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Byer
i fremtiden

Den flettede by –
funktionerne blandet

Virksomheden uden 
hovedsæde

De nye nomader på vej fra 
oase til oasen

Dagen som en lang, fraktal 
rute igennem byen



Kilde: Danmarks Statistik

Privat forbrug 
(Gennemsnitlig stigning 2,6% p.a.)

Mængdeindeks



Vi er på vej ud af 
krisen



Efter nedturen

Det har ramt forbruget på følgende måde:
Først skar forbrugerne ned på alt med den samme ande l

� Efterår 2008 til sommer 2009 
Derefter foretog forbrugerne  prioritering

� Det sker lige nu – her er det vigtigt at gøre sig 
gældende

� Bunden er nået for livsstilsbrancherne, der er lidt  
længere ned for langvarige forbrugsgoder

Derefter skaber vi et nyt forbrugsmønster:
� Markedsindsatsen her fra midten af krisen er helt 

afgørende!



Tidsånden efter krisen

Økonomisk nedtur skabte ændringer i tidsånden:
� Fra optimalisme og substans til eskapisme og gryend e 

optimisme:
� Den lille luksus – små forkælelser
� Introvert forbrug – ikke ekstrovert og demonstrativt
� Fornuft frem for overflod – den lille regnemaskine
� Ny moralisme – gøre det rigtige (kost, livsstil, opd ragelse 

etc.)
De nye værdier: Samvær, hjælpsomhed, overskud
De nye fokusområder: Natur, sundhed, sikkerhed
Sundhed – DEN NYE STORE TENDENS
Demonstrativt social og mentalt overskud frem for m aterialet 



Tidsånden på 3-5 års sigt 
under det nye opsving

Anti-mode og antimaterialisme 
En mere radikal ungdom opsvingets børn
Declinism – har vi toppet og hvad venter der på den an den 

side?
Ideologiske konflikter 
Samle os om det nære – være noget for hinanden – foku s 

på hjemmet frem for boligen
� Hjemmebag, egne grøntsager og urter, alternativ 

ernæring
� Hjemmestrik, egne tekstiler, farvel til det hvide …

Det nye globale fokus



Situationsbestemte forbrug



Konklusioner fra 
indkøbsundersøgelse

Jo yngre, desto mere lyst, tilfældigheder mv.
Kvinder langt mere ud fra inspiration end mænd
Ejerboligbeboere mere drevet af lyst end dem der bo r til 

leje
Uddannelse har betydning – men efter hvad der købes –

mellemuddannede de mest lystbetonede
Tid har afgørende betydning for lysten til at købe – ferier, 

fridag mv.
Humør-afhængigt forbrug
Forbruget vil fremover bliver endnu mere 

situationsbestemt



Situationisme -
konsekvenser

� Det fristede, det overraskende og tilfældige skal 
opprioriteres i fremtidens shoppingarenaer.

� Mange formater i fremtidens butikker – den samme 
kunde kan godt blive fristet af mange forskellige 
impulser. 

� Fleksibel struktur i shoppingområder en nødvendighed . 
Man skal kunne omstille sig til nye situationer og 
iscenesættelse. Det stabile og stationære bliver 
gammeldags. 

� Shoppingområder får præg af at være en scene – et 
teater, hvor iscenesættelsen ændres løbende i løbet  af 
dagen, ugen og måneden.



Livets nye faser
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Tid, energi, rum og 
opmærksomhed

Mangel på tid og 
opmærksomhed
Meget stærk 
konkurrence fra e-tail
Køb på nettet er 
vokset kraftigt under 
krisen
Integration e-tail med 
retail nødvendigt
Købe ind på rejser & 
ophold i udlandet 
Skabe destinationer



Kilde: Danmarks Statistik, 2010

Befolkningsudviklingen
Danmark 2010-2020
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Demografi
Absolutte tal 2010-2020

Kilde: Danmarks Statistik, 2010

15398056798235525843I alt

16258530073674990 +
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Høj 
kvalitet til 
lav pris

Unikke 
eller helt 
særlige

produkter



Indkomstfordelingen 
for familier, 2010

3.375.000 familier
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Skattepligtig indkomst

Kilde: Skatteministeriet, 2010



De seks generationer
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Projekt-og curlingbørn
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Babyboomer

� Fortjent forkælelse og personlig indlevende betjeni ng i 
butikken, og bliver skuffede, hvis de ikke får det

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

� Det er svært at sælge til dem, for fokus er alt for  ofte på de 
unge og yngre

� Storcentre interview: Vi fravælger storcentret
� Kedelige og trivielle

� Efterlyser mere spændende og originale omgivelser
� Omgivelser meget vigtigt for at fastholde seniorer

� Mangel på specialbutikker

� Mangel på kvalificeret og engageret personale



Jones og X’erne som 
forbrugere

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

Det må gerne signalere status og penge, designmøbler , 
tøj, biler og huse, og supplere det perfekte liv og  
personligt

Nogle især de yngre finder det gerne via nettet til  de 
billigst mulige pris. Rejser, tøj, maling og kurser ??

