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Handeln befinner sig i en tid av forandring. | decennier har handeln arbetat pa
samma satt, men detta etablerade och accepterade arbetssatt konfronteras
nu med den tekniska utvecklingen, nya varderingar och ett férandrat samhalle.
Sarskilt stark paverkan har dessa férandringar pa det som ldnge varit navet i
handeln, namligen den fysiska butiken. Den fysiska butikens framtid ar nagot
som diskuterats mycket de senaste aren — pa konferenser, pa debattsidor, i
fackpress etc. Denna bok ar en del i den diskussionen och bidrar med nya
insikter.

Vi kunder tar oss till de platser som handelsféretagen satt upp och tar del av
deras erbjudanden, vi upplever de miljoer som designats for att paverka oss
och tar sedan de varor vi 6nskar képa med oss hem. Detta har lange varit det
accepterade sattet att bedriva handel. Den fysiska butikens utformning och
existens utmanas nu fran en rad olika hall och denna handel &r inte langre
lika sjalvklar.

Bokens 16 kapitel bygger pa féredrag och teman fran tre workshoppar kring
den framtida fysiska butiken som Centrum fér handelsforskning och Handels-
radet arrangerade under 2017. Totalt samlade dessa workshoppar cirka 150
deltagare fran handeln i bred bemarkelse (handelsféretag, konsultféretag, stad
och kommun, forskare etc). 17 forskare och praktiker delar i den har boken med
sig av sin forskning och sin syn pa den framtida fysiska butiken.

Boken ar organiserad efter tre perspektiv som upplevs ha stor betydelse for
den framtida fysiska butikens utformning: digitalisering, upplevelseskapande
och hallbarhet. Hur ska butiken se ut? Hur ska den drivas? Var ska den ligga
och hur stor ska den vara? Vad ska personalen géra? Vilken roll har tekniken?
Fragorna ar manga och hogst aktuella.

Handelsradet

Centrum for handelsforskning
vid Lunds universitet

0)}2 Handelsradet

ISBN 978-91-86508-55-5

Printed by Media-Tryck, Lund 2018 z/// NORDIC SWAN ECOLABEL 3041 0903



Framtidens fysiska butik






Framtidens fysiska butik
Digitalisering, upplevelser och hallbarhet

Ulf Johansson (redaktir)

UNIVERSITET



Redaktdr: Ulf Johansson
Omslagsillustration: © Cecilia Fredriksson
© Forfattarna 2018

Handelsridet, www.handelsradet.se
Centrum f6r handelsforskning, www.handel.lu.se

ISBN: 978-91-86508-55-5

Tryck: Media-Tryck, Lunds universitet, Sverige, 2018

4"*@ 77
/// (I-.)
\"’p.
™ Media-Tryck r ett miljsmarkt och
Pthrl Intertek 150 14001-certifierat tryckeri.
Las mer om vart miljdarbete pa

MADE IN SWEDEN == www.mediatryck.lu.se




Tack!

Férst och fraimst ett stort tack till Handelsrddet som varit
Centrum for handelsforsknings (huvud)sponsor under snart
fem ar. Tack f6r att ni skapat férutsiteningar — ekonomiska
och andra — for denna bok!

Tack till alla forfattarna i boken for att ni tog er tid och
omformade det som var en presentation pd en workshop
under 2017 till en kapiteltext som aterger era huvudidéer.
Tack ocksa till alla deltagare i de workshoppar under 2017
kring den framtida fysiska butiken som ligger till grund for
boken. Det var inspirerande att lyssna pa vad ni tog med er
och era reflektioner.

Ett speciellt tack for medverkan i denna boks tillblivelse gér
till Madeleine Jarl som fortjanstfulle dversatt ett antal kapitel
fran engelska till svenska, Magdalena Tellenbach for arbetet
med sprikgranskning av boken samt personal vid Media-
Tryck for hjilp med layout och sittning av boken.

S:t Olof i september, 2018

Ulf Johansson
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Framtidens fysiska butik

Startpunkter och om bokens innehll

Ulf Johansson

Férindring dr ett ord som i 6kad utstrickning anvinds for att beskriva vad som hiander
i vart samhille. Det giller dven inom detaljhandeln. Aven om man tittar en bit tillbaka
i tiden 4r det svért att vad giller handeln hitta en period som varit sa karakteriserad av
forindring som den vi befinner oss mitt i. Etablerade former av handel, som cityhandel
och externa kdpcentrum, utmanas av e-handel och nya affirsmodeller for att bedriva
handel. E-handeln vixte under 2017 med 16 procent och hir vixte livsmedel mest
(30 %), visserligen frdn en lag nivd, men fortsatt hoga tillvixttal betyder att denna sektor
ocksd i okad utstrickning paverkas av e-handel (E-barometern 2018). Si kallade
plattformar (eng multisided platforms) — som Amazon och Alibaba — ir relativt nya
affirsmodeller inom handeln som vixer sig allt starkare. Amazon, grundat 1994,
omsatte 178 miljarder dollar 2017 (Digital Commerce 2018), medan virldens storsta
detaljhandlare Walmart, grundat 1962, samma éir omsatte 500 miljarder dollar.
Amazon vixte med 6ver 30 procent 2016-2017; Walmart vixte under samma period
med 3 procent.

Cityhandeln 4r den handelsplats i Sverige som de senaste dren tappat mest forsiljning
och kunder. Externa kopcentrum och det man kallar handelsomraden (externt
lokaliserade storbutiksformat) tycks Gverlag dnnu klara sig ganska bra, men i USA ser
vi tecken pd att ocksd denna typ av handelsplatser i 6kad utstrickning bérjar fi det
svart; en rapport frin Credit Suisse berdknar att 20-25 procent av alla képcentrum i
USA kommer att ligga ned de nirmaste fem dren (Business Insider Nordic 2018).

Kirnan i detaljhandeln har linge varit den fysiska butiken. Affirsmodellen ir ganska
enkel; handelskedjan bygger en byggnad (eller tar upp kvadratmeter lings en gata i city
eller i ett kopcentrum), transporterar dit varor, bygger ett koncept med varor och
personal, kunder besoker butikerna och tar med sig de varor de kdper hem. Den fysiska
platsen dr av stor betydelse eftersom framgangen har berott pa den fysiska
tillseromningen av kunder, bést plats = bist handelsplats.

Med 6kad e-handel f6rindras handeln i den fysiska butiken pi manga olika sitt. En
forindring dr att handeln maste anpassa sitt erbjudande och hur man arbetar med sina
olika kanaler (Hultman et al 2017). En annan foérindring 4r en minskande f6rsiljning,
vilken leder till butiksdéd (som 4r tydlig och synlig i bade manga stiders cityhandel och
en del kdpcentrum). Ytterligare en forindring dr minskat antal besok. Hir finns det
ingen heltickande statistik, men mycket tyder pa det. Med minskade besok minskar i



sin tur forsiljningen. Vidare paverkas den fysiska butiken genom den f6rindring som
sker med kunder som handlat via e-handel. Hir uppstir nya vanor och kundkrav vad
giller tillginglighet, service etc, samt nya kundbeteenden nir mobiltelefonen — och den
kunniga kunden — foljer med kunden in i butiken (Fredriksson & Svingstedt 2017).

Den framtida fysiska butiken och dess utformning — hur butiken ska se ut, hur den
ska drivas, var den ska ligga, hur stor den ska vara, vad personalen ska gora, vilken roll
tekniken ska ha etc — 4r en av de mest diskuterade utmaningarna inom handeln. De
senaste dren har diskussioner kring detta — med mer eller mindre vil underbyggda
spekulationer som grund — forts i manga forum: debattsidor, fackpress, konferenser etc.

Detta var utgangspunkten for en serie workshoppar som Centrum for handel vid
Lunds universitet och Handelsradet arrangerade under 2017. Vi genomférde 3
workshoppar med cirka 150 deltagare frin handeln i bred bemirkelse (handelsféretag,
konsultforetag, stad och kommun, forskare etc) pa tre olika platser: Lund, Stockholm
och Helsingborg. Vi valde tre olika teman for dessa workshoppar. Den forsta hade
undertemat digitalisering och fokuserade bland annat pa e-handel och mobiltelefoner i
fysiska butiker. Den andra hade undertemat upplevelser och hir kom diskussionen att
handla om kundfokus, mobiltelefonen igen och behovet av tjanster i handeln. Den
tredje workshoppen fokuserade pa hdillbarhet och diskussionen kom att handla om att
konsumera mindre, men ocksi om att konsumera ritt produkter pa ritt sitt och
handelns roll som plattform f6r forindring.

Samtliga huvudtalare vid dessa tre workshoppar har inbjudits att medverka med
kapitel (baserade pi deras presentationer vid respektive workshop) i denna bok och
flertalet av dem har bidragit med sina texter. Birande for texterna ir fokus pd den
framtida fysiska butiken och ovanstdende underteman.

Boken ir organiserad utifrin de tre diskuterade temana. Indelningen kan innebira
ganska konstlade uppdelningar av en verklighet som inte later sig indelas péd detta sitt.
Det innebir att vissa kapitel kommer att réra sig Gver mer 4n ett tema.

Avsnittet om digitalisering inleds av Ulrika Holmberg som hivdar att digitaliseringen
av handeln innebir nya forutsittningar dir den fysiska matbutiken har en viktig roll att
spela. Det finns en stor potential att utveckla bdde den fysiska butiken och de digitala
tjdnsterna for att fungera bittre tillsammans och dirmed lyfta kopupplevelsen i
samband med butiksbesoket. Det handlar bide om att bli en attraktiv plats for de
kreativa och engagerade konsumenterna som gillar matlagning och att handla mat, men
ocksd om att underlitta fér och lyckas inspirera konsumenterna som vill forenkla
matinkdpen si mycket som mojligt.

UIf Johanssons kapitel innehéller en scenarioanalys av framtidens handelsplatser och
vem som kommer att driva dem utifran ett antal viktiga trender inom handeln. Hans
utsaga dr att i framtiden kommer s kallade plattformsaktorer (som t ex Amazon) att
bli allt viktigare om e-handeln fortsitter att 6ka, annars kommer traditionella aktorer
att fortsitta dominera. Teknologin driver inte minst pd kundens méjlighet att klara sig
sjalv i handeln — sjilvbetjining 2.0 — och hir utvecklas handeln mer till ndgon som
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stiller i ordning fér kunden. Samtidigt vixer handelns tjinsteutbud och dir blir den
fysiska butiken snarare en hubb for bade tjinster och varor.

Martin Mostroms kapitel fokuserar pa forstaelsen av hur den digitala virlden paverkar
den fysiska. Konsumenten blir allt mer van vid online-shopping, vilket innebir att
forvintningarna pa den fysiska butiken forindras. Kunden kan inte definieras utifrin
genom vilken kanal hon handlar, utan méste betraktas som en minniska som ofta
befinner sig i flera kanaler samtidigt. Detaljhandeln ir i omvandling och dirfér ir
kundfokus och formagan att organisera sig efter verkligheten det enda perspektivet som
kan leda till lingsiktig 6verlevnad.

Per Runesons kapitel fokuserar pd robotar och han menar att det redan finns sivil
fysiska som virtuella robotar i olika former i detaljhandeln, sirskilt pa internet. Diremot
ir de dnnu sillsynta i den fysiska butiken. Det finns manga utvecklingsméjligheter for
att effektivisera handeln och stodja kunderna, men ocksa savil tekniska som kulturella
hinder. Bland dem finns risken att lasa in sig i system som inte ér tillrickligt oppna och
flexibla, for att man ska kunna samutnyttja sensorer, kommunikationsfunktioner och
data. De kulturella hindren ska inte underskattas, for fysiska sdvil som virtuella robotar
i métet med kunderna.

Avsnittet kring digitalisering avslutas av Anette Svingstedt, Christian Fuentes och
Kristina Bickstroms kapitel. Det handlar om hur kunders sitt att anvinda
mobiltelefonen paverkar deras beteende i butiker. De har studerat vad kunder gér med
mobiltelefonen och hur detta inverkar pa hur de ror sig i butiken, socialiserar med sina
vinner och interagerar med butikens personal. Mobiltelefonens intride i minniskors
liv och i deras shopping innebir att framtidens butiker behéver designas och planeras
pa nya sitt som underlittar och stédjer kundernas mobilanvindning.

Avsnittet om upplevelser inleds av Michael Bjérn och han férsoker pa ett konstruktivt
satt kritisera boken 7he New Rules of Retail, publicerad av Robin Lewis and Michael
Dart 2014. De beskriver hur ny teknik banar vigen for omnivarumirken, och hur
butiker som misslyckas med att anamma tekniken reduceras till stindiga utforsiljningar
och dussinvaror. Men omstillningen till omnivarumirkeir kanske svirare @n vad de
forespeglar. Bygger den dirtill pd konsumenters 6kade betalningsvilja for tjanster kan
den dessutom vara farlig. Kanske 4r det snarare si att den nya tekniken gor att tjdnster
blir mycket billigare!

Kristina Bickstroms kapitel syftar till att ge oss en okad forstaelse av hur positiva
kundupplevelser skapas, samt vad detta innebir for hanteringen av den fysiska butikens
erbjudande. Hir visas att traditionella aspekter — sasom littillgingliga produkter och
kunnig personal — kommer att ha stor betydelse dven for framtidens butikskunder.
Dirtill kommer teknologisk utveckling att spela en avgérande roll for at tillfredsstilla
kunders 6kade krav pa rationalitet, service och personliga erbjudanden. En central
utmaning f6r handeln blir dirmed att skapa ritt balans mellan butikens olika delar,
sisom personlig service och teknik.

Alexis Mavrommatis och Matias Burmickys kapitel handlar om en av de mest
dramatiska forindringarna i detaljhandelssektorn, nimligen 6kningen av kanaler
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genom vilka kunderna kan interagera med olika varumirken. Desigual, som ir fokus i
kapitlet, anvinder sig av en multikanalstrategi och en viktig utmaning for ledarskapet
blir att fi ihop denna strategi — vilket betyder att integrera mer 4n 16 kanaler och ett
dnnu storre antal kontaktpunkter med kunden i éver hundra linder. Hir finns stora
utmaningar som foretaget soker hantera pa olika sitt, till exempel via logistik och
lagerinvesteringar, men ocksd via organisationsférindringar dir man bryter upp
traditionell uppdelning pé kanaler och istillet skapar team som gir 6ver de olika
funktionsgrinserna. De fysiska butikerna omdanas till att bli multikanalhubbar som
ocksd hanterar e-handel och returer frin e-handel. Det ir tydligt att Desiguals
forindring inte varit litt och att den krivt omfattande resurser och nya kompetenser.

Jens Nordfilts kapitel tar sig an frigan hur en fysisk butik kan arbeta for att hitta sin
roll i en omnikanalvirld genom att angripa frigan pa tvd sitt. I kapitlets forsta del
beskrivs ett forskningsprojekt dir man tittat pa olika digitala tekniker som kan bidra
till att skapa 6kad kundinspiration. Flertalet resultat fran de projekten visar att
kunderna 4r mottagliga for det digitala grinssnittet och att det kan bidra till kundnytta.
I kapitlets andra del beskrivs en modell som pa ett holistiske sitt beskriver butiksmiljén
och som kan vara ett verktyg for detaljisten da han eller hon vill utveckla de
karaktirsdrag som ir unika for den fysiska handeln. Tanken 4r att modellen ska kunna
hjilpa den fysiska butiken utvecklas vidare for att na en position dir e-handeln har svart
att konkurrera.

Jonathan Reynolds hivdar att varje serids detaljhandelskedja som forsoker behalla
eller 6ka sin och sina butikers attraktion hos kunderna forstar att det som giller i
framtiden kommer att vara vildigt olikt det vi ser idag. I kapitlet pekar han pa tre viktiga
principer som kommer att gilla for denna process av omformning av den fysiska
butiken. Engagemang ir en princip (behovet av att forstd kunden), den andra ir
innovation fr att stodja framtida prestationer och den tredje ar behovet av att omfamna
risk pa ett annat sitt an man gor idag. Slutligen visar han pi fem omréden inom vilka
den fysiska butiken i framtiden kan skapa sig en fordel, allt for att fortsitta vara relevant
och virdefull fér framtidens kunder.

Ana Ronchas kapitel utforskar det forindrade landskapet for den fysiska butiken,
kontextualiserat i de samhilleliga, tekniska och beteendemissiga forindringarna som vi
kan se vixa fram. Hon utforskar nyckeltrender som framvixten av mindre butiker savil
som kortare hyrtider for butiker, omvandling av butiker mot mera relevanta imnen och
trender, utvecklingen frin butiker till berdttelser, den intelligenta butikens framvixt,
fokus pa samarbeten och starka kopplingar till samfund och gemenskaper samt 6kat
fokus pi rorlighet och innovation.

Cecilia Fredrikssons kapitel inleder delen om héllbarhet och hon pekar pa hur den
fysiska butikens kundorientering ir grundliggande for ett framgangsrike hallbarhets-
arbete. Det fysiska servicemdotet i butik dr en avgdrande faktor for att vigleda och
hantera savil kunniga som okunniga kunder. En viktig del av hallbarhetsarbetet handlar
om att kommunicera vad verksamhetens grona profilering innebir och kapitlet belyser
hur personalen blir en viktig tillging f6r butiken i hallbarhetsarbetet.

12



Jens Hultman och Ulf Elg hivdar att hillbarhetsfragorna under senare ar har seglat upp
och blivit en strategisk friga for handeln. For handelsféretagen handlar det till exempel
om att hitta ritt balans mellan att 4 ena sidan skapa fortroende hos kunden och & andra
sidan mota kraven pa att silja produkter, exempelvis genom att vara tydlig med vad
som syftar till att informera och vad som syftar till att silja. Genom ytterligare fokus pa
hur och vad som kommuniceras kan handeln i framtiden pa ett bittre och mer
strukturerat sitt dra nytta av den fysiska butiken och utveckla ett mer integrerat
hallbarhetsarbete pé alla nivier.

Johan Jansson avslutar den tredje delen av boken. Hans tes hir ir att det de senaste
dren blivit tydligt att detaljhandeln av idag méste hantera tva férindringstryck: 6kande
internethandel och héllbarhetshinsyn. Hur fristdende fysiska butiker och kedjor
hanterar dessa tryck kommer att fa avgdrande betydelse f6r deras Gverlevnad. I detta
kapitel argumenteras for att det finns en framtid for den fysiska butiken om
miljohdnsyn tas pa allvar ithop med de mojligheter som internethandeln ger. En
analysmatris utvecklas och ndgra av de butiker och kedjor som kommit en bit pa vig
lyfts fram.

Slutligen gor Centrum f6r handelsforsknings styrgrupps medlemmar — Cecilia
Fredriksson, Jens Hultman, Ulf Johansson och Annika Olsson — nigra gemensamma
utblickar med foregiende kapitel som bas. Hir dr fokus reflektioner for framtiden
utifran de olika bidragen i boken.
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Digitalisering






Mobilen och matbutiken

Nir, var, hur?

Ulrika Holmberg

Framtidens fysiska matbutik gir en spinnande utveckling till métes. Digitaliseringen
av handeln innebir nya forutsittningar dir den fysiska butiken har en viktig roll att
spela — om dn i ny kostym. De digitala och fysiska arenorna blir allt mer integrerade.
Det nya butikslandskapet for mathandel bestar av bide fysiska butiker och e-butiker
samt en rad olika digitala tjinster, ofta i form av mobilapplikationer, for att
kommunicera med kunden och kartligga dennes upplevelser och képmonster. Med
tanke pé att e-handeln 4n si linge har en mycket blygsam andel av den totala handeln
med dagligvaror' ir det sirskilt intressant att undersoka betydelsen av andra former av
digitalisering och vad det innebdr for framtidens fysiska matbutik. Mobiltelefoner,
datorer och lasplattor har kommit att bli en integrerad del av vardagen. De flesta dgnar
dem manga timmar varje dag under bade arbetstid och fritid. I detta kapitel ska vi titta
niarmare pa hur konsumenter anvinder och upplever digital teknik nir de handlar mat
i fysiska butiker, nirmare bestimt 1) hur de digitala verktygen forindrar konsumenters
képrundor och 2) vilka majligheter den digitala tekniken har att ge képrundan och
besoket i den fysiska butiken en ny mening.

Att studera vanor och rutiner

Att handla mat priglas for de flesta manniskor av vanor och vil inarbetade rutiner, liksom
en stor del av de aktiviteter vi dgnar oss at i vardagen. Rutiner flyter pa utan att vi
reflekterar si mycket 6ver vad vi gor och dirfor innebir det speciella utmaningar att
studera dem. Och, om det inte hinder nagot sirskilt minns vi inte heller sa mycket. For
konsumenter ar det forstds praktiske att matinkdpen gar mer eller mindre per automatik
och inte kriver si mycket tankeverksamhet, men det stiller lite extra krav pa den som vill
undersoka hur inkdpen gér dll. Det giller act komma nidra vanorna, att vara pé plats nir

! Trots en arlig tillviixt pa ca 30 % de senaste dren forvintas e-handelns andel av den totala férsiljningen
av dagligvaror landa p4 2,4 % nir statistiken f6r 2017 ir klar (E-barometern). Det ir en 6kning fran knappt
1 % av den totala dagligvaruhandeln 2013 och 1,4 % 2015. Bilden ser ungefir likadan ut i flera andra
europeiska linder. Storbritannien och Frankrike har kommit lingst med en andel runt 4 %, medan Italien,
Tyskland och Spanien ligger runt 0,5 % (Nielsen 2015).
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de utfors eftersom de @r svara att aterge i efterhand. Matinkdpen ingdr dessutom i ett
storre natverk med mat och méltider i konsumenters vardag. I syfte att bidra med djupare
insikter i konsumenters inkdpsrutiner har studien som redovisas hir inspirerats av den
multilokala etnografin (Marcus 1995, Moisander & Valtonen 2006) och foljt hur
matinkdpen formas i hemmet, butiken och pé de digitala plattformarna. Studien ingick
i forskningsprojektet Medialiserad shopping® som finansierades av Handelsradet.
Konsumentundersékningarna startade varen 2015 och pégick under 1,5 ar. Direfter har
vi fortsatt att bevaka utvecklingen. Undersokningarna omfattar observationer i
dagligvarubutiker, intervjuer, berittelser, dagbocker och enkitsvar. Observationerna
bestdr av bade oversiktliga observationer och nira deltagande observationer i form av
shop-along. Vi har ocksa foljt vad som sker i de mobilapplikationer och pi de hemsidor
och sociala medier som konsumenterna anvinder nir de handlar mat. Sammantaget 4r
det cirka 200 konsumenter som aktivt deltagit i undersékningarna och dirutéver alla de
kunder och konsumenter som ingar i de mer schematiska observationerna i butik och pa
nitet. Huvuddelen av konsumenterna som deltagit i undersékningarna ir 20 till 30 ér
och tillhor den sa kallade digitala generationen. Ett trettiotal dr mellan 30 och 60 ar.

Mobilen i butiken

Det forsta som slar en vid ett besdk i en dagligvarubutik ar hur sillan man ser
mobiltelefoner. Den kommer fram di och di, men det ir bara under korta stunder.
Aven de flitigaste mobilanvindarna ligger undan telefonen nir de gir in i matbutiken,
nigot de inte gor i andra butiker. Ibland handlar det om att det ir skont att koppla bort
fran mobilen en stund, men i minga fall 4r det helt enkelt pa grund av att telefonen ir
i vigen ndr man ska plocka varor. Ytterligare ett skil 4r ate de digitala tjinster som finns
att tillgd via mobilen antingen inte 4r kiinda eller inte upplevs vara tillrickligt intressanta
for att anvinda under kdprundan. De anvindningsomraden som trots allt forekommer
kan delas in i fyra olika teman: mobilen som verktyg, mobilen som sillskap, mobilen
som komiker och mobilen som vanligt.

Mobilen som verktyg

Det finns en ling rad olika funktioner i mobiltelefonen som potentiellt kan underlitta
besoket i matbutiken. Exempel pa funktioner som redan finns via mobilen 4r att ringa
hem och friga vad som ska kopas, titta pa sin inkdpskoplista, soka efter recept, ladda
ner och visa rabattkuponger och erbjudanden, kontrollera bonussaldo i kundklubben,
logga in pa bankkontot och soka tidtabell for kollektivtrafik. Inkopskdplistan ér sirskilt
intressant eftersom den kan anta vildigt manga olika former. En typ av inkopsképlistor

2 Projektledare: Mart Ots, Hogskolan i Jénképing. Ovriga projekedeltagare: Adele Brent och Hamid Jafari,
Hogskolan i Jonkoping, Ulrika Holmberg och Benjamin Hartmann, Goteborgs universitet.
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kommer till i kommunikation med en vin eller familjemedlem under telefonsamtal
eller sms. En annan typ bestér av ett foto dir motivet kan vara sivil en papperslista,
anteckningar pa en whiteboardtavla som hyllorna i kylskapet. En tredje form
komponeras i en mobilapplikation — oftast i den inbyggda appen f6r anteckningar, men
dven butikskedjornas appar och sirskilda appar for delning av listor anvinds. En fjirde
sorts inkdpskoplista utgors av recept som kan komma fran receptdatabaser, bloggar och
sociala nitverkstjinster.

Nir mobilen anvinds som verktyg ar det tydligt att konsumentens handlingsutrymme
okar. Med koplista, recept, bankgjinster, rabatter och tidtabeller litt till hands utokas saval
kapacitet som kompetens. Samtidigt begrinsas konsumenters rorelseférméga av att bade
handen och blicken fists vid mobilen. Dirfor 4r interaktioner med mobilen korta, ofta bara
ndgra sekunder i taget. Samspelet mellan kund, butik och teknik 4r knickfrigan hir (se
dven Cochoy 2008). Resultaten visar tydligt att det finns en stor potential att utveckla bade
den fysiska butiken och de digitala tjansterna for att fungera bittre tillsammans och dirmed

lyfta kdpupplevelsen i samband med butiksbesoket.

Mobilen som sillskap

Den smarta telefonen kan spela en avgorande roll for att hoja upplevelsen av den fysiska
matbutiken — den kan helt enkelt gora det roligare att handla mat genom att fungera
som ett sillskap under butiksbeséket. Vissa kunder gillar inte att handla mat. Fér dem
kan mobilen vara en form av livlina till virlden utanfér. Men, 4ven de som gillar att gi
till matbutiken kan forgylla besdket med mobilen. De aktiviteter vi talar om hir 4r att
prata med en vin och att lyssna pa musik, ljudbok eller poddsindning medan man
fyller korgen eller att kolla sociala medier i kassakén. Det handlar uteslutande om en
lag interaktion med mobilen. Med hérsnicka och mobilen i fickan ser man till att hoja
kopupplevelsen utan att stora den. I dessa fall omformas shoppinglandskapet med hjilp
av mobilen. Kunden befinner sig i sin egen lilla bubbla och ir inte helt nirvarande i
den fysiska butiken. Det 4r en hybrid plats dir den fysiska och den digitala virlden
flitas samman (Fekete 2015). P4 sa sitt distanserar sig kunden frin butiken och
upplever butiken delvis via mobilen.

Mobilen som komiker

Att dela med sig av komiska detaljer frin matbutiken skulle man kunna tro ir ett vanligt
sitt att anvinda mobilen i butiken, sirskilt med tanke pa alla bilder med udda matvaror
och roliga skyltar som cirkulerar pa internet. Det visar sig dock att det dr en mycket
ovanlig del av konsumenters matinkép. Det fital som delat roliga texter eller bilder frin
matbutiken har inte gjort det mer @n ett par ginger om aret. Det nér inte heller ndgon
storre publik, utan man néjer sig oftast med att dela upplevelsen med en mindre krets
av nira vinner. Men, dven om det 4r en ovanlig syssla kan konsumenterna bli helt
absorberade vid dessa tillfillen. Det handlar om en kreativ stund dir humor och ironi
star i centrum. De tar en liten paus mitt i kdprundan. Mobilen som komiker ir den
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allra mest intensiva interaktionen med mobilen jimfért med mobilen som verktyg och
mobilen som sillskap. Men, butikens roll i dessa scener dr forstds tveeggad.
Malsittningen for den fysiska butiken méste vara att ge kunden en angenim upplevelse
vird att dela.

Mobilen som vanligt

Under denna rubrik ryms alla de interaktioner med mobilen som skulle kunnat ske
varsomhelst. De har inget att géra med besoket i matbutiken, mer 4n att distrahera
kunden. Kunder svarar i telefon, liser och svarar pa textmeddelanden och mejl och
uppdaterar sociala medier utan att involvera butiken; man nimner inte ens att man
befinner sig dir. Kunder som 4r bra pi att géra minga saker samtidigt fortsitter att
handla, andra tar en paus. Nagra blir upprorda av ate bli storda, sirskilt nar de tinke
gora ett snabbt inkdp. Aven hir vinner bade butiken och de mobilbaserade digitala
tjansterna pd att underlitta fér kunderna att anvinda mobilen i butiken.

Digitala tjinster fore och efter butiken

Det visar sig att digitala tjinster kopplade till matlagning och inkép anvinds i stdrre
utstrickning fore och efter 4n under sjilva butiksbesoket. Samtidigt 4r det inga tydliga
granser mellan fore, under och efter butiksbesoket. Hir bidrar den digitala tekniken till
att sudda ut grinserna ytterligare. De digitala tjdnster som anvinds i hemmiljo
involverar dven datorn och lisplattan.

Infor butiksbesoker

Vanliga forberedelser infor ett specifikt butiksbesok ar att stimma av inkdpslistan med
nigon annan person, studera veckans extrapriser, ladda ner rabattkuponger, soka efter
recept, fora dver pengar och kolla tidtabell f6r kollektivtrafiken. Dessa aktiviteter kan
bide ske hemma och pé vig till butiken. Men det férekommer ocksi andra férberedelser
som sker mer kontinuerligt och 4r mer upplevelsebaserade. Det kan vara att besoka
webbsidor, f6lja bloggar och sociala nitverk med fokus p& matlagning, hilsa och idrott.
Hir far man inspiration och receptforslag. Aven de som inte anvinder mobilen i
butiken tar hjilp av digitala resurser i sina forberedelser.

Pé vdg till och fran butiken

Mobilen ir en viktg foljeslagare till och fran butiken, sirskilt for dem som &ker
kollektivtrafik. Aven de som promenerar till butiken ignar en stor del av tiden it sin mobil.
Oftast handlar det om att lyssna pid musik, poddradio och kolla sociala medier, dven om
vissa kopforberedelser ocksa forekommer pé vigen till butiken. Pa vig frin butiken 4r det
ménga konsumenter som ringer eller skickar ett sms att de snart 4r hemma.
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Hemma

Vil hemma tar man girna fram en dator eller lisplatta for att lisa recept medan man lagar
mat. Mobilen kommer sillan till anvindning under matlagningen da skirmen ir liten.
Men nir matritterna hedras med ett foto som skickas till nagra vinner eller publiceras pa
sociala medier, da 4r det dter mobilen som tar plats. Uppdatering av hushallsekonomin
via appar och digitala banktjinster ingar ocksd i kdprundans sista del.

Rabatter och recept — sammankoppling av tid och plats

Aktiviteterna fore, under och efter butiksbesoket kopplar samman platser och tidpunkter
i kedjor och nitverk. Konsumenten ror sig i tanke och handling 6ver tid och rum (Crewe
2013). Hemmet och butiken har alltid varit sammankopplade med planering, inkép,
matlagning och maltider, dir rabatter och recept linge har fungerat som bryggor mellan
hemmet och butiken. Med den digitala tekniken sker kopplingen snabbare och nitverken
blir storre. Appar och webbsidor med veckans erbjudanden, recept och funktioner for
inkdpslistor fungerar som katalysatorer i sammanflitningen. Extrapriser kan inspirera till
att leta upp recept som sedan omvandlas till inkdpslistor. De konsumenter som tittar
igenom extrapriser infor butiksbesoket gar direke till butikens eller butikskedjans egna
digitala tjanster med webbsidor och appar. Men, nir kunderna letar efter recept ir det
vanligast att de googlar. Det kan hinda att de viljer ett recept frin en databas kopplad till
en butikskedja, men det dr mycket sillan de bérjar dir.

Digitaliseringen av matinkdpen i den fysiska butiken

Mobiltelefonen spelar 4n s linge en begrinsad roll under képrundan i matbutiken. I
allt visentligt ser butiksbesoket ut som tidigare, innan mobiler och datorer blev en
central del vardagen. Mobilen har en betydligt storre plats i konsumenternas liv utanfor
matbutiken. Nir mobiltelefonen trots allt tar plats i matbutiken 4r det antingen under
korta stunder om det krivs en aktiv interaktion eller lingre tid dir mobilen har en ligre
profil och i bakgrunden bidrar till en angenimare képupplevelse.

Om vi borjar med de korta interaktionerna i butik och de digitala resurser som
anvinds fore och efter butiksbesoket kan vi konstatera att det framférallt ar funktioner
for att effektivisera och optimera inkdp och matlagning som tar storst plats i kundernas
anvindning av mobiler, datorer och ldsplattor, dven om material som appellerar till
upplevelser och njutning ocksi spelar en viktig roll. Butikernas och kedjornas egna
webbsidor och mobilapplikationer spelar en forhéllandevis liten roll i kundernas
interaktion med de digitala tjinsterna kring matlagning och inkép. Det ar frimst
kunderna som ir intresserade av erbjudanden och extrapriser som vinder sig direke till
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butikernas digitala tjdnster. Det finns med andra ord ett utrymme for butiker att
utveckla sina digitala tjinster for bittre kdpupplevelser dir maten och inkdpens sociala
och lekfulla sidor framhalls.

Mobilens mer ligintensiva anvindning under butiksbesoket bjuder kanske pd en dnnu
storre utmaning for den fysiska butiken framéver. Aven om musikkonsumtion och
mobilsamtal inte kriver att man héller i, trycker eller tittar pa telefonen och dirmed inte
ar ett hinder for att utféra inkopen, betyder det 4nda att kunden befinner sig i sin egen
lilla virld, som i en bubbla dir uppmirksamheten delvis 4r avskdrmad fran butiken. Dessa
kunder ligger inte mirke till skyltning och nya produkter pd samma sitt som andra
kunder. Mobilen i matbutiken innebir siledes bade avskdrmning och vidgade vyer genom
att kunden interagerar med en virld utanfér butiken. Avgorande for framtidens fysiska
butik 4r om den kan bli riktigt bra pd att samspela med kunden i bubblan.

Framtidsutsikter

Det finns ett par omraden dir den fysiska butiken har méjlighet att flytta fram sina
positioner genom att integrera den digitala tekniken i képupplevelsen. Det handlar
bide om att bli en attraktiv plats f6r de kreativa och engagerade konsumenterna som
gillar matlagning och att handla mat, men ocksd om att underlitta for och lyckas
inspirera konsumenterna som vill férenkla matinkdpen sa mycket som mojligt.

Prosumtion och medierade upplevelser

Den kreativa konsumenten som sjilv utformar sina alternativ istéllet for att vilja mellan
det som serveras uppmirksammas allt mer (t ex Firat & Dholakia 2016). I var studie
finns flera exempel pa digitaliserad prosumtion, sirskilt nir mobilen anvinds som
sillskap och komiker i butiken och nir matlagning och maltider delas i sociala medier.
Vid dessa tillfillen 4r det tydligt att upplevelserna medieras via mobiler, ldsplattor och
datorer, men jimfort med studier av digitalisering och mediering dir vi upplever
virlden genom en skirm (Deuze 2011) ir det en blygsam mediering. I stort sett ser
besoken i matbutiken och aktiviteterna fére och efter fortfarande ut som de gjorde
innan vi hade tillging till datorer, mobiltelefoner och lisplattor. Hir finns med andra
ord en stor potential att hdja upplevelsen. Men, vi pratar inte om extraordinira
upplevelser varje ging man besoker butiken — nyckeln 4r att fi kdnna igen sig samtidigt
som man blir inspirerad.
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Slutsatser

Hur blir di framtidens fysiska matbutik attraktiv? Den fysiska butiken kommer for
overskadlig framtid att spela en viktig roll i konsumenters matinkdp. Aven om e-
handelns tillvixt skulle ta ordentlig fart tar det ling tid f6r e-handeln att nd 50 procent.
Dirtill 4r det fortfarande manga konsumenter som tycker att det 4r enklare och roligare
att handla i fysisk butik. De gillar att g runt i butiken och fa inspiration. De som bor
i storre stdder har dessutom butiken runt hornet. Den tillgingligheten 4r svir att
overtriffa nir det giller e-handeln. Men, det gar forstds inte att sla sig till ro med det.
En forsvarlig del konsumenter pratar om sina matink6p som ett nédvindigt ont, som
snabbt ska stokas dver. Mdnga kan ocksa tinka sig att gora vissa inkop pa nitet och
andra i butik. En svarighet for den fysiska butiken blir dirfér att géra alla néjda — bade
de som soker upplevelser och inspiration och de som vill rusa igenom butiken. Ibland
dr det samma konsument som till vardags vill ha snabba och enkla inkép, men girna
strosar runt nir han eller hon ska handla till speciella tillfillen. Hir kan olika digitala
tjanster komma att spela en viktig roll. En sirskild utmaning 4r konsumenterna som
anvinder sina mobiler for att skiirma av omgivningen nir de handlar, de som ir i sin
egen lilla virld nir de lyssnar pd musik eller pratar i telefonen. Hir giller det att gora
butiksbesoket mer attraktivt f6r dem, antingen genom att locka ut dem ur bubblan eller
att bli en del av upplevelserna i den. Samtidigt dr det viktigt att iaktta varsamhet nir
det giller kundernas integritet och 6nskan om en stunds lugn och ro.
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Hur ser framtidens butik ut
och vem driver den?

En scenarioanalys av framtida handelsplatser

Ulf Johansson

Idag sker nidstan all handel via butiker i stadscentrum (cityhandel), extern handel
(externa kdpcentrum etc) och e-handel. I detta kapitel avser jag att genom en
scenarioanalys titta pa vad ett antal viktiga trender inom handel betyder for vilka
handelsplatser som kommer att finnas i framtiden — och vem som kommer att driva
dem.

Scenarioanalysen bérjar med det man kallar den springande punkten, en friga av
avgorande betydelse for framtiden inom ett omrade: Hur kommer framtidens butiker
att se ut och vem driver dem? Direfter gors en trendspaning som speciellt soker
identifiera trender med stor potentiell pdverkan men som ir osikra vad giller hur de
kommer att sl igenom och hur de i slutindan kommer att utvecklas. Analysen landar
i ett scenariokors som pekar ut ett antal méjliga utvecklingsriktningar.

Nagra viktiga trender i nutiden

Det forsta steget i en scenarioanalys — efter att formulera den springande punkten — ir
att plocka fram trender som ir att betrakta som drivkrafter f6r det fenomen vi ir
intresserade av. Hir foljer nagra av de viktigaste.

