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HUR RAPPORTEN HAR TAGITS FRAM

Rapporten har tagits fram pa uppdrag av Atrium Ljungberg. Kairos Future
har forfattat rapporten efter att ha gjort research kring ungdomar, deras
varderingar, konsumtion och kommunikationsmonster. De har aven under-
sokt trender inom platser, attraktion och handel.

Under arbetet har flera workshops hallits med fastighetségare, developers,
representanter for handelskedjor, skolforetag och dataspelsbranschen
samt influncers och ungdomar. Dessutom har intervjuer gjorts med
centrala aktdrer inom handel, fastighetsagare och konsumentvaruféretag.

VARLDEN FORANDRAS OCH DET GOR
AVEN VI PA ATRIUM LTUNGBERG

Varlden &r i standig férandring och sa &dven
Atrium Ljungberg. Sedan lange har var
stravan varit att skapa attraktiva miljoer,
inte bara attraktiva fastigheter. Vi har vidgat
vart perspektiv till att manniskor ska valja
att komma bade till oss, och till omradet
och platsen som vi ar en del av. Vi har kallat
inriktningen “Var stad”.

Vi vill bygga attraktiva stadsmiljoer dar manniskor trivs,
mar bra och vill vara - och komma tillbaka till. Vi &r trygga
med att detta &r en bra malsattning och som leder oss rétt
in i framtiden. Samtidigt vill vi utmana oss sjalva och titta
annu langre in i framtiden for att se vad som vantar runt

hérnet och bortom horisonten. Vad behdver vi anpassa oss
till och utveckla for att vara attraktiva dven om femton ar?

Fér att férsta detta behover vi battre forstd samhallsfor-
andringar i stort och inte minst de generationer som kom-
mer att bli ndsta generations konsumenter, boende och ar-
betstagare. Vad kan vi forvanta oss nar ny teknik och nya
manniskor formar nya beteenden och drémmar?

Viar overtygade om attingen enskild person har svaret men
att vi tillsammans med leverantorer, kunder, vara kunders
kunder, kommuner och samarbetspartners kan komma en
bra bit pd vagen. | den har rapporten har Kairos Future i
samtal med dessa tolkat och formulerat tankar om vad vi
kan vdnta oss harnast.

Vi hoppas det ar ett bra underlag till spannande diskussio-
ner med er om hur vi tillsammans formar attraktiva miljcer
for framtidens manniskor.

Trevlig ldsning!

Annica Anis
vd Atrium Ljungberg




UNGDOMAR
FORMAR
PLATSER

Ungdomar har i alla tider gatti braschen fér forandring och
formandet av platser och samhallen. De har rort sig utan-
for den gamla hembygden och de har spridit idéer och ny-
modigheter. De har darmed varit viktiga for den etablerade
vuxenvarlden. Samtidigt har de oroat. "Kommer de klara av
att ta over efter 0ss?” tycks vara en tidlos oro som vuxen-
varlden bar pa.

Ungdomar har ocksa varit viktiga for handel och konsum-
tion. "Fanga ungdomarna sa far vi dem som kunder hela
livet” har etablerade aktorer haft som mantra. Darmed har
det varit viktigt att anstranga sig for att forstd nya konsum-
tions- och kommunikationsmonster.

“Vi kallar dem Digitala Natives. Hur ser en
framtid ut dar de dominerar samhallsliv,
konsumtion och arbetsliv? Vilka konsekven-
serfardetfor platser och dess attraktivitet?”

Idag ser vi hur en generation i trettiodrsaldern &r pa vig att
ldmna det barnlgsa singel- och parlivet for att ga in i familje-
livet. Denna generation &r extra intressant av framst tva skal:

1. De dr manga: Det 4r en av de mest talrika generationerna
som Sverige nagonsin har haft. De ar framtiden. Deras var-
deringar och beteenden kommer att vara agendasattande
foér hela samhéllet under de kommande 20 aren.

