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Vem som helst kan sdnka priset och kapa
kostnader. Det kravs en handelsman for
att skapa ett koncept som haller 1 langden.
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INLEDNING

Allt fler ser butiken som det viktigaste mediet. Allt fler ser butiken som det viktigaste mediet, en
sanning som nédstan blivit en klyscha. Sjilva ordet koncept har kommit att betyda allt fran att arbeta med
likartad butiksinredning och butiksklader till att skapa upplevelsebutiker a la Sephora och Build-A-Bear
Workshop.

En mgjlig definition av butikskoncept som ar lamplig for den vart syfte dr den grundidé och de regler
man arbetar efter for att forverkliga de loften som dr inbyggda i varumdrket, pd ett sdtt som gor affdren

lonsam for dgaren.

De grafiska element som ofta férknippas med konceptbyggnad, dvs skyltar, profilfdrger och 6vriga
signalbdrare dr en trade dress, ett kladesplagg som visserligen projicerar ett intryck pa besokaren, men
som inte sdger ndgot om den bakomliggande idén for konceptet. Ddrmed blir koncept en bredare definition
och en storre palett med majligheter 4n den i branschen forhdrskande. For att ett lyckat koncept skall

kunna skapas krivs ocksé kunskap om flera olika discipliner:

*Kunskap om varumérkets inre varden.

*Kunskap om ménniskan beteende 1 inképssitutationer.

*Forstaelse om butiken som distributionskanal och arbetsplats. Att riatt antal produkter finns pa ratt
stélle, att bemannade stationer dr placerade pa ratt stille i kundflodet.

*Att de konkurrensfaktorer man skapar dr s unika att de inte utan svarighet kopieras.

Genom historien har olika butiksformat utvecklat sig, fran handelsmannen i byn, via specialiserade
fackhandlare till sjdlvbetjdningsbutiker och har nu kommit att omfatta en myriad med utvecklings-
riktningar. Drivande i utvecklingen av de olika formaten &r sjdlvfallet konkurrensférutsittningarna och
stravan att erbjuda optimala erbjudanden pa rétt stillen. Inom konceptutvecklingen savil som inom de
flesta andra omraden finns trender och mode, liksom ett utbyte av olika butiksformat i takt med att tidens
tand fordndrar sittet att gora affirer pa. Idag handlar mycket om upplevelse som en konsekvens av att
konsumentens grundldggande behov ar uppfyllda och detaljhandeln fatt ett antal roller som inte har med

sjdlva tillhandahallandet av varor och tjanster att géra.
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En gdng i tiden var detaljhandeln ett stille dar kontant valuta byttes mot varor och tjénster och alla
var, i brist pa alternativ, nojda med denna ordning. Sa smaningom ledde konkurrensen och foréandrat
kundbeteende att konsumenterna kom att associera detaljhandeln till annat &n bara kommersiella 6ar. I
négra fall bjod detaljisterna in till en mojlighet f6r kunderna att tillfredstélla andra behov 4n de som hade

med sjdlva varorna att gora. Med kopcentrumen kom ocksa mdjligheten att, oavsett vider, sysselsitta sig
med att titta pd ménniskor och samtidigt se ndgra av de senaste nyheterna fran viarldens modehus,

kanske 6ver en kopp kaffe eller ndgot annat gott.

Idag &4r shopping for vissa férknippat med en kénsla av tvang och for andra med ndéje, samtidigt som vi
omdefinierar syftet med shoppingturen. Vi har tilldelat detaljhandeln andra roller &n att "bara” forse oss
med livet nédtorft. Fér vissa dr detaljhandeln en social métesplats dar man traffas och umgéas. Fér andra
4r det ett stélle ddar man tillbringar en stund f6r att ldra sig mer om en ny produkt eller far veta hur man
sétter upp en tapet. Men det som de flesta detaljister verkligen stravar efter 4r att vara en upplevelse —

ett stille ddr man kommer till en hégre niva, blir berérd och forférd, samtidigt som man knyter kunden till

sig.

VAD ETT KONCEPT AR OCH VAD DET INTE AR

For det forsta, att kunna skapa ett tydligt koncept och gora det mojligt f6r kunden att uppleva det i
butiken &r det en férutséttning att varumérket dr tydligt positionerat. Om och nér detta arbete &r gjort
kan man gé vidare med att skapa férutsidttningarna for att kunden skall forsta det i métet med butiken

och sortimentet.

-Ett koncept 4r inget annat 4n en samling regler for hur man skall arbeta for att leva upp till de 16ften
man skapar i varumérkeskommunikationen. Om varumérket och positionen dr tydlig bor butikskonceptet

kunna vara det ocksd, snarare dn att vara en produktredovisning eller sortimentsoversikt.

-Ett koncept 4r mojligt att styra och kontrollera sa att upplevelsen blir lika oavsett om man mater det i
Kuala Lumpur eller pa en bakgata i Arvidsjaur. Det innehaller element av igenkénning med vissa

bestamda karaktéristika.

-Ett koncept ar en regisserad upplevelse av kedjans varumérke. En butik har, p4 samma séitt som en TV-
spot eller en annons, sina unika kommunikationsmdjligheter. Genom att bestimma var och nér de olika
budskapen skall presenteras kan vi ocksd skicka med ett antal associationer ldngs kundens vig genom

butiken.
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-Ett koncept bygger pa en idé om hur och pa vilket sdtt man skall sélja ett sortiment for att méta en kund
1 en given situation eller for ett visst behov. Om man bara ar ute efter avsiattning av ett visst

produktomrade kan man aldrig vara tydlig som detaljist.

- Utsmyckning, design, grafiska profiler och arkitektoniska element har alla sin plats i ett koncept men ar
en del av detta och inte konceptet i sig. Design eller arkitektur kan inte ersitta en tydlig tanke om hur

man skall gora en skillnad pa séattet man presenterar sortimentet pa.

Ett koncept ar den grundidé och de regler man arbetar
efter for att forverkliga de loften som dr inbyggda i
varumarket, pa ett sdtt som gor affdaren lonsam for

agaren.
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1. ETT EXPANDERANDE
DETALJHANDELSUNIVERSUM

I takt med att den traditionella fackhandeln och de forsta dagligvarubutikerna utvecklats mot olika
typer av konceptriktningar, kan man tala om en polarisering fran en ursprunglig mittpunkt, en
konceptutvecklingens big bang. Denna utveckling sker inom olika omraden och ett modernt koncept ligger

oftare lingre ut mot kanterna 4n i mitten.

Den forsta utgors av polariseringen mellan olika prissegment dir dragningen mot antingen
lagpris och premiumsegmenten blir allt tydligare, men dar utvecklingen gar olika snabbt beroende pa
bransch. I ena dnden av skalan finns de utpraglade lagprisvaruhusen och discountaktorerna. Strax
dédrover de starka kapitalkedjorna i lagprissegmentet. I mittenkategorin har vi den traditionella fack- och
livsmedelshandeln. I det 6vre segmentet finns premium och lyxartiklar inom alla branscher.