Digitaliseringen pdverkar mingden av kanaler och
kontaktpunkter — och dirmed konsumentens beteende

En ging i tiden — nir jag liste ekonomi pd 1970- och 80-talen — talade vi om kundens
kopprocess. Det var en ganska enkel modell (Howard & Sheth 1969) som visade ett
antal stadier i en process fran att man blev medveten om sitt behov tills man genomfort
sitt kop. Senare tillkom efterkpsbeteende, men i stora drag hade modellen fyra—fem
stadier och gav bilden av att om man har koll pd dessa stadier har man koll pa det som
driver kundens beslutsprocess och i slutindan kundens képbeteende. Det var da det.
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Idag dr situationen betydligt mer komplicerad i och med att antalet kanaler som finns
att tillga for kunden — f6r att soka information, for att ridfriga andra kunder etc — har
exploderat.

Implikationerna av denna utveckling ir ménga och varierande. Fér handelsforetagen
stiller den krav pd en kunskap om kundresan — alltsd kundens vig frin uppticke av
behov till efterkdpsbeteende — som gor att man vet vilken kunskap kunden som
kommer in i den fysiska butiken har med sig. Man kan ocksd med denna utveckling
som utgingspunkt fundera Gver vilka som ér de kritiska kontaktpunkterna for kundens
beteende. Kunskap om kundresan kan dessutom utgéra den bakgrund mot vilken man
designar nya erbjudanden, som bygger pa att man bygger om och fornyar kundresan —
for att skapa mer kundvirde.

Med digitaliseringen uppstér fragan om integritet

Digitaliseringsdiskussionen ir inte bara majlighetsorienterad (undantaget 4r naturligt-
vis GPDR och diskussionen om dataskyddsfragor). Det talas om effektiviserings-
mojligheter som skapas genom att foretag bittre kan anpassa sitt utbud och sin
information mot enskilda kunder — och slipper redundans, 6verlappningar etc. Hir
handlar det ofta om de avtryck som vi gor genom vad vi gor — vare sig det giller var vi
surfar pa véra datorer eller mobila enheter, vare sig vi handlar eller vi bara tittar runt.
Det underliggande resonemanget ir att kunden fir uppge personlig information (om
preferenser, gjorda konsumtionsval etc) mot att denne som “beléning” far 6kad
anpassning av erbjudanden och dirmed en bittre och underlittad konsumtionstillvaro.
Samtidigt som detta naturligtvis liter bra — och delvis utopiskt — dr det svart att komma
ifrdn fragor som har med den personliga identiteten att géra. Hur mycket vill vi ate
organisationer vet om oss, hur ska de handskas med den informationen, hur utformas
ett bra erbjudande baserat pa personlig information etc? Min kollega i Oxford,
Jonathan Reynolds, talar ofta om detta i termer av cool or creapy, det vill siga, skapar
digitaliseringen nya erbjudanden som kunden tycker ir vettiga och skapar kundvirde,
eller leder den dill att organisationer som besitter informationen gir over grinsen for
vad vi kan tillita som konsumenter med hinsyn till var personliga integritet?

Fordelningen av konsumtion mellan handelsplatser forindras

Denna trend ir sjilva forutsittningen for denna bok. Vi har de senaste fem—sju dren
tydligt sett att den fysiska butiken tappar handel till e-handel och att cityhandel i 6kad
utstrackning har svért att hdvda sig. Tittar vi utomlands, till exempel i Storbritannien,
sd slutade antalet kvadratmeter f6r kdpcentrum att vixa 2013, och prognosen for
framtiden (de nirmaste fem—tio aren) dr att var fjirde kvadratmeter kommer att
forsvinna (Cooke 2016). I USA férsvann cityhandeln f6r linge sedan och nu liggs
kopcentrum ner. I Sverige har vi inte bérjat ligga ned externa kdpcentrum i nigon
storre utstrickning men vi borjar kunna se intressanta forskjutningar i vad képcentrum
erbjuder. S4 ir fallet med Entré i Malmé som dppnade 2009, stingde 2013 och 2018
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ska 6ppna med ny dgare och di ocksi inkludera bibliotek etc (Helsingborgs Dagblad,
2017). Men tecknen pd vilken rikening som utvecklingen gir ir inte helt entydiga.
Samtidigt som de flesta ser att fler och fler fysiska butiker stinger, rapporterade Fortune
att 2017 6ppnade fler butiker i USA in vad som stingdes (Forzune 2017). HUI (HUI,
2017) berittar att fram till och med 2020 planeras det i Sverige for ytterligare en miljon
kvadratmeter butiksyta; om dessa realiseras 4r en annan friga. Samtidigt pekar Svensk
Handels prognoser pi minskande andelar for fysisk handel och kraftigt 6kande andelar
for e-handel fram till 2022 (Svensk Handel 2018). Hir ir det framforallt e-handel med
andra linder som vixer kraftigt. Sedan bérjar vi ocksa se e-handlare som soker fysisk
nirvaro. Tydligast blev det med Amazons kop av Whole Foods Market, men dven andra
exempel finns (Misguided, Birchbox, Zalando, MyMuesli etc).

Vad som dr en (fysisk) "butik” forindras

En butik har under ganska lang tid varit en fyrkantig lida med viss bestindighet (tre
ars hyreskontraket ir inte ovanliga). Det finns ett ganska homogent varusortiment —
varuhus undantagna — och tjinsteinslaget och branschglidningen (tendensen att
inkludera ocksi angrinsande varusortiment) ir begrinsade. Att en annan utveckling
startat dr kanske tydligast i dagligvaruhandeln nir grinsen mot restaurang bérjar suddas
ut. Det sker genom allt mer firdiglagad mat som kan képas i matbutiken (och da tinker
jag inte pd industriella firdigritter utan att butiken tar cateringverksamhet ut i butiken)
och att butiken fir inslag av restaurang, till exmpel pizzeria (som t ex Ica pa
Hansacompagniet i Malmg). Bakgrunden ir naturligtvis att den traditionella
dagligvaruhandeln kidnner av konkurrensen frin restaurangsektorn, till vilken man
fortsdtter att forlora marknadsandelar. Mera allmint sa ser vi — kanske framforalle
utomlands — 6kade inslag av bade showrooming (mindre butiker som visar varor snarare
in siljer dem) och click and collect samt pick-up poinss. Inte sillan innebir de nya
enheterna en situation med ett mindre sortiment och att butikerna snarare blir
bestillningscentraler — och upphimtningscentraler. Detta ir till exempel vanligt i
Storbritannien dir e-handeln vuxit sig dnnu starkare 4n i Sverige. Vi ser ocksd en
okande forekomst av det som kallas pop-up, allesd tillfilliga butiker. Hir gar man runt
en grundtes i handeln — permanens — och slir upp butiker med kort livslingd. Detta ér
nigot som till exempel H&M gjort regelbundet pd andra marknader, till exempel
Storbritannien, och dven Ikea gjort. I Sverige ir Ikeas koksbutik pa Regeringsgatan i
Stockholm ett bra exempel. Det sigs att den butiken gir mycket bra och att den siljer
minst lika bra som koksavdelningen pé ett medelstort Ikea-varuhus (fast det ar en
kombination av showroom och pop-up dir man jobbar med bestillningar).

Nya handelsplatser trider fram

Handel har alltid handlat om att képa in partier av produkter och silja vidare till
enskilda kunder. Hir har rickvidden varit begrinsad — framférallt pa grund av
nédvindigheten av fysisk nirvaro. E-handel har forindrat detta eftersom rickvidden
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bade vad giller leverantdrer och kunder forandrats radikalt. Den nya handelsplats som
vuxit fram hir har e-handel som grund och kombinerar ett utbud som inte ar avgrinsat
efter vissa leverantdrer utan har ett nirmast oandligt utbud (klassisk "long tail”, alltsa
inte bara de populira produkterna utan ocksa det som efterfrigas sillan), vilket skapar
ett attraktivt konsumentutbud — vilket i sin tur gor det attraktivt for kunder att anvinda
dessa handelsplatser. Dessa kallas ofta plattformar (eng multisided platforms) och
egentligen dr det klassisk detaljhandel som blir formidabla konkurrenter till fysiske
bunden handel med hjilp av digitalisering. Evans och Schmalensee (2016) var de forsta
som teoretiserade kring plattformar, hur dessa vixer fram och konsekvenserna av dem.
I det verkliga livet ar Amazon ett bra exempel, liksom Alibaba. Senhésten 2017
oppnade Inter-Tkea Systems — dgaren av Ikeas butikskoncept (Forzune 2017) — for att
silja Ikea-produkter via plattformstjinster i Asien. Det 4r ett stort steg som i slutindan
— naturligtvis 4r vi inte dir nu — kan innebira slutet f6r butiker (och webbshoppar) med
Ikeanamnet pa.

Digitaliseringen gor att vi kunder klarar allt mer sjilva — samtidigt viixer handelns
tiansteutbud

Generellt kan man siga att utvecklingen nir det giller om vi gér saker och ting sjilva
eller om vi later/ber handeln om hjilp gar i bida dessa riktningar. Vi ser en tydlig trend
mot det man pa engelska kallar se/f-service, alltsd att kunderna via sina digitala verktyg
(Ias mobiltelefonen) i o6kad utstrickning gor saker och ting sjilva. Inom
dagligvaruhandeln har vi linge haft sjilvskanning, visserligen inte med véra
mobiltelefoner men det ér ett exempel som visar pa gangen mot self-service. Idag kan
man — om man registrerar sitt kreditkort och laddar ned Apples applikation for
betalningar (Apple Pay) och skannar produkter i Applebutikerna — g ut ur butiken
utan att passera kassan. Amazon Go ir ett annat exempel och det dr ocksi Robert
Ilijasons (numera nedlagda) obemannade livsmedelsbutik i Viken i Skane. Klidjitten
Inditex (som dger Zara bl a) experimenterar med self-service check-outs sedan de mirke
att kunderna — i protest mot linga kassakoer — bara limnar det man tinkt kopa dir
man star (i kon) och gar ut ur butiken. De experimenterar ocksd med intelligenta,
interaktiva provrum, dir kunden anvinder teknik i provrum for att bestilla fram
storlek, firg etc pd plagg man vill prova.

Samtidigt som denna utveckling dger rum ser vi ocksi den motsatta trenden,
nimligen att handeln vill kunna erbjuda en mix av varor och tjinster. Utbudet av
tjanster — forutom att man har dppettider och personal i utgingskassorna — har ofta
varit minimerat och egentligen utgatt frin att kunden ska klara sig sjilv (vilket kanske
inte dr sd underligt eftersom vi sedan 1950-talet har snickrat vidare pa
sjalvbetjaningsbutiken). Hir ser vi kedjor som Apple etc som ger en exceptionell
kundupplevelse dir personalen — och avancerad tjinst och radgivning — 4r centralt. Pa
samma tema ser vi kedjor som lkea satsa pd tjdnster, hemleverans, mittjinst,
bortleverans av gamla mdobler, montering av inkopta produkter etc. Samtidigt testar
Cervera tjanster som  knivslipning och matagningskurser i butik. Pa
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Akademibokhandeln har man linge haft forfattarkvillar for ate forstirka och hjilpa till
i lisupplevelsen. Allt detta pekar mot att handeln vill vara med och utféra tjinsten mot
kund, inte arbeta {or att primirt underlitta for kunden att gora alle sjilv.

Scenarioanalys

I det f6ljande har jag utifrin trenderna ovan satt ihop ett scenariokors (se figur 1) som
anger fyra olika utvecklingsriktningar var giller framtidens handelsplatser.

Om vi tittar pd den horisontella axeln forst har jag valt att benimna den ena
indpunkten "Kunderna vill sjilva gora arbetet med att handla®. Det betyder att
kunderna hir vill vara de som i 6kad utstrickning betjinar sig sjdlva — och girna med
hjilp av ny teknik (s k self-service technology). Detta gor att kunderna blir aktérer — och
handeln (och andra aktérer) behover agera for att skapa forutsiteningar for att kunden
ska kunna klara arbetet med att handla sjilva. Tillhandahéllarna hir kan vara bade
traditionella aktdrer och nya aktorer som tillhandahéller de méjligheterna. Pa andra
indpunkten hittar vi "Kunderna vill att ndgon annan ska goéra det fér dem”. Hir vill
kunderna att nigon annan ska erbjuda dem en tjinst/service, snarare 4n att utféra den
sjalva. Detta kan ocksa ske via traditionell handel eller via nya aktorer. Fokus blir att
utveckla attraktiva tjinster for kunderna alternativt utveckla ett koncept dir just tjinster
och service star i fokus. Detta blir en kontrast mot sjilvbetjining.

Handel via internet okar

A
Den digitala sjalv- Den digitala
betjaningsbutiken servicehubben
Kunderna vill sjalva Kunderna vill att
gora arbetet med R $ nagon annan ska
att handla Sjalvbetjaning 2.0 Service 2.0 gora det for dem
v

Handel via internet stagnerar

Figur 1. Den framtida handelsplatsen.
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Pa den vertikala axeln handlar det om forindring eller inte av vilka handelsplatser som
far kundens efterfrigan i framtiden. En ganska sjilvklar — kan det tyckas — utgings-
punkt hir 4r att "Handel via internet 6kar”, och mycket tyder pd att den kommer att
fortsitta att oka. Vi har under ett antal ir kunnat se en stark tillvixt av handel via
internet, dven under senare ar gillande mat. Samtidigt innebér det en stagnerande fysisk
butikssektor som reduceras till att bli en 16sning som stéttar och servar internethandeln
— pick-up points, showrooms etc. De traditionella aktorerna i handeln — som baserar
sin dominans pa fysiska butiker — utmanas alltmer hir av nya aktorer som frimst bygger
e-handel (och inte fysisk handel). De nya aktdrerna blir inte sillan si kallade
plattformsleverantorer (multisided platforms). Man kan ocksa tinka sig att "Handel via
internet stagnerar” och att tillviixten sker i fysiska butiker. Mdjligen later detta inte
realistiskt, men det finns en hel del flaskhalsar for fortsatt tillvixt av e-handel och den
storsta dr logistiken. Kan denna utvecklas sa att den stédjer en fortsatt tillvixt av e-
handel, samtidigt som detta sker pa ett hllbart sitt for miljo och infrastruktur? Kan
det ske pa ett socialt hillbart sitt, sa att aven de som jobbar med leveranser av produkter
kopta via e-handel, eller arbetar i de gigantiska lager som distribuerar alltmer av e-
handelns salda produkter, far arbeta under virdiga former? Svaret ir inte omedelbart ja
pa dessa fragor och dirfor 4r detta en relevant andpunkt att ha med. De traditionella
aktorerna inom handel ir de som dominerar och har forstirke sina positioner.
Internethandeln 4r mera — inom manga sektorer — ett komplement till den fysiska
butiken; den fysiska butiken ir navet. Handeln bedrivs inom ramen for vad vi dr vana
vid att den ir.

I bilden med de fyra scenarierna blir det tydligt att den Gvre halvan handlar om ny
organisation i handeln — och att traditionell handel far det svarare. Det 4r en konsekvens
av var man kommer ifrdn, fysisk butik eller e-handel. De tvd 6vre scenarierna gynnar
mer e-handel och plattformsaktérer. De tvi nedre bygger vidare pa den fysiska butiken
i mycket stdrre utstrickning, i det ena fallet (sjdlvbetjining 2.0) dominerar traditionell
handel men har tagit ett steg tillbaka for att konsumenten vill klara sig sjilv; i det andra
scenariot har man tagit ett steg fram och utvecklar tjdnster som gor att kunden
spenderar mer pengar i traditionell handel. Som i alla scenarioanalyser dr det svart att
peka ut négot scenario som mer sannolikt 4n nigot annat. Det som i alla fall 4r tydligt
dr att utvecklingen talar for en okad forekomst av det man kan kalla den fjirde
handelsplatsen, nimligen plattformsaktorer. Allt talar for denna handelsplats, men
deras framvixt bygger pa att de logistiska systemen byggs ut och ir héllbara. De har ett
forsteg framfor andra handelsplatser i sin naturliga koppling till den digitala
utvecklingen, som de nirmaste dren bara kommer att 6ka i betydelse.
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Slutsatser

Handelssektorn befinner sig i en tid av kraftig omvandling. Att det ir sa ir tydligt inte
minst genom att f& aktdrer ser ut att ha svaret for framtiden. Linge var svaret: ”Vi hittar
ett bra lidge for vara butiker, ppnar dir och sd kommer folk.” Det ir inte ldngre svaret,
framtiden ser ut att innehélla mindre kvadratmeteryta f6r fysisk handel av den typ vi dr
vana vid, och mer utrymme f6r annan typ av handel. Men det gir inte bara att
konstatera att trenden for framtiden ir e-handel; den ar kinslig f6r en rad saker som
inte 4r [osta vad giller infrastruktur och logistik. Intressant 4r ocksa att — det visar denna
scenarioanalys i alla fall — de traditionella aktdrerna utmanas av nya aktorer.
Férhoppningsvis betyder det positiva saker for konsumenterna. Handel ir en sektor
som varit priglad av att tinka inifrin och ut snarare 4n utifrin och in — paradoxalt
eftersom man ir fysiskt vildigt nira kunden och i ménga fall méter minga miljoner
kunder varje ar. Det betyder att kopplingen till kundens 6nskemal och behov ibland
varit svag och utvecklingen mer drivits av intern effektivitet och interna dverviganden.
Mainga plattformsaktdrer har dir ett stort forsteg eftersom man frin bérjan — som till
exempel Amazon — bygger sina erbjudanden pd en avancerad form av kundkunskap
(baserad pa den stora mingd data man har tillgang till). Generellt sett kan man siga —
dven om vi inte vet hur det blir — att mycket talar f6r att nya aktdrer kommer att bli de
som dominerar om e-handeln &kar i framtiden. Clayton Christenson med kollegor vid
Harvard Business School har linge fort i bevis det de kallar Innovaror’s dilemma
(Christensen 1997). Det betyder i korthet att de organisationer som dominerat
marknaden med en typ av “teknologi” (i bred bemirkelse) inte kommer att klara av att
gora skiftet till en ny "teknologi” utan det 4r andra organisationer som dominerar med
den nya teknologin. Dessa forskare har dnnu inte hittat ndgra undantag till den regeln
och menar ocksd att det 4r starka krafter som gor att vi har svért att se och ta till oss nya
saker, inte minst giller detta for stora dominerande organisationer.

Att vi som kunder har redskap — och kommer att f dnnu mer av den varan — for att
klara oss sjdlva i okad utstrickning i handeln 4r ett faktum. Mobiltelefonens inflytande
pa oss som konsumenter borjar bli tydligt, men far vi se mer av detta i framtiden eller
blir det en omvind trend? Det som talar f6r det senare ir att det ocksa kan kopplas
samman med ndgot som ir ndvindigt fér den fysiska butikens Gverlevnad, nimligen
att man blir och 4r mer 4n en transaktionsplats, att butiken blir en arena f6r upplevelse
och kunskapséverforing till kund. I mitt scenario dr detta en tjinsteutveckling som inte
dr gratis for kunden men den kan skapa en vilja att komma till butiken istillet for att
sitta hemma i soffan och bestilla varor.
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Den uppkopplade minniskans
krav pa den fysiska butiken!

Martin Mostrom

Den moderna butiken som den ser ut idag har sitt ursprung i forra arhundradet.
Vilkinda kedjor som Epa och Tempo etablerades pd 1930-talet och sedan utvecklades
kedjor som Ikea och H&M. Under mellankrigstiden vixte blockbildningen fram inom
dagligvaruhandeln. P4 den tiden fanns det i min lilla stadsdel i Sollentuna tre
livsmedelsbutiker. Utvecklingen pa denna tid var driven av en 6kande internationell
handel, 6kad disponibel inkomst och 6kad mobilitet tack vara tillgang till bilen.

Minga butiker blev under denna tid utkonkurrerade av kundens férindrade
beteende. Kunden vandes vid nya sitt att gora sina inkdp pa. Kundens 6kade mobilitet
gjorde att vi fick storre butiker med bredare sortiment utanfor stiderna, den 6kade
disponibla inkomsten ledde till en fordjupning och breddning i sortimentet och den
okade internationella handeln gjorde att vi fick tillging till betydligt fler och billigare
varor.

Detta dr faktorer som historiskt paverkat handeln och med den tidens glaségon skulle
kunna kallas disruptiva di de nya storre butiksformaten slog ut de gamla som
lanthandlaren och specerihandlaren. Det bista beskrivande exemplet pa foretag frin
forra seklet som slagit ut gamla format ir den amerikanska kedjan Walmart som
langsamt tomde stadskidrnornas handel nir de etablerade sina kdpcentrum utanfor
staden. Oavsett vad det 4r i omvirlden som skapar férindring — bilikande, ny typ av
handel, digitalisering etc — finns det en gemensam nidmnare for alla dem som 6verlever.
Det dr deras fokus pé att forsta sin kund och dennes beteende och organisationens
formaga att anpassa sig till kundénskemalen. Férmdigan att forstd kunden och att
kunna férindra sin organisation ir de tvéd viktigaste processerna for butikens framtida
overlevnad. Dessa férmagor dr naturligtvis starkt sammankopplade. I detta kapitel
kommer jag dirfor att fokusera pa det minskliga beteendet och hur var uppfattning om
det har férindrats och hur det de facto har férindrats pa grund av digitaliseringen.
Sedan kommer jag att avsluta med vad detta har for implikationer for den fysiska
butikens roll och vad som méste goras for att klara av férindringen. Min bakgrund och
utgdngspunke till artikeln dr dver tjugo ars praktisk erfarenhet av att arbeta med ledande
varumirken pd bdde detaljhandels- och tillverkarsidan.
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Homo Economicus ir dod
— vér syn pa oss minniskor har forindrats

I nationalekonomin har minniskan betraktats som en rationell varelse som vid varje
enskilt beslut gor en avvigning mellan nytta och kostnad. Hir tas for givet att vi har
hjirnkapacitet, tid och intresse att i samtliga av livets beslut anta denna rationella
livshallning. Daniel Kahneman som fick Nobelpriset 2002 forindrade delvis synen pa
oss som rationella varelser. Han visade genom sin forskning ndgot som vi alltid kanske
har vetat men som den traditionella nationalekonomin bortsett frin. Kahneman
identifierade att vi har tva system i var hjirna. System 1 och system 2 (Kahneman
2012). System 1 ir det intuitiva, snabba, och system 2 ir det rationella, analytiska och
eftertinksamma. Mesta delen av tiden anvinder vi oss av system 1 som i alla ligen inte
ger oss helt tillforlitliga beslutsunderlag. Navil, det krivdes ett Nobelpris och en erkind
forskare for att fi oss att forstd att vi inte ir rationella. Nagra andra aspekter som
utmirker oss minniskor diskuteras nedan.

Miinniskan Gr ett vanedjur

Vi minniskor bygger virt liv kring vanor och rutiner. Genom att bygga vért liv pa vanor
sparar vi energi. Tankekraft kriver energi. Att bryta vanor ér svirt. Det krivs kunskap
om hur hjirnan fungerar och vad som krivs for att bryta invanda beteenden. Manga
lever i villfarelsen att information ska bryta vanor. Det vet ju alla som ska sluta roka att
detta ir fel. Ibland 4r det mer effektivt att gé direkt och bryta vanan och sedan informera
om det som skett. D4 dr vi mer mottagliga for informationen och kan dirmed forstirka
det 6nskade beteendet.

Miinniskan vill ha kontroll

Genom rutiner si bygger minniskan upp en illusion av att hon kontrollerar sitt liv. Det
dr dirfor viktigt att kommunikation skinker en kinsla av kontroll. Det ir ju dirfor
varumirken fungerar och vi minniskor ofta tycker det 4r sikrare att kéra egen bil 4n

att flyga (bilridsla ir ett okdnt begrepp).

Minniskan fattar snabba beslut

Mainga studier har gjorts om hur snabbt och intuitivt vart beslutsfattande i den fysiska
butiken dr. Vi dgnar inte mycket tid till beslutsfattande (eftersom komplicerat
beslutsfattande tar energi). Vi har ont om tdlamod. Generellt fattar vi hellre ett snabbt
beslut dn dgnar mer tid at eftertanke; det r viktigt att tinka pa nir vi kommunicerar
och bygger en budskapshierarki pa nitet och i butik.

Miinniskan ir inte rationell

Vi minniskor vill girna se oss sjilva som rationella varelser. Det innebir att vi fattar
vara beslut genom att vi rationellt gar igenom de olika tillgingliga och méjliga
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alternativen. Sedan viljer vi det alternativ som skapar mest virde for oss (jfr Homo
Economicus). Detta borde vil vara sant? Varfér skulle vi annars ha tusentals PPM-
fonder att vilja emellan eller ha 40 000 artiklar i en hypermarket? Nej, vi ir inte
rationella, vi ar i allra hogsta grad irrationella, &tminstone pé ett medvetet plan. Detta
innebir att vi aldrig fir skapa en miljo dér vara kunder kidnner sig dumma och som de
inte forstar. Vi maste forsoka skapa en kommunikation som upplevs rationell och som
ar latforstaelig.

Miinniskan dr kinslosam

Kinslor 4r helt avgérande for véra beslut. GIém allt om vér rationalitet och att vi ska
limna kinslorna utanfor nir vi fattar beslut. Kinslor styr vart beteende. Dirfor 4r det
viktigt att kommunikation inte bara talar rationellt till oss utan 4ven emotionellt —
nigot som dr utmanande och svért savil digitalt som i den fysiska butiken, vilken ofta
dr inriktad pé funktion och handling.

Miinniskan dr glomsk

Hjirnas arbetsminne ir begrinsat. Sju—nio saker kan vi ha i vir medvetna del av
hjirnan. Det som inte 4r en vana tenderar vi ritt snabbt att glomma bort. Man bor
dirfor inte bygga kommunikationen pa att konsumenten ska komma ihig. Diremot
kan man skapa losningar som hjilper konsumenten att minnas och férstd. Det dr kanske
en av de viktigaste rollerna for den fysiska butiken.

Butiken maste ha minniskan i centrum
for sin framtida utveckling

Trots att vi kinner till minniskans alla egenheter och speciella behov tenderar de
tekniska losningarna att sitta teknik och kostnadsbesparingar och inte minniskans
behov i centrum. Ett bra exempel ir sjilvutcheckningskassorna och digitala
budskapsskirmar i butik. Detta ir inte teknik som ir utvecklad med kunskap om
minniskan och hennes beteende utan till storsta delen dr utvecklad for att skapa
kostnadsbesparingar i form av personal i butik. Detta kommer inte lingre att fungera
nir den fysiska butiken fir en allt storre konkurrens frin den digitala handeln. Att frsta
vara kunders beteende och sitta dem i fokus maste vara den viktigaste drivkraften for
alla butiker/handelskedjor. Vi ser idag detaljhandelsféretag som har gett sig ut pa den
langa och dyra digitaliseringsresan utan att ha minniskan i fokus. Detta kommer att bli
dyrkopta erfarenheter.

Jeff Bezos, den amerikanska digitala jitten Amazons grundare, fick den hir frigan
frin en journalist: Ser du dig som en detaljhandlare? Svaret 4r hipnadsvickande,
spinnande och utmanande:
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Vi kan vara lite vad som helst — det viktiga dr att vi forstar var
vara kunder 4r nigonstans.

Den digitala handeln har kundens data i fokus for sin utveckling och kundens
inkopshistorik, vilket gor att den har ett stort forsprang till att pa djupet forsté sin kund
och dennes beteende — kanske djupare dn vad kunden sjilv gor. Idag siljer som bekant
Amazon inte bara bocker utan har ett helt ekosystem av tjinster. Bezos gor i vilket fall
en viktig distinktion hir som gar helt i strid med vara traditionella affirsmodeller som
ofta bygger pd en fysisk inkopsorganisation som tar fram produkter som sedan ska
marknadsforas och siljas via butiker runt om i landet. Om vi 6versitter detta till
handeln har vi de senaste tjugo aren varit bortskimda med liga rintor, okat virde pa
tillgangar och 6kad konsumtion. Detta har skapat en statisk affirsmodell som i
grundstrukturen byggt pa en etablering av nya butiker i externligen, billiga importerade
varor och vips si har kunderna strémmat till. Kombinerar vi detta med ett
utvecklingsfokus pa kostnadsbesparingar och inte pa kundbeteende sa forstar vi att
detaljhandeln 4r satt under press. Det dr intressant att se pa hur till exempel traditionella
livsmedelskedjor forvirvar digitala akeorer. Det 4r ju inte primirt for att fi yteerligare
forsiljningsvolym, utan skilet 4r att man vill komma at det digitala arbetssittet dir man
sitter kunden, dennes data och beteende i fokus. Jag tycker jimforelsen mellan
Walmart och Amazon ir ett mycket illustrativt exempel didr Amazons ackumulerade
vinster sedan de startade dr en brikdel av Walmarts arsresultat. Samtidigt har Amazons
borskurs gitt om Walmarts flera ginger om. Det ir ingen tvekan om att
aktiemarknaden vérderar ett starkt kundfokus hogt.

Sanningar om kunden vi maste ta hinsyn
till i var framtida utveckling av butiken

De  kanaloverskridande ~ forvintningarna vixer. Den digitala handeln skapar
forvintningar pa den fysiska butiken som handlar om transparens, snabbhet,
overskadlighet, recensioner etc eftersom det 4r det man méter i den digitala handeln.
Den fysiska kanalen évertriffar den digitala i snabbhet att fi hem produkten, och kinna
och klimma. Den digitala kanalen har ocksa lett till att virt tilamod har minskat.
Kanske for dven detta med sig stress in i den fysiska butiken. Oavsett vad plockar
kunden det bista ur de tvé virldarna och bygger sina férvintningar pa att méta denna
den bista av virldar nir man handlar, oavsett kanal. Detta gor naturligtvis att handeln
miste se kunden som kanaléverskridande och inte uppdelad i kund via den digitala
eller via den fysiska butiken.

Vi r trotea pa irrelevans — vi vill ha skriddarsydda och personifierade erbjudanden. Visst
har kundlojalitetssystem erbjudit mig vissa skriddarsydda erbjudanden. Men jag tinker
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mig i framtiden en kombination av Sjokvist i Asa-Nisse (en lanthandlare som verkligen
kinde och forstod sina kunder) och Amazon. Kombinationen skulle innebira att pa
djupet faktiske kinna oss bittre dn vad vi sjilva gor. Detta tack vare den data som finns
att tillgd i vira kopmonster. Men dessa maste ocksa tillgingliggdras och anvindas i den
fysiska butiken. Dessutom méste dven butikspersonalen fa konkreta verktyg som hjilper
dem att kunna ldsa av vem de har framfor sig i den fysiska butiken.

Vi kan inte vilja — butiken mdste hjilpa kunden att vilja. En hypermarket har cirka
40 000 artiklar. En digital butik kan ha minst lika mdnga. Men vilken produkt ska vi
vilja och hur gor vi den tillginglig f6r kunden sa att denne far rdd och vigledning? En
kombination mellan data och visuell presentation ir 16sningen. Vi maste hjilpa vira
kunder att vilja ut de bista produkterna vid rite tillfille. Hir kan den fysiska butiken
hjilpa till med urval tack vare recensioner som vi vant oss vid, framférallt vid
restaurang- och hotellbesék. Vi har idag alltfér ménga val i alldeles for manga
kategorier. Framtidens butik vet vad som 4r bést for kunden och foreslr detta och gor
kundens val enkelt och smirtfritt och pd kopet fir kunden exakt den 18sning denne
efterfragar.

Gemenskaper — vilja vara med. Internet Sppnar for att man kan hitta de mest udda
och unika delarna av sina intressen i globala gemenskaper (eng communities), ofta
kopplade till varumirken och intressen. Vilka gemenskaper kan den fysiska butiken
bygga? Upplevelsen ir den nya produkten i framtiden och den skulle kunna bygga pa
att butiken samlar likasinnade och later dem interagera i butiken — lira sig mer, lira
kidnna nya minniskor, fordjupa sig i produkterna och losningarna.

Téilamodet och lojaliteten blir bristvara — offline-kunder dr mer tilmodiga for de ér vana
att vinta i ké. De kan se den fysiska kon och forstair ssmmanhanget. Online-kunder
kan inte se orsak och verkan pd samma sitt och dirmed minskar tilamodet. De vintar
inte och loggar ut om det blir for krangligt att handla i den digitala butiken. Utbudet
av nya inkopskanaler leder ocksd till okad konkurrens och minskad lojalitet. Den
digitala otaligheten kommer leda till att talamodet minskar dven i den fysiska butiken.
Kéer, okunnig personal och slutsilda produkter kommer inte att leda till lojala
kundrelationer i framtiden.

Virde for pengarna — transparens. Att "bara” silja produkter kommer inte att halla
som affdrsidé. Pristransparensen leder till ligre marginaler. Det kommer att tvinga
butikerna att fundera mer kring minniskan och dess reella behov och hur dessa kan
uppfyllas. Tjinstefiering av produkter kommer dirfor att bli en allt viktigare del av
butikens utbud. Se pa utvecklingen av firdiga maltider som vixer betydligt mer 4n den
traditionella dagligvaruhandeln. Delningsekonomi bérjar si smétt komma inom
fackhandeln. Vad ir det mer for tjinster som den moderna kunden 6nskar sig av
butiken?
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Slutsatser

Av ovanstdende drar jag ndgra slutsatser kring ndédvindigt fokus som den fysiska
butiken bér ha for att i framtiden kunna konkurrera om kundens uppmirksamhet.

Slutsats 1: Man maste upplosa tudelningen av det digitala och det fysiska, alltsa ga
mot omnikanal. Det finns bara en kund. Denna ir ibland digital och ibland fysisk. Man
maste ddrfér kunna sikerstilla snabba leveranser till kunden som man 4r van vid i den
fysiska butiken, men samtidigt ha det sortiment i den fysiska butiken som kunden ir
van vid i den digitala virlden. Det bista exemplet pd detta just nu ir Amazons
bokhandel i University Village i Seattle. Dir har man helt anpassat sortimentet efter
storsiljarna digitalt och har enbart de bécker som ir femstjirniga, alltsi de hogst
rankade (av andra kunder). De visar ocksd framsidan pa boken vilket gor att den fysiska
butiken blir "browservinlig”. Man fir inte missuppfatta omnikanal. Man kan mycket
vil erbjuda olika produkter, varumirken och upplevelser i de olika kanalerna men
priserna och den grundliggande varumirkeskinslan maste vara genomgiende
oberoende av kanal. Kunden ser ju bara ett H&M och férvintar sig att kunna byta det
hon handlat pa nitet i den fysiska butiken och kunna prova i den fysiska butiken och
sedan i lugn och ro handla pé nitet.

Slutsats 2: De fyra P:na kommer att istillet ersittas av de fyra C:na. Nir jag ldste
ekonomi pi universitetet var de fyra P:na (plats, produkt, pris och péverkan)
utgdngspunkten for hur ett erbjudande med tillhdrande kommunikation skulle byggas
upp. Denna modell 4r idag under omvandling pa grund av transparens och antalet nya
tillgingliga inkdpskanaler. Idag ersitts detta statiska synsitt med det mer dynamiska
synsittet att folja kunden pd dennes kopresa. Denna resa dr bdde online och offline.
Sakta maste vi ersitta denna modell med de fyra C:na som innebir customized, choice,
convenience och connected. Framtidens kund vill ha skriddarsydd kommunikation och
hjilp med att gora urval. Dessutom ir tiden en bristfaktor — det méste vara enkelt och
effektivt samtidigt som kunden alltid 4r uppkopplad. I framtiden kan vi inte lingre ha
en forsiljningsavdelning och en marknadsavdelning — dessa mdste ersittas av en
kundavdelning som sitter kopresan i fokus.

Slutsats 3: Upplevelsen 4r den nya produkten. Det ricker inte lingre med att bara
tillhandahélla en produkt. En butik som siljer tv-apparater maste kunna erbjuda
l6sningar for det uppkopplade hemmet. Matbutiker maste kunna erbjuda firdig
restaurangmat och klddbutiker méste kunna erbjuda radgivning och styling och kanske
erbjuda kunderna att limna in och byta sina gamla klider.

Slutsats 4: Personalen maste vara engagerad och ha kompetens. Ska den fysiska kedjan
overleva i framtiden si méste hela personalstyrkan ha fokus pa kundens behov. Tiden
ar forbi nir man kunde kora tv-reklam och vinta pa kunderna i butiken. Hir finns kvar
att gora speciellt inom sektorer av sillankdp dir behovet av radgivning och bekriftelse
ar stort. Detta kommer ocks att stilla hoga krav pa framtidens butiksmedarbetare som
mer méste vara skidespelare, psykologer och sociologer 4n “bara” std i butik.
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Slutsats 5: I framtiden maste man bryta upp organisatoriska silor, experimentera och
skapa en strategi, girna tillsammans med leverantérer och kunder. Den gamla
mediamixen forlorar sin kraft och gamla arbetssitt maste ersittas. Handeln maéste
kunna bygga en organisation som féljer kundens kopresa. Tvéd delar som ir vitala for
att uppnd detta dr att bryta det gamla silotinket dir vi bygger enheter som inte
kommunicerar med varandra och ersitta det med en mer horisontell organisation dir
man sitter kunden och inte funktionen i fokus. Det andra som jag skulle vilja
introducera som arbetsform ir experimenterandet. Detta 4r en form som butiker
traditionellt sett har varit forhallandevis duktiga pd men som mdste accelerera som
arbetssitt. Dessutom handlar det om att bygga en strategi som sitter kundens behov i
centrum och inte tekniken. For att lyckas med detta kommer det att krivas ett
samarbete genom hela virdekedjan som ir horisontellt och inte vertikalt.

I detta kapitel har jag gett min bild av hur jag ser pa digitaliseringens utmaningar
kopplat till vir kunskap om minniskan. Parallellt med handelns utveckling har var
kunskap om minniskans faktiska beteende utvecklats och nu maste de féretag som vill
overleva i framtiden ta denna kunskap om minniskan p4 allvar och utgd fran henne i
sin framtida strategiutveckling. Framtiden ir oférutsigbar och komplex och minniskan
har som jag beskrivit vant sig vid de bista av tvd virldar och detta kommer att vara
utgdngspunkten nir framtida kdp ska goras och kanaler ska viljas. Historien har visat
pi en mingd foretag som gitt under for att de inte stillt om sin affirsidé i tid och vi
kommer att se detta fenomen ocksa i framtiden. Darfor méste foretag sitta kunden och
dennes beteende och behov i centrum och sedan organisera sig utifrin det. Det 4r en
resa som 4r bade svar och médosam men nédvindig och kommer att [ona sig f6r dem
som har framging i detta.
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Samverkan med robotar
i framtidens fysiska butik

Per Runeson

Robotar i olika former — precis som datorer — 4r bra pa att ofortrotdigt utfora
arbetsuppgifter som upprepas enligt nigot forutbestimt schema. De behover inga
pauser, annat an for service och underhill, och kan avlasta minniskor frin fysiskt och
mentalt pafrestande arbetsuppgifter. Forbittringsarbete som syftar till att effektivisera
verksamheter utreder ofta méjligheterna att anvinda robotar i olika slags aktiviteter som
innehaller manuell hantering. S& ocksa inom handel och distribution.

