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Byer
| fremtiden

Den flettede by —
funktionerne blandet

Virksomheden uden
hovedseede

De nye nomader pa vej fra
oase til oasen

Dagen som en lang, fraktal
rute igennem byen
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Privat forbrug
(Gennemsnitlig stigning 2,6% p.a.)
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Tidsanden efter krisen

@konomisk nedtur skabte sendringer i tidsanden:

— Fra optimalisme og substans til eskapisme og gryend e
optimisme:

— Den lille luksus — sma forkeelelser

— Introvert forbrug — ikke ekstrovert og demonstrativt

— Fornuft frem for overflod — den lille regnemaskine
De nye fokusomrader: Natur, sundhed, sikkerhed

De nye veerdier: Samle os om det naere — veere nogetfo r
hinanden — fokus pa hjemmet frem for boligen
I

— Hjemmebag, egne gr@ntsager og urter, alternativ ernaering
I [

— Hjemmestrik, egne tekstiler, farvel til det hvide

— Anti-mode og antimaterialisme




Vi er pa vej ud af
krisen — men ikke

helt
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Indkomstfordelingen
for familier, 2010

3.375.000 familier
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Kilde: Skatteministeriet, 2010




Indkomstfordelingen
for familier, 2007 & 2010
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Befolkningsudviklingen
Danmark 2010-2020
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Demograf
Absolutte tal 2010-2020

2010, pers 2020, pers. AEndring

0-9 655259 628058 -27201
10-19 695035 661786 -33249
20-29 632104 728571 96467
30-39 739430 637511 -101919
40-49 813910 735884 -78026
50-59 714206 786275 72069
60-69 671231 661890 -9341
70-79 376520 557499 180979
80-89 191399 229342 37943
90 + 36749 53007 16258
5525843 5679823 153980

fremforsk
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Livets nye faser
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Tid, energi, rum og
opmaerksomhed

AVERAGE TIME USE BY ACTIVITY FOR FEMALES AND MALES

Top bar: Females Bottom bar: Males

| ] I
Age 8- | | ]
| . |
Age 10- | .
| | |
Age 20-84 N L | I
| .
Age 16-74 I .
| . |
Age 10-79 N | I
| | |
Age 12-95 N | I
Hours/day 0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 2
H Sleep M Gainful work and family care Commuting and travel
Meals and personal care M Household work and family care M Free time and volunteer work

Mangel pa tid og
opmeerksomhed

Meget steerk
konkurrence fra e-tail

Kab pa nettet er
vokset kraftigt under
Krisen

Integration e-tail med
retail ngdvendigt

Kgbe ind pa rejser &
ophold i udlandet

Skabe destinationer

fremforsk




De seks generationer
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Babyboomer

Fortjent forkeelelse og personlig indlevende betjeni ng |
butikken, og bliver skuffede, hvis de ikke far det

At leve livet — syden og sydens vaner og produkter (  stort
potentiale for specialoste mv.)

Det er sveert at seelge til dem, for fokus er alt for ofte pa de
unge og yngre
Storcentre interview: Vi fraveelger storcentret

Kedelige og trivielle

Efterlyser mere spaendende og originale omgivelser
Omgivelser meget vigtigt for at fastholde seniorer
Mangel pa specialbutikker

Mangel pa kvalificeret og engageret personale




Jones og X'erne som
forbrugere

Bevidste og kyniske forbrugere, ikke loyale mod but Ikker
og virksomheder - Nytteperspektiv

Det ma gerne signalere status og penge, designmgbler
ta], biler og huse, og supplere det perfekte liv og
personligt

Nogle isaer de yngre finder det gerne via nettet til de
billigst mulige pris. Rejser, tg], maling og kurser ?7?

Forbrugsmetoder — nogle digitale og klarer alt over nettet,
0g andre mere som Babyboomers

Barnefamilier — Tid og forbrug, shoppingcentre og
Internet.




Foraeldre — barnepraktisk
arena

Storcenteret er den fortrukne arena, nar bgrnene
er med

Praktiske — udbud af varer, t@grvejr om vinteren,

Det vigtigste er at butikkerne, underholdning og
varer ggr bgrnene glade

De shopper selv pa strgget p.g.a. hyggeligere
omgivelser og bedre butiksudvalg/kvalitetsvarer

De efterlyser mere laekre og indbydende
omgivelser




Generation Y

Den mindste fgdt 1978-89 Zappere

Teknologi: Pc, mobiltelefon Ambivalente
Veluddannede Hvad var det lige, jeg ville
Fun-shoppers vaere? Og hvor leenge?
Store sociale talenter Stilnormader

Myself Inc. De evige teenagere: Sex

Mestre mange valg og en and the city life - all life

ustabil og labil situation Stil frem for Brands
Verdensbgrgere af sind Situationshestemt forbrug
Been there, done that Sgger aegthed — autenticitet




Storcentret for de unge: T N

Faellesskabsarena | AN

Det gode:

Gode varer og god musik, stemning
Mgdested med venner - feellesskabet
Fordriver tiden

Hygger sig og kaber noget nogle gange
De unge efterlyser!!

Sports og fitnessfaciliteter, netcafeer
Afstand er vigtigt ikke for langt vaek
WIiFi — og alt det, der kan bimle og bamle




Fremtidens butik?

Phone meets function.




Indkgb pa nettet

Det sidste halve ar — 2 & 3 kvartal 2010
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If you want loyalty - go
buy a dog

(Bill Webb, London College of Fashion)

Forbrugerne er ikke
laengere loyale

Bankkunders loyalitet er
blevet gdelagt af krisen

Det kreever en keempe
Indsats at genskabe
loyaliteten

Jo yngre jo veerre

Gen Y og Z er ikke til
loyalitet

...Men de kan godt lide stil




Storcenter og omgivelser

Integration af omgivelser landskab/bydel med en ked elig
glas og stalkasse

Find pa nye aktiviteter, som bringer liv hele dggnet f.eks.
Netcafeer, fithess, biografer, casinoer, natklubber 0gQ
restauranter.

Lokale kunsterne med at skabe udstilling og stemnin g
Offentlig service — bibliotek, socialkontor

Arkitektur — kedelig — f.eks. brug 3D facader udenpa—  ma
arkitekter ind og teenke kreativt og sjov i centrene




Storcenterets indhold og
funktioner

Kedeligt og forudsigeligt - fastlasthed pa grund af bu tikker
— sma private jordlodder

Udfordring skabe stemning af forandring og kreativi tet
Markedspladser med nye mobile boder/ teaterscene

Mange mainstreambutikker med samme varer og udbud
overalt i DK

Have ledige lokaler til udstillinger, limited editio n varer mv.

Vi vil gerne overraskes af sjove stemninger, butikk er og
varer — en rejse i storcenteret




Fremtidens butikker og
det virtuelle storcenter

Hybridbutikker f.eks. Fnac bgger, cafe, bogkredse, @ | og
frisgrsalon, integration af flere butikstyper i en

Butiksbytte — @ge mobilitet og fleksibilitet | butik sopstilling
- fokus pa de unge, foraeldre/barn og seniorer

Alle butikker bade fysisk og virtuelt til radighed for
kunderne

Butikken mere et showroom for det sidste nye

Kab og levering klarer forbrugeren via skaerme |
butikken eller via internettet

Det virtuelle verdens mangfoldighed og muligheder f or at
se alti 3D
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Jesper Bo Jensen
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