Trendspaning

- Fordndringar i konsumentbeteende och attityder under 2022

Att forsta sitt varumarke ar att forsta sina kunder, sin marknad och sin omvarld.
Pa Odyssey samlar vi genom brand tracking kontinuerligt in stora mangder data om
konsumentbeetenden och attityder. Ackumulerat ringar denna data in trender typiska

for var tid, vilket hjalper foretag att navigera i alltjamt foranderliga marknader.

Har delar vi med oss av 9 viktiga konsumenttrender att halla koll pa, sa att
forhoppningsvis aven ni kan navigera just er marknad med storre enkelhet.
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Trend 1:

- Den finansiella oron ékar rejalt

I Oktober ar 67% av konsumenterna oroliga for den
ekonomiska situationen i Sverige. En okning pa hela
21 procentenheter sedan arets start. Samtidigt oroar
sig 41% for sin egna ekonomiska framtid..

Jag oroar mig for den ekonomiska situationen i Sverige

—— Jag oroar mig for min ekonomiska framtid

Resultat: % andel 4-5 pa en femgradig skala.
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Trend 2:

- Oron for elpriserna 6kar, men ansvaret foér att hantera energikrisen ligger pd alla

57% av de svenska elkonsumenterna forsoker gora allt
de kan for att minska sina elkostnader. Samtidigt
forvantar sig 53% att staten ska goéra mer for att
sanka kostnaderna. Dartill anser 49% att
energibolagen ska gora mycket mer for att kapa
elkostnaderna.

Jag forsdker verkligen goéra alla jag kan for att minska mina elkostnader

—— Jag forvantar mig att staten ska gora mycket mer f6r att jag ska fa lagre

elkostnader

—— Jag forvantar mig att energibolagen ska gora mycket mer for att jag ska fa

Lagre elkostnader
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Trend 3:

- Hdllbarhet bar inget affarsmdssigt varde i sig sjdlv utan har blivit en hygienfaktor

Endast 3% av konsumenterna tar alltid hansyn till
hallbarhet och milj6 nar de koéper en produkt eller
tjanst. 9% respektive 33% gor det valdigt eller
ganska ofta, medan 56% aldrig eller valdigt sallan
gor det.

How often do you take environmental or climate considerations into account, when

you buy a product or service?

Always

Very often
® Quite often
® Seldom

® Never
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Trend 4:

- Prepping pd uppgdng? Allt fler férbereder sig infér att krisen skulle komma

Nastan varannan konsument kanner en storre och storre
otrygghet i samhallet. Andelen som fdérbereder sig

infor en eventuell krissituation har under aret okat
fran 25% till 31%.

Jag kanner storre och storre otrygghet i samhallet

— Jag forsodker att forbereda mig infdor eventuella krissituationer genom att

t.ex. bunkra mat, ha alternativa uppvarmningsformer, etc.
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Trend S:

- Ny teknik polariserar dldersgrupperna, dér de yngre ér mer bendgna att vara early adopters

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIHHHHHHIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

age group

Bland man i aldersgruppen 20-25 ar adaptionsgraden ﬂ
eller viljan att integrera ny teknik i sitt liv 53% -n-
hégre an snittet. Bland kvinnor i1 samma aldersgrupp

ar siffran 32% hogre an snittet. Utslaget oOver alla
aldersgrupper och koén ar kvinnor i snitt 21% mindre

villiga att anvanda ny teknik medan man ar 17% mer
villiga att gora detsamma. age group

20-25 26-35 56-45 46-55 56-65
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Trend 6:

- Allt fler stottar sina "locals”

I oktober 2022 valjer en tredjedel av konsumenterna
att handla av foretag som aktivt bidrar till det
samhalle dar man bor. En okning pa 4 procentenheter
sedan arets start. Samtidigt tror 37% att lokala
Losningar och foretag kommer bli mer och mer
attraktiva, vilket ar en minskning pa 2
procentenheter sedan arets start.

Lokala losningar och foretag kommer att bli mer och mer attraktiva

—— Jag valjer foretag som aktivt bidrar till det samhalle dar jag bor
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Trend /:

- Oron fér den personliga hélsan minskar dramatiskt sedan corona-pandemins slut

I sviterna av corona-pandemin har oron for den
personliga halsan minskat dramatiskt i alla
samhallsgrupper. Fran januari 2020 till oktober 2022
har oron for den personliga halsan minskat med 11
procentenheter.

Ja
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Trend 8:

- Vi fortsdtter att skéinka pengar, helst till barn, unga och forskning

Andelen av konsumenterna som skanker pengar till
valgorenhet ar under aret relativt ofdrandrat pa en
niva om 61% i oktober. Bland de popularaste adndamalen

aterfinns organisationer som stéttar barn och unga
samt forskning.

Har under de senaste 12 manaderna skankt pengar till nagon ideell organisation?

Ja
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Trend 9:

- E-handeln gar fortfarande som taget

I oktober 2022 gor konsumenterna 1 snitt 2,2 kop var
14:e dag pa natet. Det gar att jamfora med ingangen
pa 2022 dar samma siffra lag 1,7.
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Vill du forsta dina konsumenter battre?

For att forsta sitt varumarke och i vilken riktning man bor utveckla det
maste man forst forstad sin malgrupp. Vara brand trackers hjalper er att
lLara kanna era konsumenter och potentiella konsumenter pa djupet.

Hor av er, sa berattar vi mer!

VD - Tobias Sjoqvist
tobias.sjoqvist@odyssey.se

+46 73 425 85 25
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K& IIor

— Odyssey Energy Tracker

— Odyssey Givartracker

— Riverty tracker. The Netherlands, Norway, Germany and the UK