Med digitaliseringen féljer nya mojligheter for robotarna. I takt med att datorers
berikningskapacitet 6kar, kan smarta algoritmer och behandling av stora mingder data
bidra till att de arbetsuppgifter som datorerna eller robotarna 16ser mer flexibelt kan
anpassas. Detta betecknas ofta med det ambitisa begreppet artificiell intelligens”, Al,
som dock snarare dr en formaga att bearbeta stora mingder information, 4n nagot som
motsvarar verklig minsklig intelligens.

Robotar har sina fordelar i uthéllighet och kraft, medan manniskor har sin styrka i
att kunna flexibelt anpassa sig till nya situationer. Inom industriautomation arbetar
man mer och mer med samverkan mellan minniskor och robotar i en avvigning mellan
vad som ir limpligt f6r en robot att utfora och vad minniskan gér bittre. Genom att
dela pd arbetsuppgifterna, och kanske ha en gemensam fysisk arbetsplats, kan
kombinationen av robot och minniska bli bittre in vad den ena eller den andra var for
sig kan dstadkomma.

I detta kapitel diskuterar jag hur samverkan mellan robotar och manniskor kan ske i
framtidens fysiska butik. Detta giller bade fysiska robotar och vad man kan kalla
“virtuella robotar”, eller "bots” — alltsd robotar som utfor automatiska tjinster pa
internet. Vidare utreder jag hur olika tekniska system behover samverka for att effektivt
kunna astadkomma samverkan mellan butik, robotar och kunder. Detta stiller sirskilda
krav pa hur de tekniska systemen designas for att kunna samverka. Jag avslutar med
rekommendationer for hur handeln kan utvecklas inom detta omréde.
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Samverkan mellan robotar och minniskor

I grunden 4r det till stor del samma principer fér samverkan mellan minniskor och
robotar, oavsett om dessa ir fysiska eller virtuella, men vi uppfattar robotarna med olika
sinnen och méter dem i olika sammanhang. Dirfor véljer jag hir att behandla dem var

for sig.

Fysiska robotar

Anvindning av fysiska robotar i butiker handlar om att ersitta eller komplettera de
anstilldas eller kundernas manuella hantering av butikens varor. Att packa upp och
packa ner varor samt transportera dem ir uppgifter som foreslds av Baird (2017) som
ganska enkla att infora i detaljhandeln. Andra uppgifter som nimns ir inventering och
sjilvgaende varukorgar, vilket patenterats av Walmart (Engelking 2016).

Uppgiften att forflytta ett objeke ir vilkind for robotar, men utmaningarna ligger i
att identifiera och greppa objekt som har olika form, olika struktur och kanske framfér
allt olika kinslighet for berdring. Dessutom ar det svért att identifiera var objektet finns
i en godtycklig miljo. Svarigheterna ligger delvis i programmeringen av roboten. Hur
ska en person som har kunskap om arbetsuppgiften men inte ir sé teknikkunnig kunna
instruera roboten att utféra en uppgift? Forskning kring hur detta kan ske bedrivs vid
LTH:s robotlabb, och dir utreder man bland annat hur det fungerar att fysiskt
demonstrera hur uppgiften ska goras (se figur 1).

Den andra huvudutmaningen ligger i att med hjilp av information fran bildgivare
och andra sensorer utrna var ett objekt finns, och att greppa det med limplig kraft for
att kunna flytta det dill en ny position. Att flytta en tomat ur en lada tomater eller en
burk konserverade tomater frin en hylla ir mycket olika uppgifter. Uppgifter med
inventering och omplacering av enskilda produkter #r dirfér begrinsade av
robotteknikens majligheter, sirskilt som variationen mellan olika varor i en butik ir
enormt stor och behover hanteras utifrin varje produkts och foérpacknings
forutsittningar.

Automatiserade kassor infors pé bred front i detaljhandeln, men de bygger mer pa att
kunden gor arbetet istillet fér en anstilld, snarare 4n att en robot gor jobbet. Robotar
som kan lisa av prislappar pa varor som ligger pé ett rullband, samt férpacka dem — om
de inte ir alltfor kinsliga — ligger inom méjligheternas ramar med dagens teknik, men
dr kanske inte tillrickligt virdeskapande for att motsvara investeringskostnaderna. I
hégre grad dr det bestillning och betalning av varor som gors digitalt, antingen via
internet eller via Dbestillningsstationer som till exempel finns i manga
snabbmatsrestauranger. Produktion och leverans av varan sker fortfarande manuell,
dven om forsok gors ocksa hir; att ersitta en barista med en robot ir ett exempel pa
automatiserad, kundanpassad produktion (Swartz 2017) som stéller ménga olika krav
pa roboten.
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Figur 1. Vid LTH:s robotlabb bedrivs forskning om hur robotar kan programmeras genom fysiska exempel (Stenmark
& Topp 2016).

Till detta kommer fragorna om fysisk samexistens i butiken. I industrin bygger man
upp arbetsplatser dir robotar och minniskor arbetar pd samma yta, men da giller det
anstillda personer som kan trinas for uppgiften. Att mota en robot mellan
fruktavdelningen och mejeriprodukterna i speceriaffiren 4r inte nigot vi som
konsumenter 4r vana vid, och det riskerar skapa motstind mot automatiseringen.

Virtuella robotar

Pa internet finns robotar, eller “bots”, av olika slag som stiller samman och filtrerar
information och tar fram beslutsunderlag at oss eller fakriske fattar beslut i vart stille.
Som nimnts tidigare 4r datorer mycket limpliga for att hantera stora mingder
information. Handeln pi de finansiella borserna sker till stor del med robotar, som
koper och siljer virdepapper enligt fordefinierade eller kontinuerligt lirande principer.
Nir vi handlar pd nitet dr det ofta robotar som hjilper oss att hitta de billigaste
alternativen, genom prisjimférelsesajter som till exempel Prisjakt. Att svara pa
kundfrigor 4r nigot som Baird (2017) ser som en naturlig utveckling av robotar i
detaljhandeln, och det sker redan pé nitet.

For den fysiska butiken kan de virtuella robotarna ocksi komma till nytta. Just att
separera det fysiska fran det virtuella eller logiska innebir stora mojligheter i
digitaliseringen. Om kunderna anvinder digitala inkdpslistor kan man fa dem sorterade
efter den ordning som man naturligt gar genom butiken och dirmed effektivisera
inkopen. Eller kunder kan guidas till de delar av butiken dir det f6r narvarande 4r minst
kéer. Erbjudanden kan kopplas till inkopslistorna, kundens preferenser for kvalitet,
pris, nirproducerat, miljomirkt etc kan knytas ihop med inkopslistan och kunden kan
guidas till 6nskade produketvarianter i sortimentet. Inképslistor kan i en framtid ocksa
kombineras med att vissa basvaror enligt kundens 6nskemal plockas samman och star
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klara nir kunden kommer till butiken, medan andra varor limnas till kunden att vilja
pa plats efter fysisk examination av utbudet.

For handeln innebir detta méjligheter till forbittrad, dynamisk lagerdimensionering,
eftersom inkopslistorna kan bidra dill forbdttrad prognostisering av kundernas
efterfragan. Det skapar ocksa méjligheter till mer dynamisk prissittning, som kan drivas
av till exempel kvarvarande héllbarhetstid for firskvaror eller aktuell lagerstatus i
butiken.

Behovs dd den fysiska butiken alls i ett sidant utvecklingsscenario? Reduceras den till
ett showroom dir kunderna kan se och kiinna pa produkterna, medan affiren egentligen
gdrs upp pé internet? Det blir sannolike olika f6r olika produktkategorier och for olika
kundkategorier. For vissa produkter innebir digitaliseringen att butiken “kortsluts” och
att internet knyter samman leverantor och kund utan butiken som mellanhand. For
andra typer av produkter, sirskilt nir de fysiska egenskaperna for den enskilda
produkten ir viktiga, kommer butiken att fylla en funktion som métespunkt mellan
leverantorer och kunder.

Genom forstirke verklighet (eng augmented realizy) i butiken kan den fysiska och
virtuella butikens styrkor kombineras. I butiken kan kunderna med hjilp av sin
mobiltelefon eller andra enheter fi fram information om produkterna, géra jimforelser
som avser savil produkten som dess produktion, till exempel med avseende pa
miljobelastning eller etisk produktion. Mingden information blir sannolikt Sver-
vildigande stor dven i ganska enkla tillimpningar och dirfér ar filtrering och
presentation av information viktiga funktioner i saidana system. Vidare behéver kunders
generella preferenser ligga till grund for sidana funktioner, antingen genom att man
explicit definierar preferenser — till exempel pris jimfért med kvalitet — eller sa kan
systemet extrahera sidana preferenser ur beslut som systemet fattar.

En annan aspekt avseende information giller kundernas integritet. P4 samma sitt
som en fysisk robot kan vara skrimmande f6r den ovana kunden i butiken, kan man
forestilla sig att det att limna ut komplett information om inkdpsvanor kan upplevas
skrimmande. Nir lojalitetskundkorten kom i mitten pa 00-talet uppstod en del kritik.
Konsumenter tycks emellertid vinja sig vid att butiken har full kontroll pa képvanor
och beteenden. Det dr dock viktigt f6r handeln att inse att detta kan vara kinslig
information och hantera den ansvarsfullt.

Samverkan mellan tekniska system

Den information som anvinds i ett utvecklingsscenario enligt ovan kommer frin
ménga olika tekniska och administrativa system. Det giller till exempel system som
lagrar kunders transaktioner, butikens inventariesystem, system som &vervakar
temperaturer i kyldiskar, och 6vervakningskameror i butiken som ser var kunderna
finns. Vart och ett av dessa system ir byggda for att 16sa sin uppgift, men inte for att
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samverka med andra system (silobyggda system) som skiljer sig vad giller samverkan
fran system for samverkan. Nedan diskuteras dessa bida sitt att skapa system.

Silobyggda system

Dessa system har typiskt sensorer som samlar in data, kommunikationsnitverk som
skickar dem till en databas och applikationer av olika slag som bearbetar och presenterar
data. Om varje system byggs for sig dubbleras minga funktioner i onddan, och
dessutom forhindras mojligheter till samutnyttjande av information mellan olika
system. Principerna for en sadan systemarkitekeur visas i figur 2.

En annan effekt av denna arkitekeur 4r att systemleverantoren for respektive system
girna vill lasa in kunden i sitt system. Da kan inte kunden byta system sa enkelt, vilket
varken befrimjar kostnadseffektivitet eller innovation f6r kunden.

Det behovs alltsd en systemarkitektur som dppnar for samverkan mellan olika system
for att kunna utnyttja digitaliseringens potential.
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Figur 2. Systemarkitektur med "silor” for varje applikation.

System for samverkan

Ett exempel pa en systemarkitektur som mojliggér samverkan dr PalCom-arkitekturen
som tagits fram i forskning dir LTH deltagit (se figur 3). Arkitekturen definierar ett
"middle-ware” — ett mellanlager av programvara som skoter kommunikationen mellan
enheter, som i sin tur kan komma frin méinga olika leverantérer. I PalCom finns ocksa
ett grafiskt programmeringsgrinssnitt som gor att man inte behover sd avancerade
tekniska kunskaper for att bygga pd med nya funktioner.
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Figur 3. Systemarkitektur med maéjlighet att bygga nya funktioner som kombinerar befintliga system (Svensson et al
2009).

Slutsatser

Robotar i olika former finns redan i detaljhandeln, sirskilt pd internet. Fysiska robotar
effektiviserar arbetet i lager och logiska robotar hjilper kunder att hitta erbjudanden
som matchar behoven. Diremot ir de dnnu sillsynta i den fysiska butiken. Hindren ir
dels tekniska — uppgifterna i en butik 4r mycket varierade och robotar limpar sig mer
for repetitiva uppgifter — dels 4r hindren kulturella — kunder riskerar uppleva obehag
om de inte r vana vid robotar som rér sig i butiken.

Anvindningen av virtuella robotar ligger nirmare tdll hands. Om kunder gor
inkopslistor som butiken far tillging till, kan man utifran dessa optimera kundens vig
genom butiken, forbereda framtagning av varor och optimera lagerhallningen. De
etiska frigorna kring registrering av inkdp och reklamkampanjer baserade pa detta
vickte en del uppmirksamhet for tio—femton ir sedan, men tycks ha ebbat ut.

For butiksigare och butikskedjor som vill anvinda fysiska eller virtuella robotar dr
det viktigt att man koper eller bygger system som ir tillrickligt 8ppna och flexibla, sa
att man kan samutnyttja sensorer, kommunikationsfunktioner och data. De kulturella
hindren ska inte underskattas, for fysiska sivil som virtuella robotar.

46



Digitalisering i handeln
Mobiltelefonen och den fysiska butiken

Anette Svingsteds, Kristina Bickstrom och Christian Fuentes

En ung man vandrar omkring till synes planlost pa skoavdelningen,
samtidigt som han talar i telefon och tittar pd skor. Emellanit lyfter
han upp en sko for att kika pé den, letar efter priset eller storleken
och vid négot tillfille provar han en sko for att sedan sitta tillbaka
den pd hyllan igen. Telefonsamtalet pagar hela tiden som han rér
sig pa avdelningen. D4 och di berittar han fér sin samtalspartner
om de skor han letar efter. Telefonsamtalet och vandringen pa
skoavdelningen fortsitter under sikert fem—sju minuter. Ibland
handlar samtalet om hans shoppingtur och de skor han kikar pa
och nista sekund handlar det om nagot helt annat som inte alls 4r
kopplat till hans shopping. Samtidigt som skor provas, beskrivs
dessa pa ett illustrerande sitt i telefonsamtalet. Den unge mannen
tar inte vid nagot tillfille kontakt med butikspersonalen, inte heller
ir det ndgon personal som nirmar sig honom. Han limnar butiken
utan att ha kdpt nigot, samtalet fortsitter lingt utanfér butiken.
(Faltanteckning 17 februari 2016)

Mobiltelefonen forandrar hur vi shoppar och hur vi agerar i butiken. Flera tidigare
studier har visat att konsumenter anvinder mobiltelefonen bade nir de handlar online
och i butik, exempelvis for att uppdatera sig pé sociala medier, skaffa information pa
nya sitt och betala (Fuentes, Bickstrdm & Svingstedt 2017).> Vi ser helt enkelt
konsumenter som beter sig pd nya sitt nir de handlar jaimf6rt med tidigare. For att
forstd den nya mobilanvindande konsumenten behéver vi veta mer om mobilshopping
i butik och om och hur det paverkar sidant som butikers utformning och
butikspersonalens roll.

Vi har gjort en kvalitativ studie, 14 intervjuer och 25 observationer i butiker som
siljer elektronik, mode, skénhet, inredning och byggvaror. Vi har undersdkt om och
till vad konsumenter anvinder mobiltelefonen i butiken och om anvindningen
paverkar hur de agerar och anvinder butikslandskapet samt om den paverkar kontakten

3 Delar av de resultat som presenteras i detta kapitel presenteras ocksd i Fuentes, Bickstrém & Svingstedt

(2017).
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med butikspersonal. Studien visar att mobiltelefonen stindigt 4r nirvarande och
paverkar konsumenters beteende nir de shoppar i butiken. Vi har i denna studie inte
jamfort agerande mellan olika typer av butiker, dock finns det sikert skillnader som i
framtida studier behover beaktas.

Integrationen av mobiltelefonen i shopping bidrar till ett forindrat sdtt att shoppa
(Holmes, Byrne & Rowley 2013, Spaid & Flint 2014). Konsumenter rér sig pa nya
sitt i butiken, de gor andra saker och anvinder butiken pa andra sitt jaimfort med
innan. I tidigare forskning om shopping utgir man vanligtvis fran att butikslandskapet
kan kontrolleras genom hur det planeras och designas for att styra kunderna mot vissa
onskvirda aktiviteter (Barker 1975). Utgangspunkten i denna tidigare forskning ir att
butikslandskapet forvintas paverka kundernas upplevelser som i sin tur férvintas leda
till sirskilda kundbeteenden. Konsumenterna blir reaktiva aktorer som varken kan
kontrollera eller forma butikslandskapet, utan enbart reagera pa butikens design.

Med mobiltelefonen férindras konsumenters shopping i butiken och dirmed
paverkas ocksa forutsittningarna for hur butiken kan planeras och designas. I nista
avsnitt visar vi hur mobiltelefonen bidrar till en omvandling av butiken.

Nga sdtt att ufppdatera sig pd
— butikens informationslandskap gir online

Konsumenten kan pé flera olika sitt forse sig med information i butiken, genom
skyltning, taggar och annan marknadsféring samt i kontakten med personal. Nagon
direke brist pa information i butiken verkar det inte finnas. Dock visar var studie att
konsumenter agerar som om de saknar en del information eftersom de med
mobiltelefonen séker annan information 4n den som finns tillginglig i butiken.

Mobiltelefonen underldttar f6r konsumenter att uppdatera sig pé ett helt annat sitt
dn tidigare. De kan agera mer sjilvstindigt och blir mindre beroende av butikens
information, och de vinder sig i mindre utstrickning till butikspersonalen for att friga
efter information. S& hir beskriver en av de intervjuade detta:

Vi var i en butik for att kolla tangentbord &t min flickvin. Vi
kollade pé olika tangentbords funktioner; detta gjorde vi pa nitet.
Jag gjorde det innan jag pratade med personalen. Jag vill géra min
egen research, tror jag. Du kan inte alltid lita pi personalen i
butiken, de vill ju alltid silja. (Intervju med Allan)

Mobiltelefonen ger konsumenten en okad sjilvstindighet till bide butikslandskapet
och personalen och dirmed stérre inflytande over sin shopping. Konsumenterna
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berittar att de kinner stor tillfredsstillelse i att sjilva skaffa den information de vill ha
och behover innan de képer nagot.

Jag ser en kvinna i trettioarsildern som star framfér en hylla fylld
med olika sorters te. Hennes blick sveper 6ver utbudet av te, hon
tar ett paket frdn hyllan och ser pa det samtidigt som hon sticker
ner sin hand i handviskan for att ta upp sin mobiltelefon. Hon tar
pa sig sina glasdgon och googlar produkten som hon haller i sin
hand. Hon hittar en link som intresserar henne, klickar pd den och
borjar lisa. Nir hon list firdigt stiller hon tillbaka paketet med te
pa hyllan och fortsitter sin shopping. (Filtanteckning 11 mars
2016)

Flera observationer likt denna ovan visar att mobiltelefonen anvinds for att skaffa sig
mer “oberoende” information, som en del informanter uttrycker det. Slutsatsen blir att
konsumenter soker efter egen information eftersom de upplever att den saknas, ir
otillricklig eller den upplevs som alltfor partisk i butiken.

Butikens informationslandskap forindras fran att tidigare ha varit en del som
handlaren férhéllandevis sjilvstindigt kunnat styra och kontrollera (Bitner 1992), till
att nu vara ett landskap som konsumenter sjilva tar kontroll 6ver genom att skaffa sig
information som de upplever inte finns i butiken. Den digitaliserade kunden ir kunnig
och emellanit mer kunnig 4n butikspersonalen. Konsumenter skaffar sig ett
informationsévertag med mobiltelefonen och de kan dirmed gora mer sjilvstindiga
kopbeslut, utan storre paverkan av handlaren.

Socialisera pd nya sitt — butiken som ett uppkopplat
socialt landskap

Mobiltelefonen skapar helt nya mojligheter f6r konsumenter att vara sociala under en
shoppingtur. Att shopping ir en viktig social aktivitet i minniskors liv har tidigare
studier linge visat (for en 6versike, se Fuentes & Hagberg 2013). Shopping ir ett sitt
att triffas och umgas med sina vinner eller familj. Tidigare gick manniskor vanligtvis
ut for att shoppa i sillskap med vinner eller familj. Med mobiltelefonen kan
konsumenter enkelt vara sociala med andra trots att sillskapet inte finns pid samma
fysiska plats.

Manga talar i telefon medan de strosar omkring i butiker, i gallerior och pa
butiksgator. Ibland 4r samtalen relaterade till den shoppingtur man ir p4, ibland inte.
Aven om de ir till synes sjilva pa sin shoppingrunda talar de med vinner eller familj
under butiksbesdket. De samtalar om allt maijligt, ibland kopplat till shoppingturen
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och andra ginger inte. Under butiksbesoket facetimar eller skajpar de med andra och
delar med sig av sina IRL-upplevelser till andra, langt utanfor butikens grinser.

En ung kvinna i tjugodrsildern talar i sin telefon medan hon
shoppar. Hon anvinder handsfree. Hon gir runt i butiken
timligen planlést och tittar pa klider, eller rittare sagt hon tittar
knappt pa dem. Det ir tydligt att hennes fokus ir pa det pagiende
samtalet. Hon 4r djupt engagerad i samtalet med en vin.
Telefonsamtalet pagar under hela butiksbesoket. (Filtanteckning 8
mars 2016)

Samtidigt som konsumenterna talar i telefon strosar de till synes planlést runt i butiken,
de sveper med blicken 6ver butikens utbud. Andra ganger ir samtalen direkt kopplade
till den aktuella shoppingturen.

Jag var i proviummet med tre outfits. Jag provade respektive outfit
och skickade ett foto till min man f6r att fa hans asikt. Detta 4r ett
mycket bekvimt sdtt f6r mig, som har tre smdbarn hemma, att
shoppa pé. Det ir ett sitt for mig att kunna ta en shoppingtur pa
egen hand, samtidigt som jag inda kan inkludera min man i mina
shoppingval. (Intervju med Anna)

Vid ett tillfille ser vi en konsument som facetimar med en vin. Under videosamtalet
visar hon upp négra make up-produkter och sedan hur sminket ser ut pa henne. Pa sa
sitt inkluderas vinnen, visserligen pd distans, i hennes shoppingtur. Butiken expanderar
och stricker sig ddrmed langt utanfor det fysiska butikslandskapet.

Socialiseringen med de andra som inte ér pé plats innebir att konsumenter anvinder
och rér sig i butiken pé nya sitt.

En medelalders kvinna letar bland underklidessortimentet nir
hennes telefon ringer. Det ser besvirligt ut att hantera
mobiltelefonen, de varukassar och galgar med klidder hon har i den
andra handen. Hon limnar avdelningen f6r underklider och
vandrar vidare i butiken, samtidigt som hon talar i telefon férsoker
hon balansera sina kassar och kldder. Hon gér fram till ett bord, pa
vilket det ligger staplar med jeans, lutar sig fram och vilar sin
overkropp over bordet med jeansen. Det verkar vara ett sitt att
kunna hantera samtalet samtidigt som kvinnan pausar sin
shopping. Samtalet verkar inte vara relaterat till butiksbesoket och
det avslutas efter ndgra minuter. Hon reser sig upp fran bordet och
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borjar leta bland jeansen pa bordet. Dock vicker dessa varor inte
hennes intresse och hon gér vidare till kassan med famnen full av
varor och kassar. (Filtanteckning 17 februari 2016)

Butiker dr pa olika sitt designade och organiserade for att mojliggora och idven
uppmuntra till mojligheter till socialisering. Att vara social med andra via
mobiltelefonen stiller butiker infér nya utmaningar vad giller framtidens design av

butikslandskapet.

Forma butiksupplevelser pd nya sitt
— butikens upplevelselandskap expanderar

Det ir inte enbart det fysiska butikslandskapet som expanderar, dven butikens
upplevelselandskap expanderar. Minga anvinder mobiltelefonen for att lyssna pa
musik, poddsindning, ljudbdcker eller ndgot annat medan de shoppar. Mobiltelefonen
bidrar till att gora shoppingturen mer lustbetonad.

Ibland lyssnar jag pd musik medan jag shoppar i en butik, det blir
for mig ett sdtc att skapa lugn och sinnesro, vilket dr nigot jag
behéver nir jag ir pd en shoppingrunda. (Intervju med Clara)

Hir fungerar musiken som ett sitt att gora shoppingen mer njutbar. Andra ginger
anvinds musiken for att ersitta den musik som butiken erbjuder och dirmed skapar
konsumenten sin egen butiksupplevelse.

I citatet nedan berittar en konsument hur han roar sig med mobiltelefonen medan

hans flickvin shoppar.

Jag tycker det 4r sa trakigt nir min partner tittar pa klider, sa da
spenderar jag min tid med min telefon istiller. Huvudsakligen
anvinder jag sociala media. Jag sitter ner nagonstans i butiken med
min telefon och later henne strosa runt i butiken pé egen hand.
(Intervju med Allan)

Mobiltelefonen gor hir en trist shoppingtur mer lustfylld. Medan flickvinnen strosar
runt i butiken roar sig pojkvinnen med mobiltelefonen samtidigt som flickvinnen 4r
ndjd med att han finns med pa shoppingturen.
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Mobiltelefonen erbjuder bade aktiviteter och upplevelser som butiken i dagsliget inte
tillhandahéller, den kopplar samman konsumenter i butiker med, som i beskrivningen
ovan, en fantasivirld eller som i de andra fallen med upplevelser som finns utanfor
butiken. Mobiltelefonen tillater konsumenter att gora saker i butiken som inte varit
mojliga tidigare. P s sitt vixer méjligheterna f6r nya kundupplevelser. Kunskapen
om att butiken ir ett upplevelselandskap ir vil etablerad i tidigare forskning (Pine &
Gilmore 1999). Det som hinder nu ir att mobiltelefonen forindrar konsumenters
mojligheter till andra butiksupplevelser. De lyssnar pa sin egen musik istéllet for
butikens eller en poddsidndning istillet for att tala med butikspersonalen. De surfar pa
nitet eller spelar ett spel istillet for att titta pa butikens produkeer.

Mobiltelefonen ger konsumenten fler méjligheter till kontroll i butikslandskapet, de
kan i storre utstrickning skriddarsy och bestimma 6ver den egna butiksupplevelsen.
Butikslandskapet fir dirmed svirare att nd konsumenter med sin kommunikation och
butikspersonalen tycks ocksa fa svirigheter med att komma i kontakt med dem.

Slutsatser

Vi visar i studien hur integrationen av mobiltelefonen foérindrar minniskors
shoppingaktiviteter i butiken, vilket leder till att ett nytt butikslandskap vixer fram vad
giller konsumenters sitt att sdka information, socialisera och skriddarsy sina egna
upplevelser.

En ny form av sjilvservice skapas genom hur konsumenter anviinder mobiltelefonen.
Istillet for att séka upp butikspersonal bakom disken, skaffar de sig sjilva den
information de behéver for att kunna gora sina val i butiken, skriddarsyr sina egna
butiksupplevelser och far goda shoppingrdd av sina vinner. Flera av dessa aktiviteter
skottes tidigare av butikslandskapets kommunikativa element, som hur man arrangerat
information och annan marknadsforing, och av butikspersonalen. Till skillnad frin
1950-talets Gvergang till mer sjilvservice s 4r det inte branschen som styr och
kontrollerar den forindring vi nu ser, utan konsumenterna har betydligt storre
inflytande ver sitt sitt att shoppa i butiken.

Mobilshoppande konsumenters agerande gor det ocksd svirare for handlare att
formedla den service butiken faktiskt erbjuder. Mot bakgrund av att tidigare forskning
visat hur viktig butikens service ar for kunders upplevelser blir det annu viktigare att
finna nya sitt att nd fram till den mobilshoppande konsumenten. Dessutom
komplicerar mobiltelefonen interaktionen mellan butik och konsument genom att
konsumenter tycks ignorera — eller i alla fall 4r mindre uppmirksamma pa — skyltar och
andra kommunikativa element. Mobiltelefonen bidrar inte enbart till att rekonfigurera
och komplicera butikslandskapet, den bidrar ocksa till att forstirka det pé olika sitt,
genom att ligga till information, oka méjligheterna till socialisering och skapa

mojligheter f6r skriddarsydda butiksupplevelser.
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Vir studie visar att mobiltelefonen férindrar hur konsumenter gor nir de befinner
sig i butiken, vilket fir konsekvenser for hur handlare i framtiden planerar och designar
butikslandskapet. Mobiltelefonen paverkar inte enbart hur konsumenter interagerar
med butikens fysiska miljo, utan ocksé interaktionen med butikspersonal. Vi kan ocksa
konstatera att 4n sa linge gors fa, eller knappast ndgra, anstringningar frin handlarnas
sida for att stodja konsumenternas anvindning av mobiltelefonen. Trots avsaknaden av
stdd for mobilshopping, utfér kunderna dessa nya aktiviteter, vilket bidrar till att forma
butikslandskapet pa nya sitt.

Genom att oka forstaelsen f6r hur konsumenter anvinder mobiltelefonen i butiken
kan handlare borja arbeta med nya sitt att utforma butikslandskapet och med
personalens roll i butiken. Framtidens butik behdver planeras och designas for att
underlitta for konsumenters anvindning av sin mobiltelefon. Fragan ir vad handlare
kan gora for att gora det enkelt for konsumenterna att shoppa med sin mobiltelefon.
Nedan kommer nagra idéer kring vad konsumenter behéver fa hjilp med i butiken.

Handlare kan gora det enkelt for konsumenter att fotografera i butiken, bide i
provrummen, nir det giller klider, och ute i butikslokalen. De kan utveckla nya sitt
att skylta och kommunicera information i butiken. Mobiltelefonen distraherar
konsumenten och det behévs dérfér nya idéer om hur man kan nd den mobilshoppande
konsumenten. Man kan utbilda och trina butikspersonalen i hur de kan kommunicera
med kunder som ir upptagna med sin mobiltelefon. Servicekvalitet i kundméotet
kommer sannolikt fi dnnu storre betydelse i framtiden.

Det ir en tid av férindring for handlare med butiker, bide med utmaningen som e-
handeln innebir och integrationen av mobiltelefonen i butiksshoppingen. Spinnande
forindringar i handeln 4r nog att vinta, vilket sannolikt innebir helt nya butikskoncept
och personal som fir nya mojligheter till utveckling och didrmed hégre kompetens,
vilket kan bidra till 6kad status f6r butikspersonal.
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Ar den fjirde forindringsvigen
inom handeln hir?

Michael Bjorn

Handeln hiller pa att férindras, det vet vi alla. Trots det aker vi fortfarande varje dag
till butiken for att handla och reflekterar kanske inte si mycket 6ver att vart dagliga
shoppingbeteende via internet 6kar lite i taget. I The New Rules of Retail forsoker
forfattarna Lewis och Dart (2014) sitta vardagliga forindringar i inkdpsbeteenden i ett
stérre sammanhang, i form av fyra handelsvigor. Den f6rsta inriktades pad att etablera
varuhus i stadskdrnor; i den andra rorde sig handeln mot kedjor av varuhus,
specialistbutiker och dven lagprisbutiker; under nista vag kom outlets, ligprisvaruhus
och sa kallade kategorimordare som lkea, som genom sitt djupa och omfattande
produktsortiment penetrerar en kategori och tar kil pa konkurrensen. Den fjirde vagen
bjuder dock pé en splittrad handelsutveckling; omnivarumirken (varumirken som
genom total kontroll éver virdekedja och siljkanaler nar vad Lewis och Dart kallar en
"neurologisk kontakt” med kunderna) dominerar, samtidigt som det ocksd sker en
okning av varustandardisering och restpartibutiker.

Fokus ligger i detta kapitel pd den fjirde handelsvagen som vi, enligt Lewis och Dart,
befinner oss mitt uppe i. En starkt péadrivande faktor 4r den pégiende
"teknikexplosionen” inom handeln; samtidigt 4r det konsumenterna som driver pa
konsumtionsforindringarna — och benigenheten dkar hos dem att spendera mer av sitt
overfldd pa upplevelser och service och inte lika mycket pé varor.

Lewis och Dart (2014) menar att den fjirde forindringsvagen kinnetecknas av en
okning av service-/tjinstekonsumtion och att konsumenter ér villiga att betala mer for
service. I detta kapitel ifrdgasitter jag dock om denna konsumtionsokning dnnu har
intriffat och argumenterar for att konsumenter sedan 1970-talet kontinuerligt fict
betala mer for service. Dessutom siger Lewis och Dart (2014) att de flesta varumirken
strdvar efter att bli omnivarumirken. Fragan 4r om detta stimmer eftersom endast ett
mycket litet antal varumirken kan uppné ett sidant mal da det bygger pa att man blir
en plattform, vilket i sig forutsitter en monopolistisk situation.
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De forsta tre handelsvagorna

Forsta forindringsvagen inom handeln var inriktad pé etableringen av varuhus pa
centrala urbana platser (Lewis & Dart 2014). Denna fas holl i sig fram till forsta
virldskriget och mojliggjordes tack vare industrialiseringens tillviixt som forde med sig
elektrifiering, produktinnovationer samt en visentlig volymokning i tillging pé varor
och tjdnster. Trots detta kunde inte den okade efterfrigan tillfredsstillas fullt ut pa
grund av befolkningskning, fragmenterade distributionssystem och marknader som
geografiskt sett var splittrade och utspridda.

Den snabba tillvixten holl i sig fram till slutet av 1970-talet och det var under denna
period som den andra handelsvigen 4gde rum. Denna vag kidnnetecknades av
massmarknader och uppkomsten av varuhuskedjor vid sidan om specialbutiker och
lagprisaffirer. Tillging pa produkter kom ifatt efterfrigan och handlare blev i storre
grad marknadsdrivna f6r att kunna fortsitta stimulera en efterfrigeckning pé sina varor
och for att gora butiksbesok attraktivt utifrin ett kundperspektiv.

Den tredje férindringsvigen inom handeln inleddes under tidigt 1980-tal. Den héll
i sig fram till 2010 och markerar ett makeskifte fran producenter till konsumenter.
Tillgingen vixte nu snabbare in efterfrigan och det totala antalet mirken och
producenter steg kraftigt. Postorder, e-handel och tv-shopping underlittade
tillgangligheten och samtidigt expanderade handeln kraftigt i och med 6kad finansiell
likviditet. Outlets, lagprisvaruhus och si kallade kategorimérdare utmandvrerade
konkurrenter tack vare sin férméga att pa bide djupet och bredden dominera en hel
kategori.

Den fjirde vigen av handel

Si foljde en explosion av internetbaserad teknikforindring. Information blev
nyckelordet och dirigenom kom omnivarumirken, som enligt Lewis och Dart (2014)
lyckades dstadkomma en nirmast neurologisk kontakt med sina kunder, att spela
huvudrollen  pia  handelsscenen.  Informationsanalys méjliggjorde  snabbare
varudistribution, nistan i samma stund som ett kundbehov uppstod. Lewis och Dart
(2014) kallar detta f6r en ”Jobsiansk” eller “Bezoisk” era (efter Steve Jobs och Jeff Bezos,
grundare av Apple respektive Amazon). Handeln har inte lingre bara att gora med high-
tech utan handlar ocksd om ”high-touch”, med vilket de menar att tillgéng till kunddata
skapar mojligheter for de handlare som forstar hur man bist utnyttjar internets resurser.
Skiljelinjerna mellan butiker och nithandlare suddas ut alltmer; e-handlare startar
fysiska butiker och butiker borjar silja produkter online.

I huvudsak innebir Lewis och Darts resonemang att kontroll 6ver virdekedjan blir
avgorande. Information behover integreras vertikalt i s stor omfattning att
omnivarumirket sjilvt blir handlare, om man vill anviinda de tekniska méjligheter till
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kontroll 6ver virdekedjan som internet erbjuder. Varumirkets frimsta utmaning blir
att fa kontroll eller inflytande 6ver férsiljningsmiljon, eller att kunna skapa denna.

Dessutom blir butiken en viktig datakilla nir ny teknik infors, vilket innebir att dven
e-handlare behover skapa en fysisk butiksnirvaro. Givetvis anvinds butiksdata for att
optimera kundupplevelserna dir, men samma data utgdr dessutom en ovirderlig
komponent nir ett omnivarumirke skapas. Kunddialog ir inte bara ett komplement
till annan data, den mojliggor dven mer kvalificerade analyser och antaganden —
exempelvis analysmetoder for korsvis forsiljning, sa att handlaren kan erbjuda just de
extra produketer eller tjanster som kunderna faktiske efterfragar.

Frin produkter till upplevelser

Konsumenter antas ligga alltmer av sina tillgingar pd upplevelser, tjinster och service i
jimforelse med vad de spenderar pd fysiska produkter. Forutom att potentiellt sett
erbjuda mer néje skapas upplevelserna tillsammans av kunder och leverantérer, vilket
inte bara gor det nédvindigt f6r handlare att 4dndra sittet de bedriver forsiljning p4,
utan ocksa gor det upplevda virdet av sddana tjdnster hogre dn deras faktiska pris. Enligt
Lewis och Dart (2014) betyder detta att konsumenter ir beredda att betala mer for
upplevelser dn f6r materiella varor.

Exempel pa butiksaktiviteter som okar servicedelen i erbjudandet bérjar med ett
storre fokus pa siljpersonal som ska erbjuda support och kunskaper och fakriskt kunna
hjilpa kunder med deras behov. Detta ir viktigt da det enda sittet f6r handlare att bli
del av en kundgemenskap ir genom att forgjdna det via drlighet och transparens.
Butiksaktiviteter med ett direkt fokus pa transaktioner, 4 andra sidan, behover minska.
Istillet ska betalningstjanster — och nirmast omedelbar leverans — vara tillgingliga utan
krangel och da kunderna 6nskar det, tvirsdver alla kanaler.

Nir tjinsteinnehallet 6kar maste tjdnsterna ocksd bli inkomstdrivande, genom allt
frin okade marginaler pa produkter till direkt tjdnsteforsiljning. Lewis och Dart gér till
och med si lingt att de sdger: 7A’-kopcentrum maste forvandlas il
upplevelsedestinationer for att dverleva.” Med stor sannolikhet kommer de képcentrum
som betygssitts med "B” eller "C” helt enkelt att g i konkurs.

Den fjirde handelsvagen — en kritisk betraktelse

Lewis och Darts illustration av handelns moderna historia dr dvertygande. De malar
upp en bild av evolution av handelseffektivitet genom fyra vigrorelser och da inte varor
pa egen hand kan tillfredsstilla kundbehov kommer tjinster att fortsitta utvecklas.
Aven om de huvudsakligen utgdr frin den amerikanska marknaden behévs det inte sd
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mycket fantasi for att se hur samma scenario skulle kunna appliceras pi andra
industrialiserade marknader, sasom Europa.

Med detta sagt finns det vissa delar av deras berittelse som behover utforskas lite
nirmare, dtminstone med avseende pa den fjirde vagen. I synnerhet méste man kritiskt
granska tjinsternas betydelse. Kommer verkligen serviceerbjudande att vara en
allomfattande l6sning f6r handeln, och blir de tillrickligt I16nsamma?

Mycket av Lewis och Darts (2014) argument kring tjdnster (inkluderat upplevelser)
bygger pd antagandet att konsumtion av tjdnster har 6kat stadigt under ling tid. De
anvinder data frin Bureau of Economic Analysis 6ver utgifter pa varor kontra tjinster
under perioden 1960-2013 for att visa att fordelningen var 50/50 redan ar 1970.
Dirifran och framat har utgifterna for tjinster 6kat i andel och utgor 66,2 procent av
totala kostnader dr 2013. Deras analys ir relativt enkel att fi bekriftad. Till exempel
har Chien (2015) tagit fram nirmast identiska resultat baserade pd data mellan 1959
och 2014 frin Federal Reserve Bank, 4ven om produkter di 4r uppdelade pa hallbara
och icke-hallbara konsumtionsvaror. Ocksa denna analys visar att fordelningen 1970
var omkring 50/50, och likasd att andelen av totala utgifter var ungefir 66 procent ar
2013.