2. De ar digitala: De har fatt vara del av en snabbt férind-
rad informationsmiljé med nya digitala verktyg. Datorer har
funnits vid deras sida sedan fodseln och mobiltelefoner och
Internet kom tidigt in i deras liv.

Vi kallar dem Digitala Natives. Hur ser en framtid ut dar
de dominerar samhallsliv, konsumtion och arbetsliv? Vilka
konsekvenser far det for platser och dess attraktivitet?
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DAGENS UNGA: KART BARN HAR MANGA NAMN

Millennials: Internationellt anvant namn for personer fodda 1980-1995 tidigare kallade generation Y
Generation Ordning: svenskt namn pé personer fodda 1985-1995 baserad pd varderingsstudier i Tyskland, Sverige, USA, m fl
Generation Z: Internationellt namn pa personer fédda 1995-2005

Digitala Natives: Samtliga ovan




For att forsta en generation maste man forsta den
samtid som format den. Framforallt de formativa
aren, i huvudsak mellan femton och tjugo. Kortfattat
skulle man kunna saga att starka varldshandelser
satt pragel pa de olika generationers uppvéaxt, och
darfor paverkat deras varderingar.



FRAN BEBOP TILL HUNGER GAMES

Till ungdomstiden hor att det ska vara en period av
rebellanda. | alla tider &r det unga som drivit pa revolter
och revolutioner, som statt pd barrikaderna och drivit pd
férandring. For att fa perspektiv pd dagens Digitala Natives
kan det vara nyttigt att kort reflektera éver vad som format
tidigare generationer. Vad de har revolterat mot och hur det
har praglat dem.

UNG PA 60- OCH 70-TALET: ETT SOCIALT
UPPVAKNANDE

Den generation som féddes under aren efter andra
varldskrigets slut (fédda 1945-1964) brukar kallas Rekord-
generationen. De praglades av ett socialt uppvaknande
under en period av kadrhusockupationer, politisk mobilise-
ring och kamp mot Vietnamkrig. Unga stravade inte langre
efter att bli vuxna, de ville forbli unga. Idealism, passion,
ickemateriella varden och att attackera etablerade institu-
tioner och hierarkier blev ledstjarnor.

UNG PA 80-TALET: EN UPPLGSNING AV IDEAL OCH
FASTA VARDEN

Generation X (fodda 1965-1984) var tonaringar under det
sena 80-talet. Det var en tid dominerad av avregleringar,
MTV, marknadstank och fondsparande. Generation X:s ung-
domsar praglades av en successiv upplésning av konsum-
tionskritiska ideal och fasta viarden. Manga unga vaxte upp
med splittrade foraldrar, och larde sig snabbt att ta hand
om sig sjélva. Forskare pekar pa att denna generation &r
den férsta som vaxte upp utan en standig vuxennarvaro ef-
tersom bada féraldrarna arbetade. Manga i generationen
levde utifr@n ett "carpe diem-beteende” dar allt tankbart
ansvar skéts fram s& mycket det bara gick. 1970-talets post-
materialism dvergick i 1980- och 90-talens postmodernism.

UNG PA 00-TALET: REVOLT MOT ANSVARSL{SA
BETEENDEN

Den generation som foddes mellan 1985 och 1995 kom
istallet for att bli an mer postmoderna, ironiska och ndjes-
inriktade att visa prov pd motsatsen. Tvartemot att sta for
ansvarsloshet och att vara rebellisk sa dras de till ansvar
och ordning. Denna generation brukar vi darfor referera till
som Generation Ordning och de ar Digitala Natives.

Deras uppvaxt var en tid praglad av kriser. Miljokris, en upp-
stigande terrorkris, en arbetsmarknadskris, och en turbulent
politisk arena med mera. Deras uppvaxt skiljer sig vasentligt
fran de som vaxte upp under 60-, 70- och 80-talen och har lagt
grunden for en generation med helt nya forutsattningar. De
ar Digitala Natives.

