

Euromonitor International har her sammensat otte forbrugertyper, som du ber kende.

Euromonitor International leverer jeevnligt gode beskrivelser af forskellige forbrugertyper. Deres seneste rapport indeholder otte forskellige typer, som

her er gengivet ganske kort.

1. Minimalist seekers

(18 pct. af den globale befolkning)
"Jeg veelger at fokusere pa enkle ting.”

Minimalististerne er fokuserede pa en beskeden livsstil. Disse forbrugere fglger generelt ikke de seneste trends og pavirkes ikke af sociale medier, men
de anvender teknologi til at ggre deres liv lettere. De forsgger at reducere rod og affald, hvilket ofte har en positiv indvirkning pa miljget. Beeredygtighed
er som regel en af deres underliggende veerdier. De kaber sjaeldent unadvendige produkter eller foretager impulskab, der kan true deres filosofi om at
‘mindre er bedre'. | stedet tager de sig tid til at undersgge produkter og tjenester. Deres kab er velovervejede og bevidste, hvilket betyder, at holdbarhed
er en vigtig faktor for denne profil. Deres snske om at minimere affald betyder, at de vil reparere produkter i stedet for at kgbe nye eller kabe brugte

genstande.
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Indkebsvaner:

86 % foretager ikke ofte impulskab

61 % kan lide at finde gode tilbud

52 % reparerer gdelagte genstande i stedet for at erstatte dem

49 % foretraekker at kgbe faerre, men hgjkvalitetsprodukter

2. Conservative homebodies

(18 pct. af den globale befolkning)
“Familie og venner betyder mest for mig.”

De konservative prioriterer naere relationer og personlige anliggender. De nyder at tilbringe tid derhjemme og laegger ikke stor veegt pa deres image eller
pa at folge de seneste trends. De er lykkeligst i hjemmet, hvor de ofte tager sig af huslige pligter sdasom renggring eller madlavning. Selvom mange
forventer at arbejde mere hjemmefra i fremtiden, seetter de en skarp graense mellem arbejde eller skole og privatliv. Som forsigtige forbrugere jagter de
ikke aktivt premiumprodukter eller falger de nyeste modefeenomener. | stedet holder de sig til nedvendige kab og fokuserer mere pa kvalitetstid med

deres keere.

Indkebsvaner:

86 % laver typisk ikke impulskgb

83 % s@qger ikke regelmeaessigt efter steerke eller kendte brands

48 % forventer, at deres samlede forbrugsvaner forbliver de samme det naeste ar

39 % kan lide at finde gode tilbud

3. Balanced optimists

(14 pct. af den globale befolkning)
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"deg har tillid til mig selv og fremtiden.”

De balancerede optimister gnsker en stabil livsstil og fokuserer pa at nyde nuet savel som at planleegge for fremtiden. De beriger deres liv ved at lsere om
forskellige kulturer og seetter greenser, nar det er ngdvendigt. De veerdsaetter tid alene samt kvalitetstid med den naermeste familie. De er fokuserede pa
at forbedre deres eget liv, men lazgger 0gsa stor veegt pa verden omkring dem. De er seerligt optimistiske og tror, at deres nuvaerende handlinger vil fare
til en lysere fremtid. | harmoni med sig selv og verden tror de p3, at det er vigtigt at opleve andre kulturer end deres egen, og de veerdsaetter en god
balance mellem arbejde oqg fritid. Mange seetter en klar graense mellem arbejde eller skole og privatliv. De er pragmatiske forbrugere, der er forsigtige
med deres forbrug, men de laegger stor veerdi i deres personlige lykke, som kan komme i form af sma keb eller ting, der bringer glaede. De leder efter

brands og premiumprodukter lejlighedsvis, men prioriterer generelt lavere priser.

Indkebsvaner:

60 % kan lide at finde gode tilbud

36 % er villige til at kebe genbrugsprodukter
16 % nyder at bruge penge frem for at spare op

13 % planlaegger at #ge det samlede forbrug i det naeste ar

4, Cautious planners

(14 pct. af den globale befolkning)
"degved, hvad jeg vil have i livet.”

Forsigtige planleeggere har fokus pa fremtiden, og de er omhyggelige med deres penge. De tager proaktive skridt for at vedligeholde og forbedre deres
gkonomiske sikkerhed. De tror, at de vil veere bedre stillet skonomisk inden for de naeste fem ar, men faler ogsa et konstant pres for at fa tingene gjort. De

har typisk midler tilgeengelige til at deekke uventede ngdsituationer og bekymrer sig om fremtidsplanleegning. De har ofte allerede becliittat huad da wil
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kebe, for de foretager et kab, og de afviger sjeeldent fra deres indkebslister. De sikrer sig, at de er fuldt ud bevidste om bade pro- duktfunktioner og veerdi

for pengene, fgr de foretager keb. Produktetiketter, anmeldelser og anbefalinger er noget, som de bruger til at guide deres kabsbeslutninger.

Indkebsvaner:

85 % har tendens til at stole pa produktetiketter

82 % mforetager ikke seerlig tit impulskab

73 % kan ikke lide at kigge i butikker, nar de ikke behgver at kabe noget

28 % keber kun fra virksomheder og brands som de har fuld tillid til

5. Impulsive spenders

(13 pct. af den globale befolkning)

"Jdeg elsker at finde gode tilbud.”