Forbrugsmetoder – nogle digitale og klarer alt over nettet, 
og andre mere som Babyboomers

Børnefamilier – Tid og forbrug, shoppingcentre og 
internet.



Forældre – børnepraktisk 
arena

Storcenteret er den fortrukne arena, når børnene 
er med

Praktiske – udbud af varer, tørvejr om vinteren, 

Det vigtigste er  at butikkerne, underholdning og 
varer gør børnene glade

De shopper selv på strøget p.g.a. hyggeligere 
omgivelser og bedre butiksudvalg/kvalitetsvarer

De efterlyser mere lækre og indbydende 
omgivelser



Abercrombie & Fitch, N.Y.



Generation Y

Den mindste født 1978-89
Teknologi: Pc, mobiltelefon
Veluddannede
Fun-shoppers
Store sociale talenter
Myself Inc.
Mestre mange valg og en 
ustabil og labil situation
Verdensborgere af sind
Been there, done that

Zappere
Ambivalente
Hvad var det lige, jeg ville 
være? Og hvor længe?
Stilnormader
De evige teenagere: Sex 
and the city life - all life
Stil frem for Brands
Situationsbestemt forbrug
Søger ægthed – autenticitet



Storcentret for de unge:
Fællesskabsarena

Det gode:
� Gode varer og god musik, stemning
� Mødested med venner - fællesskabet
� Fordriver tiden
� Hygger sig og køber noget nogle gange

De unge efterlyser!!
� Sports og fitnessfaciliteter, netcafeer
� Afstand er vigtigt ikke for langt væk
� WiFi – og alt det, der kan bimle og bamle



Fremtidens butik?



If you want loyalty - go 
buy a dog  

(Bill Webb, London College of Fashion)

Forbrugerne er ikke 
længere loyale
Bankkunders loyalitet er 
blevet ødelagt af krisen
Det kræver en kæmpe 
indsats at genskabe 
loyaliteten
Jo yngre jo værre
Gen Y og Z er ikke til 
loyalitet 
…Men de kan godt lide stil
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Livsfaser og generationer 
i 2010-20
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Storcenter og omgivelser

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

Find på nye aktiviteter, som bringer liv hele døgnet  f.eks. 
Netcafeer, fitness, biografer, casinoer, natklubber  og 
restauranter.

Lokale kunsterne med at skabe udstilling og stemnin g 
Offentlig service – bibliotek, socialkontor
Arkitektur – kedelig – f.eks. brug 3D facader udenpå– må

arkitekter ind og tænke kreativt og sjov i centrene .



Storcenterets indhold og 
funktioner

Kedeligt og forudsigeligt - fastlåsthed på grund af bu tikker 
– små 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 bøger, cafe, bogkredse, ø l og 
frisørsalon, integration af flere butikstyper i en

Butiksbytte – øge mobilitet og fleksibilitet i butik sopstilling 
- fokus på de unge, forældre/børn og seniorer 

Alle butikker både fysisk og virtuelt til rådighed for 
kunderne

Butikken mere et showroom for det sidste nye 
Køb og levering klarer forbrugeren via skærme i 
butikken eller via internettet

Det virtuelle verdens mangfoldighed og muligheder f or at 
se alt i 3D



Detailhandlen: Kamp om 
markedspladsen

� Centralitet og masse bliver afgørende
� De gode destinationer vinder 
� Små destinationer dør ud
� Specielle sidegader, rundt om centre og placeringer  ved 

dagsruten kan give succes fremover
� Den fraktale by giver uforudsete muligheder

� Internettet som integreret platform bliver afgørend e
� De kommende 10 år bliver en lang kamp om, hvor 

fremtidens markedspladser skal ligge
� De mest innovative og de største vinder!



Bog om forbrugere:
www.fremforsk.dk



Jesper Bo Jensen

Fremforsk
Montanagade 29E
8000 Århus C

E jbj@fremforsk.dk
T 86 11 47 44
M 20 67 45 00
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