1920-
TALET

1960-
TALET

2000-
TALET

Barndom
Befrielsetid
Frihetstid
Ansvarsar

Alderdom

10

20

VARDERINGAR OCH LIVSFASER FORNAR MANNISKOR

LIVSFASERNAS BETYDELSE

Vid sidan av varderingarna praglar villkoren
i livets olika faser starkt manniskors bete-
enden, konsumtion och anvandning av plat-
ser. P4 1920-talet blev man vuxen nar man
konfirmerades och de flesta borjade arbeta
efter folkskolan. Sedan arbetade man tills
man inte orkade langre. Sedan dess har det
hant valdigt mycket. Dels har det uppstatt
nya livsfaser, dels har ansvarstidens omfatt-
ning krympts succesivt. Livsfaser som ton-
arstiden (befrielsetid] och "ung vuxen”-tiden
(frihetstid) har tillkommit. P& senare ar har
aven en andra frihetstid dykt upp.

30 40 50 60 70

80

90

ALDER



10

Den digitala utvecklingen

Dagens ungdomar ar uppvaxta med internet, datorer, mobiltelefoner och
datorspel. De har vant sig vid att mobiltelefonen frikopplat dem fran platser
och rum sedan unga &r och att soka information via natet ar lika sjalvklart
som att andas. De har beteendena ser vi redan idag préglar deras konsum-
tionsvanor och sociala beteenden.

Samtidigt ar hela samhallet inne i en fas dar digitaliseringen accelererar.
Om tio-femton &r vantar oss en digital tillvaro som dagens unga till stor del
troligen kommer bejaka fullt ut.

DEN DIGITALA UTVECKLINGEN
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DET DIGITALA
LIVET 2030

En gammal sanning sager att vi manniskor
manga ganger Gverskattar hur snabbt den
tekniska utvecklingen gar medan vi daremot
I efterhand ofta inser att vi underskattade
kraften i forandringen. Nar det galler digi-
taliseringen ar den sanningen formodligen
valdigt giltig. Den digitala utvecklingen
lar omfamnas av dagens Digitala Natives
och deras yngre kusiner. Hur kan da deras
vardag komma att se ut?

12



STALVKGRANDE FORDON OCH NVA
HANDELSM{NSTER

En central del av den digitala utvecklingen ar
sammankopplingen av automatisk muskel-
kraft och automatisk hjarnkraft. Smarta ma-
skiner som om n&got decennium utfér manga
sysslor som gors av manniskor idag. Férutom
att det vardeskapande lonearbetet kommer
férandras s& kommer ocksa en stor del av
dagens praktiska vardagsldsningar vara or-
ganiserade pd annat satt. Med stor sékerhet
kommer det finnas mangder av olika typer av
sjalvkérande fordon, allt fran sméa solcells-
drivna mellanting mellan mopeder och skap-
bilar som levererar varor till anropsstyrda mi-
nibussar som utgor en del av kollektivtrafiken
och andra mobilitetstjanster.

E-handeln kommer att ha vaxt rejalt. Nar vi
fragade ett urval av dagens Digitala Natives
hur stor del av deras vardagsinkép som kom-
mer ske via e-handel 2030 sa varierade sva-
ren mellan 60 och 90 procent. Om de far ratt
innebar det en massiv omvandling av dagens
handelslandskap.

NYA TTANSTELGSNINGAR AR VARDAGSMAT

Inom valdigt ménga branscher sker idag ett
intensivt sokande efter nya affarsmodeller.
Enligt en undersdkning fran Tieto hosten 2016
bedomer 500 nordiska foretagsledare att de-
ras nuvarande affarsmodell inte kommer att
fungera langre an fram till 2020. 2030 ar det
knappast ndgon bransch som fungerar exakt
som den gor idag. Den digitala utvecklingen
kommer ingen undan.