Den generella trenden inom detaljhandeln ar att lagprisaktorer kommer in som ett alternativ till
mellanprissegmentet. Stora aktérer med trimmade inkdps- och logistikapparater som genom sin
inkopsstyrka koper in sitt sortiment till avsevért lagre priser 4n vad det normala inkdpspriset ar. I de
yttersta utkanterna av lagprissektorn ser vi koncept med mkt begridnsat sortiment som ett instrument for

att pressa omkostnader i inkdps- och logistiksystemen.

I det 6vre segmentet vixer premiumsegmentet, ocksa pa bekostnad av mellanprissegmentet. Har kops
produkterna i hogre grad som uttryck for individualism och som en spegling av dgarens personlighet 4n
vad mellanprissegmentet klarar av att signalera. I premiumsegmentet 4r added value i form av
varumérkesstyrka hos produkterna, nyhetsvirde, upplevelsevirde etc nyckelfaktorer for att begreppet

premium skall uppnas.

En viktig faktor i detta sammanhang ocksa att gora skillnad pa faktiskt pris och upplevt pris, nagot
som forklarar att nagra aktorer i mellanprissegmentet fortfarande levererar vinst, genom att presentera
sina produkter i miljoer som gor att man upplever att man gor en bra affar genom att képa dem, 4ven om

de rent faktiskt befinner sig i mellanprissegmentet.
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Det andra kraftfiltet dr spannvidden mellan de butiksformat som arbetar med att finnas néra
kundstrommarna och ddrmed inte av egen kraft behover skapa trafik, kontra de som 4r destinationer i sig,
eftersom de genom sin sortimentsbredd utgér hela offerten for de som &r intresserade av ett visst
sortimentsomrade eller konsumentbehov.

Detta kraftfalt kan ocksa forklaras som dynamiken mellan spontana kép och planerade, dar de med hog
fysisk tillgdnglighet 4r 4gnade att suga upp besékare som passerar forbi. Besoket i destinationskoncepten
4r ddremot dr ett medvetet beslut i en forhoppning om att hitta det man séker i den bredd av mgjligheter

som rymmer sig hér.

I bada fallen handlar det ocksa om en respekt fér kundens tid, utifran den situation som kunden
befinner sig i. Dar conveniencekonceptet agerar utifran premisserna att forenkla kundens kép genom att
finnas néra till hands, emedan destinationskonceptet agerar med tidseffektivitet genom att eliminera

behovet av flera butiksbesok for att hitta det man soker.

Sa ldnge man levererar nyttan genom att finnas tillhands i ritt situation dr den situationsanpassade
konsumtionen mindre prisfixerad dn 6vrig. De situationsanpassade konsumtionsbehoven kan inte bara
uttryckas som ett tidsrelaterade, utan ocksa anviandas i en vidare mening som ett forsok att méta kunder i

en viss problemsituation, en stimning eller for att leverera en viss upplevelse.

Den tredje dimensionen for att beskriva konceptutvecklingen har kommit till for att beskriva
skillnaden mellan distributionsfokuserade butiker som i bésta fall inordnat sig under gemensamma
grafiska riktlinjer, men som i 6vrigt betraktar sig som en ren distributionskanal kontra de som anviander
sina butiker som en projektion av sina varumairken. Det sistndmnda betyder att man skaffat sig en idé om

hur man skall leva ut sina varumérken i butiksmiljén, genom service, design eller pa annat sétt.

Detta kraftfalt forklarar varfor vissa aktorer bade kan vara lagprisaktérer och starka varumérken pa
samma gang. Genom att skaffa sig en idé om hur man lever ut sitt varumarke i det tredimensionella
rummet har man ocksé skaffat sig ett begrepp om sina totala konkurrensfaktorer och hur de tillsammans

hjalper till att skapa en upplevelse.

Den fjarde dimensionen handlar om besékarnas méjligheter att interagera med butiken. I bérjan av
detaljhandels historia var handelsmannen i byn en sjalvklar gestalt for att personifiera den personliga
servicen. P& 50-talet kom snabbképen och produkterna flyttade ut fran hyllorna bakom képmannens disk

till den del déar kunderna rérde sig och ddrmed skapades de forsta butikerna med sjdlvval. Idag kan vi se
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ett antal olika mojligheter for att involvera- eller utesluta kunderna och dédrmed skapa olika

differentieringsmajligheter.

*Kunden som dskadare:

Hos guldsmeden och uraffiren stdr man fortfarande och véantar pa att handelsmannen skall plocka fram
produkten for att man fa se den pa nédra héll. Vissa andra koncept med tex elektroniktillbehor har
aterinfort handelsmannens disk for att kunna féra ett stort sortiment utan att behéva ha fér stora volymer

av varje.

*Kunden som partner:
Den numera klassiska sjalvbetjaningsbutiken som vi kénner till fran dagligvaruhandeln, konfektion etc

dér vi sjdlva plockar varorna och gér till kassan och betalar.

«Kunden som en del i konceptet:
I vissa moderna koncept sadsom Oil & Vinegar spelar kunden sjilv en stor roll i konceptet genom att
bjudas in och interagera med sjalva butiken och dess produkter fér att skapa sin egen 19sning. Butiken &r i

viss mén att betrakta som en verkstad eller experimentlada for att hitta kundens egen l6sning.

Graden av involvering skapar sjalvklart olika méjligheter till lojalitetsskapande Tillsammans skapar
dessa tre kraftfalt de utvecklingslinjer som gér att det expanderande detaljhandelsuniversumet fylls pa

med allt fler butikskoncept med olika inslag och mgjligheter.

Tillsammans skapar dessa fyra kraftfalt de
utvecklingslinjer som gor att det expanderande
detaljhandelsuniversumet fylls pa med allt fler

butikskoncept med olika inslag och mojligheter.
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2. UPPLEVELSEHANDEL 2.0

I slutet pa 90-talet kom upplevelsehandel upp pa agendan och tolkningen av detta begrepp fick de mest

skiljda uttryck. Forvisso var skandet efter upplevelser och kickar i tiden redan déd men vad som tolkades

in i denna utveckling, ger som alltid i efterhand, utrymme f6r tolkning och skarskadan. Snart sagt varje

lanserat koncept hiavdar att man bygger pa en upplev:

nagot nytt eller unikt.

else, utan att for den skull komma med vare sig

Som internetexplosionen och flera hyper bade innan och efter tar det ett stycke tid innan nya begrepp

mognar och kommer till sin riatt. Pa vigen dit gors djarva tolkningar av inneborden av det nya begreppet

som ibland ocksa leder till felaktiga beslut och 6vertro. Med upplevelsehandeln kom emellertid fokus pa

handeln som nagot annat ar tillhandahallare av varor och tjanster. Istillet forvintades detaljhandeln fylla

ett antal andra roller férutom sjalva distributionsuppg

Utbyggnaden av vara manga kopcentrum skapade

iften.

inomhusmiljoer som blev bekvama tillflyktsorter

Adven nar vadret gick hart 4t omséattningen 1 den vanliga detaljhandeln. Det blev mojligt att vistas 1

detaljhandelsmiljoer for att fordriva tid, titta p4 ménniskor och s& smaningom ocksa for att 4gna sig at

nojen. Men termen upplevelsehandel beskriver inte vilken typ av upplevelser som ir relevanta i ett

detaljhandelssammanhang, dvs vad kan konsumenten forvinta sig tolka som en upplevelse i samband

med shopping?