Men i samma artikel presenterar Chien (2015) en alternativ tolkning av samma data.
Enligt denna kan en visentligen annorlunda bild tecknas; genom att justera
konsumtionen av tjinster och héllbara respektive icke-héllbara varor med deras
respektive inflationsindex kan istillet reell konsumtion for varje kategori mitas. Da
visar sig verklig konsumtion av tjdnster vara hipnadsvickande oférindrad, skiftande
mellan 62 och 70 procent, och ar 2014 ldg den exakt mitt i detta intervall pa 66 procent.
Det 4r med andra ord inte sikert att tjinstekonsumtionen stadigt har 6kat. Men hur
kan nominella data respektive indexjusterade dito ge sd stora skillnader? Den mest
uppenbara forklaringen 4r att 6kningar i inkomster lett till att priser pa tjdnster har
stigit snabbare dn de pé varor. Detta har héllit tillbaka den totala relativa konsumtionen
av gjdnster i férhallande till varukonsumtionen.

Dessutom har den reella konsumtionen av hillbara konsumtionsvaror nira nog
tredubblats (fran 4,3 till 12,7 %) under den aktuella perioden medan dito for icke-
hallbara konsumtionsvaror har gatt ner rejilt (fran 33 till 22 %). Uttrycke i relativ andel
av reell konsumtion, konsumerar amerikaner alltmer haillbara varor och allt mindre
icke-héllbara varor ver tid.

Lewis och Dart tittar inte pa dessa tvi olika typer av varukonsumtion men om man
gor det kan man till och med argumentera for att ny teknik dkar konsumtionen av
hallbara konsumtionsvaror och inte tjinster.

Sedan kan man spekulera i vad som krivs for att reell tjanstekonsumtion faktiske ska
borja dka. Sannolike skulle tjinstekonsumtionen 6ka om priserna bérjar sjunka. Och
det finns tecken pa att teknik kan var en potentiellt avgorande faktor for att priser pa
tjanster ska g& ner. Indikationer pa detta finns i en rapport baserad pa
marknadsundersékningar av avancerade internetanvindare och deras forvintningar pa
inflytandet av teknisk utveckling (Ericsson 2017a). I undersokningen menar si manga
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som 77 procent att online-handlare inom fem &r kommer att utnyttja dronare for att
skira ner pa leveranstider. Om detta faktiskt hinder skulle konsumtion av
hemleveranstjinster onekligen 6ka dramatiskt. Dessutom lyfter samma rapport fram ett
okat anvindande av intelligenta réstassistenter i mobiltelefoner och smarta hogtalare.
Fram till nu har utnyttjandet av personliga shoppingassistenter varit férbehallet dem
som huvudsakligen shoppar i exklusiva klidesbutiker. Men eftersom réstassistenterna i
hég grad erbjuds av handlare (Alexa av Amazon, Tmall Genie av Alibaba och
DingDong av JD) och sokmotorer (Assistant frain Google och DuerOS frin Baidu), ir
ett syfte med dem att anvinda dem som digitala shoppingassistenter. Dirmed blir
personlig shoppingassistans en digital gratistjinst.

Att i okande omfattning anvinda teknik for shoppingassistans kan ocksd motsiga
Lewis och Darts (2014) antagande att konsumenter i alla avseenden kontrollerar och
driver pa handeln och dess transformation. Ericsson (2017b) pekar pd intelligenta
annonser som en av de frimsta trenderna och pekar pa att 42 procent av respondenterna
i undersokningen anser att foretag kommer att anvinda artificiell intelligens for att ta
fram intelligent marknadsféring som gar ut pd att exakt veta hur man &vertygar
konsumenter att handla — niagot som skulle tyda pd att ny teknik kan utmana
konsumenters kontrollerande roll.

Teknik som en péadrivande kraft for neditgiende prisnivier for tjinster och
upplevelser stdds av att sju av tio sa kallade tidiga anvindare tror att virtual reality (VR)
och augmented reality (AR) kommer att fundamentalt férindra sex olika omraden av
vart vardagsliv: media, utbildning, arbete, social interaktion, resande och handel
(Ericsson 2017a). Inte bara nimns handel specifikt av respondenterna i studien utan
dven andra tjinsteintensiva sektorer som utbildning och resande antas dramatiskt
underga forindringar till f6ljd av anammandet av VR-/AR-teknik.

Det ar mojligt att endast en liten eller ingen effektivitetshojning av tjdnster har dgt
rum fram tll nu, baserat pa att de 4r mycket personintensiva. Med mjukvara som
bygger p4 artificiell intelligens (AI), i kombination med utvecklingen av AR/VR, kan
man dock fundera pi om en ny era paborjats under vilken ménga tjdnster som tidigare
utforts av minniskor nu gradvis tas over av mjukvara och den resulterande
effektivitetsokningen ocksé leder till en prissinkning.

Aven om teknik inte skulle medféra att det sker en drastisk prissinkning pa tjinster,
dr det trots allt svart att finna stod for att konsumenter ir villiga att betala mer for
tjanster. Anderson (2009) menar att nyckeln till att tjina pengar dr en friga om att hitta
en bristvara som ir knuten till en gratisvara och han nimner endast tvé affirsmodeller.
Den forsta dr “freemium”-modellen inom vilken ett fital betalande konsumenter
subventionerar de resterande 95 procent som inte betalar. Den andra ir reklam. "Fritt”
eller gratis ar svért att tillimpa pa ett butiksperspektiv, givet att kostnaden for alla
gratiskunder skulle bli hog, och inte heller reklam fungerar bra som enda affirsmodell
for butiker. For att gora det @nnu virre menar Anderson (2009) att det som ir “digitalt
fricc’ avkapitaliserar industrier”. Detta har man kunnat iaktta for exempelvis musik-,
meddelande- och telefonitjinster. "Fria” tjdnster eller gratistjinster leder dirfér i grund
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och botten till att marknader minskar eftersom konsumenter forvintar sig att de inte
behover betala.

Aven utan “freemium” si har tjinster ingen inneboende egenskap som gor att
konsumenter skulle vara villiga att betala mer for ett varumirke. Phillips (2012)
beskriver en varumirkesekvation dir tjanster ar en kvalitetskomponent och priset en
produktkostnadskomponent f6r samma produkt; kvoten mellan kvalitet och kostnad
dr det som representerar virdet pa en produkt. Detta innebir att en 6kning av
janstekomponenten faktiskt skulle tillita att priset pa en tjdnst Skar givet att
varumirkesvirdet forblir oférindrat. Diremot betyder detta dven att en okning av
tjdnstekomponenten utan en motsvarande prishdjning okar varumirkesvirdet och
medfor en konkurrensfordel.

Slutligen behéver ndgot mer sigas om uppfattningen av omnivarumirken.
"Omnikanal” handlar om hur ett varumirke uppnar en enhetlig och integrerad
kundupplevelse oberoende av siljkanal. For att driva sin tes om en fjirde handelsvag
utdkar Lewis och Dart (2014) begreppet till sa kallade omnivarumirken”, som genom
kontroll &ver virdekedjan uppnir neurologisk kontakt med sina kunder. Men sidan
kontroll 4r inte helt oproblematisk.

Snircek (2017) siger att plattformar skapar stora monopolistiska féretag i och med
de "nitverkseffekter” som uppstér, det vill siga tanken pa att ju fler som anvinder en
plattform desto storre blir fordelarna for varje enskild anvindare. Dessutom ir en viktig
aspekt av plactformar att de kan positionerna sig sjdlva 1) mellan anvindare och 2)
sisom platsen dir kundernas aktiviteter utspelar sig, nigot som ger operatoren av en
plattform privilegierad tillgang dill att registrera alla aktiviteter och alla former av
anvindarbeteenden pd plattformen.

Enligt Snircek (2017) finns det fem olika typer av plattformar: marknadsforings-,
moln-, industri-, produkt- och magra plattformar. Ur ett handelsperspektiv stir
Amazon ut frin mingden genom att vara nirvarande inom alla fem typer av
plattformar. Inte bara det, Google och Facebook ir foga forvanande dominerande inom
marknadsforingstypen av plattformar. Fragan méste siledes stillas: om bara en handfull
foretag kan skapa monopol inom dessa plattformar, hur ska andra varumirken klara av
att bli omnivarumirken, obeaktat hur mycket ny teknik de dn forsoker tillimpa?

Den nédvindiga neurologiska uppkopplingen mot kunder blir svar att bibehalla
tvirsover alla mediakanaler om de kontrolleras av marknadsforingsplattformar som
sjdlva samlar in forstahandsinformation och direfter bestimmer vad de vill silja vidare
till andra varumirken. Likasd vintar rejila utmaningar f6r online-handel om malet dr
att skaffa sig tillricklig information f6r att astadkomma en distribution som ir prediktiv
och sker i ndstan samma stund som ett kundbehov uppstir, om man samtidigt tvingas
konkurrera med handlare som har monopolistisk kontroll dver de molnplattformar som
anvinds for sjilva handelsverksamheten. Sa linge dessa olika plattformar ir
monopolistiskt kontrollerade kommer det vara svirt for andra aktdrer att sjilva
kontrollera sin virdekedja.
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Lewis och Hart (2014) verkar inte mena att den fjirde forindringsvigen inom handel
ir en period da endast varumirken pi internetplattformar kan bli framgangsrika, men
enligt Ericsson (2016) har konsumenter en annan uppfattning; en studie av 7 138
avancerade internetanvindare boende i 14 storre stider visade att mer ér tvd av fem var
intresserade av att fi alla sina behov tillgodosedda via de storsta fem it-foretagen i
virlden, och bland dessa respondenter trodde majoriteten (tre av fyra) att detta var ett
mojligt framtidsscenario inom endast fem ér. Kategorier som inkluderades var bostider,
sjukvard och dldreomsorg, bilar, skolor och hogre utbildning, sikerhet och trygghet i
hemmet, savil som tillging till internet- och bredbandstjinster, vilket tyder pé att bade
produkter och tjinsteaspekter ticktes in.

I sin senaste bok, Rezail’s Seismic Shift, tar Dart och Lewis (2017) upp betydelsen av
plattformar bide med avseende pa insamling av kunddata och nir det handlar om att
fa kontroll 6ver virdekedjan. De anvinder bland annat Amazon som exempel, och gir
da sa lingt som att siga: ”S4, den lilla snaskiga hemligheten 4r att Amazon inte lingre
r en marknadsplats. Man fiskar efter att bli en nationalstat och inte en liten sidan
heller.” Dock kopplar forfattarna inte en dylik kommentar till ndgot som kan liknas vid
Snirceks tankar om monopolistiska plattformar. De definierar tvirtom plattformar
vildigt brett och menar att underanvindning av tillgangar som gagnar andra, stort
informationsinnehall och en kraftigt fragmenterad marknadsstruktur ar tillrickliga
egenskaper for att definiera en plattform (iven om de ocksi riknar upp andra
forhallanden liknande de Snircek talar om, sdsom nitverkseffekter, och mojligheter att
koppla ihop képare och siljare).

Slutsatser

For att summera s innebir den fjirde forindringsvigen inom handel en 6kning av
tjdnstekonsumtion — dven om det i detta kapitel ifrdgasitts om detta faktiske har
intriffat — och att konsumenter ir villiga att betala mer for tjinster. Motargument som
presenteras hir pekar dock pa att konsumenter faktiskt betalat mer for tjanster inda
sedan 1970-talet och att internetteknik kanske framéver snarare kommer att sitta stopp
for detta. Slutligen siger Lewis och Dart att varumirken kommer att striva efter att
uppnéd omnimirkesstatus, nigot som i detta kapitel ifragasitts da detta innebdr att man
forst ska bli en plattform, och dessa ir monopolistiska och dirfér begrinsade i antal.
S4, finns det di en fjirde forindringsvdg inom handeln? Ja, det gor det hogst
sannolikt, men vad en sidan forindring egentligen innefattar ir fortfarande en 6ppen

fraga.
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Kundupplevelser i framtidens butik

En kombination av nya och traditionella omraden

Kristina Béckstrom

Aven om vi linge diskuterat nya och forindrade krav fran kunderna sa har frigan om
vad det betyder for den fysiska butiken inte utforskats i detalj. Handelns utveckling
under senare ar har diskuterats tidigare i denna bok. Denna utveckling 4r bakgrunden
till den forskning som presenteras i detta kapitel, vilket siktar pa att bidra med nagra
insikter inom detta omride genom att svara pd frigorna: Vilka upplevelser vill
framtidens kunder i fysiska butiker ha? Ur kundperspektiv, vilka aspekter av den fysiska
butiken kommer vara viktiga i framtiden? I detta kapitel kommer jag att besvara dessa
fragor utifran tvi olika forskningsprojekt jag deltagit i.* Det forsta bestir av tva studier
med tio ars mellanrum dir vi bland annat studerat vad som skapar positiva (och
negativa) butiksupplevelser (i fysisk butik; se Bickstrom & Johansson 2006, 2017). Det
andra projektet dr en pagiende studie — som jag kommer att gi in pi mera utf6rligt —
och handlar om resultat frin fokusgrupper med studenter och deras bild av vilken roll
den framtida fysiska butiken kan spela. Tillsammans kan dessa studier ge nagra
virdefulla insikter gillande kunders 6nskade framtida kundupplevelser och vad dessa
upplevelser kan tinkas bestd av.

Kunders upplevelser i den fysiska butiken

I tidigare studier, dir vi utforskat och jimfért kunders upplevelser av vad som skapar
positiva (och negativa) butiksupplevelser, har vi kunnat se (se Bickstrom & Johansson
2006, 2017) att det som ir viktigt inte forindras Gver tiden. Ur ett kundperspektiv
skapas positiva butiksupplevelser (och negativa sidana ocksi for den delen) av en
vilorganiserad butik, med ett tillfredsstillande utbud av varor och bra personal. Detta
forindras inte 6ver tid, och det gor heller inte det faktum att allra viktigast av ovan ér
personalen och bra kundméten (ur ett kundperspektiv). Vid béida studietillfillena
kunde vi se att till exempel personalens vinliga beméotande eller ett genuint intresse av
att hjilpa kunder skapar positiva butiksupplevelser.

Samtidigt studerade vi ocksd vid bada tillfillena hur detaljhandlare arbetar strategiske
for att skapa positiva kundupplevelser i deras fysiska butiker. Resultaten visar att nu —

4 Dessa forskningsprojekt har finansierats av Handelsradet, vars ekonomiska stéd mottagits tacksamt.
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i okad utstrickning — dr kunder och foretag overens om vad som skapar positiva
butiksupplevelser. 2006 var skillnaden stérre, da kunder tyckte personalen var viktigast,
medan foretagen pekade pa underhallning och att stimulera kundens sinnen (via
butikslayout, teknik i butik etc). Med 6kad konkurrens och nya kundbeteenden verkar
det som att handeln, jimfort med 2006, i 6kad utstrickning arbetar mot att skapa
kundlojalitet, vara noggrannare med kundkommunikation samt att utveckla den
centrala resursens kompetens, det vill siga personalen. Det framstar som att kundens
och foretagens bild av vad som ir viktigt for att skapa upplevelser i butik — framforalle
personalen men ocksd layout av butiken och sortiment — i 6kad utstrickning
overensstimmer. Man kan ocksd notera att dessa studier gjordes med tio ars mellanrum
— och under den tiden hade handeln pabérjat en betydande forindringsresa (t ex vad
giller internets betydelse) och 4nda ir det i princip samma saker som framstir som
viktiga for den fysiska butiken. Dessa studier ger emellertid begrinsad insikt i kundens
bild av framtida butiksupplevelser och hur sidana upplevelser behéver se ut. Nedan
utvecklar jag denna bild av framtiden.

Kunders upplevelser i framtidens butiker

For ate fi kundernas bild av den fysiska butikens roll i framtiden genomférde jag
fokusgrupper med studenter, kvinnor och min. Det som rapporteras hir ir en
pilotstudie som trots sin begrinsade omfattning ger virdefulla insikter. Fokusgrupperna
cirkulerade runt frigorna: Vilka aspekter av fysiska butiker virdesitts av kunderna?
Vilka nya erbjudanden i den fysiska butiken virderas hdgt av kunderna? Vilka aspekter
av butiken kommer att vara viktiga i framtiden?

Nir det giller den fysiska butikens framtida roll 4r det framforallt tvd teman som
framkom, omedelbarhet och rationalitet samt teknik kontra personlig service.

Omedelbarbet och rationalitet

Alla kunderna i studien menade att den fysiska butiken ir en viktig del av framtidens
handel. De framholl sirskilt att de inte vill forlora méjligheten att i realtid kunna
utforska produkter i en fysisk butik, utan att de vill kunna kinna, rora vid och prova:

Jag gor fler inkdp i fysiska butiker eftersom jag tycker om att prova
saker som jag ska kopa. (Olivia)

Detta ir intressant inte minst mot bakgrund av att deltagarna i studien 4r kunder som
dr vil fortrogna med att anvinda olika typer av online-tjanster — via bade dator och
mobiltelefon. Trots detta viljer en del av dem att aldrig eller bara ibland handla klidder
pa nitet:
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En bild pa en skirm kan aldrig ge mig kinslan av att faktiskt prova
plagget pa. (Johanna)

Alltsa, om man ska tro dessa konsumenter, dr mojligheten att utforska och prova
produkter en mycket viktig fordel for de fysiska butikerna i framtiden. Att shoppa i
fysiska butiker ses alltsi som en hogt virderad aktivitet eftersom det ger omedelbar
access till det man funderar pa att kopa. Flera roster beskriver sina inkép som spontana,
ofta gjorda utan nigon lingre planering. Saledes ir en annan férdel med den fysiska
butiken att man kan fi produkten med sig hem omedelbart.

Som impulsképare vill jag ha produkten direkt! (Jessica)

Omedelbarheten och majligheten att hitta och fd de produkter man vill ha direke i den
fysiska butiken ir saledes en grundliggande fordel framfor online-inkdp. Dock ar det
viktigt att papeka att det hir finns stora mojligheter till forbattringar for de fysiska
butikerna. Hir kan teknisk utveckling spela en stor roll.

En app, dir du kan fi reda pa i vilken butik du kan hitta produkten
skulle vara bra. Det saknas idag. Det finns losningar online idag
men inte i form av en app. Detta for att du enkelt ska kunna se,
hir i denna stad s4 hittar du tva butiker som har den hir produkten
— eller du kan inte hitta produkten i den hir staden, den finns inte
i nagon butik. Men du kan bestilla och fa produkten levererad till
den butiken. Den typen av méjlighet saknas idag. (Felix)

Det ir tydligt att tekniska l6sningar ar vilkomna, speciellt sidana som gér det enkelt
att snabbt komma &ver 6nskade produkter. Kunderna i studien skulle till exempel
uppskatta teknik som forbattrar deras formaga att enkelt hitta butiker och produkter,
kolla tillginglighet eller férbestilla (frin mobiltelefon eller mellan olika butiker). Ur
kundens perspektiv dterstar det mycket innan tekniken levererar det som man 6nskar.

Det idr ocksd tydligt att kunderna vill att deras butiksbesok ska ga snabbt, man vill
inte spendera mer tid in nddvindigt i butiken. Aven hir finns det utrymme for
forbattringar med hjilp av teknik.

Jag vill att mitt butiksbesék ska gi snabbt! Jag menar, jag har

varken tid eller lust att vistas i butiken lingre dn nodvindigt.
(Jessica)
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Apple-butiken har ett system dir man kan boka ett méte med en
siljare om det 4r k6. Och di kommer néigon frin personalen som
bide tar hand om dig och dina frigor, och ocksa din betalning. Jag
tycker det ir jdttebra [...] jag menar, da 4r man klar och kan limna

butiken! (Maria)

I linje med detta handlar kundernas diskussioner till stor del om bekvimlighet. Kopplat
till framtida butiksupplevelser ser man det som viktigt att butiksbesoken gar snabbare
och kan avlasta kunderna nir det giller shopping. Detta kan goras pé flera olika sitt
och det kan handla om att inte behdva ga till butiken f6r att ta reda pa om en produke
finns i butiken eller spendera tid att leta efter produkter ndr man vil ir i butiken.

Det maste vara litt! Du ska kunna se vad som finns i butiken.

(Johanna)

Utdver att undvika sjilva letandet efter produkter ser kunderna flera méjliga losningar
som kan gora deras framtida shopping bekvimare. I konversationen nedan refereras det
till l6sningar som visar att kunderna inte heller skulle behova bira runt pa produkterna
i butiken:

Kristoffer: Négot som bir runt dina produkter, istillet fér en
kundkorg. [...] En robot eller ... jag vet inte riktigt. [...] Sd att du
kan g& runt och bara plocka upp produkter utan att du behéver
ocksa bira runt pa dem.

Felix: Du menar kundkorgar som du rullar!

Kristoffer: Nej, det 4r inte bekvimt nog.

Som framgér har kunderna olika bilder av vad som skulle gora deras butiksbesok bittre
och enklare. Kunderna i studien 4r éverens om att tillginglighet och bekvimlighet dr
kritiska faktorer nir det giller hur deras framtida butiksbesok kommer att bli och
upplevas. Sammanfattningsvis kan man siga att mojligheten att utforska produkter i
den fysiska butiken dr en viktig del av den framtida butikens kundupplevelser.
Samtidigt blir det en viktig utmaning for handeln att arbeta pd att korta ned och
minimera den tid och den anstringning som kunderna behover ligga ned for att fa
tillging till de produkter de 6nskar kipa.
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Teknik kontra personlig service

Att bekvimlighet och teknik ir viktigt framgar ovan (och det har ocksi stod i
forskningen, se t ex Renko & Druzijanic 2014). Dessutom framgar det, nir man lyssnar
pa kunder, att teknik och digitala 18sningar inte passar alla kunder och inte heller alla
typer av situationer i butiken.

Pa G-star har de placerat en i-pad i butiken... och jag skulle aldrig
i livet stanna och anvinda den... jag menar, vad ska jag gora med
den? (Jessica)

I linje med detta visar mitt material att vissa kunder — i vissa sammanhang — foredrar
mera traditionella verktyg, som till exempel ett recept pa papper:

I gronsaksavdelningen skulle de kunna ha recept pi papper eller
nagot sadant. Till exempel, nira avokados, recept pa
avokadosoppa, avokadosallad etc. Det hade varit till stor hjilp for
mig. Jag foredrar att fi recept pd papper sd slipper jag forsoka
hantera och lira mig de skirmar de har i butiken. Jag har inte tid
for det! (Jessica)

Det ir tydligt att kunderna har olika preferenser nir det giller detta. Néagra gillar
traditionella sitt att fi tillging till information, andra f6redrar nya tekniska 16sningar.
Hir spelar ocksa kontexten en roll.

Sa linge tekniken 4r enklare 4n att g& och friga en person kommer
jag att anvinda tekniken. (Johanna)

Av ovan framgdr att kunderna ofta ir mer positiva till tekniska losningar som gér det
littare for dem, underlittar butiksbesoket, dn teknologi som ér dir for att engagera och
underhalla. Teknik i all 4ra, vi ser ocksa att motet med personalen 4r nagot som manga
kunder uppskattar och ir en stor férdel for den fysiska butiken. Den férdelen 4r ocksa
svar att ersitta med teknik. Dirfor dr det inte Gverraskande att kunderna beskriver
mojligheten att triffa personal, lira sig av deras kunskap och rad etc som en viktig del
av den fysiska butiken. Detta stddjer det vi hittat i tidigare forskning (se t ex Bickstrom
& Johansson 2017). Kompetent och kunnig personal 4r en viktig komponent i framtida
butiksupplevelser:

Du ska kunna friga butikspersonalen om allt och de ska kunna ge
dig ett svar. Det ar ddrfor du gr till butiken! Du gir dit for att det
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At triffa personal i en butik ir siledes ofta den huvudsakliga anledningen till att man
besoker en fysisk butik. Samtidigt blir diskussionerna med kunderna fyllda med bade
positiva och negativa upplevelser nir personal ar inblandad. Det ir tydligt att det ofta
finns stort utrymme for forbéttringar nir det giller den service som kunder far i butiker
idag. Personalen behover kunna vara stéd for kunderna nir de 4r i butiken och ocksa
kunna balansera rollen som siljare och rollen som hjilpsam radgivare pa ett bra sitt:

Kundernas beskrivningar av tidigare upplevelser visar att det finns utrymme for

finns nagon dir med mer kunskap om produkterna 4n du sjilv.
(Felix)

Nir jag provade ett par byxor var personal irlig och sa vad de
tyckte. De brydde sig inte om att silja, istillet foreslog de att jag
skulle prova en annan modell. Jag gillar inte nir de siger till mig
att det ser bra ut pa mig, bara for att silja ett par byxor... (Sara)

forbittringar som ytterligare héjer nivin pa kundmétet i framtidens butiker:

Ur kundernas perspektiv kan teknik vara en méjlig 16sning pa bristen pa kontakt med
personal i butik. Sjilvbetjining av olika slag, till exempel sjilvutcheckning, kan
anvindas for att flytta resurser och gora det mojligt f6r personalen att vara tillginglig i
de delar av butiken dir de behovs mest (f6r liknade argument, se Campbell, Maglio &

Jag tycker att personalen antingen ir for siljande och pushiga eller
att de inte alls finns tillgingliga. Det ir sillan, i Sverige i alla fall,
som du triffar pad personal som ligger mitt emellan dessa
extrempunkter. Inte frinvarande och inte for pushiga. Nagon som
dr ddr nir du behover hjilp. (Felix)

Davis et al 2011):
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Om du gir dll Ica eller Coop kan du skanna dina produkeer [...]
det tycker jag ir vildigt bra [...] Personalen i kassan hjilper hur
som helst dig som kund vildigt lite [...] Personalen pa golvet 4r
ddremot viktig. Jag skulle girna se en forindring dir det fanns mer
personal i butiken som hjilper kunderna. Och ta bort all onédig
interaktion med personal nir man ska betala. Kanske bara ett par
personer som hjilper kunden om det uppstar problem. Det hade
varit en stor forbattring. (Felix)



Teknisk utveckling kan alltsd vara ett viktigt verktyg for att forstirka och forbittra
butiksupplevelsen och skapa en god balans i de tjinster man erbjuder. Kundernas bild,
biade vad giller personlig service och vad giller digitala 16sningar, 4r att de bada ir
viktiga delar av framtidens butik. En viktig utmaning fér handeln ir siledes att
kombinera dessa aspekter pa ett bra sitt. Hir maste man noga overviga kundernas
preferenser for utformning av respektive koncept for att designa och skapa losningar
som Overensstimmer med kundernas behov och beteende. Dessutom maste man i
balanseringen av personlig service och digitala 16sningar tinka pa ytterligare ett digitalt
verktyg: kundernas smarta telefoner. Aven om kunderna uppskattar personlig service
kommer kunniga kunder ofta foredra att gora saker och ting sjilva.

Det ir faktiskt snabbare om jag anvinder min telefon. Jag menar,
hellre 4n att forsoka ta reda pa hur jag ska anvinda butikens system
(stationira terminaler i butik)... (Johanna)

Framtidens positiva butiksupplevelser handlar om att planera och koordinera olika
(traditionella) dimensioner av de butikskoncept man erbjuder kunderna (design av
butiksmiljé, kundmote etc) med att skapa andra kontaktpunkter (eng zouchpoints) i
kundmétet (e-handelsbutik, mobil-app etc) och att hantera dessa i relation till
kundernas preferenser och den unika kontexten.

Slutsatser

Det dr tydligt att den fysiska butiken kommer att fortsitta spela en viktig roll ocksa for
kunder i framtiden. Sett ur ett konsumentperspektiv behdver framtidens
butiksupplevelser besta av en mix av grundlidggande virden sisom personlig service och
littillgingliga produkter samt nya o6nskemdl. Vi noterar att trots forindrade
erbjudanden fran butiker toppar fortfarande i princip samma saker som toppade listan
for tio ar sedan avseende det som skapar positiva butiksupplevelser (Bickstrom &
Johansson 2017). Detta betyder att uppmirksam och hjilpsam personal, ett adekvat
produktsortiment och en butik som ir enkel att navigera i, ocksd kommer att vara
nyckelfaktorer i framtidens fysiska butik.

Som véra studier visar 4r det i mangt och mycket de faktorer som varit viktiga tidigare
som kunderna betonar kommer vara det dven i framtiden (Bickstrom & Johansson
2017). Samtidigt kan vi konstatera, baserat pi den nimnda fokusgruppsstudien, att
handeln behéver forindra och utveckla hur de organiserar 6nskemaélen hos de framtida
konsumenterna. Hir finns mycket stérre behov av rationalitet, hogre
produkttillginglighet, personaliserade erbjudanden och bra service. Dessutom maéste
tekniken och teknisk utveckling utnyttjas bittre for att vissa den framtida butikens
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erbjudanden nir det giller dessa behov. I takt med framvixten av e-handel minskar inte
behovet av att utforska och prova produkter, snarare tvirtom. Alltsd blir ett annat
viktigt omrade for handeln att kunna exponera produkter pa ett sitt som skapar hog
tillginglighet samtidigt som det skapar estetisk stimulans och inspiration.

Tekniska [osningar kommer att vara viktiga nir det giller att uppfylla vissa 6nskemal
frin framtidens konsumenter. Samtidigt krivs det eftertinksamhet och f6rsiktighet nir
man investerar i dessa eftersom de inte uppskattas av alla kunder eller 4r rdte i alla
kontexter. Hir dr shoppingkontexten viktig och losningar maste synkroniseras med
andra teknologier och kanaler, inte minst nir det giller kundernas anvindning av sina
smarta telefoner i butik. Dessutom méste introduktion av tekniska 16sningar viigas mot
kundernas behov av personlig service. Den senare framstar som en av de viktigaste
faktorerna for framgangsrika fysiska butiker ocksa i framtiden.
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DESIGUAL

Att leda multikanalerfarenheter utifran ett kundperspektiv

Alexis Mavrommatis och Matias Burmicky

En av de mest dramatiska forindringarna i detaljhandeln 4r uppkomsten av alltfler
kanaler som kunder kan handla via eller anvinda for andra typer av interaktioner med
ett varumirke. E-handel, mobilinkép, social konsumtion, och kundtjinster via
callcenter ir idag, utdver fysiska butiker, vanliga platser och miljéer dir kunder kan
shoppa och kommunicera med varumirken som de anvinder (Neslin et al 2006). For
detaljhandlare 4r det numera en nédvindighet snarare 4n ett undantag att ha en
multikanalstrategi.

Eftersom antalet kontaktpunkter, liksom antalet kanaler och media, mellan ett
varumirke och kunden har 6kat dramatiske si har dven det man kallar kundresan
(kundens resa frin behov till efter-kdp-beteende) blivit mer komplex. Enligt Lemon
och Verhoef (2016) soker kunder efter kognitiv, kinslomissig, social och sensorisk
feedback pd erbjudanden fran varumirken bade fore, under och efter kop. Detta
definierar de som kunderfarenhet. Att utifran ett multikanalperspektiv kunna forsta hur
kunderfarenheter formas pé individnivd utgdr en utmaning for foretag dd det blir allt
svérare att skapa, paverka, forindra eller kontrollera si sammansatta upplevelser av ett
varumirke. Lemon och Verhoef (2016) menar att for kundfokuserade
foretagsledningar 4r det numera ett hogprioriterat mal att mojliggéra somlésa och
starka kunderfarenheter.

Detta kapitel beskriver hur féretagsledningen f6r Desigual soker hantera
multikanalbaserade kunderfarenheter. Detta spanska modeféretag genomfér en
multimediastrategi som & ena sidan ska undanréja problem som kan uppstd nir man
arbetar via alltfler och diverse kanaler, och 4 andra sidan ska skapa en enad
kunderfarenhet gemensam for alla kanaler och linder. Detta r en pigaende process for
foretaget och inget som ir avslutat annu.

Desiguals motto "livet ar coolt!”
Desigual (betyder pé spanska "att vara olik”) ir ett spanskt textilforetag med ursprung

i Barcelona som skapades 1984 av Thomas Meyer — en ung kille frin Schweiz med en
dréom om att fa folk att kld sig annorlunda. Sedan begynnelsen har mirket stitt for
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kreativitet och glidje, vilket speglas i dess motto la vida es chula” (pa svenska ungefir
"livet 4r coolt”). Foretagets mission dr att det ska finnas minst ett Desigualplagg i varje
garderob 6ver hela virlden och ledorden for tillvixt dr stark betoning pa
internationalisering och utbredd multikanalnirvaro. 1986 slog den férsta butiken upp
dorrarna pé Ibiza och sedan dess bygger samtliga butiker i Spanien och resten av virlden
pa ett och samma koncept: Desigual ska finnas till f6r okonventionella mianniskor som
dlskar att utmana och gé bortom det ordindra. 2013 anlades fretagets nya huvudkontor
i Barcelona och det fungerar som inspirationscentrum och kreativt laboratorium fér de
500 anstillda fran mer dn 70 olika linder som tillsammans skapar mirkets annorlunda,
livsbejakande plagg. Under 2016 tog foretaget fram atta kollektioner (dam, herr, barn,
accessoarer, skor, livsstil, sport och skonhet). Desigual har konsekvent fortsatt att
framhiva sina kdrnvirderingar — skapare inte av mode utan kinslor och upplevelser —
som ocksd utgdr foretagets strategi uttryckt genom produktionslinjer med intensiva
monster och firgsittningar, vagade och ovanliga snitt. Man vill generera en empatisk
kundrelation som férmedlas av klidernas egenskaper snarare dr via modetrender.
Foretaget menar att plagg ska spegla verkliga minniskor och precis som ”minniskor
inte dr perfekta vill vi kld personer, inte kroppar”. Genom aggressiva och kontroversiella
reklamkampanjer (se figur 1) kommuniceras denna strategi kring hur foretaget vill
motarbeta det traditionella och trygga (Desigual 2016).

UNDIE
PARTY

ARRIVE IN YOUR
UNDERWEAR

ARRIVE IN YOUR . WE'VE GOT THE REST COVERED
RWEAR

it TUESDAY 30TH AUGUST
1457 3rd Street Promenade @ Broadway
Santa Monica, CA 90401

Sunrise: 6.25 am. | Line starts: 7 am.
Qualification: 8 am. | Doors open: 9 am.

Be the first of 100 people to arrive at our store in just
your underwear. Leave in a free Desigual outfit (*)

Deezigual.

() Maximum two items, including one top and one bottom part (accessories
collection excluded). You must be over 18 years of age.
Photo ID required to participate. Terms and conditions on the notes section in
facebook.com/desigual

Figur 1. Typisk kampanj for Desigual. Kélla: https://needwanthave.
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Desiguals omsittning landade 2014 pa 963,5 miljoner euro (frin 8 miljoner euro 2002)
och samtidigt kopte Eurazeo, ett franskt foretag som investerar i unga tillvixtforetag,
10 procent av foretaget med en uttalad malsittning att genom intensiva satsningar pd
fler butiksdppningar och internationalisering na upp till 1 miljard euro (Reuzers 2014).
Men ett ar senare, 2015, gick forsiljningssiffrorna ner for forsta gingen pa tjugo ar
(-3 %) och vinsten sjonk med 24 procent jimfért med 2014, huvudsakligen orsakat av
undermaliga resultat for butikerna i Spanien och Frankrike. Foretagets fokus ligger pa
den europeiska marknaden (Spanien, Frankrike, Italien och Tyskland star for 70 % av
den totala forsiljningen), men det r frimst i andra regioner, i synnerhet i Japan, som
Desigual visar pa goda siffror. For att komma tillrdtta med den sviktande omsittningen
tog man ett beslut att forflytta sig bort frin en produktorienterad kultur i riktning mot
mer fokus pd konsumenten genom att hoja kundernas kopupplevelser inom alla
kanaler. Till foljd av en slimmad distributionsstruktur som ska leda till 6kad [6nsamhet
lades en del butiker ned. Idag har man nirmare 3 600 anstillda och agerar pd nistan
100 olika nationella marknader via totalt 13 olika f6rsiljningskanaler och 500 egna
butiker, samtidigt som man finns i cirka 6 000 forsiljningsstillen hos
detaljhandelsforetag som siljer flera olika varumirken, 2 200 varuhus (shop-in-shop) och
19 egna online-butiker (E/ Confidential 2014).

Kunder och serviceerbjudanden

I alla avseenden strivar Desigual efter att koppla ihop kundaspekter med varumirkets
kirnvirden sisom energi, glidje, att gora saker annorlunda och inte si perfekt.
Malgruppen definieras dirfor inte utifrin sociodemografiska egenskaper utan baseras
pa en karakeeristisk kundtyp. Som Marco Gadola, Wholesale Travel Retail Manager,
sdger:

Vi siktar inte in oss pé en specifik ras, dlder eller klass; vi vill nd en
personlighet som utgor det mest varierande ideal man kan tinka
sig — ddrfor dr vir malgrupp mycket bred. (Mann 2015)

Den frimsta malgruppen utgérs av kvinnor mellan 25 och 50 ar som inspireras av
kreativitet, originalitet och vill halla sig stindigt uppdaterade. Deras malgrupp ir
kvinnor som lever sunt, tar vil hand om sig, ir intresserade av mode och skénhet och
gillar att experimentera med en stil som 4r annorlunda.

Desiguals konkurrenter utmérker sig genom att de

75



* skapar kompletta varumirkesupplevelser: Experter pd att skapa fullskaliga
upplevelser av ett mirke och lojala kundgrupper. Enligt denna strategi 4r den
viktigaste formdgan hur vil foretaget kan genomfora positiva kundupplevelser av
varumirket. Huvudkonkurrenter f6r denna strategi dr bland annat Massimo Dutti,
COS, ] Crew, och Hugo Boss.

* jobbar inom det man kallar fasz fashion: Briljerar med att snabbt reagera pa
marknadstrender genom korta ledtider och exceptionell kinsla for modeskapande.
I detta fall 4r mojligheten att anvinda snabba och flexibla f6rsorjningskedjor den
frimsta egenskapen och konkurrenter inkluderar Zara, H&M, Uniqlo och
Forever21, for att ndimna nagra.

* jobbar med virde-for-pengar-varumirken: Foretag som erbjuder trendiga klader till
bra priser. Strategin dr hir att ge utmirkta virdeerbjudanden till liga priser och
foretag sasom Cheap Monday, Primark och Lefties dr de primira konkurrenterna.