Det betyder att de senaste drens intensiva
experimenterande med nya affarsmodeller
och tjanstelosningar troligen har anammats av
en majoritet av atminstone svenskarna som ar
under 40 &r gamla. Alla idéer och koncept som
provas idag kommer inte lyfta och alla foretag
som idag ger sig in med nya tjanstelosningar
kommer definitivt inte vara kvar. Men de unga
generationer som varit med och format och
provat de nya tjansterna lar i stor utstrack-
ning anvanda sig de tjanster som dverlevt och
blivit vardagsmat. Oavsett om det ar Hygglo,
TippTapp, Urb-IT eller internationella drakar
som kommer att ha klarat resan in i framtiden.
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EN DIGITAL GENERATION

DIGITALA MANICKER AR SOCIALA MANICKER

Det &r sldende hur dagens Digitala Natives anviander de
digitala mojligheterna. Det ar framfor allt maskinernas
férmaga att skapa en mer intensiv kommunikation med
vannerna. De digitala apparaterna ar forst och framst
sociala manicker. | andra hand ar de ndjesmaskiner.

INTE BARA DE UNGA -
DET DIGITALA SKIFTET GAR VID §5

Det &r lattatt tro att de digitala beteendena drndgot somen-
dast de yngsta generationerna har som signum. Men siffror
frén 1S, Internetstiftelsen i Sverige visar att den kanske
stérsta skiljelinjen gar vid 55 &rs alder, det vill siga
Generation X som ar fodda fran sent 60-tal och framat.
Till exempel vittnar Jonas Arnberg, VD pa HUI, att den
skiljelinjen galler for e-handelsbeteenden. Dagens medel-
alders &r alltséd ocksa digitala, dock inte riktigt p& samma
s&tt som de yngre aldersgrupperna.

"FOMO” OCH "PHANTOM POCKET-VIBRATION
SYNDROME”

Oron for att missa ndgot ar stark hos Digitala Natives.
Manga raljerar dver detta och anvander begreppet FOMO
("Fear-0f-Missing-Out”) for att beskriva utvecklingen.
Risken att missa nagot vasentligt som h&ander i de sociala
cirklarna &r s stressande att det till och med dykt upp ett
nytt fenomen: "Phantom pocket-vibration syndrome’. Det
innebar att kroppen lart sig reagera pd vibrationerna fran
mobiltelefonen sa att mé&nga ungdomar tycker sig kdnna att
telefonen vibrerar i fickan trots att den inte gor det. Dar de
aldre generationerna ar oroliga for att inte kunna lyssna av
telefonsvararen ar de unga oroliga for att inte omedelbart
kunna svara pa chatten nar vénner skriver ndgot eller pa
messengertjanster av olika slag.”
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INFLUERING GER AUKTORITET

Vi har gatt ifrén tidigare kunskapsparadigm dar skillnaden i
makt och prestation mellan olika aktérer &g i vilken infor-
mation man hade. Det senaste halvseklet har paradigmet
istéllet varit att forsta helheterna och och de bakomliggan-
de strukturerna som forklarar fakta och vetskap.

Nu &r vi pa vag mot ett tredje kunskapsparadigm. Den som
har kunskapsauktoritet idag ar inte den som vet mest eller
forstar saker bast. Utan det &r den som bast kan formedla
sina kunskaper pa ett emotionellt satt. Det handlar om att
effektivt sprida information for att bli del av ratt samman-
hang och darigenom fa méjligheter att sprida och ta del av
ny information. En vanlig fréga bland chefer idag &r hur de
ska kommunicera med unga. Kanske ligger en del av svaret
redanifragan. Det handlar om kommunikation med de unga
och inte till de unga. Ar det inte dialog &r det helt enkelt inte
intressant.

ATT LYCKAS I DEN LILLA VARLDEN DUGER GOTT

| den globala varlden har det blivit allt svarare att vara
storst, bast och vackrast. Det racker inte med att vara bast
pa innebandy i Skovde. Helst ska du vara béast pa fotboll i
Real Madrid. Vagen till att fa fler féljare an Rihanna &r lang,
for att inte sdga omdjlig.