Kundtillfreds-

g

Omedvetna behov
s ej
Uttalade behov

) )
Férvintade, uttalade

» CGradav

/.—> uppfyllelse

Underférstadda behov
F&rvéntade, ej uttalade

Den sk Kano-modellen, dopt efter sin skapare i slutet pa 90-talet, ger svar pa fragan om vad som

levererar mest kundtillfredsstillelse
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Den understa kurvan visar tillfredstéllelse av férvantade och inte uttalade behov, dvs att uppfylla
underforstadda forviantningar. Gér jag till en restaurang férvantar jag mig att bli serverad mat. Det &r ett
ickeuttalat och ett forvéntat resultat av mitt restaurangbesck och leder féljaktligen inte till ndgon storre
tillfredstéllelse oavsett hur vl behovet blir uppfyllt. Inom detaljhandeln kan detta omséttas i t ex att ga
till en sportaffar och upptécka att de har sportklader.

Mittenkurvan visar kundtillfredsstéllelsen av férvantade och uttalade behov. Jag bestéller en medium
stekt biff pa restaurangen och far en medium stekt biff. Eller jag gar till sportaffiren och fragar siljaren
om jag kan fa hjalp att hitta ratt sorts sportsko for mina behov. Graden av tillfredsstéllelse skiljer sig

markant beroende pa hur vl man svarar pa de uttalade behoven.

Den 6vre kurvan ar den mest intressanta i detta sammanhang, namligen de omedvetna och inte
uttalade behoven. Nar nagon férstdr mig som kund eller besokare och tolkar hur jag verkligen vill bli
bemdétt, behdvs inte sdrskilt stor insats for att min upplevda tillfredstéllelse skall 6ka markant. T
restaurangmiljon kan det betyda att garderobidren horde att ett séllskap firade jubileum vilket renderar
VIP-service pa restaurangens bekostnad, eller att séljaren i sportaffiren leder mig till butikens testrigg
for att hjdlpa mig att prova ut réitt sko och dessutom erbjuder mig att ldmna tillbaka dem och fa pengarna
tillbaka om jag inte 4r 100% nojd efter att ha anvént dem. Allt eftersom jag ar nybdrjare och ar osédker pa

vad som kénns ratt.

I detta sammanhang kan upplevelse beskrivas som nagot ovéntat, 6verraskande som innebér att jag
tillfredsstéller ett behov jag inte visste att jag hade. Det betyder att ett upplevelsekoncept i sig maste ha
en eller annan form av inbyggd fornyelsefaktor for att klara sig 6ver tiden. I annat fall degenererar
upplevelsen till det férvintade. Nagon form av banbrytande egenskap ar saledes viktig nér det géller

upplevelsefaktorns styrka.

Den andra dimensionen, vad som kan anses som relevant i detaljhandelssammanhang, kan ocksa vara

vart att gora en narmare betraktelse av:

Att vara motesplats, ett stdlle ddr man tillbringar tid tillsammans, utanfor hemmet ar en definitiv
uppgift att fylla fér detaljhandeln. Trenden att métas och socialisera utanfor hemmet ar typisk for
storstadsmiljoer dir cafétrenden ocksa etablerats snabbast. I denna uppgift ligger ocksd mojligheten att
bese andra och bli betittad. Att studera andra ménniskor och sjdlv fa ett forum att synas dr en annan
faktor i detta sammanhang. For vissa har detta ockséa lett till att detaljhandeln far rollen som en

traffpunkt i dejtingsammanhang, dir detaljister ordnar singelshopping. En sirskild aktivitet ordnade
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Lafayette Galleries i Paris, ddr singlar kunde ta en lila varukorg for att visa att de var éppna for

kontakt. Darefter kunde de g4 till singelkassan for vidare transport till butikens bar.

Ytterligare en betraktelse av detaljhandelsmiljon som uppehallsplats och plattform for social samvaro kan
ses i den vaxande skara av “mall walkers”i USA. Mall walkers ar pensiondrer som triffas innan
képcentrumen 6ppnar for att promenera pa ett stélle diar vare sig morker, halka eller brottslighet kan

stora deras promenader. Foljaktligen har vissa ocksa skapat happy hour for dessa kopstarka grupper.

En annan dimension for detaljhandeln dr som utbildare och inspirator. Allt fler produkter nar sadan
grad av komplexitet att man for att utnyttja alla funktioner behéver utbildning eller rddgivning i nédgon
maén, vilket ocksa skapar en marknad hos dem som dr nya och osikra anvindare. Apple stores ar kdnda
for sina seminarieprogram med savil vanliga foreldsningar som filmférvisningar i sina butiksmiljéer. I
England anordnar byggkedjor som B&Q specialkurser f6r kvinnor som vill ldra sig att anvénda verktyg,
en grupp som ocksa Ar mer bendgen 4n mén att erkédnna sina bristande kunskaper. Ytterligare exempel
pé den skara som ordnar utbildningar dr norska kokstillbehorskedjan Tilbords med sina

matlagningskurser i butiksmiljén, ddr man ocksé kan lyssna till rad fran kockar och vinexperter.

En fjarde dimension av detaljhandeln som upplevelseleverantor dr ndjesinstallationer av olika slag,
dér man kan se allt fran puckelpister inomhus till badanldggningar med konstgjorda sandstrédnder,
biografer och ndjesparker. Dessa dr dgnade att géra kopcentrum etc till utflyktsméal och kraver stora
investeringar och kraver bade idéhojd och fornyelse for att bibehélla sin attraktionskraft.
Detaljhandelsinstitutet varderar denna typ av upplevelseaktiviteter som av mindre viktig karaktar och

som ett uttryck av tidiga tolkningar av vad upplevelsehandel kommer att innebara.

Den sista och viktigaste aspekten pa upplevelsehandeln dr den som har med sjilva inképsprocessen att
gora. Butiksmiljon, interaktionen med sortimentet, ljud, lukt och synintryck som i sig har med sortimentet
att gora. Sjalva shoppingen som noje - eller shoppertainment. I detta sammanhang har design, gruppering
av sortimentet och kontroll av butiksmiljon i form av konceptidé och den l6pande uppféljningen av

konceptet huvudrollen och dr den scen varpd varumarkesférestillningen framfors.

Man kan sétta begreppet relevans i detaljhandelssammanhang i hogsétet for att vardera om en atgérd
4r att betrakta som upplevelse och med tilligget att ha en stdndigt hog férnyelseniva kan vi skapa ett
begrepp f6r héllbara langsiktiga koncept inom detaljhandeln genom att kombinera dessa till ”Relevanta

banbrytande upplevelser”
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En upplevelseatgird dr en verklig upplevelse om den 4r banbrytande dvs skapar nédgon form av wow-
upplevelse enligt Kano-modellen. Den skall ocksa vara relevant, dvs fungera i sitt sammanhang och helst

vara integrerad med sjidlva shoppingen sa att den ocksa dr en del av relationsskapandet med butiken.