Multikanalstrategi

Fér att nd ut med sin produktkollektion till mer 4n hundra linder, via 11 000 offline-
och online-forsiljningsstillen och med nirvaro inom 14 olika kanaler, behover
Desigual anvinda sig av en multikanalstrategi. Denna bygger pé tre kriterier och gir
hand i hand med den kontroll som foretaget vill ha éver produktigande, ekonomipolicy
och informationsfléde. Produktigande relaterar till vilken av deras kanalpartner som ér
dgare till produkten. Ekonomisk policy har att géra med foretagets och kanalpartnerns
finansiella relation. For modevarumirken ir detta viktigt eftersom nir man siljer via
grossistkanaler, sker betalning normalt sex manader innan produktkollektionen kan
siljas till slutkunderna. Kontroll 6ver informationsflédet, slutligen, 4r kopplat till den
virdefulla information som ror kunder och varumirket och som utbyts mellan de olika
kanalmedlemmarna.

Det finns flera anledningar till att ett foretag tillimpar en multikanalstrategi (Zentes,
Morschett & Schramm-Klein 2017). I Desiguals fall 4r det tydligt att det handlar om
tillvixt. En multikanalstrategi gor det méjligt att introducera varumirket pa nya
marknader, man kan skaffa sig strategiska fordelar framfér konkurrenter som endast
kan verka och agera via en specifik handelskanal, och man har majlighet att oka
foretagets andel av kundernas plinbok.

Med utgingspunkt fran dessa kriterier delar Desigual in sin kanalstrategi i tre breda
kategorier:

 Sikra distributionssystem som garanteras genom direkt kontroll. Foretagets eget
butiksnitverk, outlet, sisongsbutiker och online-butiker ingar i denna
kanalkategori. Dirutover omfattar den dven vissa franchiseavtal som Desigual
upprittar genom kontrakt med tredje part och som ger dem ritt att silja foretagets
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produkter i en viss geografisk region. Dessa dverenskommelser 4r utformade sé att
de foljer innehéllet i Desiguals eget virdeerbjudande. Kanalerna inom denna
kategori ar imnade att sikerstilla total kontroll 6ver produkter och information och
har som frimsta indamal atc forbittra kunderfarenheter av mirkeslojalitet och ta
foretaget till nya marknader. 2014 stod denna kanalkategori f6r 54 procent av
Desiguals forsiljning.

* Kontrollerade distributionssystem via indirekta kanaler sisom varuhus and
grossister. Beroende pd vilken grad av inflytande Desigual har pd varuhuset kan
denna kategori delas in i tvd undergrupper: 1) direkta kanaler inom vilka Desigual
har kontroll éver personal, butiksinredning, prissittning och liknande aspekter och
2) indirekta kanaler som innebir att en tredje part, i detta fall varuhuset, kontrollerar
det mesta kring varumirkets aktiviteter. 2013 var forsiljningsandelen fér denna
kanalkategori 11 procent (E/ Confidential 2014). Aven inom grossistkanalen delar
Desigual upp aktorerna i flera undertyper:

o handel i och kring platser for resande, till exempel flygplatser, tagstationer
och hotell- och semesteranliggningar (Mann 2015)

o e-handlare som pé online-plattformar siljer Desiguals produkter vid sidan av
andra varumirken

o d-butiker eller Desigual Authorised Dealers som ir en blandning av
oberoende butiker som siljer manga olika varumirken och de som endast
siljer ett varumirke. Totalt stod denna typ av kanaler for 9 procent av
foretagets forsiljning 2014.

* Oberoende distributionssystem via indirekta kanaler som ger Desigual ytterst lite
kontroll 6ver produkter och informationsfloden. Syftet har varit frimst ekonomiskt
och man har silt till grossister, e-handelsplattformar och specialiserade butiker med
sortiment utanfor foretagets kirnprodukter, inom till exempel skor, livsstil, sport
och skénhet.

Sammanfattningsvis kan man siga att av foretagets nettoforsiljning 2014 genererades
60 procent fran direkta kanaler och 40 procent fran indirekta kanaler (Lamelas 2014).

Desiguals satsning pa att addera nya kanaler for att skapa tillvixt innebir ocksa en
rad utmaningar for organisationen som nu ir inne i ett forindringsarbete. Forsta steget
i den satsning som Desigual genomfort for att bli ett omnikanalsféretag med en
omfattande integration mellan kanaler man arbetar i (egna och de som kontrolleras av
andra) handlar om férindrad logistik och lagerhéllning, dir man har kat flexibiliteten
och ocksd 6ppnat en distributionscentral i Viladecans (SupplyChain 247, 2016). Det
nya systemet, benimnt DOM (Distributed Order Management), ska mojliggora en
aktuell bild av foretagets hela lagerstatus i alla kanaler och for alla produktkategorier —
for att direfter kunna leverera utifrin tillginglighet och nirhet. En annan utmaning
(som fér ménga andra detaljhandelsforetag), som ir en konsekvens av att driva fysiska
butiker, r att man organisatoriskt arbetat i vattentita skott i organisationen med olika
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kanaler. Hir arbetar man nu med ett team som gir 6ver alla de organisatoriska
avdelningarna och har som ansvar att driva forindringen mot omnikanal.

I den fysiska butiken arbetar man nu med utbildningsprogram och med
organisationsférindringar for att bryta upp tinkandet i kanaler och komma nirmare
ett omnikanalstink dir kunden 4r utgdngspunkten. I butikerna hanterar man béde e-
handelsordrar och returer (frin e-handel), och det f6rra hanteras i butikerna av speciell
personal med detta ansvar. For att motivera personalen att delta i férindringsarbetet
arbetar man ocksd med olika typer av incitament kopplade till en forsdljningsplattform
som innefattar férsiljning i flera kanaler, inte bara forsiljning frin fysisk butik.

Detta &r bara forsta steget i den omfattande foréndring som foretaget anser sig
behdva genomga for att komma nirmare ett omnikanalsforetag.

Slutsatser

Detaljhandel idag innebir ofta att foretag maste hantera ett stort antal kanaler, format
och kontaktpunkter, vilket 6kar komplexiteten och strukturerna visendigt for
handelsforetag. I vilken omfattning och i hur hog grad man vill koordinera och
integrera kundorienterade funktioner som till exempel forsiljning, marknadsforing,
prissittning, sortiment och service over olika kanaler beror pé foretagets mélsdttning.
Vill man driva det som Zentes med kollegor (2017) kallar omnikanalshandel krivs en
komplett kanalintegration, vilket innebir att kunder kan handla via alla handelskanaler
parallellt och erhélla samma mirkesupplevelse vid varje forsiljningsstille inom varje
tillganglig kanal.

Frigan ir om det ir realistiskt for ett varumirke som Desigual, dir fokus varit tillvixt
och en tillvixt som i stor utstrickning bygger pa att addera kanaler 6ver vilka man inte
har full kontroll. Hir ér det svirare att styra varumirkesupplevelsen 4n i egna kanaler
och risken ir att man skapar ett nitverk av kanaler men ocksa vildigt olika upplevelser
av varumirket. Desiguals varumirke 4r dessutom speciellt och laddat med ganska unika
virden, vilka torde behova speciella dtgirder i alla kanaler f6r att laddningen ska
bibehéllas och vara konsekvent 6ver kanalerna.

For den fysiska butiken — Desiguals startpunkt — innebir adderande av kanaler
utmaningar som vi kan se iven hos andra detaljhandelsforetag. Okade
utbildningsinsatser krivs for butikspersonal, liksom speciella dtgirder for att i den
fysiska butiken ocksa kunna hantera leveranser och returer relaterade till andra kanaler.
Den fysiska butiken blir dirmed — genom sin fysiska manifestering — en knutpunke for
flera kanaler och dirmed fortsatt en viktig verksamhet f6r Desigual.

Aven om en multikanalansats idag har kommit att bli normen for handlare betraktas
en omnikanalstrategi fortfarande som ett slags ouppnaeligt nirvana. I fallet med
Desigual befinner man sig for tillfillet i ett stadium dd man strivar efter att ga 6ver till
en korsvis kanalhandel och bort frin den ridande multikanalstrategin (alltsd mot
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blandning av kanaler snarare in att arbeta med vil avskilda kanaler). Dilemmat for
ledningen 4r huruvida man ska satsa pi en omnikanalstrategi och gora kundupplevelsen
helt enhetlig samtidigt som man vet att varje kanal spelar en egen specifik roll for
foretagets tillvixt. Ar det ens mjligt med tanke pa de minga olika kanaler man har och
med kontaktpunkter spridda runt virlden i mer 4n hundra linder? Och, som avslutande
reflektion, ir det ens virt det?
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Den fysiska butiken i en digital virld

Jens Nordfil

Nir jag fragat chefer och ledare inom detaljhandeln vilket problem de brottas mest med
svarar de flesta digitaliseringen. Digitaliseringen inom handeln handlar ju inte enbart
om e-handel eller multikanalhandel utan ocksi om hur detaljister kan analysera och dra
nytta av sd kallad big data, det vill sdga all data som de samlar in i sin verksamhet, som
data fran kvitton, lojalitetskort och leverantorer. Digitaliseringen kan dven ge effekt
genom att butikerna till exempel via sociala medier arbetar med att involvera kunderna
mer i sina verksamheter. Kampanjer och liknande kan effektiviseras och kundanpassas
med maskininldrning. Digitaliseringen handlar ocksd om hur kunderna anvinder
digitala verktyg, som smarta telefoner, och hur det paverkar sivil digitala kopbeteenden
som kop i fysiska butiker. Att kunderna blir mer vana med teknik kan 4ven leda till att
detaljisten kan anvinda olika tekniska 13sningar i sin kontaktyta gentemot kunderna,
som digitala skyltar i butiken, utveckling av appar som kunderna kan anvinda,
betalningslésningar som den i Amazon Go, eller robotar. Dessa olika aspekter av
digitalisering sammanfattas i ett specialnummer av journal of Retailing (2017), dir
Dhruv Grewal, Anne Roggeveen och jag ir gistredaktorer. Var illustration av
framtidens utmaning for detaljisten aterges i figur 1 nedan.

Insamling och
anvandande av
stora dataméangder

Analys och
produktivitet

Figur 1. Prioriterade utmaningar for framtidens detaljister (Grewal et al 2017).

81



Det ir tydligt att allt fler detaljister som startade som e-handelsforetag nu kompletterar
sin verksamhet med fysiska butiker. Detta ar ett nytt fenomen som kompletterar det
tidigare monstret dir detaljister med fysiska butiker dven oppnat e-handel. Idag méts
flera av foretagen sa att sdga i mitten, dér alla satsar pd att tillhandahalla ett konsekvent
och &verlappande erbjudande 6ver alla siljkanaler. Detta brukar kallas att arbeta med
omnikanal. I detta kapitel kommer jag dirfor att fokusera pd just hur den fysiska
butiken dels med hjilp av digitalisering och dels med hjilp av sjilva butiksmiljon kan
verka for att inspirera kunderna mer i en virld dir kunder blandar att vara uppkopplade
och handla i fysiska butiker.

I detta kapitel avgrinsar jag mig dirmed till att diskutera den fysiska butiken. Det
innebir att jag kommer vilja att fokusera pd den réda och den blaa tartbiten i figur 1.
Jag kommer att gi igenom hur den allt mer uppkopplade kunden péverkas i butiken
(bla tartbit) och dessutom diskutera kundens visuella processer och hur en fysisk butik
med fordel kan anpassas till att passa in i en omnikanalvirld (r6d tirtbit). Det finns
dven forskning om de andra tre tirtbitarna, effekter av e-handel, hur big dara kan
anvindas pd bista sitt och hur kundernas livstidsvirde kan mitas av detaljisten i den
digitala dldern, men det limnar jag utanfér detta kapitel. For en genomging av de
omriden som jag inte gar igenom se det nummer av Journal of Retailing som nimnts
ovan. (Flera av artiklarna dr gratis och tillgingliga for alla).

Del 1: Den stindigt uppkopplade kunden

I dagens uppkopplade virld 4r manga kunder antingen uppkopplade pa nitet och surfar
i butiken, eller sa utnyttjar de tiden i butiken till att 4ven prata i mobilen. 97 procent
av alla svenskar har en mobiltelefon (Findahl & Davidsson 2015). En industristudie
visade att manniskor i vistvirlden plockar upp mobilen upp emot 221 ganger om dagen
och anvinder den i totalt 3 timmar och 16 minuter (Tecmark 2014). Yngre
dldersgrupper (15-24 ar) anvinder mobilen varannan minut (ibid). Manga anvinder
mobilen for att surfa, 62 procent av svenskarna anvinder internet i mobilen dagligen.
Kunderna anvinder alltsd relativt ofta sina mobiler d& de ir i butiken. Butikerna
forsoker ocksé skapa kundnytta genom att utveckla appar och funktioner med recept,
kuponger, shoppinglistor och annat, vilket gor att surfandet under sjilva butiksbesoket
okar ytterligare (Findahl & Davidsson 2015).

Det finns tvd huvudsakliga antaganden om hur kunder som ir uppkopplade under
butiksbesoket kan paverkas. En hypotes siger att kunder anvinder mobilen under képet
for att underlitta beslut. Det kan ju vara sa att de har inkopslistor, gor prisjimforelser
eller pd andra sitt jamfor produkeer eller skaffar sig inspiration. Enligt den hypotesen
skulle alltsd en uppkopplad kund handla mer 4n en kund som inte 4r uppkopplad. Den
andra hypotesen uttrycker en ridsla for att kunder som har en smart telefon i handen
handlar mindre. Logiken bakom denna hypotes 4r "mobile blindness”, det vill siga att
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kunderna fokuserar pa sina skiarmar och diarmed missar att ta in produkterna. De flesta
verkar tro pa den andra hypotesen, si det dr kanske lite 6verraskande att de studier som
gjorts hittills verkar peka pd att kunder som anvinder mobilen blir mer mottagliga for
sortimentet i den fysiska butiken och handlar mer. Mer om det nedan.

Mobilanvindande och hur det paverkar forsiljningen

I en studie ville jag tillsammans med Carl-Philip Ahlbom fran Sverige samt Lauren
Beitelspacher, Dhruv Grewal och Stephanie Noble fran olika universitet i USA testa
vilken av ovanstdende tva hypoteser som gillde nir kunder var och handlade mat i
dagligvaruhandeln (Grewal et al 2018). Vi hade alltsd tva teser vi ville testa. Var det sa
att kunderna som anvinde mobiltelefoner lade si pass mycket uppmirksamhet pé sjilva
telefonen att de tittade pé firre produkter? Det skulle i sa fall minska deras snittkvitto.
Eller distraherade mobilen kunderna sa att de avvek fran sina invanda rutiner dir de
hemmablint rusar genom butiken och dirmed littare fattade oplanerade beslut?

I den forsta studien observerade vi enbart kunder som stod i kassakon. Vi noterade hur
ménga personer det var i kon, om de anvinde mobilen eller inte och om de tittade pd
och/eller kopte ndgot da de kdade. Resultaten visade pa ett ganska tydligt sitt att da kunden
koade s& minskade de mobilanvindande inkopen. Bland dem som inte anvinde mobil
handlade 15 procent ndgot frin de produkter som exponerades i kassan. Bland dem som
anvinde mobilen, diremot, var det bara 5 procent som handlade nigot. Andelen som képte
ndgot i kassan minskade alltsa till en tredjedel om kunden anvinde sin mobil.

Den andra studien dgde rum i fyra storre dagligvarubutiker dir 393 kunder gick med pa
att ta pa sig eyetracking-glasdgon under sitt besok i butiken. Pa si vis kunde vi se precis vad
de sig och koda det i ett dataprogram for att kunna gora statistiska jamforelser. Vi kodade
deras mobilanvindande utifrin om de anvinde sig av mobilen for koprelaterade indamdl,
som till exempel recept och mobila inkdpslistor, och om de anvinde sig av mobilen for
andra saker, som sociala medier, sms eller samtal. Direfter gjorde vi en jimférelse av hur
mycket pengar de hade spenderat, hur ling tid de hade tillbringat i butiken, hur manga
produkter och prislappar de tittat pd och hur manga ginger de avvek frin det huvudsakliga
kundvarvet (den "stora gangen” som vi ser i de flesta butiker).

Nu gillde det alltsd inte stillastiende kunder i kassakén, utan kunder som gick runt i
butiken for act handla. I detta lige hade vi egentligen inga tankar om att
mobilanvindande skulle leda till en 6kning eller en minskning av inképen. Vi tinkte
att antingen kunde mobilanvindande i butiken gora kunderna nigot mer distraherade
och dirfor leda till merkép eller sd kunde samma samband som vi funnit bland kunder
som koade gilla dven i detta fall. Resultaten var dirfor ganska 6verraskande. Det visade
sig ndmligen att kunder som anvinde sig av mobiltelefoner tillbringade hela 41 procent
mer tid i butikerna dn kunder som inte gjorde det. Kunder som anvinde sig av
mobiltelefoner tittade dven pd fler produkter och prislappar, och avvek i storre
utstrickning fran det huvudsakliga kundvarvet. Aven kopen kade. Bland dem som
anvinde mobilen lag snittkopen pa 414 kronor. Bland dem som inte anvinde sin mobil
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lag de pa 280 kronor. Snittkdpen var alltsid 47 procent hogre bland mobilanvindarna.
For varje sekund de anvinde mobilen 6kade snittkopet med 4 kronor.

Denna studie visade lovande resultat, men vi kinde inda att vi ville designa ett experiment
sd att vi kunde sikerstilla att det verkligen var mobilanvindandet som drev dessa positiva
forandringar for butiken (Grewal et al 2018). Resultaten i den tidigare studien kunde ju
bero pa nigon faktor som vi inte haft med i studien, kanske var det kunder som visste med
sig att de skulle handla linge och mycket som passade pa att anvinda mobilen da de var i
butiken? I ett uppfoljande experiment bad vi dirfor varannan kund specifike att anvinda
sin mobiltelefon och varannan kund att avsté fran att anvinda den. Samdiga kunder som
ingick i experimentet hade en mobiltelefon och var vana att anvinda den under
butiksbesok. Genom denna experimentella design kan vi, i vart tycke, med storre sikerhet
prata om orsak och verkan. Vi mitte dven upplevd distraktion som en underliggande
forklaring till beteendeeffekterna (tid i butik, antal fixeringar pa produkter och prislappar
och avvikande frin kundvarvet). Resultaten frin den andra studien bekriftade, och till och
med overtriffade, resultaten frin den forsta studien.

Kunderna som instruerats att anvinda sina mobiltelefoner handlade hela 60 procent
mer in de kunder som ombetts att inte anvinda sina mobiltelefoner. Okningen var frin
291 till 465 kronor. Detta forklarades aterigen av att kunderna tillbringade mer tid i
butiken, att de tittade pa fler produkter och prislappar och att de i storre utstriickning
avvek frin kundvarvet. Effekterna kan i sin tur forklaras av att kunder som anvinde sig
av mobiltelefonerna kinde sig mer distraherade, vilket gjorde att de fick titta runt mer
for att orientera sig efter att de tittat pd skirmen. Normalt sett kunde de forlita sig pa
sin autopilot for att snabbt ta sig runt i butiken och képa de produkter de tinkt sig.
Mobilen stérde detta flyt och krivde att kunderna gjorde flera omstarter (vad var det
nu jag skulle képa?) under en och samma képrunda. Mobilanvindarna lade ocksa sa
pass mycket fokus pa telefonen att de ofta vandrade ivig till slumpmissiga platser i

butiken dir de sedan impulshandlade produkter.

Sambandet mellan kundens dlder och hur effektive mobiler paverkar
kundbeteendet

Vi undersdkte dven om olika demografiska faktorer paverkade effekten av mobiltelefoner.
Specifike tittade vi pd kon, dlder och hushéllets storlek. Det fanns inga skillnader mellan
personer av olika kon eller frin hushall av olika storlek. Daremot visade det sig att effekten
av mobiltelefonanvindandet var direkt beroende av hur gammal kunden var. Fér att studera
om mobiltelefonanvindande hade en effekt pé forsiljningen anvinde vi oss av si kallad
mediationsanalys. Metoden innebar att vi studerade olika beteendevariabler, som tid i butik,
fixeringar pa produkter/prislappar och avvikelser fran kundvarvet. Vi testade ocksi om
effekterna sig olika ut for olika aldersgrupper, si kallad moderationsanalys. Tidigare
forskning om minniskors kognitiva kapacitet har visat att dldre ménniskor littare blir
distraherade 4n yngre. Dirfor misstinkte vi att sd dven kunde vara fallet f6r de kunder vi
undersokte. Nir vi analyserade vara data visade det sig mycket riktigt att alder okade
effekten av mobilanvindande pa de olika beteendena i butiken, vilket i sin tur ledde till
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hogre forsiljning. Det verkar alltsa som att dldre kunder 4r mer kinsliga for distraktion frin
mobiltelefonen dn yngre.

Fortsatta studier

Resultaten frin studierna ovan har alltsa varit mycket lovande och publicerats i Journal
of Marketing (Grewal et al 2018). Med "lovande” menar jag att mobiltelefonen verkar
kunna vara ett verktyg som vicker kunden ur den frustration det innebir f6r manga att
g runt i en matbutik och forséka komma pa middagslosningar men bara se tusentals
intetsigande produktférpackningar. For att ta ytterligare steg i riktningen att anvinda
digitala verktyg for att hjilpa kunden att finna inspiration har vi minst ytterligare tre
pagéiende projekt:

o Informationskiosker med recept och rabatter. 1 detta projekt har vi gate dill viga pa ett
liknande sitt som i mobilstudien ovan. Preliminira resultat visar att om
informationskioskerna anvinds for att s6ka recept s leder det till okade snittkdp.
Snittkopsokningarna kommer framférallt frin att kunder kdper produkter som ir
liknande men inte exakt samma som de produkter som r med i recepten. Om till
exempel en lasagne dr pé recept si kommer kunden att tinka pa pastaritter, vilket
ger ett uppsving at olika artiklar i de varugrupperna som passar till pastaritter.

o Digitala skyltar och printskyltar. 1 detta projeke testade vi effekterna av att kora
butikskommunikation med enbart digitala skyltar eller med en kombination av
digitala skyltar och pappersskyltar. Preliminira resultat visar att pappersskyltarna
gor att de digitala budskapen f6rstirks. Kunderna uppger ocksa att de har storre
fortroende for pappersskyltarna 4n for de digitala skyltarna.

o "Augmented reality”/ 'mixed reality” (se bild 1). I detta projekt testar vi att projicera
animerade filmer pd sambandsexponeringar och golvet framf6r exponeringarna for
att levandegora sortimentet. Preliminira resultat visar att det ger effekter i ritt
riktning da vi arbetar med animeringarna.

YA

Bild 1. Ett test av augmented reality/mixed reality pa ICA
Kvantum Flygfyren i Norrtéalje. En animerad film projiceras
pa bade exponeringen och pa golvet. Kdnslan som skapas
ar att produkter ramlar ner pa golvet fran exponeringen dar
en duk rullas ut och dukas. Foto: Jens Nordfalt.
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Del 2: Typer av butikslayouter och anpassning till en
digital varld

En teori om hur kunderna ror sig i och paverkas av butiksmiljon

Hur ska man di tinka nir man skapar en fysisk butik sa att den passar in i en virld dir
kunderna dven anvinder sig av e-handel? Det vore inte bra om e-handel och fysisk
handel hade precis samma styrkor. Jag tror snarare att det finns vissa fordelar med e-
handel och vissa férdelar med fysisk handel. For den fysiska handeln handlar det alltsd
om att hitta sin nya roll och pa bista sitt anpassa sig till den.

Den fysiska butiken ma kinnas mer otillginglig hemma fran kéksbordet. Det vore
nog inte heller ritt att siga att en fysisk butik nédvindigtvis 4r mer inspirerande 4n e-
handeln, det ir ju trots allt ganska litt att googla fram ett recept nir man e-handlar.
Diremot s& har den fysiska butiken andra fordelaktiga egenskaper. En fysisk butik
innesluter kunden. Kunden far en rikare sensorisk upplevelse d dofter, ljud och kinsel
spelar in. Alla férpackningar ses i sin naturliga storlek och man far en kinsla for
material, vikt och annat. Exponeringar och skyltning bidrar ocksa till att skapa en 6kad
forstéelse for vad ndgot dr jimfort med om man ser det pd en tvidimensionell bild pa
en skirm. Det kan ocksd vara littare att hitta inspiration di man fir visuell hjilp atc
komma pa maltider snarare dn att man behéver komma pa dem sjilv.

For att kunna ha med alla dessa egenskaper i den “marknadsforingmix” som den
fysiska butiken har att spela med har jag anpassat en miljopsykologisk modell till just
butiksmiljon. Modellen kallar jag for PLEND-modellen. Plend 4r en ackronym f6r:

* gingar (paths)

e landmirken (landmarks)
* kanter (edges)

* noder (nodes)

o distrikt (districts).

Plend kommer ursprungligen frin arkitekten Kevin Lynch som arbetade med
stadsplanering och anpassningen till just butiksmiljon finns beskriven i boken
Marknadsforing i butik (Nordfile & Ahlbom 2018). Modellens uppfinnare, Lynch,
studerade Boston, Jersey City och Los Angeles och kom fram till att stadsinvanarnas
upplevelser var relativt férutsidgbara. Byggstenarna — eller elementen — som han fann
kan med f6rdel anvindas dven till att beskriva den perceptuella bilden av en butik.
Tittar vi pa bild 2 ser vi hur vi kan lisa butiksmiljon med hjilp av elementen i
modellen. Gingarna ir de olika 6ppna ytor som kunderna kan anvinda for att ta sig
runt i butiken. Landmirkena kan vara exponeringar, skyltdockor eller andra inslag som
butiken placerat ut. Ett landmirke ir ett inslag i miljon som kunderna litt kommer
ihdg och girna anvinder for navigering. Lingre fram i kapitlet ska jag forklara hur bade
gavlar och skyltdockor kan ha denna funktion. Kanter ir sjilva grinsytan mellan tvi
andra element i miljon. En kant till en avdelning i en butik kan vara dels ett hyllskepp
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eller en pallplats (som i bild 2), dels ingingen till en avdelning dir en 6ppning mellan
tva hyllskepp skapar en slags dorréppning som blir en kant mot huvudgingen. Noder
ar platser dir kunden stills infér vigval. Det kan vara som i bilden, dir kunden kan
vilja at vilket hall han eller hon ska g men det kan 4ven vara en dppen yta som ett
sljtorg eller kanske vid en rulltrappa. I den foljande texten viljer jag av utrymmesskil
att inte diskutera noder lika utforligt som de andra delarna i modellen. Till sist har vi
distrikten. Jag 6versitter dem rake av till att vara butikens avdelningar. Fér att underlitta
forstaelsen for om ett element 4r ett distrike eller inte har Lynch sagt att ett distrike dr
ett element som man gir in i. Om vi tinker oss en avdelning pa ett av Ahléns varuhus
eller en frukt- och grontavdelning i en matbutik si kan vi ganska snart bedéma om vi
gatt in i avdelningen eller inte. Om det dr den typen av inramning sd att vi kinner att
vi gatt in i avdelningen 4r det alltsa ett distrikt. Om vi 4 andra sidan 4r i en Lidl-butik
kanske det inte pd samma sitt finns avdelningar att gi in i. Dir ér hela butiken mer
som ett enda distrikt.

Bild 2. Butiksmiljons fem olika element. Foto: Jens Nordfélt.

Att jobba med gingen genom att bryta symmetrin i kundvarver (paths)

For att diskutera gingarna pa det sitt jag tinkt mig behdver vi forst ga igenom de olika
typer av butikslayouter som man typiskt pratar om. Det finns enligt de flesta
grundbdcker om detaljhandel tre grundtyper av butikslayouter (se till exempel Levy,
Weitz & Grewal 2014). De idr: 1) rutmonsterlayout, 2) friformslayout och 3)
racerbanelayout.
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Rutménsterlayout

Rutmésterlayout dr kanske den vanligaste typen av layout. Matbutiker, leksaksbutiker,
hantverksbutiker med flera anvinder sig av denna typ av layout. Den ir anvindbar om
butiken har ett stort sortiment och speciellt om kunderna ska géra planerade kop. I en
rutménsterlayout dr det vanligt att butiken samlar liknande artiklar i varugrupper som
i sin tur samlas i avdelningar, sa att till exempel alla stidprodukter hamnar pa samma
stille, som kunden relativt litt kan navigera sig fram till. Mébleringen bestar ofta av
jamnhoga hyllskepp som placeras i rita rader. Ofta har denna typ av butik ett naturligt
kundvarv som gér runt butiken som ett yttervarv runt de centralt placerade hyllskeppen.
Gangarna i detta kundvarv r vanligen bredare in gingarna mellan hyllskeppen och
fungerar pa sa sitt som kundmagneter. Gavlarna pa hyllskeppen blir da bland de mest
synliga visuella ytorna i butiken.

Jag tror att rutmonsterlayouter kan fungera bra dé en kund ska gora en stor miangd
planerade kop. Jag tror ocksa att den typen av layout fungerade vil i det stora flertalet
butiker pa den tid di en dagligvarubutik hade 1 000 artiklar och fungerade mer som
ett skafferi for en hemarbetande vuxen som skétte hushallet. Dagens moderna kund
har dock gétt frin att kopa (det vill siga frin att gora planerade kop) till act shoppa (det
vill sdga till att leta efter ndgot att dta till middag) och en rutménsterlayout 4r helt enkelt
inte limpad for shopping. Ténk dig hur en kund rér sig i en frukt- och grontavdelning
jimfort med i en ging mellan tva hyllskepp med stapelvaror. I gingen blir kunden mer
som en malsdkande robot och det tar inte minga sekunder att identifiera och képa det
han eller hon sokt. I en frukt- och grontavdelning, diremot, forsoker kunden fi en
overblick genom att stanna upp och titta runt vad som finns och sedan gi fram och
tillbaka. Till stor del beror det pa att fruke- och grontavdelningen ir inredd enligt
friformskonceptet medan stapelvarorna ar exponerade i tvidimensionella hyllor.

Sorensen (2008) visar att en enskild produkt placerad i hyllan bara ses av tvd procent
av kunderna och dirmed far vildigt fi sekunders exponering varje vecka. Av all visuell
yta i butiken ir det egentligen bara viggen lingst bort och gavlarna som far tillrickligt
mycket uppmirksamhet av kunderna for att vara synliga pa en hear map (bild 3).
Sammanstillningar av stora méngder filmer frin eye tracking- och huvudkameror visar
entydigt pd samma monster. Det dr alltsé till stor del rutménsterlayouten som gjort att

gavlarna blivit saidana (Nordfilt & Ahlbom 2018).

88



...oOO.oo-oO.oooooo§ (-)
- S

O O

0000000000 000 .
000000000000 000,00 &
' : .o o '

: 8 ,8& 3 °

| ° (o)

! 18s0 @ °
i o . O
-OOOOOO‘OOOOO-.-Q-JO 60 .

@00 00Q 900 000 0@ 00D,

Bild 3. Heat map som visar hur en kund egentligen bara lagger mérke till gavlarna i en butik med rutménsterlayout.
Kalla: Sorensen (2008).

Linge har man brottats med problemet att kunderna féljer den stora gangen eller
gangarna i butiken, och uppmirksammar inte de produkter som finns i den omgivande
butiksmiljon. Kanske framfor allc i USA har man tagit fasta pi denna typ av
problematik och béorjat bryta upp layouten genom att inte lingre placera hyllskeppen i
langa, rita rader. Hir blir 16sningen att bryta symmetrin med hjilp av gingen. Den
amerikanska dagligvarukedjan Whole Foods Market arbetar med att systematiskt lita
hyllskepp skjuta ut olika lingt i yttervarvet. Detta gor att kunden inte kan fista blicken
pa viggen lingst bort och skanna av gavlarna i 6gonvran. De oregelbundet placerade

hyllskeppen tvingar till sig kundens blick (se bild 4).

Bild 4. Den amerikanska dagligvarukedjan
Whole Foods Market arbetar med att lata
hyllskeppen sticka ut olika langt i gangen for att
gora kunderna mer aktivt tittande. Det gor att
kunderna inte bara ser gavlarna utan aven tittar
in i sidogangarna i 6kad utstrackning. Foto:
Jens Nordfalt.

&9



Friformslayout

Friformslayout dr den typ av layout som vi kanske starkast forknippar med kladbutiker,
men layouten forekommer dven pd apotek, i sportbutiker, i servicebutiker som 7-Eleven
och pd bensinstationer. Det finns tvd stora skillnader mellan rutménster- och
friformslayouter. En f6rsta skillnad 4r att mobleringen i en friformslayout varieras i
hojd, sa att bord och ligre inredning erbjuder en bittre 6verblick 4n i en typisk
rutmonsterlayout. En andra skillnad ir att det rita och symmetriska monstret fran
rutmonsterlayouten ersitts av en till synes mer slumpmissig placering av hyllor och
siljbord. Det innebdr att det snarare dr koncentrationer av inredning som skapar
avdelningar i en friformslayout, jimfort med gingarna som agerar avskiljare mellan
avdelningar i rutmonsterlayouten. Friformslayouten bjuder in kunden till olika delar
av butiken pa ett helt annat sitt 4n vad rutménsterlayouten gor. Kunder har tendensen
att vilja ga rakt fram istillet for att svinga och att soka sig till 5ppna och ljusa ytor (Gil
et al 2009). Det innebir att friformslayouten lockar kunden att ta en viss vig medan
rutménsterlayouten mer tvingar kunden att gi i en viss riktning.

Racerbanelayout

Den tredje och sista typen av butikslayout ir racerbanelayout. Racerbanelayout dr den
typ av layout dir kunden vigleds av en gangvig till olika delar av butiken och olika
avdelningar. Gangvigen skiljer sig frin kundvarvet i en rutménsterlayout pa det sittet
att gingvigen ofta snirklar sig fram genom butiken och blir tydlig genom att den kanske
har en annan firg, ett annat material, markeras med pilar och/eller att den &r bredare
dn de gingar som finns in i de olika avdelningarna. Denna typ av layout anvinds typiskt
av varuhus och den variant vi ser pa Ikea dr kanske det mest typiska exemplet, men dven
Stadium har linge jobbat med racerbana. P4 sitt och vis kan racerbanelayouten ses som
en kombination av ett rutmonster och en friform. Den 4r rutménster pa sa sitt att den
styr kundflédet och den ir friform pi si sitt ate inredningen ofta ger en mer
tredimensionell upplevelse dir mébleringen bestir av lidgre bord, hyllor i olika héjd och
exponeringar utmed viggarna. Racerbanelayouten har en stor fordel i att den styr hur
kunden nirmar sig en avdelning, vilket ger méjligheten att skapa si kallade /oz spots.
Hot spots ir Tkea-sprik for de ytor som kunden har rakt framfor sig i flera sekunder da
de gar utmed huvudgangen. Enligt Tkeas manualer ska en kund kunna gi maximalt 17
meter rakt fram innan kundvarvet svinger. P4 sa sitt skapas massvis med hot spots i
varuhuset. I en rutménsterlayout finns det egentligen bara gavlar som har samma typ
av visuellt framtridande egenskaper, men de ir inte lika effektiva som Ikeas hot spots
eftersom de snarare ir placerade i 6gonvréin 4n rake framf6r kunden. Butiken kan fi hot
spots att fungera som ett slags skyltfonster for att visa upp vilken avdelning kunden nu
nirmar sig. lkea har utvecklat denna typ av exponeringsteknik vildigt lingt och
anvinder si kallade koordinationspodier dir sortimentsdjupet i en avdelning visas upp.
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Att arbeta med gaviar och skyltdockor som landmiirken (landmarks)

Tidigare i detta kapitel beskrev jag att forskning visat att gavelexponeringar kunde vara
bra som skyltfonster. Gavlarna kan locka in folk i avdelningen och 6ka f6rsiljningen av
ytterligare produkter ur den exponerade kategorin. Tvittmedel pd en gavel kan alltsa
fungera som ett slags skyltfonster for hela avdelningen och locka in kunder som dven
koper andra kemiprodukeer. Jag haller 16pande pa och forsoker hitta forklaringar till
nir butiken ska placera gavelvaror pa sitt hyllskepp” och pd si sitt underlitta
navigationen respektive nir gavelvarorna ska placeras nigon annanstans i butiken och
pa sd sitt skapa variation och Gverraska. Min bista gissning hittills 4r att det beror pd
hur pass frekvent shopparen koper produkten. Ju hégre kopfrekvens desto bittre
fungerar en produkt var som helst i butiken. Produkter med ligre kopfrekvens verkar
ddremot fungera bittre pd sitt eget hyllskepp och agera pdminnare och navigationshjilp.

P4 motsvarande sitt har jag i hittills opublicerade studier funnit att skyledockor dkar
savil forsiljningen som kvalitetsupplevelsen och kundernas férmaga att navigera i en
butik. De resultat jag funnit d& vi experimenterat med skyltdockor pi H&M ir att
skyltdockor var speciellt viktiga pA damavdelningen. Forsiljningen gick ner med hela
22 procent di vi tog bort dockorna. Pa herravdelningen forsimrades visserligen
kvalitetsupplevelsen och formagan att navigera men forsiljningen var oforindrad. Pa
barnavdelningen upplevde kunderna att det var mer prisvirt om det inte fanns nagra
skyltdockor, sa di 6kade forsiljningen di dockorna togs bort. P4 samma sitt som pa
ovriga avdelningar minskade kundernas formaga att navigera da dockorna var borta.

Butiken bér alltsd utnyttja de mest visuella ytorna, de sa kallade hot spots, till att
presentera produkter som kunden kan anvinda for navigation samtidigt som de ir
inspirerande och siljer bra. Kunderna behover “landmirken” for att hitta, minnas,
inspireras och trivas i butiken.

Att arbeta med kanterna och genom hot spots och hyllornas rygg- och ansiktslige
(edges)

Det finns flera sitt pa vilka detaljisten kan skapa visuella ytor utmed gangen. I avsnittet
om olika typer av layouter ovan beskrev jag hur Ikea regelbundet 4dndrar riktningen pa
gangen och pd sd sitt skapar hot spots. Genom att arbeta med hyllskeppen si att de
placeras oregelbundet lingt ut i gingen kan detaljisten 4ven skapa visuella ytor like
gavlar eller hot spots i hyllorna. En viktig del av forstdelsen ligger dock i att det bara ar
den del av hyllan som kunden ”gar in i” som ér en hot spot. Baksidan av hyllan har inte
detta privilegium. Med risk for att lata lite raljerande si verkar det som att manga
detaljister som arbetar med planogram och floor management inte tinker pa att kunderna
faktiskt bara har 6gon i ansiktet och tittar framédt. Det 4r viktigt att arbeta igenom
layouten sa att produkter som siljer mer pa impuls hela tiden hamnar i ansiktslige och
produkter som ir mer planerade hamnar i rygglige. I ett test jag gjorde tillsammans
med Ica och Orkla visade det sig att det mer impulsiva kaksortimentet halverade sin
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forsiljning om det hamnade i rygglige medan det mer planerade matkexsortimentet
bara tappade 10 procent i férsiljning.