Unga inspireras darfor idag mer av amatorer an av proffs.
Bland de 500 mest prenumererade YouTube-stjarnorna hit-
tar vi ett fatal féretag och en betydande grupp musik- och
mediestjarnor. Men den absoluta majoriteten ar amataorer.
Varldens storsta YouTuber, svenske Pewdiepie, ar markbart
ostajlad. Det vardagliga kanns manskligt och bekant. Allt
oftare ser vi hur misslyckanden, svaghet och imperfektion
tycks vara en styrka. Museum of failure i Helsingborg hyllas
varlden éver och blev 6verrumplat av framgangen. Vogue
lyfter fram jeansdesign for rullstolsbundna som négot av
det mest inspirerande fréan Stockholm Fashion Week.

Det tycks som att berommelse i den lilla varlden ar fram-
gang nog. Den mesta inspirationen f&r man fran dem i sin
narhet. Dar finns svaghet och tillkortakommanden. Det ar
mer naturligt och dkta an "some superhero”.

DE UNGAS KOMMUNIKATIONSPARADIGM

SPRIDA
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SHOPPINGSYN OCH

KOPBETEENDEN HOS
DIGITALA NATIVES

MER ONLINE

De unga vuxengenerationerna ar mer aktiva e-handels-
konsumenter. Framfor allt jamfért med dem over 55. De ar
ocksd mer aktiva konsumenter och gor sina e-inkdp mer
frekvent. Tva tredjedelar av de som &r fodda 1995-2005
handlar online minst en géng i manaden, jamfort med
halften av svenskarna i allmanhet.

FARRE IMPULSKip

Frekvent e-handel innebar inte att de impulskoper
saker i hogre grad an andra. Tre av fyra av de som ar
fodda 1980-1995, sagerattde sallanimpulskdper, till skillnad
frdn svenskar generellt dar en av tvd impulskoper.
Istallet anstranger sig Digitala Natives oftare for att hitta
det mest prisvarda alternativet - vilket kan vara en stark
bidragande faktor till varfor de handlar oftare over internet.
Det ar helt enkelt lattare att jamfdra varor online.
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RETTING, DET NYA SVARTA

Allt mer av kopprocessen sker online. Forst och framst
underlattar internet nar man vill jamféra varor. Dels med
hjalp av foretagens egna hemsidor och dels genom hemsi-
dor dar andra individer har betygssatt de olika produkterna.
Digitala Natives faster narmast storre tilltro till okanda indi-
viders omdomen pa en ratingsajt an pd experter; de uppfat-
tar namligen dessa som mer genuina och trovardiga. Detta
gor attviisnabb takt gdr mot ett rejtingsamhalle dar allt kan
rejtas - inklusive andra manniskor.

"Det blir viktigare att handeln liggerien
kontext, pa vag i folks vardag, vid jobb,
ungarnas aktiviteter.

Tid blir en allt dyrare valuta.”

Anders Rovér
Chef Struktur & Etablering Coop

Anvander smartphones for att gora inkop

Foredrar mobil sjalvutcheckning

"Beroende’ av digitala devices

Intresserade av BOPIS
(Buy online, Pick up In Store)

Tror att framtidens butiker blir show rooms

DIGITALA NATIVE
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KGPPROCESSEN HOS DIGITALA NATIVES

MALMEDVETET
BROWSANDE

En markant skillnad mot de foregdende gene-
rationerna ar hur sjélva képprocessen gar till,
inte minst bland unga Digital Natives i 20-25
arsaldern. De har en betydligt mer utvecklad
inkopsprocess an dldre generationer; sé kallad
"malmedvetet browsande”. Det ar i den fas de
fattar sitt kopbeslut. De skriver upp alternati-
ven, utvarderar, involverar sina kompisar via
mobilen, dterforsakrar sig att kopet &r ratt,
jamfor pris (online) innan de bestdmmer sig.
Processen startar i regel langt innan de kom-
mit fram till butiken. Och de drar sig inte for att
kora pricerunner infor 6gonen pa en expedit.