Myron E. Almon III, direktor pa franska kosmetikkedjan Sephora menar att man med sin etablering pa
5 th Avenue haft malet att gd ménniskor att fraga sig sjédlva: ”Should I go to the Museum of Modern Art,
or should I go to Sephora?” Sephoras koncept handlar om att bryta mot de traditionella reglerna f6r hur
man sdljer smink. Istéllet for att som brukligt i branschen sélja dem varumiérke f6r varumérke férbehaller
sig Sephora ritten att blanda sortimentet pa andra sitt, t ex i fargskala, vilket dels ger ett annat visuellt
intryck och dels gor det lattare for kunden att jamfora olika nyanser istéllet for att springa mellan olika

diskar.

”Should I go to the Museum of Modern Art, or should
I go to Sephora?”
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3. KUNDEN I BUTIKEN

Oavsett disponibel inkomst, prioriteringar eller situation ar vi forst och framst ddggdjur med en
uppséttning hjalpmedel for att hjilpa oss att ta till oss information och behandla denna for att fatta

beslut.

Vara kroppar ar ocksa rent fysiskt disponerade pa ett sdtt som styr vara inkop satillvida att det t ex ar
lattare att se och ta en produkt i midjeh6jd 4n om den vore placerad i knahojd. Vara égon, 6ron och
luktorgan skickar l6pande information till hjarnan om vilken miljé vi befinner oss i, utifran att analysera
och jamfora med tidigare upplevelser. Vara doft, lukt och synminnen hjalper oss att plocka fram kanslor
som forsétter oss i en viss stamning. Beroende pa om vi har en bestdmd avsikt med vart besok eller bara
ar ute for att titta har vi olika beteende, men ar alltid méjliga att paverka genom att presenteras for nya

intryck och mgjligheter lings var vag genom butiken.

Redan var tolkning av grafiska element och exterior paverkar var instdllning till butiken. Liget,
fasaden, skylten, ingdngen och skyltfonstret blir alla en del av det totala forsta intrycket. Har finns
mycket att vinna péa att féorenkla och fokusera kundens uppméarksamhet, men inte séllan hinder det
motsatta. Skyltfonster 4r inte sdllan anpassade som ndgot man star rakt framfor och laser likt en tidning
istéllet for att vara det blickfang som far 2 sekunders uppméarksamhet vid passagen forbi. Var oférméga
att fokusera pa mer 4n en sak at gangen hindrar oss att ta till oss de intryck butiken vill presentera och
istéllet forsvinner majligheten att utlosa ett oplanerat besok. En bra grundregel ar att butiken skall

kénnas igen genom sitt formsprak d4ven om namnet inte star pa fasaden.

Ingangen till butiken méste anpassas till det faktum att kunden haller en viss hastighet pa vag mot
butiken, som oftast inte bromsas upp for en bit in i butiken. Stéller man sig innanfér vilken butiksentré
som helst kan man se att ménniskor ror sig med en viss hastighet pa vig in i butiken och en vid en given
punkt stannar upp och de facto borjar handla. Besékaren behover alltsa en “landningsbana” i butiken for
att paborja sina inkdp och ytan innan denna landningsbana passerats dr att betrakta som icke-siljyta.
Under dessa forsta sekunder i butiken bildar sig kunden en uppfattning om hur man orienterar sig i
butiken och kommer man utifran 4gnar sig 6gonen nagra sekunder it att stdlla om till en annorlunda
belysning. Storleken av detta omrade kan paverkas genom att t ex lata kunden passera nagot innanfor

dorrarna vilket ddrmed kan géra
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Beroende pa butik och 16sning kan sortimentet vara uppdelat efter t ex produkt/funktion vilket
underléttar planerade kop och dérefter fargvis for att skapa en tydlig visuell struktur som ger lugn for
ogat. Eller sa grupperas sortimentet som en mix av olika sortimentsgrupper for att visa en hel offert, dar
flera produkter kombinerat 4r en hel 16sning, vilket stimulerar merkép och ett browserbeteende i
inkopssituationen, dar man stimuleras att titta lite till for att se om det finns négot spannande som

passar. Ofta kombineras de olika teknikerna for att mgjliggéra savil planerade som spontana kop.

De naturliga kundstréken i butiken bestdms av gangarnas bredd och placering, oavsett om dessa ar
markerade eller ej. Stadium har tydligt markerade huvudgangar och mindre fackhandelsbutiker-i-butiken
efter varandra i ett tydligt flode. I andra sammanhang finns fran bérjan ingen tydlig gdngstruktur, men
ofta utkristalliserar sig 4nda ett bestdmt monster av naturliga gdngar beroende pa smé skillnader mellan

hur inredningen star och vad som kénns "rétt” vig att ga..

I horn eller dar kunden av andra anledningar gir mot en exponering eller produktomrade ar
uppmirksamhetsvirdet allra storst och bendmns darfor ofta som en “het yta”. Genom att placera 6ar och
“krokar” pd gdngarna kan man styra kundens hastighet igenom butiken och ddrmed léta kunden komma i

kontakt med storre delar av sortimentet.

Alla sinnen 4r aktiverade i butiksbesoket. Den viktigaste informationskéllan dr synintrycken som
levererar den storsta méngden information till hjirnan. Omedvetet registrerar vi och skapar oss en
uppfattning av butiken genom de visuella intryck den ger. Fiarger kan ge ett varmt eller ett kallt intryck,
ljus likaséd. En kénsla av rymd i butiken kan skapa en uppfattning om en stérre butik 4n vad utbudet
egentligen levererar eller ge arkitektoniska associationer. En liten butik kan k&nnas intim eller

klaustrofobisk beroende pd vem som tolkar intrycken.

Lukter sdsom doften av nybakat bréd av eller av nystrukna skjortor i herrbutiken gér forbi de
rationella filtren i hjdrnan och kan skapa fysiologiska effekter sdsom ckad salivavsondring mm. Muzak,

dvs musik f6r butiksmiljon kan ocksa paverka stimningen och tiden som tillbringas i butiken.
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Ett beprovat satt ar att tanka sig butiksbesoket som en regisserad upplevelse ddr man planerar

butiken utifran kundens vig fran ingdngen.

Forsta anslaget: Vad 4r det forsta kunden skall ténka, tycka och kéinna nir han/hon kommer in genom

dorren? De forsta 10 sekunderna i butiken kan betyda succé eller fiasko: I detta skede hinder mycket hos

kunden. Ogonen stéller in sig efter ljuset, kunden séker en struktur och hjérnan letar i biblioteket Gver

liknande upplevelser for att komma fram till svaret pa fragan ”ar det hir en butik for mig”, samtidigt som

autopiloten kopplas pa och kunden bérjar s6ka efter en struktur.