En svensk handlare som forstitt att utnyttja bade effekten av att bryta symmetrin i
kundvarvet och arbeta med ansiktslidgen ir Ica Nira-handlaren Joakim Enerstrand pa
Ica Nira Kallhill. Han har tre hyllor som agerar tydliga hot spots i sin butik. Eftersom
hans affirsidé dr att erbjuda middagsalternativ anvinder han dessa tre "skyltfonster” till
att presentera middagslosningar for kunden. Jag tror att denna typ av snedstillda
hyllskepp, och hyllskepp som sticker ut i gingen pa ett oregelbundet sitt, 4r en syn vi
som kunder kommer fi uppleva mycket mer av inom en snar framtid (se bild 5).

e, %o by 111} QRN
Bild 5. Butikschefen pa Ica Nara Kallhall, Victor Yourstone, poserar framfor ett av de snedstallda hyllskeppen. Att
snedstalla hyllskeppen lockar kunden att titta in i sidogangen och ta del av de produkter som presenteras i hyllan. Pa
just detta hyllskepp hittar man dels olika sorters ris, dels olika asiatiska smakséattare och saser. Foto: Jenny
Yourstone.

Att arbeta med avdelningarna genom avvigningen mellan en littlist och en
inspirerande avdelning (districts)

Vad giller distrikten eller avdelningarna i en butik si kan de organiseras utifran
varugrupper. D4 blir butiken ldtt att hitta i for kunden. De flesta dagligvarubutikerna
arbetar pa detta sitt. Denna typ av avdelningsstrukeur underlittar f6r kunder som gor
planerade kop pd sa sitt act de: 1) hictar dll réce avdelning, 2) litt kan jimfora de
alternativ som finns och 3) produkter som inte ir s littillgingliga i minnet blir synliga
genom en perceptuell process som kallas for background present advantage. Background
present advantage innebir att produkter som vi inte omedelbart kinner igen riskerar
att inte synas om de inte presenteras i ett sammanhang som hjilper kunden att férsta
vad det 4r.
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Jag sag nyss en bakform pa Dollarstore som hade formen av en fotbollstréja. Den var
placerad i mittgingen utan att vara kopplad till nagon sirskild avdelning. Forst lade jag
bara mirke till den som en stor firgglad plastgrej. Sedan tinkte jag att det var en leksak.
Till sist, men forst efter att ha frdgat, forstod jag att det var en bakform. Om jag inte
hade varit sa intresserad hade jag troligtvis inte lagt mirke till den alls, eftersom det tog
for ling tid for mig att forstd vad det var. Hade den istillet placerats bredvid vanliga
bakformar hade jag antagligen forstatt vad det var omedelbart. D4 hade jag fate hjilp
av background present advantage-effekten. Sortimentet kan ocksa blandas antingen huller
om buller, som i ligprisaffirer, fér att ge intryck av att vara dillfilligt och av
klippkaraktir. Ytterligare ett sdtt dr att placera produkterna utifran hur produkterna
anvinds, som till exempel pa H&M. P4 H&M skapas avdelningar utifrin vad som
passar ihop. Detta gor att kunderna ldttare forstir nyttan av produkterna, men det
forsvarar navigationen och sokprocessen i butiken. Fér en kund som bestimt sig for att
kopa en skjorta kan det vara irriterande att behova leta igenom varenda avdelning i
butiken.

Ett foretag som har hittat en till synes gyllene medelvig ir Tkea. De har en
avdelningsstruktur liknande den som finns i en dagligvarubutik. Samtidigt anvinder de
sa kallade room settings och olika koordinationsytor for att visar upp hur produkterna
anvinds. I deras marknadshall méts kunden ofta av ett podium som visar upp djupet i
varje avdelning pa ett vildigt inspirerande sitt. Jag tror att fysiska butiker i framtiden
kommer behdva arbeta mer som lkea, det vill siga bide organisera sortimentet i
avdelningar for att dra nytta av background present advantage, och samtidigt anvinda
relativt stora ytor for att presentera hur produkterna anvinds. Det senare kan goras pa
podier och med hjilp av sambandsexponeringar av olika slag.

Slutsatser

I detta kapitel har jag ur tva perspektiv forsokt belysa hur en detaljist i en fysisk butik
kan arbeta f6r att hitta sin roll i en omnikanalvirld. I kapitlets forsta del gick jag igenom
olika forskningsprojekt dir man tittat pa olika digitala tekniker som kan bidra till att
skapa 6kad kundinspiration. Flertalet resultat frin de projekten visar att kunderna ir
mottagliga for det digitala grinssnittet och att det kan bidra till kundnytta. I kapitlets
andra del gick jag igenom en modell som pa ett holistiskt sitt beskriver butiksmiljon
och som kan vara ett verktyg for detaljisten da han eller hon vill utveckla de
karaktirsdrag som ir unika for den fysiska handeln. Tanken 4r att modellen ska kunna
hjilpa den fysiska butiken att utvecklas vidare for att nd en position dir e-handeln har
svart att konkurrera. Jag ger mig inte i kast med att spekulera i framtida
marknadsandelar for fysiska butiker respektive e-handel, utan néjer mig med att
konstatera att jag tycker att bada typerna av handel har sina fordelar och att de borde
kunna gora stérst kundnytta genom att leva sida vid sida.
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Den fysiska butiken i ny skepnad
Engagemang, nyskapande och risktagande

Jonathan Reynolds

Utan tvivel haller landskapet for handel pi att férindras med enorm hastighet. Detta
till foljd av internets omvilvande inflytande och resulterande férindringar av képvanor,
inte minst i form av manga unga kopstarka konsumenters 4ndrade preferenser f6r nya
handelskanaler och beteenden (Treadgold & Reynolds 2016). Nagra produktkategorier
har redan tagit steget fullt ut mot online-handel, eller 4r en bra bit pi vig, och fler
kommer att f6lja efter. Frin de handlare jag och mina kollegor frin Oxford University,
avdelningen for detaljhandelsforskning (OXIRM 2017), talade med infér vér
undersokning under World Retail Congress 2017 framgick det tydligt att forbattrad
kunskap om dagens konsumentbeteenden hamnade hogt upp pé deras prioriteringslista

(figur 1).

Instammer helt/instimmer (%)

Bristande forstdelse av nutida kundbeteende

Okande férindringstakt

Otillracklig kompetens | ledningsgruppen

Brist pa relevanta kompetenser | verksamheten

Framvaxten av nya former av konkurrens

Otillrdckligt fokus pa innovation i verksamheten

Orealistiska férvantningar fran investorer

Otillrdckliga resurser for att investera i att férdndra verksamheten
Fel attityd till risk

Bristande successionsplanering

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Figur 1. Vilka punkter finns med pa agendan i era ledningsgrupper? Kalla: OXIRM (2017)

Nya affirsmodeller och ett nytinkande kring hur man i framtiden kan né fram tll
konsumenter kommer att krivas. Denna typ av strategier har stor betydelse for redan
befintliga butiker och for fysiska traditionella handelsmiljoer. Detta kapitel tar fasta pa
tre viktiga principer som jag menar bor ledsaga strategiska omvirderingar av dagens
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handelsforetag: 1) engagemang i meningen investeringar i bittre kundforstéelse, 2) nya
upptickter och nytinkande som ir kritiskt for utvecklingen av framtida framgangsrika
handelsféretag samt 3) omvirdering av risktagande sa atc handelsforetag blir mer
bendgna att viga ta risker i dagens snabbrérliga handelsmiljé. Inget av detta innebir ett
oundvikligt slut for den fysiska butiken, diremot méste foretag forstd i vilken grad
butiken bidrar till att skapa engagemang hos konsumenter. Att kunna forestilla sig och
faktiskt leverera detta i annorlunda, om 4n kompletterande, former till e-handeln blir
avgorande. Handelsforetag behdver inse att deras butiker utgor en del av ett storre och
allemer intrikat ndtverk av engagemang inom vilket deras kunder i allt storre
utstrickning vill kunna rora sig fritt och obehindrat.

Engagemang, nyskapande och risktagande

Vir forsta princip ir engagemang. Engagemang ir ett begrepp som idag anvinds frikostigt
av bdde akademiker och andra. En anledning till detta ir att engagemang sett frin handelns
sida ocksa 4r en funktion av den omfattning som konsumenter sjilva nskar involvera sig i
handelsvarumirken. En ny modell av engagemang for bade kunder och handeln tyder pa
att vissa, dock inte alla, konsumenter blir alltmer deltagande kunder. Att manga kunder ér
alltmer vilinformerade anses idag snarast som en sjilvklarhet men hir skiljer vi mellan
involverade kunder och influerande dito. Kunder i det forsta segmentet ér helt engagerade i
det mirke som de handlar och i inképsprocessen, de dr aktiva och vill veta sd mycket som
mojligt om de produkter som intresserar dem, vilka olika alternativ som stér till buds, och
vilka attributen ir f6r de méirken som de viljer. De nojer sig inte heller med att endast utga
frin information som de fir tillging till nir de gor medvetna val. Kunder i det andra
segmentet ar ddremot sd vil insatta och informerade att de spelar en aktiv roll i att forma
dven andras asikter genom att dela med sig av sina egna erfarenheter inom vl utvecklade
kontaktndtverk. Dirfor blir handelns roll att skapa mojligheter till engagemang som
inkluderar méinga beroringspunkter, vissa virtuella och andra fysiska, men stindigt med
kunden i centrum. Som Paula Nickolds, vd for John Lewis i Storbritannien sedan 2017,
sade:

Tiden for kanaler [antingen online eller butik] dr forbi. Det vi
faktiskt 4r pd viig mot ir en virld dir konsumenter upplever att alla
kanaler sammanfogats och sa maste vi ocksa tinka.

Fér atc fa kunskap om denna typ av konsumenter kan omvilvande foérindringar
behévas inom datainhimtande och utformandet av it och marknadsfoéringsfunktioner.
Var andra princip handlar om nyskapande. Det dr vedertaget att innovation spelar en
avgorande roll for all effektiv handelsverksamhet, men nyskapande kan ha en bred
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innebérd och manga tolkningar. Till skillnad fran forskning och utvecklingsarbete
inom exempelvis likemedels- och transportbranscher 4r innovationer inom handel
relativt sett enkla att ta efter och uppstar ocksd ofta i samspel med andra i virdekedjan
(inklusive leverantorer och kunder) och kan till sin natur lika girna vara icke-
teknologisk som teknologisk (European Union 2014). Framéver fir innovationer en
ny betydelse och de stérsta utmaningarna hir dr snarare kulturella 4dn tekniska. Hur ska
innovativ praxis genuint kunna forankras i ett féretag och inte bara utgora ytliga pahite?
Att ga fran att "bara” driva fysisk butik till en modell med kunden i centrum kriver nya
fardigheter och kompetenta medarbetare sivil som en mer radikal omvirdering av
befintliga affirsmodeller. For att aterigen citera Paula Nickolds:

Nir jag pratar om att aterskapa varuhuset 4r det inte en fysisk plats
jag syftar pa, utan jag tinker pa den helhet av service som ett
varuhus ska kunna erbjuda.

Ett bra exempel pa detta dr hur man hanterar byten och returer. Utifrin en
omnikanalsmodell ger bide hanteringen av returnerade produkter och f6rsiljningen av
varor effekter pa till exempel vilken typ av fastigheter man anvinder. Efterfrigan pa nya
typer av byggnader, sisom returhanteringscentrum, blir i det liget avgorande for om
bytesvaror snabbt ska inventarieforas igen och man inte ska tappa marginaler.

Engagemang i mer nyskapande former innebir att vi behéver beakta en sista och
tredje princip: den som berdr risktagande. En central paradox nir man studerar
risktagande ir att de flesta detaljhandlare misslyckas eftersom de tar f6r sma risker, inte
for stora. Tidigare vd pa brittiska Tesco, Sir Terry Leahy, varnade for detta:

Ju storre risk, desto storre forsiktighet maste man tillimpa. Men
trots allt 4r den storsta risken att gora ingenting.

For foretagsledare inom handel innebir detta att man bér omvirdera sin egen syn pa
risktagande och kanske ocksa att man ska lira andra, dven investerare, att bli mer
riskbendgna. Enligt vd:n for multinationella och brittiska klides- och skoforetaget
Next, Simon Wolfson, betyder detta i praktiken att:

Vi kommer att fortsitta sporra vart designteam att pa bred front
och med 6vertygelse finga upp nya trender. Att modemissigt ta
stora risker kan verka ologiskt men i dagens snabbrorliga
modevirld vore det inget annat dn ett garanterat misslyckande att
falla tillbaka pd ett tryggt, beprovat sortiment. I stort dr vir
erfarenhet att nér vi varit modigare och anammat nya trender har
vi natt framgangar.
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Den nydanande handelsbutiken

Férindringar av handelslandskapet och de tre principer som jag nimnt ovan har viktiga
implikationer for ett nytinkande kring handelsbutikens betydelse. Jag anser att det
finns fem omrdden inom vilka den fysiska butiken kan utveckla ett nytt fokus och forbli
relevant for kunder.

Bekvimlighet

Det forsta omradet har att gora med bekvimlighetsfordelar for kunden. En viluttinkt
planering av butiken kan ge tva typer av kundférdelar: en forsta som inriktas pa att gora
butiken mer anpassad f6r kunden, och en andra som viver in butikens tillginglighet i
den fysiska kundmiljon. Det férstnimnda handlar om att hantera produktsortimentet
pa specifika kundanpassade sitt genom vilka bekvimlighet utgar fran tid eller
beligenhet. ”Valparadoxen” innebir att ett verfldd av varor forsvarar f6r kunden och
visar pa att dven om valmajligheter intuitivt 4r attraktiva s dr kunder fakeiske villiga att
avstd frin onodigt mycket val och acceptera firre alternativ. Driver man fysisk butik
kan man vilja att inta rollen som klok forvaltare, nigon som varsamt tagit fram och
valt ut en produktkollektion som mer precist tillfredsstiller kunders behov. Den andra
bekvimlighetsfordelen handlar om att fi kunder att uppleva att den fysiska butiken blir
en finkinsligt integrerad del av deras vardag, annu mer bekvim in online-handel da
den dr enkel att orientera sig i (Littler 2015).

Ett utmirkt exempel pi detta finns i Hongkong: dir betjinas drygt 7,3 miljoner
personer av mer dr 900 7-Elevenbutiker inom ett huvudsakligen urbant omride pa
endast 1,100 km?, vilket motsvarar ungefir en butik per 8,100 invinare. Trots hoga
driftskostnader (butikshyror kan ligga pd mer 4n 170,000 kronor/m*/ér) sa skapas en
l6nsam verksamhet tack vare ett outtrottigt nytinkande kring produktivitet utifrin
tillgingligt utrymme, innovativa I6sningar for att méta kundernas dagliga servicebehov
och en &ppenhet infor att hitta handelsplatser éverallt, som i tunnelbanestationer,
sjukhus, universitet och turistcentrum. Aven inom andra kategorier an matbutiker
soker handlare efter méjligheter att erbjuda lokal tillginglighet. I Storbritannien har
byggvaruhusféretag som B&Q och Topps Tiles utvecklat et format for mindre butiker
i stadscentrum. Aven inom mébel-/heminredning experimenteras det: svenska Ikea
testar sma butiker med bestillning och utlimning av varor men endast ett fatal
utstillningsrum (cirka 4,400 m* totalt), ett kafé och méjlighet till inképsridgivning av
personal pa plats.

Att skapa virde genom tillginglighet kan dven uppnas genom samarbeten, som nir
handlare erbjuder delar av sina butiksutrymmen at andra foretag. Ett exempel hir ar
partnerskapet mellan Argos och eBay i Storbritannien genom vilket 800 fristiende
Argosbutiker och Argosstillen i Sainsbury-butiker kan utnyttjas som utlimningsplatser
for produkter silda via eBay.
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Omedelbarbet

An si linge kan fysiska butiker tillfredsstilla kunders behov omedelbart och snabbare
4in online-handel, men denna férdel urholkas i takt med tillviixten av snabba leveranser
och uppkomsten av olika himtstillen (click and collect), i synnerhet i stadsomraden.
Den uppenbara fordel som en fysisk butik fortfarande har i jimf6relse med online-
handel ir att kunder kan gi ut ur en butik med de varor som de ville ha. Men
omedelbarhet ir inte enbart begrinsat till att omfatta de tidspressade inkdp av basvaror
som man kan gora i en fysisk butik. Inom méinga varukategorier forflyttas tillfiller da
vi utsitts for storst péaverkan allt nidrmare inkopstillfillet, inte minst inom
produktkategorier som ir tydligt modedrivna. Omedelbar tillfredsstillelse dr ocksa,
enligt de amerikanska ekonomerna Ted O’Donoghue och Matthew Rabin, kopplat till
lag sjilvbehirskning, ett beteende som “helt enkelt 4r en sida av att vara ménniska”
(O’Donoghue & Rabin 2000).

Teknologi som kopplar ihop kunden med butiken kan ocksa férmedla en fordel i
form av omedelbarhet. En mobilapplikation introducerades 2014 av fastighetsigarna
bakom Regent Street i London (Crown Estate) som en del i ett strategiske
fornyelsearbete av handeln pd denna vilkinda adress. Utvecklat inom autoGraph
Explorer innebir detta att kunder kan skapa egna profiler och skriddarsy innehall och
erbjudanden frin handlarna via sensorer och bluetooth-teknik i butiken, sa kallad
beacon-teknologi, samtidigt som de forblir anonyma for féretagen.

Erfarenbet

For manga kunder spelar fysiska butiker en viktig roll som killa till erfarenhet och
underhéllning, oavsett kategori eller beligenhet. Med erfarenhet avses hir sidana
upplevelser som dger rum i ett sammanhang som kunden kan forstd. Butiker kan
formedla en kinsla av en fysisk plats, en rumslig dimension som tillater att man
uppslukas och engageras socialt pd sitt som inte kan ske online. Butiker kan skapa
upplevelser som dnnu inte gar att generera virtuellt. Sidana erfarenheter ir inte
nédvindigtvis kostsamma att dstadkomma. Pop-up-handelsplatser som till exempel
Boxpark i Shoreditch-omréidet i 6stra London och i Croydon séder om London
illustrerar detta vdl. Korta hyresavtal leder till innovation och férnyelse av
butikssammansittningen och dteranvindningen av billiga fraktcontainrar innebir liga
kostnader f6r handlarna. Detta har ocksa skett inom dagligvaror. Eataly, en italiensk
kedja av matmarknader etablerad av Oscar Farinetti, erbjuder en blandning av
restauranger, mat- och dryckesforsiljning, bageri, och till och med kockskola i sina
lokaler. Eataly bestar idag av 35 butiker spridda 6ver tio linder och med ytterligare 17
etableringar planerade. Den senaste i raden, FICO Eataly World, 6ppnade i Bologna
och erbjuder mat som underhallning i en Agri-Food temapark (Eataly 2018).
Teknologi behéver inte vara ett dominerande inslag i butiksupplevelsen, men nir den
anvinds méste den vara relevant for kundernas behov. Som nir solglasdgonforetaget
Sunglass Hut ger folk majlighet att testa deras produkter virtuellt i en ”Eye Candy
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Machine” i sin butik pd Times Square i New York innan de kan vilja att kopa ett par
solglasdgon via maskinen som ir tillginglig dygnet runt.

Problemlosning

Genom att erbjuda vil uttinkta butiksmiljoer som konkret 18ser problem f6r kunder
kan butiksbaserade handlare uppna mycket effektiva resultat i situationer nir
kundbehov ska tillfredsstillas. Det dr utifrin frimst tre 6vergripande perspektiv som
detta kan ske: butiksdesign (t ex en viss bekvim butiksutformning som dven forhindrar
snatteri och signalerar hog kvalitet pa det som siljs), sociala butiksegenskaper (t ex stort
antal tillgingliga butiksanstillda per enhet for att minimera kundens sokkostnad) och
den stimning som butiken férmedlar (t ex musik och informella ljudmeddelanden,
visuell marknadsforing, dofter och rumstemperatur) (Baker et al 2002).

Att genomféra en sidan helhetsproblemldsning i butiksmiljé behover dirfor ske
utifran flera dimensioner. Givetvis maste butikspersonalen vara vil utrustad for atc
hjilpa kunder och hir kan teknologi spela en viktig roll, speciellt inom komplexa
produktkategorier. Till exempel introducerade amerikanska Lowes (byggnadsvaruhus)
2016 smarta butiksrobotar som de kallar Lowebots:

Vi har utformat [...] roboten for att gora handelsupplevelsen enklare
for kunden — genom att forenkla processen att hitta det man letar efter
— och samtidigt hjilpa handlaren att hantera lager och halla
butikshyllorna fyllda. (Marco Mascorro, CEO, Follow Robots)

Den &vergripande butiksmiljon har ocksa stor betydelse, sisom hur informativ
skyltningen 4r, hur enkelt kunder kan navigera sig fram och hur kunder fr information
och deras beslutsfattande kan underlittas. Ytterligare en dimension av problemlésning
handlar om att man kan se den nydanande butiken som inte bara ett stille ddr fysiska
varor exponeras och siljs utan dven som en plats dir man erbjuder service. Det ir
forvisso inte nigot helt nytt att foretag férsoker utoka sina verksamheter till att omfatta
dven tjanster och service, men det finns nytinkande ocksd inom detta omrade.
Utmirkta exempel dr matlagningskurser som siljs av Cookery School, utvecklat av
brittiska matvarukedjan Waitrose (Waitrose 2017) och ”gor-det-sjilv”-kurser (mer 4n
270 olika butiksbaserade kurser) som franska byggvaruhuset Leroy Merlin (2017)
erbjuder sina kunder. Handlare med 6verskott pa butiksytor kan likasa tinkas agera
vird for andra verksamheter i butik som kan tllféra kompletterande
tjansteerbjudanden till kunder. En tilltagande och uppenbart tydlig trend r dessutom
att en del butiker inhyser mindre enheter eller kiosker f6r uthimtning av bestillda varor
online.
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Viirde

Jag tror att den fysiska butiken, i en allt mer online-dominerad virld, kan skapa virde
for kunden. Med virde menar jag att mer 4n endast pris dr en viktig faktor i det nya
framvixande handelslandskapet. For det forsta kan man utgd fran att de flesta kunder
med tillging till internet har en god 6verblick Gver prisbilden hos olika leverantorer pa
den produkt man vill kopa. Internationella sajter for prisjimforelser och
aggregatplatser, sisom Mysupermarket.com och Camelcamelcamel.com, gor att
informationen blir alltmer transparent, tillginglig och omfattande. For det andra
behéver handlare vinja sig vid att deras verklighet 4r en verksamhet som linge levt
under en stark prispress snarare dn det motsatta och att deras marginaler dirfor ir
pressade. Samtidigt har inflationsnivin varit lig och darfér har det blivit allt svarare for
handlare att hoja priserna for att hoja sina egna marginaler. Pristransparens innebir
dock inte att alla handlare ska efterstriva att bli prisledande inom sin sektor; bara en
spelare kan inneha den positionen. Avgérande blir istillet att man pa ett dvertygande
sitt kan uttrycka vad hela ens virdeerbjudande bestar av for att kunna rittfirdiga ett
prispremium pa sina produkter.

Det dr fullt méjligt ate vissa fysiska butiker i férhillande till konkurrenter online
skulle kunna halla kvar en prisparitet, eller till och med ligre priser, tack vare
kostnadsfordelar. Kostnadsmodellen for en handlare online 4r nimligen inte alltid ligre
in for en som wutgdr frin en fysisk butik. Onekligen #dr de stdrsta
kostnadskomponenterna vildigt olika vid jimforelse, men de totala kostnaderna tor
affirsverksamheten ir inte sjilvklart ligre for den ena modellen i forhédllande till den
andra. Omraden inom vilka butiksbaserade handlare realistiske sett skulle kunna dterta
en del av de kostnadsfordelar som online-handlare dragit nytta av ir forbétcrad inkops-
och inventariehantering, optimering av arbetsscheman och ckad forsiljning 6ver flera
sektorer (cross-selling). Inom dagligvaruhandel ir ligpriskedjorna Aldi och Lidl liksom
Ikea-varuhusen byggda pa betydande inkopsvolymer och en till synes outtréttlig
effektivitetsdriven verksamhetsmodell. Att ha goda kunskaper om hur kostnadsbasen
for butiksbaserade foretag utvecklats pa lokal nivé ir en viktig forutsittning for en sidan
modell. Butiksbaserade handlare har dessutom spannande méjligheter att férindra hur
kunderna férvintar sig att erhilla virde. Enligt Davis och Hodges (2012) kan man
hirleda virde frin inkipsturen (inklusive sensorisk stimulering och social interaktion),
sjilva butiken (inberiknat atmosfir, bekvimlighet och serviceniva), samt produkten i sig
(genom vilken kunderna erhéller ett ekonomiskt virde och produktprestanda). Sett ur
det perspektivet dr utrymmet betydande for fysiska butiker att tillfora virde genom
samtliga tre komponenter.

101



Slutsatser

Det finns tvéd stillningstaganden som bor vigleda hur fysiska butiker inriktar sina
insatser och resurser inom de fem generella omriden for komparativa férdelar som
diskuteras hir. Det ir dels vad som harmonierar med varumirket, dels vad som ligger
mest i linje med malgruppernas behov och 6nskemil. Oaktat beslut i dessa fragor vill
jag komma med tva rekommendationer.

For det forsta bor handelsforetag inrikta sig pd att nd ledande positioner inom som
mest tvd kategorier, och inom resterande placera sig konkurrensmissigt. For varuhus
skulle exempelvis den viktigaste méjligheten att forbli intressant och relevant som fysisk
butik kunna besta av att skapa en unik upplevelse, med avseende pa bide rent fysiska
aspekter och hur produkter i butiken presenteras. En ytterligare, kompletterande
mojlighet for varuhus att skilja ut sig frin mingden skulle kunna vara att fungera som
problemlésare for kunder. En potentiell varuhusstrategi kan, enligt Christopher Knee
vid Paris-baserade IADS (International Association of Department Stores), vara att

skapa en kollektion av varuhus som vart och ett 4r unike, speciellt och
alltmer flaggskeppslikt. Rinascente i Italien foljer en sidan strategi
[...]. Enligt denna 4r butiken en ikon med en affirsmodell baserad pa
koncessioner. Detta kan dven utvecklas pa internationell niva.

Som kontrast kan fokus f6r sma matservicebutiker med helt annat utbud ligga pa att
framhiva attribut kopplade till bekvimlighet men konfigurerat for att passa en modern
kund — kanske genom att dra nytta av tekniska l8sningar for ate leverera ett bredare
sortiment eller ett mer skriddarsytt dito 4n tidigare varit mojligt samtidigt som
virdeaspekten forblir intake.

For det andra maste handlare vara villiga att agera djirvt och utmanande i forhallande
till raidande kategorikonventioner och tankar kring hur dessa ska uttryckas i en butik.
Inom dagligvaruhandeln befinner vi oss just nu i bérjan av en till synes omfattande
forandringsperiod dir till och med sjilva grundsynen pé hur en stor butikslokal méste
se ut ifragasitts. Luke Jensen, tidigare Group Development Director pi brittiska
Sainsbury, har foreslagit att storskaliga matvaruhus kan komma att bli kombinerade
lagerhus — otillgingliga for konsumenter — och delikatessbutiker som erbjuder

experimentella utbud av firskvaror pid bottenplan och morka
butikslokaler pi ovanviningen dir man sjilv plockar ihop trakiga
matvaror och hushéllsproduketer.

For varje butikskedja som framéver dtminstone vill halla kvar vid, och i bista fall
forbattra, hur deras butiker har en mening och uppfattas som eftertraktade, maste
fragan vara: Hur kan man p4 allra bista tinkbara sitt ge uttryck for denna méalsittning?
Svaret pd detta kommer med all sikerhet att vara vildigt annorlunda jaimfort med idag.

102



Den fysiska butikens framtid

Driva férindring genom upplevelser

Ana Roncha

Jag tror inte att den fysiska butiken 4r déd. Mediokra fysiska
butiker dr doda. (Neil Blumenthal, Co-CEO pa Warby Parker,
2017)

Den fysiska butikens framtid, eller kanske hellre framtiden f6r varumirken, dr en
diskussion som omfattar mer dn diskussionen av olika format fér handel. Den omfattar
alla aspekter som ingir i design och ledning av den anvinda affirsmodellen och som
midste anvindas for att skapa en ny inriktning i branschen. Med mer valfrihet och
kontroll 4n tidigare kommer den nirmaste framtiden att betyda utmaningar fér bade
kunder och handel. Forindrad kundefterfrigan och teknisk utveckling 4r tva faktorer
som driver pa forindring hos biade online- och offline-kanaler. For sivil mera
personliga produkter och l6sningar som transparens vad giller pris och processer, till
mera skriddarsydda upplevelser och bekvima logistiklosningar, behéver butiken
leverera hoga nivier av inspiration, spinning och bekvimlighet f6r att verleva och
anpassa sig till den nya tidsaldern. Fran en forsta revolution baserad pa outsourcing, till
en andra som innehiller introduktionen av e-handel, kommer vi att fi se en mera
revolutiondr férindring genom att inte bara affirslivet férindras utan hela samhillet
forindras. Dessa mojligheter och foljaktligen ocksd utmaningar behéver hanteras av
handeln for att den ska vara redo att mota det kommande decenniet och vara
framgéngsrik dven direfter. Enligt World Economic Forum (2017) kommer den
bemyndigade konsumenten, disruptiva teknologier och nya affirsmodeller att vara
centrala teman i forstdelsen av det som haller pa att hinda. Att forst se vem de nya
bemyndigade konsumenterna 4r och hur deras relation till varumirken ser ut, liksom
vad som skapar virde for dem i olika kanaler blir en prioritet. Med okad tillginglighet
och nirmast obegrinsade valméjligheter blir det centralt f6r handeln att f6rstd hur man
ska bygga virde som gir utdver de traditionella sitten kostnad, valméjligheter och
bekvimlighet for att beskriva virde. Detta kapitel handlar om skapandet av upplevelser
som ett sitt att bade utmana existerande sitt att jobba och méjliggéra férindring i den
fysiska butiken och pa ett bittre sitt skapa relation med framtidens konsumenter.
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Behovet av fysiska butiker

Med 6kande popularitet for e-handel, handel via sociala medier och handel via mobila
enheter (féretridesvis mobiltelefoner) har den fysiska butikens vara eller inte vara blivit
en central friga det senaste decenniet. Att blanda kanaler blir mer och mer vanligt,
vilket vi kan se hos handelsféretag som linge bara arbetat med en kanal men som nu
blandar fysiska butiker och s kallade click and collect-losningar. Detta dr en strategi
som skapar en direkt link mellan det fysiska och det digitala — en blandning av
bekvimligheten med online-shopping och med offline-logistik. Det skapar méjligheter
for ytterligare shopping — och 6kad lonsamhet — i den fysiska butiken nir varor inda
himtas.

Andra fordelar med den fysiska butiken visar ocksi pd hur grinsen mellan olika
kanaler suddas ut. Foretaget British Land (2018) som ir ett av Storbritanniens ledande
fastighetsbolag f6r kommersiella fastigheter, betonar att en fysisk butik okar de lokala
internetinloggningarna till en handlares webbsida med i genomsnitt 52 procent. Den
fysiska butiken kan alltsd vara en motor for tillvixt i online-kanaler och ge kunderna
mojlighet att vilja de kanaler som bist passar deras livsstil och deras virderingar.

Fysiska butiker 4r det synligaste beviset pa hur de patagliga fordelarna for ett
varumirke kan se ut eftersom de paverkar sivil varumirkets image som dess
positionering. Nya och uppdaterade fysiska butikskoncept utgér en tydlig
representation av en upplevelsebaserad strategi inom handel —

en handelsstrategi som transformerar produkeer och tjdnster till en total
upplevelse. Den tillfredsstiller kidnslomissiga eller hedoniska
(njutningsbaserade) 6nskningar, liksom rationella eller funktionella
(nyttomissiga) behov hos kunder. (Kim, Sullivan & Forney 2007, s 3)

Milet ar emellertid inte bara att underhilla utan ocksi att skapa en kidnslomissig
koppling dir minnet blir produkten genom uppslukande upplevelser. I linje med detta
har den fysiska butiken fatt en helt ny uppsittning roller och syften. Dessa ir:

* Varumirkesaktivering: Den fysiska butikslokalen skapar méjligheter att utbilda
kunder om varumirkets mission, virderingar och DNA. Den fungerar som ett
verktyg for att stirka varumirket, differentiera och positionera varumirket genom
att betona och forstirka alla delar i varumirkesarbetet.

* Forsjunkenhet: Gor det mojligt for kunder att helt forsjunka i en 360-gradig
upplevelse. Detta knyter an till det vi brukar kalla butiksatmosfir; genom
anvindandet av firger, visuella displayer och interaktiva element ar det majligt for
kunder att uppleva varumirket pé ett sitt som inte dr mojligt online.

* Underhallning och verklighetsflyke: Syftet med den fysiska butiken ér att skapa en
rorlig och vixlande miljo, en miljé som gor det mojligt for kunder att underhillas
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och uppleva varumirket i dess fulla vidd. Underhéllning hinger tydligt ihop med
skapandet av relevanta kinslomissiga virden. Lululemon Yoga-klasser i deras fysiska
butiker 4r ett bra exempel pé detta.

* Beréringspunkt: Den fysiska butiken fungerar som ytterligare en berdringspunkt
och en betydelsefull sadan i termer av att bygga kunskap om varumirket, kunna
kinna pi produkterna och uppleva varumirket fullt ut. Butiker blir ockséa platser
dir alla kanaler sammanstrilar genom den 6kade forekomsten av det man kallar c/ick
and collect och leveranser fran butiken till minniskors hem.

* Utveckling av nya produkter: Den fysiska butiken kan ocksa anvindas for att testa
nya produkter, begrinsade sortiment, exklusiva samarbeten, kundanpassningar etc.

* Forstirke lojalitet: Den fysiska butiken blir den centrala punkten for att skapa
relationer och méjliggora personlig interaktion som direkt kan skapa engagerade
kopande kunder av shoppande flanorer. Den 6kade varumirkeslojaliteten kan
skapas till en ligre kostnad eftersom man riktar sig mot existerande kunder, till
skillnad fran fallet dd man ska né nya kunder.

Uppkomsten av nya kunder och deras sitt att konsumera

70 % av kunderna skapar nu sin egen kundresa (blir medveten om
produkter av hindelser som ligger utanfér den kommunikation
som handeln eller varumirkesigarna skapar), och endast 30 % far
sin ursprungliga inspiration frin handeln eller varumirkesigarna.
(Deloitte Digital 2018)

Med hjilp av all ny digital teknik har nu kunderna tillgéng till storre mingd tillforlitlig
information, mycket mer in man hade med konventionella media (Jackson & Shaw
2009). Dessutom har man ett mycket storre urval av kontaktpunkter dir man kan fatta
sina inkopsbeslut (fysiska butiker, online, mobiltelefon, sociala medier), vilket skapar
ett holistiskt och konsekvent monster av kund—varumirkesinteraktioner. Med storre
kontroll — frin produkter och tjanster som utvidgar kundens frihet att vilja och agera
for att forma sina kdpupplevelser — kommer 6kat bemyndigande f6r konsumenterna.
En stindig uppkoppling ir det som giller och teknologi ir en del av vira dagliga liv,
nigot som gor det majligt fér kunder att géra mer informerade val och hela tiden
ifrigasitta kundvirdet som man far frin den fysiska butiken (Hoang 2016). Detta kallas
ofta new consumerism, vilken karakteriseras av en 6kad efterfrigan pa investeringar i
teknik i handeln, effektiva tjdnster, extraordinira upplevelser och héllbara processer i
handeln (ibid). De nya kunderna har stora forvintningar pa det kundvirde som olika
aktorer skapar som svar pi kundens behov och 6nskemil. De ifrigasitter den
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traditionella modellen som handeln och den fysiska butiken bygger pa och kriver mer
dynamiska upplevelser.

Terblanche och Boshoff (2004) menar att medan kunder handlar i fysiska butiker for
att tillfredsstilla sina behov, séker de ocksd minnesvirda upplevelser nir de ror sig
igenom butiksmiljon. Denna fysiska upplevelse ger dem ett socialt mote fylle med
interaktion och engagerar deras sinnen som syn, horsel, luft och kinsel (Lynne 2010).

Manga forfattare, speciellt nir man diskuterar lyxsegmentet inom handeln, menar att
den fysiska butiken 4r ett lyxvarumirkes mest kraftfulla kommunikationsverktyg
(Hoffmann & Coste-Maniere 2012). Varumirken maximerar kommunikation genom
skyltfonster, personal, butikslayout och design samt andra aspekter av butiksatmosfiren
for att skapa en multisensorisk upplevelse. Detta gor det mojlige att skapa en positiv
respons genom en attraktiv atmosfir — genom att anvinda ljus, musik, dofter och firger.
Dirfér kan kundupplevelser definieras som kinslor, perceptioner och minnen som
kunderna hade nir och efter att de kom i kontakt med varumirket och produkter pa
marknaden samtidigt som de dgnade sig ét sina olika konsumtionsaktiviteter (Schmitt
2010). De motiv som driver dessa upplevelser och viljan att engagera sig i dessa ir
varken att betrakta som funktionella eller hedonistiska (Solomon 2013). Medan den
funktionella konsumtionen soker gripbara férdelar nir den ska dillfredsstilla
grundliggande fysiska behov kommer den ocksa att erbjuda attribut som bekvimlighet,
service, konfidentialitet och virde for pengarna. Mera hedonistiska och
njutningsbaserade motiv, & sin sida, ar associerade med sensorisk konsumtion och
immateriella fordelar som péaverkar kundens kinslor och involverar upplevelser av
produkter som stimulerar kundens kinslor och fantasier.

Kundens respons péaverkas av hela shoppingupplevelsen inkluderande atmosfir,
personalens beteende och service, kinslomissiga och emotionella attribut, sensorisk och
visuell stimulans. Dessutom, nir Pine och Gilmore (1999) diskuterade
minnesvirdheten av upplevelser sd forde de fram en kombination av patagliga och icke-
patagliga delar i upplevelser. For att en upplevelse ska bli s& minnesvird som méjligt
miste handeln anvinda den fysiska butiken som en nyckelkomponent i sin
varumirkesstrategi och fokusera pa att leverera bade hedonistiska och
njutningsfokuserade upplevelser och upplevelser av mera nyttomissig karaktir.

Inférande av omnikanal

Utvecklingen av kanaler dr forankrad i det faktum att kundens inkopsbeteende har
blivit mer flexibelt och komplext. Det ir inte bara sd att varumirken kan knyta an direke
till kunden, varumirkena kan ocksa anvinda sig av en hybridmodell dir de anvinder
mellanhinder savil som tredjepartsleverantdrer for att gora just det. Kunden ir den
som star for det slutliga valet vad giller vilken kanal man anvinder. Icke desto mindre
dr det som avgdr vilken upplevelse kunden har inte kanalen utan varumirket. Det ir
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med det senare kunden har upplevelsen och kunden ir fri att anvinda flera kontakt-
punkter omvixlande och samtidigt.