Det har beteendet dyker aven upp i Generation
X @ven om det inte ar lika markant dar. Hogst
troligt &r att ndsta generation (fédda efter
2005) i annu hégre grad lar skapa sitt konsum-
tionsbeteende baserade pa an mer digitalt so-
fistikerade metoder och att dessa metoder till
viss del lar anvandas aven av dagens Digitala
Natives.
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GENERATION X E =

DIGITALA MALMEDVETET BROWSANDE E

NATIVES =
UPPTACKA SOKA VIDARE BESLUTA Kipa SPRIDA
SYNLIGHET TILLGANGLIGHET BEKRAFTELSE PRIS UPPFYLLELSE

WALMEDVETET BROWSANDE

Kdpprocessen genom aspirational browsing. Kalla: FITCH

HAR DU NAGON GANG ANVANT DIG AV EN DELNINGSTTANST?
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Ja, en gang
Ja, flera ganger
Nej, men skulle kunna tanka mig gora det

Nej, aldrig och jag skulle inte kunna tanka mig gora det

KGPPROCESSEN HOS DIGITALA NATIVES

DELAD GLADTE - DUBBEL GLADTE

Det pratas en hel del om delningsekonomi just
nu. Smarta tjdnster som goér att varje hushall
inte maste dga varje pryl sjilv utan kan dela
kostnaden och det praktiska ansvaret med an-
dra vaxer rejalt. Och det ar inte minst dagens
unga som gar i braschen for utvecklingen.
Aven om det an s& lange endast ar drygt 20
procent som provat pa delningstjanster s &r
det fa som inte kan tanka sig att gora det. Bland
de aldre ar man mer skeptisk.
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EN BABYBOOM VANTAR RUNT HORNET

Digitala Natives med Generation Ordning ar manga och de &r
familjeorienterade. Det gor att vi kan vanta oss en rejal baby-
boom aren fram till 2030. Det gor ocksa att saval politiska
som kommersiella aktorer kommer kampa om de komman-
de barnfamiljernas gunst. For den som driver platser och
handel kommer det allts& vara av stor vikt att fundera pd hur
morgondagens barnfamiljer kommer vilja organisera livet.

SHARTA INKGPSSTGD OCH VARDAGSORGANISERING,
SAKLART

De nya beslutsstod som vaxer fram idag lar vara en val-
signelse fér alla barnfamiljer som inte vill lagga tid pa fel
saker. Prenumererade inkdpslistor som kanner av och tar
hansyn till vilken skolmat som serveras. Livspusselappar
som tar in alla parametrar som maste till nar fritidsakti-
viteterna ska organiseras och som samtidigt haller koll pa
huruvida det ska vara matsack till skolutflykten dagen efter
eller inte.

FRAN PLATS TILL PROCESS

Dagens Digitala Natives visar tecken pa att "deras” platser
inte primart har med konsumtionen att géra. Snarare om
platsens roll som en del av den livsprocess de férsoker fa
ihop. Ofta ar de platser som ar relevanta i manniskors liv
platser for moten.

DIGITALA NATIVES BILDAR FAMILT

TIDSVALUTAN BLIR ANNU VIKTIGARE

Barnfamiljers viktigaste mal ar val fungerande relationer.
Och valutan for att lyckas med detta ar tid. Dels kommer de
nyttja de digitala mojligheterna till att spara tid, dels kom-
mer de ldgga sin dyrbara tid pd de nara relationerna med
familj och vanner.

DET MOBILA FAR GARNA GORA TOBBET

De &r en generation heltinstalld pd att livet kan organiseras
via mobiletelefonen och det kommer i hog grad pragla deras
familjeliv. Idag raljeras det dver m biltittande foraldrar
men allt talar for att det kommer vara det nya normala.
Barnfamiljers viktigaste mal &r val fungerande relationer
inom familjen. Och valutan for att lyckas med detta artid. Om
tidigaregenerationer haftambitionenattgérakarriarochdriva
ett féreningsliv sa ar det troligt att de digitala natives kommer
lagga sin tid pad ett annat s&tt. Dels kommer de nyttja
de digitala mojligheterna till att spara tid, dels kommer
de troligen inte ligga sitt engagemang pa det som inte
handlar om de nara relationerna med familj och vanner.