Vilka 6vriga tankar och uppfattningar vill vi att kunden skall ha med sig efter sitt besok? Under hela

butiksbesoket plockar vi upp information, jamfér med tidigare besok, andra butiker och vart forsta

intryck. Langs var vig, oavsett om den &ar 5 meter i den lilla boutiquen eller 300 meter i den stora ar

processen den samma. Vi samlar pa intryck och tolkar det vi ser.

Budskap

Konsekvenser i butiken

Har finns ett stort sortiment

Oppen layout s& att man far en kénsla av rymd och 6versikt 6ver stora delar av sortimentet
samtidigt

Har finns mycket billiga varor - det géar att fynda.

Det férsta kunden méter &r ett stort Iagprisanslag, med stértexponering som ger masseffekt och
stora prisskyltar.

Hér finns ett sortiment som passar ihop

Utvalda och val matchade produkter visas tillsammans pa ett satt som inbjuder till att man plockar
ihop ett helt paket av produkter som tillfredstéller hela behovet.

Har finns det senaste inom den kategori jag ar
intresserad av

Ett stort nyhetsanslag i entrén till butiken men stéd av marknadsforingsmaterial fran de stora
externa kampanjerna.

Butiken ar verkligen experter inom sitt omrade

Séledes bor sortimentet visas val strukturerat och med en idé om fér vem/vilka de olika
produkterna riktar sig till. Kategoriindelningen &r viktig!

Butiken for familjen

Séledes &r allt barnanpassat och om féraldrarna vill kan man stanna till pa végen och byta bloja,
amma eller ta ett mellanmal utan att avbryta inképen.

Butiken séljer produkter med hog kvalitet

Utvalda produkter presenteras som "smycken” och férsedda med kommunikation omkring de
tester eller kvalitetspris man fatt.

Butiken hjélper mig att hitta det jag behdver

Tio-i-topp listor av de mest s&lda/rekommenderade/senaste produkterna finns latt tillgangliga.

Det &r l&tt att vélja mellan olika alternativ

Tydliga produktindelningar p& ett fér kunden logiskt sett, i kategorier, efter anvandningsomrade,
konsumtionssituation eller pa annat sétt.

SR L e o o

Flexibla inredningsiosningar som ger mojlighet till snabba férandiingar pa strategiska punkter,
som gor det hela lattjobbat samtidigt som uttrycket blir tydligt.
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Sortimentspresentationen dr en av de viktigaste delarna i den visuella kommunikationen och kan l6sa

foljande uppgifter:

Skapa intresse, engagera och inspirera besokarna

Genom spannande och attraktiva blickfang.

Skapa impulsférsialjning

Genom att presentera attraktiva erbjudanden.

Stodja mekanisk och personlig forsdljning

Genom att gora sortimentet lattoverskadligt.

Projicera de relevanta karnvardena

Genom de intryck presentationen ger sammantaget.

Lagga grunden till framtida forsaljning

Genom att visa delar av sortimentet som kan vara aktuellt i ett annat sammanhang.

Bidra med kunskap, tips och rad

Genom bra demonstrationsenheter

Skapa ett intryck av ett nytdnkande och innovativt foretag

Genom spinnande varupresentation

Hjélpa kunden i valsituationer

Genom att gora tydliga

Eftersom sortimentet ju dr butikens sjélva existensberéttigande ar det naturligt att ta varje tillfalle f6r

att anvianda olika grupperingar och exponeringssatt for att kommunicera.

Sortimentets storlek dr en viktig grund for virderingen av butiken. Stormarknadskoncepten lever pa

att kunden innan besoket kan vara néstan siker pa att hitta det han eller hon soker i kraft av att det

stora sortimentet borde rymma hans eller hennes behov. Men det ar samtidigt viktigt att konstatera att

en stor sortimentsbredd kan leda till att erbjudandet blir svart att 6verskada och att valméjligheterna kan

synas odndliga. Den upplevda sortimentsbredden som innebér att kunden har en uppfattning om att det
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finns manga alternativ beh6ver emellertid inte innebéra att sortimentet tilléts bli sa stort att antalet
varianter skapar problem i valet. Upplevelsen av sortimentsbredden kan styras genom att enskilda
artiklar dubbel- eller trippelexponeras samt att lata kunden se stora sammanhéngande
sortimentspresentationer i butiken som gor att ett mangd produkter hamnar i samma blickfang. Den
upplevda sortimentsbredden ar alltsd en kombination mellan den faktiska sortimentsbredden (antalet

produkter) och hur produkterna visas.

Maingden produkter dr ocksa viktiga ur ett prispositioneringsperspektiv. Hogt varutryck eller

varudensitet associeras till lagre priser emedan solitdra produkter ger en hogre prisimage.

Ett beprovat satt ar att tanka sig butiksbesoket som

en regisserad upplevelse.
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4. BUTIKSLAYOUTEN

Butikens layout ar en av de mest kritiska faktorerna for att skapa lonsamhet i konceptet. I princip
skiljer man pé tva olika layouttyper, styrd layout eller freeflow diar kunderna gar fritt utan tydliga gangar.
Aven om kunderna inte gérna vill "boxas” in i en falla har vi vant oss att i ndgon mén lata butiken styra
var vag genom den. Genvagar for dem som inte vill passera ett visst avsnitt brukar vara tillrackligt for att

inte irritera besokare i onédan.

I stort kan man siga att butikslayouten har foljande uppgifter:

Att hela ytan utnyttjas, sa att det inte skapas doda, ineffektiva ytor utan forsaljning i butiken. Detta

astadkoms genom att tillse att djupet fran huvudstraket till vagg och framforallt horn inte ar fér djupt.

Att se till att besckarna kommer i kontakt med sa stor del av sortimentet som majligt. Ju storre del av
sortimentet som visas, desto storre sannolikhet att hitta nadgot som passar, vare sig det galler dagens
behov eller ett behov som ligger langre fram. Det som inte presenteras och som inte besékaren ser,

kommer heller inte att kopas.

Att presentera varugrupper 1 en logisk ordning. Om ett koncepts biarande element skall vara damkléader

vid sidan av herr och barnklader ar det logiskt att damkldder presenteras som forsta intryck.

Att sorja for effektiva kund- och varufloden. Varufloden under pafyllnad och 6vrig internlogistik maste

planeras samtidigt som att man sidkrar att kunderna kan rora sig under hégvolymperioder.

Att styra besokarnas hastighet genom butiken, genom att variera gangbredd, placera “rondeller” i
gangarna som besokarna maste runda, eller genom att byta riktning pa gédngen paverka hastigheten som
kunden ror sig forbi sirskilt viktiga avsnitt. En enda rak gang genom butiken utan stopp gor att man
riskerar att kunden faster blicken i fjarran och bara gar sa att forsaljningstillfallen darmed géar till spillo.
Ett annat satt att fa kunderna att sakta ner 4r att anvinda speglar. Inget far oss att sakta ner som bilden

av oss sjalva i en spegel.

Att skapa heta ytor. Genom krokar i gangen eller genom att styra besékaren mot sarskilt viktiga

exponeringar kan layouten bidra till att skapa fler heta forsdljningsplatser.