Denna fullstindiga integration, ocksi kind som omnikanal, mojliggors av all teknisk
utveckling samt behovet av att vixa och utveckla nya vigar f6r att knyta an till och
engagera sin malgrupp. Som Rigby (2011, s 67) skriver ir omnikanalshandel

en integrerad siljupplevelse som kombinerar férdelarna med den
fysiska butiken med online-shoppingens informationstunga
upplevelse.

Lee och Kim (2010) bekriftar att integrationen av fordelar fran den fysiska butiken
med den digitala kanalens bekvimlighet har varit en bittre vdg att mota
kundférvintningar och ockséd skapa stérre marginaler. Kunder som blir engagerade i
omnikanalsupplevelsen visar upp storre lojalitet och tillfredsstillelse och ir ocksa
mindre bendgna att vixla mellan olika varumirken under képprocessen. Denna strategi
gor det mojligt for handeln att utnyttja sitt fokus pa kunden genom ett mer koordinerat
och holistiske sdtt att arbeta. Bra exempel pa denna typ av handlare ir John Lewis
(Storbritannien), Burberry (Storbritannien) och Macys (USA).

Integrationen av fordelarna med den fysiska upplevelsen med den digitala
bekvimligheten forstirker upplevelsen av varumirket och skapar yteerligare mojligheter
att engagera och nd hégre nivier av relationen mellan varumirket och kunden.
Omnikanalsittet att arbeta kan skapa en mojlighet for varumirket att né fler kunder,
skapa rikare insikter om kunden via insamlad data, forbittra effektiviteten i logistiken,
driva fram storre antal kundbesok i butik, 6ka omvandlingen av shoppare till kund,
skapa storre virde pd varje kundorder och forbittra kundlojaliteten.

Det finns fortfarande utmaningar férknippade med detta sitt att jobba, till exempel:
att forstd de olika kanalernas fulla potential och integrationsméjligheter, att na en
somlds leveransprocess, att integrera och koordinera alla aspekter i affirsmodellen, att
forindra och anpassa logistiken, att ha f6rméga att svara pa férindrade kundbehov och
preferenser och att anvinda/dra nytta av personaliseringsmdjligheter och dessutom gora
detta pa ett sdtt som tar hinsyn till den oro som finns kring datasikerhet och etik i
hanteringen av data.

Den fjirde industriella revolutionens inverkan

Omvirlden ir det som ger organisationer mojlighet att dverleva.
Den skapar bide mojligheter och hot. (Johnson, Whittington &
Scholes 2011, s 49)
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Det har redan blivit tydligt att vi lever i en splittrad tidsalder. Det innebir en era av
genomgripande forindring, inte bara for niringsliv och handel, utan framforallt for
samhillet som vi lever i. Den fjirde industriella revolutionen ir den stdrsta
omvandlingen som vi nigonsin har upplevt, en omvandling som foérindrar varje aspekt
av minsklig aktivitet — hur vi arbetar, hur vi lever, hur vi kommunicerar och interagerar
med andra, hur vi gor saker och ting och hur vi shoppar. Vildigt manga minniskor kan
nu koppla upp sig mot ett vidstrickt och globalt nitverk och har obegrinsad tillgang
till massor av information. Detta skapar mdjligheter och dven hot mot handeln,
speciellt nar man betidnker vad som karakteriserar den personliga siljaren som ska skapa
och engagera kunden i en relation med handelsforetaget (och butiken).

Det behévs uppdaterade firdigheter och kompetenser f6r att omvandla, utveckla och
innovera den affirsmodell som dominerar handeln och ocksi ge personalen de
fardigheter som de behéver for att kunna arbeta samtidigt med den digitala ekonomin,
for att skapa omsesidigt virde och framforallt skapa nytt virde f6r den nya konsument
som jag talat om ovan.

Tekniken driver pd kundernas efterfragan pa upplevelser och interaktion och bidrar
ocksd till att kunna skapa personligt anpassade kundupplevelser genom de tjinster och
produkter kunden koper. Att forstd de fulla méjligheterna av dessa nya teknologier —
virtual reality (VR), augmented reality (AR), artificial intelligence (Al), 3D-skrivare,
geolokalisering, RFID, biometrisk teknik, machine learning for att nimna nagra — och
deras anvindningsomrdden ir centralt for att tillfredsstilla existerande kunder och
ocksd centralt for att attrahera nya kunder. I nista del i detta kapitel utforskar och
kontextualiserar jag hur de kommande trenderna kan anvindas i en fysisk butik.

Kommande trender i den fysiska butiken

Forindring mot mindre butiker och mot kortare uthyrningskontrakt

Padriven av forindringar i handelslandskapet dir varumirken rikear sig direke till
kunden via online-kanaler har uthyrare av lokaler blivit tvingade att bli mer flexibla och
ta hojd for en 6kad rorlighet vad giller uthyrning — uthyrning pé kortare tid ses ofta
som framtiden f6r handel via fysiska butiker (Saunter 2018).

Storleken pa butikerna har ocksa ifragasatts. Mindre format skapar storre flexibilitet,
okad experimentlusta, samt okad tonvikt pé arrangerade utrymmen (likt museum) i en
stravan att hitta nya vigar att kunna marknadsfora ett attrakeivt sortiment till kunden
via mindre butiksutrymmen. Handelskedjan Sense 6ppnade en butik i Montreal som
utgdr frin att kunderna bokar méten med butiken. De har ingen lagerhallning av
produkter. Kunderna kan boka 24 timmar i f6érvig och vilja ur kedjans online-
erbjudande av 20 000 produkter som man sedan kan testa i butiken dagen efter med
halp av en stylist (Saunter 2018). Bonobos i USA erbjuder liknande upplevelser till sina
kunder i deras showroom. Detta gor det mojligt att utforska mera innovativa
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designkoncept, och mer upplevelsebaserade butikskoncept hjilper till att skapa en mer

unik koppling till kunden.

Omformning av butiken mot relevanta utvecklingstrender

Den nya kunden ir en kund som idr bekymrad 6ver fragor som hilsa, vilmaende och
hallbarhet. Detta skapar utrymme for utvecklandet och inférandet av butikskoncept
som fokuserar pa att ge en upplevelse som knyter an till dessa teman p4 ett sitt som gor
att butiken blir en foérlingning av kunden och dennes dvertygelser.

H&M lanserade nyligen — 2018 — en flaggskeppsbutik i Paris som hjilper kunden att
ta bittre hand om sina klidesplagg. 7ake Care-konceptet innehéller instruktioner for
hur man bist tar hand om sina kldder, accessaorer etc. Foretaget har ocksa utvecklat en
produkdlinje utifrin samma koncept bestiende av flickborttagare, reparations-
produkter etc. I en del av butiken kan kunden reparera och anpassa sina plagg. Pa
samma sitt har Selfridges och Harvey Nichols i London erbjudit utbildningar dir man
far lira sig att reparera viskor for att forlinga produktens livslingd (Marian 2018).
Ocksa kopplat till hillbarhet ser vi handlare som anpassar sina butiksformat mera for
det som gar under benimningen delningsekonomi, hir i form av att man etablerar si
kallade klidesbibliotek (t ex Lena i Amsterdam), eller att man driver secondhand-
klidesforsiljning pa samma plats som man siljer nya (t ex Filippa K i Stockholm).

Hilsa och vilmaende ér en annan stor trend dir vi ser att vissa handelsforetag agerar
och bygger erbjudanden. Lululemon introducerade en plats f6r meditation i deras nya
butik i New York som ir utrustad med Zen-poddar dir kunder kan lyssna pa guider
for att meditera pé egen hand. Browns East i London erbjuder en liknande upplevelse
dir man erbjuder kunder att boka ett meditationsrum.

Att uppmuntra kunder tll mindfulness, sjilvforbittring och olika andra mera
spirituellt orienterade aktiviteter ligger helt i linje med kunders behov av meningsfulla
aktiviteter. Dessa kan ocksd inkludera fokus pa platser utanfér butiken, till exempel
tridgardar, meningsfulla produktdemonstrationer och samarbetet med andra
varumirken for att forstirka erbjudanden inom detta omrade.

En annan vixande trend med betydelse for upplevelseskapande i den fysiska butiken
dr introduktionen av kdnsneutrala platser i butiken. Detta framstir som en speciellt
viktig trend for den generation som vi kallar millennials. Detta kan handla om hur
butiken ir organiserad, till exempel genom att skylta med kvinno- och mansklider pa
samma stille i butiken, att ha delade provrum etc. Hir handlar det om att vara mera
flexibel och inte bygga in traditionella konsbarridrer och markeringar i den fysiska
butiken. En butik ska kunna svara mot forindringar i kulturen och verka for
inkludering gillande ras, kon, handikapp och alder. Dirigenom kan man verka for att
komma nirmare sina kunder och se till att de fir meningsfulla upplevelser nir de
besoker butiken.
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Frin butik till berdittelse

Kundernas behov av underhallning och att ge sig hin har spritt sig till ett flertal
branscher. Den fysiska platsen anvinds som ett sitt att generera innehall och skapa
berittelser som forstirker ett varumirkes formaga att skapa strategier for sina
berittelser. En fysisk plats kan anvindas for att utbilda och underhélla liksom f6r att
skapa konversationer bade online och offline. Det kan ocksd ses om ett sitt att
kapitalisera pa olika kunders bidrag, genom att anvinda sociala medier och
anvindargenererat material. Uppkoppling i butiken gir utéver anvindandet av teknik
och wifi-tillging i just den fysiska butiken. Man behover forstd och uppmirksamma
kundernas behov av att konstant kunna koppla upp sig mot sociala media — och
anvinda deras konton dir som en forlingning av kundens personlighet.

Nyckeln 4r att samordna designen pa butikens interiér, skyltfonster
och hela sittet att exponera med Instagram. I dessa tider av sociala
media har hashtag-trender betydelse, liksom butiksformat och
skyltfonster som stindigt forindras for att hélla jaimn take med
kundernas behov. (Claire Dickinson, Visual Merchandising Editor
WGSN)

Skapandet av delningsbara upplevelser gor det majligt att skapa och sprida innehall,
biade sadant som skapas av handelskedjan och sidant som skapas av kunden. Under
slutet av 2017 skapade John Lewis, en varuhuskedja med bas i Storbritannien, det man
kallade "The Residence” — en ldgenhet inne i John Lewis flaggskeppsbutik pa Oxford
Street i London. Kunderna kunde sova i ligenheten inne i butiken, bjuda in vinner pa
middag, allt medan de upplevde handelsf6retagets produkter inne i varuhuset.

Framvixten av den intelligenta butiken

De mest framgéingsrika modehandelsféretagen kommer att vara de som kan anvinda
den senaste tekniken for att pd ett smart sitt 6ka shoppingupplevelsen och dirigenom
fi kontakt med kundernas forindrade shoppingbeteende. Detta inkluderar digitala
skdrmar i butiken, sjdlvbetjaningskassor liksom att dterskapa online-upplevelsen i den
fysiska butiken, genom en mera personaliserad och optimerad upplevelse. I butiken kan
olika typer av smarta teknologier gora det mojligt att skapa kunddata genom att
anvinda nirhetsavkinning, ljus, rorelse och video, anvinda kopplade skirmar och
hyllor f6r att utbilda kunder om varumirket och dess produkter, och genom att
anvinda sensorteknik som skapar digital information nir vil en produkt tagits frin sin
plats i hyllan.

Dessa teknologier, nir de vil kopplats samman med handelsforetagets 6vriga it-
system, kan skapa data kring hur manga kunder som besokt butiken, hur minga som
faktiske tagit i och undersokt en produke eller som tagit del av en demonstration av en
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viss produkt. Detta gor det mojligt att bittre anpassa aktiviteter i handelsforetaget,
vilket skapar en okad intern effektivitet samtidigt som effektiviteten 6kar vad giller
triffsikerhet i olika marknadsforingsbudskap.

Forstirke verklighet (eng augmented reality) ir en teknologi som i 6kad utstrickning
foredras av kunder. 76 procent av alla kunder i Storbritannien ir intresserade av att till
sina mobiltelefoner fa forstirke verklighet (genom QR-koder). Hir 4r man som kund
intresserad av att fi anvindarinstruktioner till produkter eller att fi veta mer om
varumirket och dess erbjudande.

En annan viktigt teknologi ir utvecklandet av sémlosa betalningar. Denna typ av
16sningar forstirker och strémlinjeformar shoppingupplevelsen. Handelsforetag som
Zara och Benetton testar olika typer av sddana system i sina Londonbutiker.

En studie av kunders upplevelser i fysiska butiker frin 2017 berdttar att bara 18
procent av kunderna var villiga att spendera 10 minuter eller mer for att vinta pd att
betala (Qmatic 2017), vilket betyder att butikerna behéver implementera system som
gor att kunder kan betala utan att behova koa. Lanseringen av Amazon Go — en
pilotbutik i Seattle — gor det mojligt att genom en kombination av datoranalys av bilder,
sensorisk information himtad frin méinga killor etc héja ribban f6r hur en friktionslos
upplevelse, dir minsklig kontakt tagits bort, kan se ut. Dessutom, biometrisk teknik
som ansiktsigenkinning gor det mojligt atc hoja denna upplevelse. Kunden blir
identifierad och preferenser och betalningsuppgifter sparas och aggregeras.

Automatisering spelar ocksd en nyckelroll eftersom teknologiska 16sningar hjilper
handeln att méjliggora in-store-himtningar av varor bestillda online och friktionslgsa
returer, automatiserade varulager, anvindande av robotar for leveranser och
automatiserade kassor for enklare returer.

Det finns ocksd andra innovationer, utdver att férenkla betalningar, som ir riktade
mot att férstirka och forbittra upplevelsen i den fysiska butiken. Zara i USA har bérjat
anvinda datorplattor i proviummen kopplade till RFID-mirkning pa klidesplagg for
att gora det mojligt for kunder att ha tillgang till produktinformation samt tillgingliga
storlekar, firger etc, precis som man har nir man handlar online. Dessutom, genom att
arbeta med virtuell verklighet i butiken kan handlare forstirka och skapa en
absorberande shoppingupplevelse. Exempel pa detta ir Google Cardboard, The North
Face och River Island. Varumirket Toms har ocksa anvint detta for att engagera kunder
och gora det mojligt for dem att uppleva en virtuell resa till omriden dir donationer av
skor och andra produkter har stor betydelse.

Artificiell intelligens haller sakta men sikert pa att f& betydelse genom den méjlighet
den ger for personalen i butiken att genom anvindandet av robotar for att hilsa kunder
vilkomna till butiken skapa utrymme for att engagera sig i mera meningsfulla
interaktioner med kunden. Dessutom kan handeln, genom att anvinda insamlade och
sparade data, skapa mera meningsfulla erbjudanden till kunden, liksom att bittre
forutsiga kundens beteende — vilket i sig skapar mera personaliserade erbjudanden och
gor det mojligt for personalen att erbjuda mer meningsfulla méten f6r kunden i butik.
Detta kan man se i Londonbaserade e-handelsféretaget Farfetchs framtidsbutik. Hir

111



giller det naturligtvis for handeln att inte lita sig forforas av alla tekniska 16sningar utan
att man overviger och viljer att anvinda teknologier som passar mélgruppen och som
kan anvindas pé ett sitt som passar for malgruppen.

Starkt samarbete och gemenskapsfokus

Att arbeta med att skapa samarbeten och partnerskap som ir innovativa kan ses som ett
bra sitt att dra nytta av kompletterande kompetenser. Vissa handelsféretag delar sitt
butiksutrymme med andra som ett sitt att skapa kompletterande erbjudanden. Denna
strategi 6kar erbjudandets exponering och malgrupp eftersom den publik man kan na
ddrigenom delvis blir ny. Exempel pa detta dr de butiksytor som Etsy har pi Macy’s i
New York och som Tom Dixon har pd The Curve i Los Angeles.

Den fysiska butiken verkar ocksa i vissa fall dterta sin roll som en triffpunkt for
minniskor, en plats dir gemenskap byggs. Exempel pa den trenden 4r Sweaty Bettys
gratis gympagrupper, rabatter pa yoga och 16parklubbar liksom Nikes sitt att forstirka
sitt varumirke genom sitt arbete med sport som en del i att engagera sig i samhillen
och gemenskaper dir deras butiker ligger.

Att bygga varumirken och produkter pé en kinsla av gemenskap 4r nagot som verkar
spanna over flera olika branscher. Shinola, ett amerikanskt varumirke med bas i
Detroit, demonstrerar tydligt sitt engagemang i det samfund och den gemenskap i
Detroit som man kommer ifrdn. En nyligen 6ppnad Apple-butik i Chicago ir ett annat
bra exempel pa en fysisk butik som kapitaliserar pi en koppling till och integration i
staden Chicago. Syftet 4r att skapa en urban fokuspunkt, ett slags torg och en plats the
minniskor kan komma samman och uppleva en kiinsla av gemenskap.

Uppmuntra till rorlighet och innovation

Nyckeln for att engagera den nya konsumenten ar att tydligt visa egenskaper som
innovation och rorligt beteende. Handelskedjor som vill ha framging i den nya
tidsildern behdver ha verktygen och formdgan att kunna gora djupa analyser av
kundresan, titta pa hur kundresan startar, var kunderna letar efter information, var de
faktiskt slutligen genomfér sina transaktioner och kép — och var de har varit innan det
hinder. Aven hir ir teknologi en méjliggorare och framtidens affirsmodeller maste
kunna hantera och dra nytta av denna typ av framsteg och utveckling savil i den fysiska
som i den digitala virlden — och integrera dessa till en enande upplevelse. For de
varumirken som vill lyckas under dessa nya forutsiteningar krivs att de ir villiga att
stindigt ifrga sitt site act jobba och bygga ritc kompetenser for att skapa ritt
erbjudanden for den nya kunden.
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Slutsatser

Nir man diskuterar den fysiska butikens framtid blir det centralt att férstd kunden. Alla
forindringar som jag diskuterat i det hir kapitlet kommer innebira att branschen
behéver forindras och fornyas. For att dverleva behdver handeln aktive omfamna
innovation och kunna samexistera med och dra nytta av den nya teknologiska
utvecklingen. Trots 6kningen av bade e-handel och anvindandet av mobiltelefon for
att handla kommer den fysiska butiken att fortsitta vara den kanal som genererar mest
omsittning for multikanalsforetag, kanske si linge som till 2026 (World Economic
Forum 2017). Teknologiska och sociala forindringar har banat vig for ett nytt samhille
och nya sitt att arbeta. Detta betyder stora utmaningar for handeln, bade nir det giller
att klara av forindringstakten och nir det giller att forutse vilka firdigheter som
behéver utvecklas for att mota de nya utmaningarna. Genom ett starkt fokus pa bade
social intelligens och empati — firdigheter som artificiell intelligens dnnu inte kan
ersitta — kan handeln mota de forindrade forvintningarna och de forindrade
livsstilarna hos framtidens konsumenter. Den minskliga faktorn framstar alltmer som
en kritisk aspekt nir det giller att differentiera fysiska, analoga utrymmen. Om man
kan forst, genom att ha en djup kunskap och genom att skapa meningsfulla relationer
med kunderna, kan man utveckla relevanta upplevelser f6r sin milgrupp. Aktiviteter
som inte skapar virde kommer att automatiseras, fokus kommer i den fysiska butiken
att vara pd personalisering av tjanster och upplevelser som kriver en omfattande
interaktion med produkter och personal. Fokus blir dirfor att skapa differentierade
kundupplevelser och dynamisk interaktion dir kunden stir i centrum. Upplevelsen i
butiken méste vara mer 4n bara produkten — den maste vara holistisk och engagera
kundens sinnen, vara interaktiv och bygga pa en dialog med kunden som skapar en
s6mlos integration med kundens livsstil.
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Hallbarhet






Med gréna ord i pasen
Om hallbarhetsarbete i butik

Cecilia Fredriksson

— Nir kunderna blir kunniga sa krivs det ju mer information. Och
da kommer dom att bli tvungna uppifrin... men ocksd att vi tar
tag i det och siger att det hir kriver kunden och da fir vi kanske. ..
da vill dom ha mer information.

— Ja, precis. Den dir balansen. Ja, det blir ju fran alla leden
egentligen.

— Men som vi sa tidigare: Ar det nit vi inte kan svara pa s gir det
alltid act f4 reda pé det. Sa vi 4r aldrig strandsatta pa den biten.

— Na. Oftast nojer sig kunden om man siger att man kan ta reda
pa det om man inte vet.

— Verkligen.

— For det 4r ju vildigt fa som vill sitta dit en.

— Ja, det handlar inte om det.

— Na.

— Kanske nan ging kanske.

Mellan ett alltmer kritiserat konsumtionssamhille och olika héllbarhetsideal befinner
sig personalen péd butiksgolvet. Relationen mellan handel och héllbarhet r ett
dynamiske filt som idag aktiverar olika normer och praktiker. I det hir sammanhanget
blir den fysiska butikens personal viktiga representanter f6r handelns hillbarhetsarbete
i motet med kunden. Servicearbete i butik innebir att méta allt kunnigare och mer
kritiska kunder (jfr Fredriksson & Svingstedt 2017). Konsumtionens och
konsumtionskulturens forindrade samhillsbetydelse innebir bland annat att handeln
miste profilera sig pid nya sitt genom hallbara affirsmodeller och gréna koncept
(Fuentes 2014). En sidan omvandling forindrar ocksd arbetsvillkoren for de aktdrer
som i det fysiska motet med kunden forvintas marknadsfora och kommunicera
butikens héllbarhetsarbete.

5 Utdrag ur gruppintervju med butikspersonal. Artikeln bygger p&4 material och resultat frin
forskningsprojektet Grona butiker” som genomférdes av Cecilia Fredriksson & Christian Fuentes, och
som finansierades av Handelsradet 2011-2014.
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Handelsforskningens intresse for servicearbete i butik tar ofta utgingspunke i
experimentella eller kvantitativa perspektiv och ses frimst som verktyg for att skapa
kundlojalitet och konkurrensfordelar.

Den fysiska butiken har fortfarande en central och viktig roll i vir samtida
konsumtionskultur, men har ocksd kritiserats for att skapa begir efter onddiga
produkter och att den bidragit till 6verflodskonsumtion (Fredriksson 1998). En butik
dr ju organiserad for att skapa behov och pé olika sitt uppmuntra till konsumtion, men
i takt med att hillbarhetsfragor blivit allt viktigare far den fysiska butiken en avgdrande
roll for att vigleda kunden mot en mer medveten konsumtion. I det hir bidraget belyser
jag servicearbete, och det vi brukar kalla servicemétet, ur ett sociokulturellt perspektiv.
Detta innebir att jag intresserar mig for sambandet mellan vad personalen faktiskt gor
och det sammanhang som goérandet dger rum i. Butiken ir inte bara en arena for
ekonomisk transaktion, butiken 4r ocksa en plats for social och kulturell interaktion
(Eskilsson & Fredriksson 2010). Butiken dr en arena som béide reproducerar och
producerar olika praktiker och férgivettaganden. Hir ir fokus pa hur hallbarhetsarbete
i butik blir en viktig del i servicearbetet och motet med kunden.

Att presentera ett hallbart sortiment

Serviceorganisationer kan beskrivas som starkt kundorienterade byrakratier, det vill
siga effektiva organisationer som levererar god service (Korczynski 2002). Detta
innebir att kunden ska erfara en vil levererad och effektiv service. Att utfora ett gott
servicearbete och samtidigt kommunicera butikens hallbarhetsstrategi och hjilpa
kunden att gora medvetna val kriver specifik kompetens. Tidigare studier har visat hur
siljare utifran begrinsade handlingsutrymmen pé butiksgolvet formar agera pa ett
indamalsenligt  sdtt i reladon till nya hallbarhetsdirektiv  och  grona
konsumtionsménster (Fredriksson & Fuentes 2014, Fuentes & Fredriksson 2016).

Att presentera ett hallbart sortiment dr en praktik som kan se ut pd olika sitt. For
personalen handlar det framfér allt om att visa vigen och underlitta f6r kunden.
Butikernas ofta starka engagemang i héllbarhetsfragor star inte sillan i kontrast till
kundernas okunnighet kring vad butikerna gor. Hir far ofta personalen tillfille att
berdtta for kunden om hur butiken arbetar. En kvinnlig siljare berdttar att kunder ofta
reagerar positivt pa att fi kunskap om vad som hinder med varan efter att man som
kund limnat tillbaka den vid ett eventuellt aterkép. Ibland kan man till och med fi en
fraga frin kunden om vad som hinder efter att varan limnats tillbaks. Personalen menar
att man skulle kunna bli bittre pa att faktiske tala om att de aterlimnade varorna ofta
skickas vidare till olika vilgdrenhetsorganisationer.

Kunden har ju ritt att limna tillbaka om en knapp gitt sénder,
sdger vi. D4 kanske vi ska ta vart ansvar och tala om att du far girna
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pengarna tillbaka, men vi ger den hir till ndn annan som behover
den bittre. Det 4r ju ndt som vi skulle kunna jobba pa. For jag tror
att det kan vara nat positivt. Att vi inte bara slinger.

I intervjuerna blir det tydligt att personalen 4r engagerad i hallbarhetsarbetet och att
det tillfor virde i det dagliga arbetet. Identifikationen med hallbarhetsarbetet ir
uppenbar, men flera menar att det mesta av hallbarhetsarbetet inte dr synligt for
kunden:

Bakom kulisserna vet ju inte kunden vad som hinder. Om man
inte 4r vildigt paldst och stiller fragor till féretaget. D vet dom
inte vad vi pysslar med bakom kulisserna.

En viktig del av hallbarhetsarbetet handlar om att kommunicera vad verksamhetens
grona profilering innebir och vilken betydelse detta har f6r savil kunderna som miljén.
Hir dr det intressant att titta nirmare pa den dialog som uppstir i métet med kunden.

Att ligga grona ord i pasen

Métet med kunden beskrivs ofta i termer av val, radgivning eller lirande. Hir flitas
hallbarhetsarbetet samman med servicemétet pé olika sitt:

Vi ska tala om, sirskilt nir kunden betalar, att ”du har gjort ett bra
val idag”. S4 att dom fir nit extra med sig. Och jag tror att vi
kanske kan paverka dnnu mer dir.

Men det ir langt ifrin alla kunder som 4r malinriktade och verkligen soker ett gront
sortiment. Hir handlar det om att utbilda och vigleda kunden. Trots att kunder idag
sdgs vara mer kunniga, upplysta, reflekterande och etiskt intresserade verkar det finnas
behov av mer kunskap. En kvinna som arbetar med hudvérdsprodukter menar att hon
mirke ett storre intresse for de ekologiska produkterna. En intresserad kund stiller sig
vid en tydlig skylt, och da kan det vara limpligt att ta kontakt:

.. man ser dom, dom har redan stillt sig vid det mirket. Och s

brukar dom siga ”jaaa...” Och di brukar jag alltid siga: "Vet du
att det hir 4r ekologiskt?” Dom flesta brukar svara ja. Och det visar
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ju att dom ir palista. Act dom vill veta. "Ja, jag vill veta lite mer
om det” blir nista friga.

En annan siljare berittar att hon di och da ocksd méter kunder som frégar: ”Var hittar
jag ekologiska plagg? Jag vill inte handla nagot annat!” En kund var speciellt
kunskapssokande och var inte intresserad av att sjilv leta runt i butiken efter de

ekologiska plaggen:

Vi har en liten gron etikett pa alla vira plagg. Sa visst fir man leta
lite grann. Men vi har mycket. [---] Jag hade en kund... jag skrev
ut hela var lista pa alla ekologiska plagg till henne. Och det var flera
sidor med plagg.

Kunden fick listan samma dag och siljaren beskriver hur hon sjilv var osiker pd om
hon skulle kunna hitta informationen. Hon visste att det fanns ett ekologiskt sortiment
men saknade Gverblicken. Siljaren beskriver med tillfredsstillelse hur hon skrev ut listan
och 6verlimnade den till kunden som imponerades 6ver mingden.

Hon kan mer 4n vad jag kan. Men jag upplevde inte att jag
behévde... vi hjilptes at pa nigot sitt. Hon forklarade vad hon
sokte och varfér. Och si far man iging en dialog istillet.

Det hir exemplet visar att "medvetna val” ocksa kan vara svara val f6r bide kund och
personal. P4 samma ging som man lir kunden far man alltsa tillfille att ldra sig ndgot
sjlv.

En kunnig kund kan bli en besvirlig kund

Fragor som handlar om ”var varorna kommer ifrin” kan upplevas som “mer kinsliga”
och att man “kinner sig ifrgasatt” och att man inte har koll”.

Ja, dom bérjar fraga... Si kiinner man att man inte 4r riktigt palist
om produkten och sadir. Och just att kunden kan vara mer palist.
Alltsa mer overgripande palist ocksd. Da kan man kinna sig lite
dum.
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Personalen ger olika forklaringar till varfér en kunnig kund ibland blir en besvirlig
kund. Inte sillan blir media och medias roll en viktig férklaringsmodell:

... de flesta ir medvetna om att stora delar av det som produceras
idag det produceras ju pa daliga sitt s att siga. Och det hér dom
i media och allt det dir ju. Och dom ir kritiska kunder.

Att informationsflddet gar allt snabbare idag blir ocksa en forklaring till varfor kunder
vet mycket och stiller nya krav. Trots att personalen manga ganger upplever vissa
kundméten som svira och besvirliga finns en pétaglig strivan efter att forstd kunden
och kundens speciella situation.

Men jag tror ocksd att det finns dom kunderna som har intresset.
Allesd, dom ar vildigt... det spelar ingen roll om det ar hir dom
handlar [---] eller var dom 4r. Dom ir si fér dom ir sa intresserade
av alla leden, alltsd hela vigen.

Ett annat kunnande och intresse handlar om kundens kunskap om sig sjilv och sina
behov. Detta tar sig ofta uttryck genom att kunden kommunicerar ett intresse for, och
en sjalvinsike kring, den egna kroppens forutsittningar:

Dom vet ju vad dom... alltsd dom kan mycket. Och da dr det just
att dom utgdr fran sin hudtyp. Jaha, jag soker en produkt som ska
vara sd och sd...” Kanske dom inte tal citron eller olja eller vad som

helst.

Den palista, kunniga kunden vet alltsd ofta vad produkterna inte ska innehalla. Hir
handlar det frimst om ett undvikande av risker for den egna kroppen. Personalen ger
ofta uttryck for en kundkinnedom som pa olika sitt bygger péa dialog som leder fram
till samférstand. Det handlar om att forstd kunden, hur kunden tinker och varfor.
Medias paverkan blir en viktig férklaringsmodell for att forstd varfor vissa kunder ar
speciellt kritiska och ifrigasittande. En annan strategi for att skapa forstaelse och
samforstaind handlar om insikt i kundernas ambivalenta forhéllande till konsumtion

och hallbarhet.
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Skapa samforstind genom erkdnnande

Nir man stoppar en produkt i en pése sa limnar dom tillbaka och
siger: Spara pd miljon. Varannan kund siger ju det — spara pa
miljén. Och tar produkten sjilv i viskan.

Personalen ger ofta uttryck for en kundkinnedom som leder fram till dialog och
samforstand. Det handlar om att forstd kunden, hur kunden tinker och varfér.

Hir identifierar personalen sig sjilv med kunden. Nir det handlar om forhallandet
till konsumtion 4r det vanligt att siljarna tar utgingspunkt i skillnaden mellan
behovskonsumtion och annan typ av konsumtion:

Jag tror att alla kunder hos oss... man har egentligen det man
behover. Men inda handlar vi.

Hir blir siljaren ”vi” med sin kund. Siljaren blir konsument pa lika villkor som kunden
(jfr Pettersson Mclntyre 2017). I intervjuerna ges ofta uttryck for att kunderna “har det
dom behéver”. Men dven personalen har det ’man” behéver. Medvetenheten om att
konsumtion som inte dr behovsinriktad inte heller dr nédvindig kommuniceras genom
ett slags samf6rstind kring konsumtionssamhillets tillstand: vi har egentligen der vi
behiover. Samforstandet kan uttryckas som ett skimtsamt erkidnnande:

alltsa vi bara handlar hela tiden... det bara konsumeras,
konsumeras, konsumeras. Man skojar om det med kunden: "Oj,
vad vi handlar nu igen!” [---] Alltsd att man férbrukar liksom.

Hir aterkommer identifikationen med kunden som ett erkinnande om att man sjilv
ocksa 7idr san”, det vill siga en som “kdper mycket”. I intervjuerna blir det tydligt hur
siljarna strivar efter att etablera balans mellan behov och begir. Bade vad giller den
egna konsumtionspraktiken och kundernas. Hir ramar en av konsumtionssamhillets
grundlidggande tankefigurer in métet med kunden pi ett sitt som mojliggor en form av
gront samforstind. Det grona samforstindet etableras genom en insikt i, och erkinnande
av, konsumtionssamhillets frestelser. Att vara “san”, det vill siga en som “koper
mycket” blir en gemensam utgingspunkt. Personalens erkdnnande blir i métet med
kunden dven ett avslojande av kundens begir. I samférstand kan man hitta gemensamma
losningar f6r den som dr "sdn”, for oss som “koper mycket”.

Det grona sortimentet, som leder fram dill ett gront samférstind, fungerar hir som
en losning pd etr tillstind. Att vara utsatt for konsumtionssamhillets frestelser dr
minskligt, trivialt och ett vardagligt tillstind i var del av virlden. Det handlar om att
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hantera, och kanalisera, ett tillstind av begir. Det handlar om att hantera en situation
dir vi riskerar att lita oss forledas och forkopa oss.

Hallbar handel och grona samférstand

Det goda servicemétet i den fysiska butiken blir ett gront servicemédte som bygger pa
gemensamma erfarenheter av svirigheten att hantera konsumtionsbegir i forhéllande
till en pagiende miljs- och hallbarhetsdebatt. Aven om kunderna kan vara besvirliga
och ifrigasittande sd menar flera ur personalen att det 4ndé 4r kundernas frigor som
driver utvecklingen framat:

Dom ifrdgasitter. Och da blir det ju ocks... Ja, men dé& dndrar
dom. Alltsd sjilvklart att leverantorer och tillverkare lyssnar pa
kundernas behov.

Kundernas drivkraft beskrivs alltsi som en viktig och virdeskapande aktivitet som
handlar om ett behov hos kunderna som butiken bor horsamma. Aven om de besvirliga
kunderna ofta fokuserar pid “det grona” aterkommer flera av siljarna under
intervjuernas géng till virdet av kundernas ifrigasittande:

Det ir ju pa ett positivt sitt. Det finns ju inget negativt. Det ir ju
liksom inte bara att vi ska tinka gront. Vi tinker ju ocksd pa hur
och var det tillverkas och hur arbetsvillkoren 4r och si vidare. S&
jag menar att det dr pa rite sict. Och det 4r ju flera led.

Slutsatser

Den kundorientering som genomsyrar héllbarhetsarbetet i den fysiska butiken som vi
sett exempel pa i den hir texten utgdr den ena sidan av servicearbetets grundliggande
villkor. Den andra sidan utgdrs av detaljhandelns specifika organisation som i det hir
sammanhanget kommer tll wuttryck i ett strikt strukturerat och ambitiost
hallbarhetsarbete. Vi har sett hur service- och hallbarhetsarbetet i butik dr en avgdrande
faktor for att vigleda och hantera savil kunniga som okunniga kunder. Genom sin
placering mellan producent och konsument har den fysiska butiken inte bara méjlighet
att iscensdtta hallbara produkter utan har ocksd méjlighet att gora produkterna
meningsfulla for konsumenten.
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For ate langsiktigt hillbara sortimentsstrategier ska kunna implementeras maste dessa
skapa virde fér konsumenten. Implementeringen av en gron strategi och en gron
profilering maste oversittas till ett kunderbjudande som stimmer &verens med
konsumentens 6nskemdl. Hir blir personalen en viktig tillging for butiken i
hallbarhetsarbetet. Genom férmagan att “kidnna sin kund” kan personalen pa
butiksgolvet hjilpa kunden att navigera och gbra medvetna konsumtionsval pé ett
hallbart sitt. Genom att bli "ett med kunden” kan man ocksd hjilpa kunden att hantera
den ambivalens som uppstar mellan olika konsumtionspraktiker och hallbarhetsfrigor.
Hir 4r det avgorande att personalen idr vil fortrogen med butikens héllbarhetsstrategi
och kinner organisationens infrastrukeur.
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Konsumenternas syn pa
hallbarhetskommunikation i butik

Jens Hultman och Ulf Elg

Man tinker inte pa det liksom... jag tinker inte pa nir jag gar och
koper en grej och jag undrar om det gors av barn eller... det tinker
jag inte pa. Savida jag inte har fitt reda pa det innan att... di
bojkottar jag nog den affiren faktiskt. Jag hoppas inte att Clas
Ohlson gor det...

Varje ging vi besoker en butik eller ett kopcentrum si mots vi av mingder av olika
typer av budskap. Det kan vara information som rér erbjudanden (exempelvis
prislappar, rabatter och kampanjer), information som hjilper oss att orientera oss i
butiken (exempelvis nodutgingar, vigen till kassan, orienteringstavlor), information
om innehdllet i och kvaliteten pa produkterna (exempelvis etiketter,
kvalitetsmirkningar, innehallsférteckningar, ursprungsmirkning), samt anvisningar
om hur produkterna ska anvindas eller atervinnas (exempelvis PET-mirkning,
bruksanvisningar, varningssymboler). Vart inledande citat 4r exempel pa hur en kund
pa Clas Ohlson resonerar kring vad som ir virt att veta om enkla vardagsprodukter och
kommer ifrdin en forhallandevis nyligen publicerad forskningsrapport om
hallbarhetskommunikation i butik (Elg & Hultman 2016).® Med utgangspunkt i vir
forskning vill vi med detta kapitel ge en inblick i var forskning kring hur konsumenter
forhaller sig till hallbarhet och héllbarhetskommunikation for vardagsprodukter, det
vill siga sddana saker som vi handlar varje dag men kanske inte skinker en tanke at var
produkterna kommer ifrdn eller hur de har producerats.

Under de senaste aren har allt fler foretag i detaljhandeln bérjat dgna sig at att erbjuda
kunden information om héllbarhet. Sa gott som alla stora aktdrer i det svenska
detaljhandelslandskapet har idag en tydligt uttalad uppférandekod och manga har dven
en separat hallbarhetsredovisning (Elg & Hultman 2011). Aven om skillnaderna ir
stora mellan branscher, si har minga foretag ocksd integrerat tankar kring héllbarhet i
sitt strategiska arbete, till exempel genom att ge uttryck for hillbarhet i sin affirsidé.
Utgdngspunkten ir att foretag idag granskas av olika typer av intressenter och

6 Delar av de resultat som presenteras i detta kapitel presenteras ocksa i Elg & Hultman (2016).
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intressegrupper utifrin deras hallbarhetsprofil och att héllbarhetsarbetet férvintas bidra
till detaljhandelns konkurrenskraft genom att bidra till kundens fértroende och en
positiv attityd till det som erbjuds (Luo & Bhattacharya 20006).