DEN EGNA SFAREN OKAR I BETVDELSE

Tack var de digitala méjligheterna har manniskor vant sig
vid att hitta sina gelikar och sedan reducera livets relatio-
ner till de kretsarna. Det styrs till de personer i det egna
natverket som ocksd bor i grannskapet eftersom barnlivet
ar valdigt lokalt. Det gor att den livsstilsbaserade mikro-
segregeringen av stadens platser och kvarter lar forstar-
kas an mer 2030.
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"Manniskor traffas ute pa restau-
rang och kaféer och ater nar de ar
dar. Behovet ar egentligen en plats
att ses och de &ter nar de ar pa mo-
tesplatsen. Vi i dagligvaruhandeln
behdver bli battre pa att se till att
konsumenterna ocksa &ter nar de
ar hos oss.”

Jan Oldebring, Etableringsdirektor ICA

Digitaliseringen haller redan idag pa att om-
forma lokalanvandningen. Det gor att butiker
och kontorsagare behover anvanda sin yta mer
effektivt. Handelsyta per omsattningskrona,
kontorsyta per anstalld och bostadsyta per
person minskar. Den o©kade tatheten skapar
ocksa behov av att tillfalligt kunna vistas pa
andra platser. Nar kontoret, bostaden eller
butiken inte racker till behdvs nya platser for
stora sallskap, tillfalliga arbeten och engage-
rande handelsupplevelser. Tredje platsen, det
vill saga platsen utanfor hemmet och arbetet
kommer att behova mojliggora detta i hogre
utstrackning. Nya fenomen har redan visat sig
pa omradet med begrepp som hoffice och cof-
fice, coworking spaces.

Digitala Natives ligger redan i dag i fram-
kant pa den har utvecklingen. De har haft sin
tondrstid pa kaféer och gallerior och de ror
sig obehindrat mellan privata och publika
sammanhang - b&de online och i fysiska miljo-
er. De ar vana vid att sjalva definiera sin egen
plats snarare an att inratta sig efter andras
forvantningar och iordninggjorda strukturer.

"Motet borjar inte pa platsen,
kommunikationen infor och resan
dit ar lika viktig.”

Katarina Graffman, Antropolog Inculture

For Digitala Natives ar mobilen navet i livet.
| princip allt de gor startar i mobilen innan de
fysiskt ar pa plats. Inkop borjar inte i butik,
lakarbesoket borjar inte hos doktorn och méotet
borjar inte pa motesplatsen.

For tio ar sedan talade vi ofta om hur stor
andel av inképen som beslutades pa plats.
Konsumenten kom ut ur butiken med varor de
inte planerat. ldag &r manga handlare med-
vetna om att képprocessen har bérjat langt
innan besdket i butiken. Konsumenterna har
till exempel allt oftare kontrollerat att varorna
finns pa lageributiken och i manga fall gjort en
forhandsbokning.

P& samma sé&tt borjar inte motet pa handels-
platsen. Forfesten och efterfesten ar lika viktig
som sjalva festen. Dialogen, drommandet och
planerandet infor besoket p& motesplatsen ar
lika viktig som aktiviteterna pa plats. Precis p&
samma satt som en charterresa bérjar langt
innan avresan. Dagens ungdomar planerar,
messar, involverar varandra infor ett besok
eller galleriahang, eftersom ett bra forsnack
och eftersnack ar lika viktigt. En plats dar
manniskor ska motas, roas och utbytaidéer och
varor blir en del i en berattelse dar prolog och
epilog ar lika viktiga som huvudberattelsen.

Digitala Natives visar i hog ut-
strackning att det ar det lilla lokala
livet som star i centrum. Livet
kretsar kring den egna sfarens val
ochve. Detta lar bli an starkare nar
de bildar familj eftersom vi vet att
smabarnsaren ar valdigt lokala.