Copyright 2010 Magnus Ohlsson. All right reserved 19



Handelsmannens aterkomst WWW.morm.se

I vissa branscher fordndras sortimentet kraftigt 6ver aret och dd maste layouten kunna anpassas utan
far stora ingrepp 1 helheten. En del av butiken kan byggas upp som aktivitetsyta emedan andra delar &r

mer permanenta.

Kundvarvet borjar vanligtvis &t hoger av det skilet att vi helst av allt gar at det hallet i en lokal.
Dérefter svinger det vénster och leds tillbaka igen. Léngs hela kundvarvet bor det finnas aktivitetsplatser
for att halla en stark kommersiell niva under hela kundens tid i butiken och vid varje dndring av rorelse-
riktningen bér man ha en idé hur man vill anvinda de heta punkter som bildas i den riktning besékarna
rorde sig i fran bérjan. Antingen kan man anvénda for att skapa en exponering som fértjdnar en hog

uppmairksamhet eller om man skall 6ppna upp en sekundirgéang for att locka in besékare pa avdelningen.

Dar besckarna tvingas dndra rorelseriktning, antingen genom att en gadng dndrar riktning eller genom
att "rondeller” placeras i gangen innebér inte bara att besékarna fés att sakta ner. Det innebér ocksa att
de vrider pa kroppen och med stor sannolikhet scannar av sortimentet langs vaggen och att sjalva
rondellen skapar en mycket het forsdljningsyta mitt i gdngen. Vid rondeller dr det lampligt att placera
sekundargangar déir besdkarna "pressas” ut mot kanten av huvudstraket och pa sa sitt enkelt kan lockas
in pa avdelningen. Detta kan stimuleras ytterligare genom att skapa en intressant exponering mot

avdelningens bakvagg.

Vid planeringen av butiken skall sirskild uppmérksamhet ges till hornen. Dessa utgor ofta en stor del
av butikens totala yta och far inte bli folktomma fér att de &r otillgdngliga eller ointressanta. Provrum,

aktivitetsplatser, tydliga erbjudanden och gangstrak skall anvéndas for att stimulera trafik.

Butikens layout ar en av de mest kritiska faktorerna

for att skapa lonsamhet 1 konceptet.
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5. NAVIGATION I BUTIKEN

Nar det géller att hjalpa kunden att navigera genom kopprocessen kan man anvanda sig av ett antal
hallpunkter foér att skapa ramar for hur konceptet skall vigleda kunden till kép. Forst och framst ar det
viktigt att skilja pa planerade och oplanerade kop. Vid oplanerade kop ser kunden en produkt eller ett
erbjudande som han eller hon faller for. Det 4r med andra ord inte en process som foregés av en sokfas.
Vid ett planerat kop, dvs nir besékaren kommer med en bestimd kopavsikt dr det ddremot viktigt att
kunden har mojlighet att navigera och forsta uppbyggnaden av butiken, samt att kunna forstd skillnaden

mellan olika produkter.

Soka

I forsta liaget sker en sokprocess dir besokaren forsoker forsta hur butiken dr uppbyggd och var olika
varugrupper ir placerade. Har kan bade skyltar och produkter fungera som vagledning for att hjdlpa
kunden hitta rdatt omrade i butiken. Tydliga blickfang langs gangar och viaggar hjilper kunden att
omedvetet fokusera pa dessa och ddrmed skapa lugn for 6gat. En statisk viagg med produkter méar bra att
brytas av ca var 3-8 m med en avvikande exponering eller grafik for att skapa nagot for 6gonen att fasta
blicken vid nir den scannar 6ver ytan. Ogat rér sig med sméa snabba fokuseringar pd samma sitt som nér
vi laser en text. Forklaringen 4r att 6gat inte kan se foremal som &r i rorelse pa ett tydligt satt. Darfor gor
Ogat istdllet sma nedslag pa olika stdllen néir den sveper 6ver en yta. Enligt idén om att butiksbesoket
skall vara en regisserad upplevelse, dr detta att se som en mdojlighet for att faktiskt bestdimma var kunden
skall titta och se under sin vag genom butiken. Darigenom blir det lattare att bade styra intrycken och
gora det enkelt for kunden att forsta var i butiken han eller hon befinner sig.

Det dr 6nskvért att ha en visuell 6verblick av butiken redan fran entrén men samtidigt vill man att
besokarna inte far ta in for manga intryck pa en gang. Ett sitt att 16sa detta 4r att arbeta med
mellanviggar som underlattar for besokarna att upptacka en del at gangen och uppfatta vilket sortiments
om hor samman. Besdkarna bor uppfatta ndr man limnarrespektive gar in i ett nytt

omrade/funktion. Mellanviggarna far inte placeras sa att det skapas "doda horn” utan visuell 6verblick,

fran besbkarnas perspektiv fran huvudstréket.
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Finna

I nésta steg skall kunden hitta rétt produktkategori inom avdelningen. Inom avdelningen kan ocksa olika
exponeringsmetoder anvindas for att hjdlpa kunden hitta rétt produkter och stimulera till merforsiljning:

Att gruppera sortimentet per kategori, det vill séga t ex skjortor for sig, byxor for sig etc 4r det vanligaste
sattet att visa sortimentet och ger en bra oversikt 6ver erbjudandet i en kategori, men kan bli statisk som

enda redovisningsmetod.

Att visa produkterna per situation, dvs att segmentera sortimentet utefter olika anvindningsomraden gor

det enkelt f6r den medvetna kunden att hitta just sin modell.

Att visa produkten 1 funktion, s till vida att man i en hemelektronikbutik t ex har méblerat omkring en
hemmabioanldggning for att visa alla funktioner, réatt avstand till bilden etc ger en mdjlighet att visa pa

kompetensen hos butiken, men &r platskravande.

Att visa produkterna koordinerat, betyder att sdtta samman ett erbjudande i en stil, eller pa annat sétt
som gora att det 4r naturligt att kopa fler 4n en produkt. En skyltdocka med ett kit gor det enkelt att

inspireras att kopa helheten, likasd en kombination av olika mindre heminredningsaccessoarer.

Vilja

Har 4r produktvisningen kritisk for att beskriva skillnaden mellan olika produkter. Produkter kan
visas 1 prisordning sk pris och kvalitetsstege, grupperade pa fiarg, form, material, monster eller annat som
gora skillnad pa produkterna. Kommunikation i form av kopargument som motiverar ett hogre pris ar ofta
négot som underldttar att sidlja upp till en dyrare vara. Den produktnira kommunikationen kan hjalpa till

att utbilda personal och kunder samt hjilpa kunden att fatta réitt beslut.