Impulsive shoppere fglger de nyeste trends og forsgger at holde trit med dem gennem sociale medier og brand- engagement. De vaerdsaetter dog ofte
oplevelser hgjere end materielle besiddelser. De er teknologibegejstrede og bruger teknologi til at forbedre deres dagligdag. Derudover engagerer de sig
gerne med brands for at pavirke produktinnovation og besgger ofte eller opdaterer sociale netvaerkssider dag- ligt. Nar det kommer til shopping, tror de
pa, det er vigtigt at bruge penge pa oplevelser, og nogle er villige til at bruge penge for at spare tid. De veelger rejsemal baseret pa kvaliteten af shopping
det pageeldende sted. De nyder at shoppe og kigger i butikker, selv nar de ikke har planlagt at kebe noget. Deres oplevelser skal dog veere skreeddersyede,
hvilket kan vaere en udfordring, da de er forsigtige med at dele personlige oplysninger online. Ikke desto mindre vil disse forbrugere nogle gange ga pa

kompromis for at fa produkter eller tjenester, der passer til deres behov.

Indkebsvaner:
42 % keber regelmaessigt sma belgnninger til sig selv

42 % keber noget via sociale medier
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39 % kan lide at kigge i butikker, selvom de ikke har brug for at kebe noget

37 % seger efter personaliserede og skraeddersyede indkgbsoplevelser

6. Empowered activists

(11 pct. af den globale befolkning)
"Jeg tror pa, at jeg har magten til at skabe forandring.”

Aktivister er staerke fortalere for social, miljgmaessig og poli- tisk retfeerdighed. De er ogsa aktive i deres lokalsamfund og investerer i deres egen
velveere. Disse forbrugere er aben- hjertige omkring globale emner og @nsker, at de brands, som de vaelger, skal afspejle deres vaerdier. De forsgger at
have en positiv indvirkning pa miljget og mener, at de kan gare en forskel i verden. Samtidig giver de ogsa tilbage til de traen- gende og bekymrer sig om
klimaforandringer. De er velggren- hedsmestre, der tror pa at vaere aktive i samfundet og ofte deler deres holdninger til sociale eller politiske spgrgsmal
pa sociale medier. De sgger produkter med grgnne eller beeredygtige funktioner, fordi de @nsker at hjeelpe med at gegre verden til et bedre sted. Veerdi for
pengene og lave priser er ogsa vigtige faktorer for deres keb. De kan veere loyale - medmindre et brand eller en virksomhed strider imod deres

overbevisninger. De holder sig typisk til pravede og testede kab og er ofte villige til at betale mere for pro- dukter, som de kender effekten af.

Indkebsvaner:

76 % keber kun fra virksomheder og brands, som de fuldt ud stoler pa

69 % foretraekker at bruge penge pa oplevelser frem for produkter

25 % treeffer kabsbeslutninger baseret pa virksomheders eller brandss sociale og politiske overbevisninger

24 % keber baeredygtigt producerede varer

7. Undaunted strivers

(9 pct. af den globale befolkning)
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"deg vil have det bedste og vaere den bedste.”

Streebere nyder at leve i gjeblikket. Disse forbrugere inve- sterer i deres image og bekymrer sig om, hvad andre taenker, og de kan lide at fglge de seneste
trends. De er ogsa villige til at bruge penge for at opna en vis status. Deres ry er en topprioritet. De er trendsaettere og ga-pa-modige, der snsker
produkter og tjenester, som er unikt tilpasset dem. Denne type forbrugere mener, det er vigtigt, at andre synes, de klarer sig godt - og de kan lide at skille
sig ud fra maengden. En stor del af dem mener 0gsa, at det er vigtigt at dyrke deres personlige brand online. Samtidig er de teknologikyndige og aktive pa
sociale medier, fordi disse platforme fremviser en livsstil, de snsker at leve. De lader sig dog ikke sa tit pavirke af influencere. Sammenlignet med andre
profiler har de mere omhyggelige forbrugsvaner. De nyder at prgve og teste nye produkter, men vil tage sig tid til at undersgge, for de keber. De sgger
aktivt efter velkendte- og premiumbrands, selvom det betyder, at de skal betale mere. Derudover kan de ogsa lide at forkeele sig selv lejlighedsvis, og

oplevelser som for eksempel rejser er lige sa vigtige som materielle besiddelser.

Indkebsvaner:

94 % foretraekker meaerkevarer frem for private label-produkter

93 % foretraekker at bruge penge pa oplevelser snarere end produkter
60 % planlaegger at @ge det samlede forbrug i det kommende ar

28 % s@ger niche- eller unikke brands

8. Secure traditionalists

(4 pct. af den globale befolkning)
"Jeg er tilfreds med, hvor jegerilivet.”

De sikre traditionalister er fast forankrede i deres vaner. De tilleegger sjeeldent deres image stor betydning og falger ikke typisk de seneste trends. De
holder sig under radaren: En stor del deler ikke personlige oplysninger online og inter- agerer ikke med brands eller forhandlere pa spriale madiar Na

holder lav profil, og et flertal af dem mener, det ikke er vigtigt at dyrke deres personlige brand online. Mange af dem mener, det ikke |
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synes, de klarer sig godt. En betydelig del af disse forbrugere dyrker sjeeldent eller aldrig motion og deltager ikke i aktiviteter for at reducere stress. De
kan veere svaere at pavirke, da de sjeeldent foretager impulskeb eller praver nye produkter. De holder sig ofte til det vaesentlige og leder altid efter lave

priser for at spare penge. Rabatter og udsalg kan pavirke deres kebsadfaerd, hvilket far dem til at skifte til det billigere alternativ.

Indkebsvaner:

86 % foretager ikke sa tit impulskab

80 % kan ikke lide at kigge i butikker, nar de ikke har brug for at kebe noget
53 % gar sjeeldent eller aldrig pa indkeb for forngjelsens skyld

11 % kan lide at preve nye produkter og tjenester
Kilde: Euromonitor International ‘Voice of the consumer’

Foto: Unsplash
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