Det har marks redan i dagens fastighetsut-
veckling. Idag &r manniskor i naromradet en
allt viktigare malgrupp for handelsplatser.
Saval kontor, som hotell och bostader far garna
finnas i narheten for att platsen ska bli fram-
gangsrik. Goda kommunikationer blir ocksa
viktigare. Allt farre fastighetsdgare vagar
forlita sig pa att kunna attrahera ldngvaga bil-
burna manniskor. | takt med Digitala Natives
okande teknikanvandning blir det ocksd allt
viktigare att forsta att platsen inte stannar vid
det fysiska. Det blir viktigare att forstd och
ta till vara den dialog och de behov som kan
stodjas digitalt.

| framtiden maste man tanka gemensam stad.
Men det racker inte. Till det kommer konsten
att driva processer som starker och interagerar
med manniskors mangfacetterade sfarer. | en
interaktion mellan det fysiska och det virtuella.

ldag har sa kallade influencers en
allt storre paverkan pa Digitala
Natives vardag och verklighet.
Kéndisar pa Instagram, Youtube
och Snapchat kan paverka manga
manniskor med sina miljontals
foljare som i sin tur delar inlagg,
bilder och filmer.

Men dagens kandisar &r inte ouppnaeliga. De
som verkligen influerar de unga ar personer
som ar som en storasyster eller som grabben
fran granngérden.

Digitala Natives paverkar varandra men ock-
s8 de aldre generationerna. Aven aldre &ndrar
sina vanor nar de ser hur de unga beter sig. En
femtiodring kan vara minst lika flitig pa sociala
medier som en femtonaring var for tio ar se-
dan. Och med tanke pa att smartphones knappt
fanns for tio ar sedan var det omajligt fér unga
att ha det mobila beteende vi redan idag ser
hos 45-aringar. De unga leder och paverkar ut-
vecklingen redan idag och aldre generationer
tar efter de unga pa ett satt som vi aldrig sett
tidigare i historien.

Nyckeln i detta handlar om att férstd hur auk-
toritet idag skapas genom influering snarare
an genom fakta. Det ar genom medveten influ-
ering och dialog som platser och aktorer kan
bli relevanta for de unga. Och i nasta led aven
for de aldre.

Nar det konsumtionskritiska sjutti-
otalet overgick i nittiotal oppnades
en massiv utbudsexplosion och
en begarsdriven ekonomi tog fart.
Generation X praglades starkt av
detta samtidigt som de haft svart
att hantera det stora utbudet.

Samma problematik ser vi hos dagens Digitala
Natives men det finns en storre tillnyktring och
insikt kring att allt inte ar mojligt. Eftersom de
fokuserar pa det lilla livet och inte lagre rads
det som inte ar perfekt lar de aktivt komma att
saga nej till onodig valfrihet. Tid och energi ar
redan idag de viktigaste valutorna for dagens
barnfamiljer. Ingenting tyder pa att det kom-
mer minska nar Digitala Navites bildar familj.

Manga Digitala Natives lar darfor aktivt bejaka
beslutsrobotar som hjalper till att hantera om-
réden som inte engagerar dem. Robotar som
lar sig vad de vill och vager in det i besluten.
Redan dagens handelsutveckling dar guidning
genom kopprocessen sker genom curering ar
ett steg pa vagen. | framtiden kommer platser
och verksamheter som vill ha Digitala Natives
6gon och oron tvingas bygga sina erbjudanden
pd genuint kundanpassade losningar for att
passera de olika konsumenternas automatiska
digitala nalségon.
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SLUTORD

Ingen vet i detalj pa vilket satt de digitala barnfamiljerna
kommer forma framtidens platser. Men tillsammans med
er vill vi fortsatta skapa losningar som gor att vara gemen-
samma erbjudanden ar relevanta aven i morgon. Vi hoppas
att rapporten givit dig nya tankar och idéer som du vill
dela med oss. Tillsammans kommer vi kunna skapa attraktiva
platser for framtidens generationer.

Annica Anis
vd Atrium Ljungberg
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