Kopa

Sista steget 1 kopprocessen handlar saklart om att fi kunden att fatta beslut att képa en produkt. Har

kommer sdljstyrning in som en mojlighet att paverka lonsamheten och skapa volymer.
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Séaljstyrning kan ske pa en méngd olika sétt:

*Genom att massexponera och skapa en stark visuell presentation

*Genom att kommunicera runt en produkt

*Genom att exponera produkten pa ett séatt som skiljer sig fran omkringliggande produkter
*Genom att ljussitta produkten extra hért

*Genom att placera produkten pa béasta plats och/eller pé fler stillen i butiken

*Genom att visa flera ansikten av produkten i hyllan

*Genom att visa produkten vid ingdngen eller i kassan

Uppmaérksamhetsvardet varierar kraftigt mellan bade olika platser i hyllan och olika stéllen i butiken.
Négra generella regler som ofta anvinds &r att omséttningshastigheten under knahojd dr 30%, den
mellan kné och hoft 60% och den Gver 6gonhdjd dr 70% av den i bésta se-och-ta hgjd, dvs mellan panna och
hoft. Andra generella regler séger att A&ndgavlar motsvarar 6-10 ggr véirdet av bésta platsen i hyllan, men
detta liksom Gvriga siffror varierar beroende fréan bransch till bransch. De naturliga vigarna i butiken
skapar mer trafik och har darfor hogre kopfrekvens é4n de som kunden medvetet maste soka sig till. I en
traditionell fackhandelsbutik &r déarfor en av layoutens viktigaste uppgifter 4r darfor att gora sa att

kunden naturligt kommer i kontakt med en sa stor del av sortimentet som mgojligt.

Sortiment med breda malgrupper eller aktivitetssortiment inom avdelningen placeras med fordel néra

huvudstraket.
Riv hindren och skapa nya mojligheter:

*Borja redan utanfér butiken. Vilka signaler ska fasaden ge. Hur skall ingdngen reflektera hur konceptets
styrka?

*Ljuset ar sarskilt viktigt i entrén — ingen vill gé in i ett morkt hél

*Hur kan kunden fa en uppfattning om hur man skall orientera sig redan vid ingédngen?

«Ju tidigare kunderna kan fas att paborja kopprocessen, desto enklare dr det att fa hela butiken effektiv.
Ett bra erbjudande som passar manga ménniskor tidigt i kundvarvet dr ett enkelt verktyg for att fa igdng
inkopet.

*Se till att det ar enkelt att rora sig i butiken och 6ppna upp tydliga sekundéra strak

«Se till att det finns platser att sitta for de som inte ar aktiva deltagare i kopprocessen och kanske helst

vill ga darifran
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*Se till att det finns ett skil att avvika fran gdngen och gé in mot véggar och hérn

*Fa kunderna att ta i produkterna, det gor det enklare f6r kunden att forestélla sig att 4ga den.

«Anvind ljus for att skapa drama och iscensittning av sortimentet. Ogat kommer soka sig till de ljusa
partierna.

*Gor butiksbesoket till en bra upplevelse ocksé for dem som inte dr med i inkpsprocessen. Sittplatser ar
en bra investering.

*Utnyttja trafikmagneter sdsom servicepunkter, provrum etc for att placera lattrorliga produkter och
erbjudanden. Hiarigenom kan vintetider for kunderna omvandlas till saljtillfallen.

*Alla besokare vet inte om att de ska bli kunder. Gor det enkelt att pabérja ink6p inne i butiken genom att

placera korgar och andra képhjalpmedel inne i butiken.

Soka, finna, valja, kopa — forstaelsen for kundens
kopprocess ar den mest kritiska bestandsdelen 1

konceptutvecklingen.
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6. KONCEPTDRIFT

Att skapa ett intressant butikskoncept ar en sak, men att halla liv i det och bibehalla vitaliteten 6ver
tiden ar en svarare uppgift. Ombyggnader, sortimentsskiften och olika sdsonger kommer paverka
utseendet och uttrycket i butiken. Driften av konceptet maste vara en del av planeringen och
bedomningen av de olika konceptelementen. Hir finns olika metoder som ger olika grad av central

kontroll respektive lokal anpassning.

Utover guidelines for kampanjexponeringar for att Astadkomma en sa kraftfull uppféljning av externa
kampanjer som mdjligt sa finns det ett antal olika sitt att sdkerstéilla att konceptet dr vitalt och attraktivt

over tiden.

Planogrammetoden innebér att man fran centralt hall styr sortimentsplaceringen i detalj genom att
bestimma varje produkts placering pa en viaggsektion. Butikerna i kedjan far sedan en dokumentation pa
hur de olika sektionerna skall byggas upp och hur de olika varugrupperna skall placeras i forhallande till
varandra. Denna metod kriaver ingen eller liten merchandisekompetens i butikerna och sparar tid 1
uppbyggnaden av avdelningarna t ex infor en ny sidsong. Dessutom sikerstélls att hela sortimentet
verkligen finns i butiken och att man inte glomt att plocka fram enskilda produkter fran lagret. Nackdelen
med planogram &r att det kan skapa en statisk butik och om det foljs slaviskt géra att butiken f6ljer

konceptet men inte optimerar sin forsiljning utifrén sin egen layout och kundstruktur.

I mediamodellen skapar man ett antal olika uttrycksformer dar produkter, inredning och
exponeringsmetod samverkar for att presentera sortimentet och samtidigt sdnda relevanta signaler. T ex
kan en viss exponering dér en enskild produkt visas i en exklusiv inredning som ett utstallningsforemal
ha som avsikt att forstdrka en butiks premiumimage osv. Att definiera olika typer av exponeringssitt
underlattar for en gemensam tolkning och styr konceptet mot ett gemensamt upptradande men lamnar en
storre del av ansvaret till butikspersonalen. Detta kraver ocksa en stérre kompetens inom varu-
presentation och mer tid for planering i butiken. Metoden kan ocksi kombineras med planogrammetoden

inom vissa avdelningar, t ex ddr komplexiteten i sortimentet gor det svart att fa en 6verblick.
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Ett annorlunda sitt att halla konceptet vitalt dag fér dag, 4r genom att anpassa kdnslan genom dofter
och musik till just de kunder som ar i butiken vid en viss tidpunkt. En butikskedja har skapat en roll som
“"mood manager” som roterar bland personalen och som har som uppgift att anvinda rokelse, tinda ljus

och variera musiken och darmed skapa olika stimning.

Sammantaget géller det att hitta ett systematiskt arbetssétt att bibehélla vitaliteten sa att konceptet

inte forfaller och maste uppdateras for ofta.

Utan att planera for en effektiv styrning av
konceptet sa kommer en stor del av investeringen att

ga forlorad.
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7. AVBUTIKIFIERING NASTA?

Med alla nya butiksférmat och med nathandelns framvéxt har termen flerkanalsstrategi eller
multichannel kommit upp pé agendan for de flesta detaljister. Den traditionella internethandeln - Amazon
et al. Nathandeln har nu varit ndrvarande som kanal i drygt ett decennium vilket gér det relevant att
kalla denna kanal traditionell. Men det &r inte bara dessa kanaler som finns pd menyn for den som vill
utveckla sitt butikskoncept. Det kommer helt enkelt inte vara lika l4tt att konstatera vad som ar en butik

i framtiden och vissa produkter kommer kanske glida ur den traditionella handeln helt.

For att nimna nagra maojligheter::

C2C - Consumer-to-consumer handeln (eBay et al) vaxer utanfor detaljisternas kontroll.
Sexondhandmarknaden kommer sékert att vaxa och avta allt efter trender och konjunkturer men det
faktum att konsumenterna efterfragar andrahandsmarknad pa foéretagets produkter behover inte ses som
en nackdel. Flera detaljister erbjuder méjligheterna pé sin egen sajt och Best Buy har gatt sa langt att

man erbjuder att kopa begagnad hemelektronik i sina varuhus.

Facebook och andra social mediasajter erbjuder mojligheten att sitta upp e-handel pa ett enkelt séatt. Den
arena som sociala medier utgor, gor det mojligt att motas pa ett mer avslappnat sétt eftersom sociala

medier 4r mer personliga per definition. Detaljisten kan vara en kontakt bland andra onlinekontakter.

Pop-Up Retailing trenden kan mycket vl ha nitt sin kulmen men kommer vara med som en del av
detaljhandelns arsenal under kommande ar. Ursprungligen var detta ett sétt att skapa buzz omkring ett
modevaruméirke genom att duka upp for en vecka eller manad, och sedan forsvinna igen for att dyka upp
pé ett annat stalle. Det kan ocksa vara ett satt att utnyttja tillfallig yta i kopcentrum som fitt vakanser i
en period mellan tvé butiksetableringar. Vi kommer troligen fa se alltmer kreativa sitt att hantera

kanalen ju lingre den utvecklas och behovet av differentiering uppstéar.

Instore ekiosker gor det mojligt att erbjuda hela sortimentet &ven om butiken inte kan hantera det. Det
gor det maojligt att agera pa sméa ytor med ett begridnsat sortiment, men 4nda kunna erbjuda hela
sortimentet med en knapptryckning. Instore ekiosker kan ocksa erbjuda interaktiva menyer och

demonstrationer.

Tjansteleverantorer som anvéander detaljhandelsmiljon for att erbjuda sina tjadnster kommer troligen att

oka starkt. Detta pga att det i en butik ar lattare att skapa en vénlig och icke-hotande atmosféir som inte
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dr mojlig att skapa t ex i en bank, dér tjAinstemédnnen star bakom en disk som i en myndighet eller

domstol.

ar ett annat sitt att dyka upp ddr man minst anar det. Fran underkldder och sneakers,
till iPhones och vidare till lyxkosmetika och smycken. Det finns sd gott som inget som inte gar att sdlja i

en automat, antingen som en aktivitet eller som en hogst relevant del av kanalstrategin.

Det finns en méngd situationer nir man inte vill g ut ur bilen. Som nér man sitter genomforkyld i
bistraste midvintern t ex koncepten kommer med storsta sannolikhet 6ka i antal nér

servicefaktorn blir allt viktigare f6r att attrahera kunder.

dar ménniskor r i ett avslappnat tillstand och ar 1

marknaden for shop-in-shop operatérer.

Kanalstrategitrenderna kommer att vara kritiska for att hitta méjligheter till tillvéxt, liksom for att inte

passivt se pa nédr nya aktdrer tar 6ver befintliga arenor.

Multichannel ersatts av hyperchannel.
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8. OFFLINEKONSEKVENSER AV
ONLINEMILJON

Det faktum att storre delen av befolkningen i1 véastviarlden under ett decennium interagerat med
internetmiljon, kommer sjilvklart fa konsekvenser for vilka forvantningar och krav man kommer ha pa

bemotande och service i den fysiska miljon.
Nagra trender som vi kan forvinta oss véixa ar:

Online-aktorer blir fysiska.
Emedan aktérer som borjat i den fysiska véarlden viljer onlinestrategi kommer ocksa ett antal

onlineaktorer valja att 6ppna fysiska butiker for att erbjuda sina kunder en métesplats 6ga mot 6ga.

App:ar med funktionalitet i butiken
Smartphones 4r snart standard pa mobiltelefonmarknaden. Manniskor kommer forvinta sig kunna agera

med mobilen i sin favoritbutiken.

Navigationen fran webben blir standard i den fysiska butiken
Webbens logiska och 6verskadliga navigation ir ett foredome for detaljhandeln. Vi kommer fa se butiker

déir navigationen online och offline féljer samma principer och varfor skulle det vara annorlunda?

Sprak och bendmningar smélter samman
Vi kommer att browsa butikerna vi gar in 1 och i 6vrigt tala om online och offlinemiljén med samma

bendmningar i bdda dimensionerna.

Rekommendationer fran nétet projiceras i butiken
Konsumenterna kommer att kriva att fa bli alyssnade och kunna interagera med andra kunder i butiken.
Tidigare kop kommer recenseras pa displayer sa att kunder som just nu ar i butiken kan viagledas mot ett

tryggare kop kommer vara standard.
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OM FORFATTAREN

Magnus Ohlsson har arbetat inom detaljhandeln sedan borjan av 90-talet och har arbetat inom ett
butikschef, regionchef, etableringschef, kommunikation & inredningschef, marknadschef samt VD fran

kedjevirlden. Dessutom en mangéarig erfarenhet som konsult och fran styrelserummet i fem branscher.
Den sammantagna branscherfarenheten inkluderar:

Sport, mobler & inredning, mode & konfektion, leksaker, bygghandel, vitvaror, brunvaror, ur,

alkoholdrycker, dagligvaror, bilreservdelar, m fl
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OM MAGNUS OHLSSON
RETAIL MANAGEMENT AB

I detaljhandeln far man feedback varje dag, nir man laser upp dérren och kunderna kommer in eller

uteblir. Med allt fler alternativ fér konsumenten bli det emellertid svarare att behélla attraktionskraften.

P& en 6ppen marknad har alla en mdéjlighet att skapa tillvaxt, forutsatt att man orkar flytta sig dit dar
kunderna just nu vill l4gga sina pengar. Det kan ibland innebéra att man maste éverge gamla
affarsmodeller och konkurrensmedel och utveckla nya. Eller sa riacker det med att vissa de som redan
finns. Det viktiga 4r att inse att ingen blir offer for omsténdigheterna utan att sjalv ha valt det.
Utvecklingen dr mdéjlig for alla som vagar sldappa in den innanfér dérren och hantera konsekvenserna. For
utveckling betyder ocksa ifragasiattanden, fordndrade arbetssétt och ett annat sitt att hantera sin

marknad.

Magnus Ohlsson Retail Management AB arbetar med att samla in och virdera trender omkring
detaljhandel, kommunikation och konsumtion. Med detta som grund arbetar vi med strategisk radgivning,
optimering och utvecklingsarbete at detaljister och leverantorer inom detaljhandels- omradet. Genom att
belysa utvecklingstrender och mdjligheter i den omvérld som paverkar oss alla allt mer, hjilper vi till att
véssa konkurrensmedlen ytterligare. Vi arbetar med radgivning nir det galler konceptutveckling,

varumérkesarbete och distribution, omraden som alla 4r under en total omvéalvning.

Oavsett vilket foretag eller bransch du arbetar inom
ar en sak siker:

Morgondagen blir inte vad den varit.
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