Hallbarhetens strategiska roll i detaljhandeln

I den foretagsekonomiska litteraturen har frigan om hallbarhet och féretagets ansvar
stotts och blotts i artionden, och fragan om héllbarhetsarbetets strategiska betydelse har
inte alltid varit sjdlvklar. Hallbarhet och ansvar kan ha flera olika betydelser (Carroll
1979), men oavsett vilken tolkning man viljer att folja, eller vilken strategisk vikt man
lagger vid héllbarhetsfragorna, sa kan man idag siga att diskussionen har forflyttats fran
att gilla om foretag ska ta ansvar till hur foretag ska ta ansvar (Bhattacharya & Sen
2004). For detaljhandeln har hallbarhetsarbetet sirskild betydelse och strategisk vike,
inte minst di detaljhandeln kan ses som bryggan mellan konsumenter och den
producerande sidan av marknaden, dels genom att vara den aktdr som knyter samman
och foretrider ett stort antal leverantorer vars produkter man har pé sina hyllor (Wilson
2015), dels genom att vara den som kan ses som en padrivande aktdr f6r hallbar
konsumtion genom kontakten med kunderna i sina butiker (Lehner 2015).

I ménga av de fall dir detaljhandelns héllbarhet och ansvar ifrégasitts sa handlar det
om produktionsvillkor i utvecklingslinder. Eftersom detaljhandeln i huvudsak inte
dgnar sig at produktion utan képer sitt sortiment frin externa leverantdrer, si
koncentreras en stor del av hallbarhetsarbetet pd att skapa och utveckla hallbara
leverantdrskedjor (Elg & Hultman 2011). Kundernas forhéllningssitt till hillbarhet ar
komplicerat, och det har visat sig vara svirt att faststilla ett samband mellan
hallbarhetsarbetet och kundernas faktiska kopbeteende (Lavorata 2014). I bade
forskning och praktik ir det inte sjilvklart att konsumenterna ir beredda att belona
foretag som tar ett stort ansvar, men konsekvenserna for dem som visar sig inte ta ansvar
kan vara allvarliga. Man skulle kunna uttrycka det som att det gér mer skada att vara
oansvarig dn vad det gor nytta att pavisa att man fakeiskt tar ansvar. Men, i var forskning
har vi ocksa sett att de foéretag som ar framgangsrika i sitt héllbarhetsarbete ofta ir
sidana foretag som pa ndgot sitt stilles infor kritik eller patryckningar vid tidigare
tillfille och vidtagit dtgirder for ate bli bittre (Elg & Hultman 2011). Manga av de
studier som genomférts kring kundernas syn pd héllbarhet i detaljhandeln har ocksa
ofta inriktats pa produkter och konsumtionsomraden som har en tydlig koppling till
hallbarhet och en hog grad av konsumentengagemang, och kan dirfor litt ge en
overdriven bild av konsumentens vilja att prioritera hallbarhetsaspekter.
Hallbarhetsarbetet har visserligen inflytande pa kundens uppfattning om handelns
aktorer, men effekten pa kundlojalitet och att héllbarhet ir ett generellt sett viktigt
kopkriterium rader det tvivel kring.
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Konsumenternas syn pd hallbarhetskommunikation

Vi har sedan ett antal 4r tillbaka bedrivit studier av detaljhandelns hallbarhetsarbete och
har bland annat genomfért en undersdkning av hur konsumenten fattade beslut
gillande inkop av en enkel vardagsprodukt. Frin denna studie kunde vi hirleda nagra
olika teman kring detaljhandelns forvintningar och antaganden, samt konsumenternas
faktiska uppfattningar och beteende nir man gor inkp av mera rutinmissigt slag.
Dessa observationer kan kopplas till nigra olika utmaningar for detaljhandelns
hallbarhetsarbete, om man vill fi kat engagemang och stod frin konsumenterna.

En stor del av konsumtionen sker pd rutin — hur Gr det med hallbarhet i vardagen?

En stor del av vara vardagliga inkop handlar om produkter som vi inte dgnar sirskilt
ménga tankar &t — det dr produkter vi kdper pé rutin. Produkter som anses vara triviala
ur konsumentens perspektiv fir ofta dven denna stimpel ur ett hillbarhetsperspektiv. I
vardagens brus hamnar hallbarhetsfragorna sillan i centrum, det finns helt enkelt inte
tid att som konsument sitta sig in i alla produkter man handlar och konsumerar. En av
véra respondenter uttryckte sig pa foljande vis, vilket belyser att konsumenten inte
nédvindigevis ser kopplingen till hallbarhet nir man handlar i vardagen utan behéver
prioritera:

Kollar info i butik? Vart produkten kommer ifran och allt det dar?
Ja det beror pa vilken typ av produkt... men ifall det ir ndgot man
inte vet tillrickligt om kan jag tinka mig ldsa... men till exempel
en tejprulle... det 4r inte s& mycket mer att veta om det... forutom
vart den kommer ifran eller hur den tillverkas... det borde jag ju
kanske alltid vara lite mer intresserad utav och veta... men neej.

Ja, vad det egentligen finns att kinna till om en tejprulle? Det dr kanske en rimlig friga,
och ndgot som vi behdver ta i beaktande nir vi pratar om konsumenternas syn pa
hallbar konsumtion och hallbarhetskommunikation. Hir 4r handelssektorns utmaning
att forsoka utbilda konsumenten i konsekvenserna av de dagliga inkdpen ur ett
hallbarhetsperspektiv. Sma steg i det enskilda perspektivet hos minga konsumenter kan
faktiskt skapa positiva effekter, och det dr sannolikt s att de totala hillbarhetseffekterna
av alla dagliga inkdp som gors med lagt engagemang ar minst lika stora som for de
produkter dir konsumenten har hogt engagemang och stort intresse av att soka
information.
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Handeln ligger mycket resurser pd att kommunicera héllbarbet
— men hur tas detta emot?

Handeln kommunicerar girna hur man arbetar med hallbarhet. Hir stillde sig de
konsumenter vi intervjuade frigor som: “Varfoér ska jag tro pa detta?” "Det ir
propaganda och hur ska jag veta vad som ir sant?” Vi kan konstatera att kunden inte
nodvindigevis kan se skillnad pé information som har for avsike att silja och
information som har for avsikt att utbilda och vigleda, vilket féranleder en ansenlig,
och fullt férstaelig, skepsis. En av vira respondenter uttryckte det pa foljande vis:

Men om dom gor det bara for att... ja... halla ryggen fri. Det finns
inget storre engagemang i det utan man gor det for att man har
blivit dtsagd, eller for att det 4r ett nédvindigt ont liksom.

For detaljhandeln 4r det en utmaning att bygga fortroende samtidigt som de dagliga
inkopen ofta dr kopplade till lagre grad av interaktion med handlaren 4n vad som ir
fallet med sillankdpsvaror, som motsvarar en stdrre investering och giller mer
komplexa produkter. Fortroende och engagemang byggs till stor del i butik eller via
annan direkt kommunikation mellan foretaget och konsument. I var studie kunde vi se
att kunderna hinvisade exempelvis till hur de upplevde att personalen verkade trivas
som en indikator kring ansvarstagande. Vidare kan konkreta exempel och berittelser
som giller bakgrunden for en viss produke eller ett visst sortiment vara nagot som okar
konsumentens kinsla av att ha insyn och kunna folja hur féretaget arbetar.

Att visa medvetenhet kring héllbarbet dr viktigt for kunden
— hur kan handeln bidra héir?

Det blir allt viktigare for konsumenter att kunna visa upp att man bryr sig om
hallbarhet. Man vill se sig sjilv som ansvarstagande och medveten. Samtidigt ar det
tveksamt om konsumenten gér kopplingen mellan dagliga inkdp av triviala produkter
och bilden av sig sjilv som ansvarstagande och medveten. Utmaningen foér
detaljhandeln blir att bygga upp ett varumirke som har en tydlig koppling till hallbarhet
och péverka konsumenten att kinna att man faktiskt 4r stolt 6ver att handla i just den
butiken, for att det visar pd medvetenhet — dven om produkterna som saluférs ar relativt
enkla. Att inte konsumera héillbart, dven omedvetet eller oreflekterat, kan leda till en
kinsla av skam eller skuld nir det pa olika sitt blir belyst.

Assa jag borde tinkt lite mer pa miljé, med tanken pi att dom
andra ir ldgenergi [...kunden i fraga stir i en valsituation gillande
glodlampor], fast jag vet inte jag dr inte sd pass formogen sé jag kan
inte tinka si lingt kinner jag just nu....
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Som respondenten uttrycket det hir ovan si finns det forstas en ekonomisk aspekt pa
hallbar konsumtion, dir det litt skapas en konfliktsituation mellan att handla héllbart
och att handla billigt. Att konsumenten verkligen kan beakta hillbarhetsaspekter for
vare enskild produkt ir nog ett vanligt, men tveksamt, antagande, som gors av bade
forskare och praktiker. Forskningen utgér exempelvis ofta ifrén en specifik produkt nir
man stiller fragor till konsumenten om inképskriterier.

Slutsatser

Hallbarhetskommunikation som riktar sig till kunden i den fysiska butiken har i véir
studie visat sig vara en balansakt. Kunden har inte alltid den tid som krivs for att sitta
sig in i hur och var hallbarhetskommunikation kan uppnas, och det finns ocksa ett stort
gap mellan attityd och beteende. En mingd olika typer av information i butiken skapar
ett brus som gor att budskap kring hallbarhet far svéirt att tringa fram eller hamnar i
konflikt med andra budskap, som nir hallbarhetsinformation stir jimte information
som syftar till att konsumera mer, exempelvis "ta tre, betala for tva”.

For detaljhandeln handlar hallbarhetskommunikation i stor utstrickning om att hitta
en balans mellan att informera och silja, det vill siga att pd ett trovirdigt sitt
tillgingliggora ett underlag for kunden att fatta informerade och hallbara beslut utan
att vara for siljande eller for patringande. Vi kan sammanfatta véra slutsatser i studien
i form av ett antal utmaningar, eller balansakter, som handelssektorn behdver forhalla
sig till for att hitta sin vig framat. Balanserna vi lyfter fram i figur 1 belyser pé olika sitt
forhéllandet mellan detaljhandelsforetagets legitimitet och kundens fértroende, och
dven forhillandet mellan kraven i konsumentens vardag och behovet av att genom
hallbar konsumtion bygga en identitet.

De héar produkterna ar triviala. De produkter vi saljer ar viktiga
Vad ar vart att veta om dem? fér socialt ansvarstagande.
Varfor ska jag tro pa detta? Vi lagger ner stort arbete pa att se till

Jag kan dndé inte kontrolleradet.  sa att produkternavi saljer ar héllbara.

Kop av vardagsproduktervisar Det ar viktigt for konsumenten
inte vem jag ar. att visa sig ansvarsfull.

Jag képer s manga vardagsprodukter. Konsumenter beaktar socialt ansvar
Jag maste ha effektiva rutiner. och miljé fér varje produkt.

Figur 1. Nagra balansakter — hallbarhet i butik.
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Foér handelsforetagen handlar det till exempel om att hitta ritt balans mellan att & ena
sidan skapa fortroende hos kunden och & andra sidan méta kraven pa att silja
produkter, exempelvis genom att vara tydlig med vad som ir specifik information och
vad som ir “reklam”. En allt for insiljande eller uppblist ansats i kommunikationen
kan sannolikt fi en helt motsatt effekt. En annan balansakt handlar om att erbjuda en
atmosfir med positiva budskap i butiken, samtidigt som man informerar om
hallbarhetsaspekterna kring konsumtion. Budskap dir kunderna kinner att de hela
tiden blir piminda och skuldbelagda med hallbarhetskommunikation som uppfattas
som pekpinnar kan, precis som en allt for insiljande ansats, fi motsatt effeke och leda
till att kunden viljer att handla i en annan butik. D4 kunden méts av en mingd
budskap i butiken, kan det vara svart att skilja pa information och reklam, och kunder
kan ocksa uppfatta budskap pa olika vis. Hir, liksom i 6vrigt héllbarhetsarbete i butik,
har personalen en nyckelroll att forklara och 6versitta hallbarhetskommunikationen.
Men dven for personalen finns det manga olika budskap att formedla, och det har visat
sig att det inte sillan finns en dissonans mellan den strategiska och operativa nivéin i
detaljhandelsforetagens hallbarhetsarbete. I var forskning kan vi se att en stor utmaning
for detaljhandelskedjor med manga butiker (ofta i flera linder) blir att skapa samklang
i kommunikationen hela vigen fran ledningsnivi ner till butiksnivi. Vi tror
avslutningsvis att handeln i framtiden pa ett bittre och mer strukturerat sitt kan dra
nytta av den fysiska butiken och utveckla ett mer integrerat héllbarhetsarbete pé alla
nivéer.
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Den fysiska butiken i framtiden

Hur kan héllbarhet och digitalisering kombineras
for okat konsumentvirde?

Johan Jansson

Detaljhandeln ir just nu inne i en forindringsvag som kommer fa stora konsekvenser
for hur fysiska butiker ser ut och verkar. Flera forindringstryck frin flera olika hall
driver pa samtidigt och det ir svart att sdga vad som har stdrst paverkan. Klart dr dock
att konsumenters preferenser och inkdpsbeteenden hiéller pd att férindras pa flera olika
sitt, vilket far konsekvenser for dagens fysiska butiker oavsett om det giller mat, klidder,
mobler, bilar eller andra sillankdpsvaror. Samtidigt 4r det tydligt att konsumenter och
andra akt6rer i samhillet paverkar varandra i denna férindringsvig; det ir inte en aktor
som har monopol pa utvecklingen.

Huvudfokus i detta kapitel rér forandringstryck ur ett hillbarhetsperspektiv och frin
okande digitalisering och internethandel. Precis som for andra paverkansfaktorer kan
dessa faktorer bide samverka och motverka varandra. Samtidigt stdper uppvaknandet
rorande planetira grinser och hillbarhet ihop med internethandel inte bara om
detaljhandeln och fysiska butiker utan hela branscher och marknader. Tydligt 4r ockséd
att nagra akeorer driver dessa forindringar mer dn andra och att nigra branscher kommer
paverkas snabbare. Nir det giller héllbarhet har det blivit allt tydligare att ndgra branscher
har tvingats till stdrre forindringar dn andra, delvis pa grund av deras relativt sett storre
sociala och miljomissiga paverkan. Till exempel erbjuder idag alla bilmirken atminstone
ett par modeller som uppfyller de senaste miljokraven och hela branschen 4r pressad att
stilla om fran fossila till alternativa drivmedel (gas, etanol) och elektrifiering (Jansson,
Nordlund & Westin 2017). Ett annat exempel dr kladbranschen som linge brottats med
att ha kontroll pa sina leverantorskedjor si att barnarbete, 6vertidsproblem och
l16nedumpning undviks. Dirmed har de stora kedjorna de senaste aren borjat erbjuda mer
héllbara textilier (ekologisk bomull, dtervunnen polyester o s v) och rittvisemirkta kldder
(Stil & Jansson 2017). Aven nya modemirken och mer cirkulira affirsmodeller har
introducerats ddr ravarorna atertas, atervinns och atersiljs till konsumenterna.

Utvecklingen ir liknande nir det giller digitalisering och internethandel. E-bocker,
ljudbécker och musik som kan laddas ned eller streamas tar en allt stérre andel av
marknaden och fler och fler bilmérken har nu gjort det méjligt ate bestilla bilen pa en
hemsida utan fysisk kontakt med siljare. I USA har Tesla varit en féregingare pa detta
omrade, vilket inneburit flera rittstvister med traditionella bildterforsiljare och
delstaters dterforsiljarregleringar. En allt storre del av de kldder som siljs gir idag aldrig
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via en fysisk butik. Detta har till exempel inneburit att ett av virldens storsta
kladmairken, H&M, borjat stinga butiker och dra ner pa butiksexpansionen for forsta
gangen i sin éver 70 4r langa historia. Nir shopping letat sig in i telefonen som alltid
finns tillhands okar antalet tillfillen att kunna klicka hem de senaste modeplaggen utan
anstringning. Med gratis frake och fria returer upplevs risken for konsumenten mindre
samtidigt som en stor del av internethandeln utgérs av billiga varor som inte alltid
returneras vid ett eventuellt felkdp. Nir sedan garage och garderober dversvimmas av
produkter som sillan anvinds fir det konsekvenser for globala resursfloden och
energianvindning pé ett sitt som 4r svért att forutse.

Syftet med detta kapitel r att sammanféra de tvd forindringsvigorna rérande
hallbarhet och internethandel for att diskutera den framtida fysiska butikens roll ur ett
konsumentperspektiv. Forst ges en kort introduktion till nigra olika perspektiv pa
hallbarhet och sedan diskuteras internethandel och den fysiska butiken. Direfter
diskuteras en matris dir de tva perspektiven kombineras och sedan limnas forslag pa

hur den framtida hallbara fysiska butiken skulle kunna se ut.

Fran svag till stark héllbarhet

Under ldng tid har naturen setts som en outtomlig resurs att fritt utnyttja och tdmja av
minniskan. I takt med att minniskorna blivit fler och teknologin allt kraftfullare har
paverkan pé naturen och hela biosfiren blivit s stor att minniskans egen existens hotas.
De senaste artiondenas uppvaknande, frin Brundtlandkommissionens forsta
formuleringar kring hillbar utveckling, till dagens diskussion kring planetira grinser,
innebir ett stegvist brott mot den linge sjilvklara synen att resursutnyttjande och
ekonomisk tillvixt kan fortga for all framtid utan att det far negativa konsekvenser. Det
finns dock en stor mingd perspektiv pd héllbarhet (sociala, ekologiska och
ekonomiska), vilket leder till helt olika typer av losningar pd problemen. En numera
klassisk modell for att bedoma miljopaverkan (I=/mpact) spar den som en kombination
av befolkningsutveckling (P="Population), teknologi (T=Technology) och konsumtion
(A=Affluence). Denna modell, kallad IPAT (Ehrlich 2014, Holdren & Ehrlich 1974),
visar hur hallbarhetsproblemen hinger ihop med social utveckling (befolkning,
fattigdom), teknologi (mer eller mindre effektiv och/eller miljoskadlig) och
konsumtion per invinare (6kande och ojimlikt fordelad mellan linder och
befolkningsgrupper). For att total miljopaverkan ska minska madste faktorerna i
modellen tvingas ned enskilt eller alla tillsammans. Detta har 6ver tid visat sig mycket
svart, och det har forsatt oss i stora problem rérande till exempel klimatférindring och
minskande biologisk méngfald. En enskild faktor, sisom &kande konsumtion av
resurser, behover inte vara ett problem om till exempel befolkningen samtidigt minskar
eller teknologin blir si effektiv att konsumtionens péverkan pa miljon minskar. Det har
dock visat sig over tid att dven med effektivare och stindigt forbittrad teknologi uppstar
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nya problem. P4 senare tid har en grupp forskare 6kat forstaelsen kring vilka de absoluta
grinserna ir som inte kan 6verskridas om minniskan onskar fortleva pa ett sikert sitt
pa planeten. Dessa planetira grinser ar i dagsliget beskrivna som nio stycken och
forskarna menar att vi har dvertritt, eller dr nira att gi dver, fyra av dem (Rockstrém
et al 2009, Steffen et al 2015). Aven om det finns vissa osikerheter kring grinserna dr
det tydligt i diskussionen kring dem att i stort sett allt vi gér pa planeten fir
konsekvenser pa olika sitt. Dessutom blir det tydligt att det finnas interaktions- och
forstirkningseffekter mellan olika grinser. Till exempel, nir klimatférindringarna blir
for starka med minskad nederbord och 6kenutbredning i vissa regioner, paverkas den
biologiska mangfalden samtidigt negativt med 6kat antal arter som sitts under press.
Utifran denna forstdelse blir det tydligt att for ace 16sa hallbarhetsproblemen krivs
miénga insatser pd manga fronter samtidigt. Det blir 4ven vikrtigt att fokusera pa de
problemomraden dir dtgirder kan ha mest nytta, till exempel genom att minska
utvinning och konsumtion av begrinsade resurser och férbrukning av fossila brinslen.
I dagens konsumtionssamhille 4r det dock mycket svért att striva mot en starkare
form av hallbarhet som utgar fran att minska resursfléden och materiell konsumtion
istillet for att bara gora den nuvarande (och kommande) konsumtionen lite gronare.
Ett svagare hallbarhetsperspektiv pa konsumtion i form av dessa gronare varor riskerar
dessutom att invagga konsumenter och andra aktérer i en falsk trygghetssomn dir tron
pa att nagot gors ricker for att 1osa de storre problemen (Hopwood, Mellor & O’Brian
2005, Lorek & Fuchs 2013). Det svagare hillbarhetsperspektivet blir ddrmed ett hinder
for etc starkare perspektiv, som stiller helt andra krav pd forindrade
konsumtionsbeteenden och genomgripande strukturella forindringar. Dynamiken
kring dessa olika perspektiv pi héllbarhet innebir biade problem och méjligheter idag
for olika aktdrer sasom fysiska butiker. For en enskild aktor kan det finnas méjligheter
i att reflektera Gver de olika perspektiven for att pd olika sitt skapa mervirde for allt
mer hallbarhetsinsatta och uppkopplade konsumenter. Ett sidant sitt att tinka som
fatct allc mer uppmirksamhet de senaste aren 4r virdeskapande utifrin att
konsumenterna énskar anvindarvirde istillet for fysiska produkter. Hir finns allesd
mojligheter att 6ka konsumentvirde samtidigt som miljépaverkan kan minskas.

Frin fysiska produkter till tjinstefiering via digitalisering

I sa kallade produktionsservicesystem ligger fokus just pa att dka resursers och produkters
livslingd genom att fi dem att cirkulera runt i systemet och skapa virde fler ginger 4n i
det traditionella  slit-och-sling-systemet. Detta har lett dll att  ménga
hallbarhetsdiskussioner idag kretsar kring hur ekonomin kan goras mer cirkuldr och
mindre beroende av fysiska produkter. Enkla produktionsservicesystem handlar om att
fler anvindare nyttjar en vara sisom en bil i en bilpool medan mer avancerade varianter
bygger pa att resultaten av produkterna kommer fler till del (Tukker 2015). Genom att
till exempel fler anvindare delar pd en vara kan varan utnyttjas bittre under sin livslingd
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och teoretiskt sett bor ddrmed resurserna ricka till att fler ménniskor far tillgang till
produktens funktioner. Bilpooler, dir medlemmar delar pa tillgangen till bil, har funnits
linge, men 4ven bibliotek och gym ir exempel pa att resurser kan utnyttjas effektivare
genom olika sitt att betala for tillging istillet for produkter. Ur ett ekonomiskt perspektiv
kan 6kat fokus pa delande och minskat fokus pa dgande verka motsigelsefullt: Firre silda
produkter minskar ju intikter och vinst? Samtidigt har manga misslyckade forsok gjorts
med att forindra konsumenters fokus fran dgande till hyrande, delande och linande. Det
har tagit lang tid att fa bilpooler att sld igenom och verktygsbibliotek och klidbibliotek
stir fortfarande f6r en forsvinnande liten del av respektive marknad. Men det ér hir
dagens snabba digitalisering kommer in som ett stod i dessa processer. Nir anvindare
enkelt kan fi overblick over tillging till produkter och méjligheter att boka, samt upplever
att tjdnsterna ir enkla och dllf6rlitliga i vardagen, dr det mer sannolike att de slar igenom
pa bredare front 4n hittills. Men det stéller ocksa krav pa att dessa system 4r mer hallbara
och mindre resurskrivande och att konsumenter och andra aktdrer upplever ett 6kat
personligt virde och hallbarhetsfordelar med dessa losningar. Eftersom olika aktorer har
kommit olika lingt i bade hallbarhetstinket och nyttjandet av digitalisering, kommer
nigra ha ett forsprang och andra hamna pa efterkilken, inte minst nir det giller hur och

for vad fysiska butiker nyttjas.

Framtidens hallbara fysiska butik

Utifran de olika perspektiven pa hallbarhet och hur digitalisering utnyttjas kan en
analysmodell skissas dir grad av digitalisering liggs pa den vertikala axeln och grad av
hallbarhetsfokus pa den horisontella, se figur 1.

A
Hog 3. 4.
Framférallt online- Online-handel med
handel med svag kompletterande fysiska
positioneringkring butiker och starkt
héllbarhet héllbarhetsfokus
(prisfokus) (upplevelser, utbildning)
Grad av
digitalisering
1. 2,
Fysiska butiker enbart Fysiska héllbara
—hog risk butiker utan stérre
for utslagning online-ambitioner
(lokala, unika handlare)
Lag
v

Lag Grad av Hég
hallbarhet

Figur 1. Hallbarhets-digitaliserings-matrisen.
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Ruta 1

Nistan dagligen ldser vi nu om butiker som stinger i bade stadskirnor och kdpcentrum.
Mainga av dessa butiker har varken satsat pd en tydlig internethandelsstrategi eller
implementerat ett distinke hillbarhetsfokus, och i matrisen skulle de dirmed hamna i
ruta 1. I stadskérnor ersitts minga specialbutiker idag inom inredning och mode av ett
mer upplevelsebaserat utbud sisom kaféer och restauranger, men dven av miklarkontor
som soker exponeringsyta mot flanérer och som har rid att betala héga lokalhyror.
Eftersom manga fysiska butiker inte lyckats erbjuda okat kundvirde med o6kad
servicegrad stdr de sig slitt nidr samma eller liknande varor snabbt kan jimféras och
bestillas i allt bittre e-handelsbutiker. Utifrin hallbarhetsperspektivet skulle minga av
dessa butiker ha kunnat kommunicera f6rdelar med centrala ligen, nira till
kollektivtrafik och centrumnira boenden, men utifrin bristande omvirldsanalys verkar
det som att dessa mojligheter inte tagits tillvara. Nagra butiker har sent omsider bérjat
erbjuda mer anpassad kundservice, kaffeservering och mer fokus pa upplevelser i sina
butiker (ibland med inslag av héllbarhet), men &verlag verkar dessa vara ett fatal.
Generellt kommer butiker utan e-handels- och hallbarhetsambitioner antagligen fi det
svart att konkurrera i framtiden.

Ruta 2

Om vi ror oss till hoger i matrisen hittar vi butiker som fokuserar pa hallbarhet pa ett
tydligare sitt samtidigt som de inte séker en tydlig e-handelsposition. For dessa butiker
méste hallbarhet genomsyra hela verksamheten pé ett sitt som upplevs virdeskapande
och sjilvklart av konsumenter. Ingen detalj kan limnas t slumpen pé sikt. Inte bara de
produkter som erbjuds maste vara de bista inom hallbarhet, utan 4ven inredning,
energiférbrukning och extratjinster (sisom hemleverans pa ett miljévinligt sitt) maste
stimma overens med positioneringen. Hur ser det ut med cykelparkeringar utanfér
butiken? Erbjuds digitala kvitton istillet f6r papper? Kan onddigt forpackningsmaterial
limnas och atervinnas i butiken? Hir ér det vikeigt att inse att héllbarhet, speciellt
utifrdn ett starke perspektiv, r ett rorligt mal dir det som ansags vara hallbart igér, inte
noédvindigevis 4r det imorgon. Idag kan det ricka med miljémirkta och rittvist
producerade produkter for att vara unik pa marknaden, men framéver kommer kraven
kring transparens och minskat resursutnyttjande att bli hardare. Insikter kring
ansvarstagande kring detta maste formedlas i butiken av kunnig personal och tydlig
skyltning. 1 framtiden kommer dessa butiker ha en tydlig roll i bide stider och
képcentrum, men ménga av dem kommer att inse att de dven maste bygga en online-
nirvaro for att kunna bredda kundunderlaget och knyta nirmare kontakter med
kunderna.

Ruta 3

I det vinstra, 6versta hdrnet i matrisen hittar vi butiker som kompletterar den fysiska
nirvaron med en digital, men dir héllbarhet inte 4r ett fokuserat mervirde. Majoriteten
av de fysiska butikerna i en nira framtid hamnar antagligen hir om ett svagt fokus pa
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hallbarhet fortsitter att dominera konsumtionskulturen. Butikerna anvinds som
showrooms med fokus pa upplevelser och vissa mervirdesskapande tjanster. Framforallt
kommer kompetent och professionell kundservice vara konkurrensfaktorer som gor att
en viss kundgrupp kommer att vilja besdka dessa butiker hellre dn att klicka hem
erbjudanden pa deras e-handelsplatser. De senare anvinds bide separat men dven som
komplement till den fysiska butiken dir provning, byten, returer, uthimtning och
liknande sker. For att lyckas i denna kvadrant krévs en tydlig position bade fysiskt och
pad nitet och antagligen kommer det att vara littare f6r butiker som lyckas silja
produkter som ir unika och inte kan bestillas pd stora e-handelssajter. Om samhillet
styr at ett mer héllbart hall kan de fysiska butikerna méjligtvis utnyttjas for act forflytea
erbjudandet mer at hoger i matrisen. Ett intressant exempel hir ar Amazons kop i juni
2017 av dagligvaruhandelskedjan Whole Foods Market i USA. Aven om Amazon pa
olika sitt jobbat med sin miljépaverkan har det inte varit nigot de kommunicerat som
virdeskapande. Vid képet av Whole Foods Market (som linge fokuserat pd ekologiska
och miljémaissigt bittre produkter) diskuterades det kring vikten av att komma narmare
konsumenterna fysiskt, men ocksa att Amazon kunde gora miljomissigt hallbara och
hilsosamma produkter tillgingliga for fler. Kanske kan detta std som exempel pé hur e-
handel och hillbarhet integreras alltmer med den fysiska butiken som knutpunkt.

Ruta 4
I den fjirde rutan uppe till hoger passar butiker in som bade satsar pa stark héllbarhet
och digital nirvaro. Hir samverkar dessa bada forindringstryck for att skapa nya
mojligheter som ger 6kad kund- och samhillsnytta. Nagra féregangare finns redan nu
och om sambhillet tar sig an hallbarhetsutmaningarna pi ett seri6st sitt kommer dessa
erbjudanden bli 4n fler. I denna ruta krivs att den fysiska butiken utnyttjas for att skapa
hallbarhetsmervirde for lokala kunder och att den digitala butiken driver bade
mervirde, lojalitet och viss forsdljning till kunder lingre bort. Ett intressant nutida
exempel dr klidmirket Nudie Jeans. Férutom att den bomull de syr sina klader av dr
ekologisk (och ofta dteranvind) erbjuder de dven kunder att limna in begagnade klider
for vidareforsiljning i deras andrahandsbutik (fysiskt och pa nitet). Detta fungerar vil
med deras varumirkesposition da slitna jeans med hél och revor kan vara lika attraktiva
som nya jeans for stora delar av malgruppen. Utdver detta erbjuds gratis reparationer
av Nudies egna klider i de flesta butiker (Nudie Jeans Repair Shops) medan kunderna
vintar och tittar pd de senaste plaggen. Detta forlinger produkternas livslingd, minskar
materialdtging och, férutom det sjilvklara mervirdet i detta f6r kunden ger det Nudie
en mojlighet att knyta nirmare band med sina mest dedikerade f6ljare. Idag finns dessa
reparationsbutiker pd passande adresser i till exempel New York, Oslo, Malms,
London, Berlin och Sydney. Forsiljningen i de fysiska butikerna stods av att Nudies
produkter erbjuds i andra butiker (shop-in-shop) men dven av att de har en tydlig online-
ndrvaro.

Aven for butiker som inte sysslar med klider och mode finns hir mycket att lira.
Kombinationen av ett tydligt syfte med den fysiska butiken och en kompletterande
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online-forsiljning ger mojligheter till flexibilitet ur bade ett foretags- och ett
kundperspektiv samtidigt som varumirkesambassadérer delvis skyddar mot copycats.
Att anvinda butiker som showrooms, reparationsverkstider, utbildningslokaler, kaféer
och restauranger kommer troligen vara ett vinnande koncept framover. Ur ett
hallbarhetsperspektiv innebir det ocksé att lokalerna utnyttjas bittre (butik pa dagen —
intressant mingel med f6reldsningar och shopping pa kvillen), vilket fungerar bra med
den 6vergripande positioneringen. Hur lang tid tar det innan apotek utbildar sina
kunder i solkrimers innehdll och mindre miljoskadliga schampon pa kvillarna? Nar
kommer lamp- och elektronikhandlare att ha prova-pa-kvillar med de senaste digitala,
energisnala ljussittningslosningarna for villor och ligenheter? En mingelkvill med
inbjudna foreldsare, forfattare och artister kommer forutom atc skapa mervirde for
kunderna 4ven innebira nédvindig kompetensutveckling av butikspersonal och siljare
som dirmed kan utveckla ytterligare erbjudanden.

I en nira framtid kommer antagligen inte alla produkter vara pa fysisk plats i en butik
utan kunder kan erbjudas att uppleva dem via virtual/augumented reality-16sningar for
att sedan ta emot de bestillda produkterna i hemmet. Framférallt kan butiker nyttjas
for att hjilpa kunder komma i kontakt med varandra for att sinsemellan byta felkopta
varor liknande de aktiviteter som erbjuds under namnet klidbytardagar idag. Okat
fokus pd en férmedlarroll istillet for en siljarroll kommer antagligen dven upplevas som
ett mervirde av andra aktdrer i samhillet dn endast kunder.

Slutsatser

Aven om allt mer tjinster och aktiviteter digitaliseras kommer det finnas méjligheter
for fysiska butiker att 6verleva. Argumenten hir handlar dock om att det kriver
genomtinkta strategier bidde vad giller hallbarhet och digitalisering dir dessa
kombineras pa ett forstirkande site istillet for att ses som problem. Ett starke
hallbarhetstink kriver dessutom att detta gors sa att resursforbrukning minimeras och
fokus flyttas fran slit-och-sling-varor till tjinster dir fokus ar anvindarnytta och inte
dgande. Modeller dir material och produkter cirkuleras, hyrs, linas och delas
underlittas mer och mer av artificiell intelligens, relationsdatabaser och automatisering
for att bide oka kundvirde och minska resursforbrukning. De fysiska butiker och
varumirken som kan kombinera och nyttja dessa tva forindringstryck till sin fordel
kommer antagligen ligga steget fore konkurrenter med mer oklara strategier.
Fokusering pd bade héllbarhetsperspektiv och digitalisering kan dessutom innebira
utvecklande av mer héllbara affirsmodeller dir intikter och vinst inte primirt kopplas
till 6kad resursomsittning utan istillet till 6kad kundnytta. Detta skulle 6ver tid vara
till nytta for bdde kunder och var planet.
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Utblickar mot framtidens fysiska butik

— ndgra efterord

Cecilia Fredriksson, Jens Hultman, UIf Johansson och Annika Olsson

Framtidens butik mellan Asa-Nisse och Amazon
Cecilia Fredriksson

Hur framtidens butik tar fysisk form och 6verlever ir ett omrade som engagerat handeln
och handelsforskningen under en lingre tid. Den hir bokens bidrag speglar denna
pagiende diskussion ur minga spinnande, insiktsfulla och mer eller mindre hoppfulla
perspektiv. Utmaningarna identifieras i de olika bidragen oftast utifrin en
nuldgesbeskrivning dir de goda, och de mindre goda, exemplen lyfts fram, for att
avslutningsvis utmynna i ett antal framgingsfaktorer. Ndigra av de starkast
framtridande framgangsfaktorerna verkar kretsa kring upplevelsernas betydelse, vikten
av virdeskapande kundorientering, organisationsutveckling, kompetenshojning och
hallbarhetsarbete. S& menar Martin Mostrém exempelvis i sitt bidrag att framtidens
butik, likt handlaren Sjokvist i serien om Asa-Nisse fran 1940- och 50-talen, “vet vad
som dr bist for kunden och foreslar detta”. Men hur lir framtidens butik egentligen
kinna sin kund? Hur ser handelns liroprocesser ut? Hur fir vi kunskap om framtidens
konsument?

Hir aterkommer négra gemensamma teman i flera av bokens olika bidrag. For mig
som etnolog och konsumtionsforskare 4r det intressant att notera vilken utékad
betydelse som vanor och vardagsliv har fatt i flera av de forklaringsmodeller som
anvinds for att forstd den samtida, och framtida, konsumenten. Det paradigmskifte
som skett inom olika delar av konsumtionsforskningen har gjort kraftiga avtryck vad
giller synen pa var konsumtion och olika konsumtionspraktiker. S visar exempelvis
Jonathan Reynolds i sitt bidrag att forbattrad kunskap om dagens konsumentbeteende
ocksd dr nagot som ligger hogt pa handlarnas egen prioriteringslista. Reynolds menar
vidare att vi idag ser nya slags engagemang, dir en del kunder blir alltmer deltagande
kunder. Bland dagens kunniga kunder ser vi ocksa en skillnad mellan involverade och
influerande kunder. Handelns insikter i betydelsen av de influerande kunderna, det vill
siga de som har méjligheten och férmédgan att dven forma andra kunders upplevelser
och praktiker, kan ha en avgorande betydelse for framtidens fysiska och hallbara butik.
Hir spelar den fysiska butiken en viktig roll som métesplats och féormedlare.
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Butikens nygamla roll som férmedlare 4r 4ven négot som Johan Jansson belyser ur ett
hallbarhetsperspektiv i sitt bidrag. Nir konsumenten i allt stérre utstrickning
efterfrigar anvindarvirde istillet for fysiska produkter blir det viktigt f6r den fysiska
butiken att vara flexibel och 6ppen f6r att kombinera sin dagliga verksamhet med annan
verksamhet pd kvillar och helger. Samtidigt som lokalerna utnyttjas bittre kan de ocksa
fungera som métesplatser for minniskor som vill byta varor, kunskap eller erfarenheter
med varandra. Digitaliseringen kommer 4ven att fi en stodjande funktion for att skapa
overblick kring nya varor och tjinster inom framtidens mer cirkulira ekonomi. De
fysiska butiker som saknar digitaliserings- och hallbarhetsambitioner fir det betydligt
svdrare att 6verleva in i framtiden.

Detaljhandeln ir en niring som ofta forklaras ur olika ekonomiska perspektiv. Men
det som hinder i handeln paverkar dven virt samhille och véar kultur. Ur ett
samhillsvetenskapligt och humanistiskt perspektiv dr det viktigt att forstd varfor vi har
den handel vi har. Handeln reflekterar samhilleliga skeenden och formas av virlden
runt omkring. Nir samhillet férindras far ofta handeln agera exempel pd sidana
omvandlingar. Hur framtidens butik kommer att ta fysisk form ir beroende av
handelns forméga att reflektera kring sina egna liroprocesser.

I takt med att konsumtionssamhillets konsekvenser blir allt synligare blir det
angeliget att handeln inventerar och utvdrderar sina  strategier och
innovationsformagor. Trots att handeln ofta beskrivs som en niring i stark f6rindring
priglas andd handeln av sega strukturer vad giller omriden som utbildning,
jamstilldhet och innovationsformaga. Férindringar i omvirlden skapar nu nya
utmaningar fér handelsféretag, handelsplatser och kunder. Som bidragen i den hir
boken visar handlar det inte bara om teknik, producenter, varor, medarbetare, lokaler
och kunder som ska hanteras utan ocksi om nya virden och koncept som stricker sig
lingre 4n traditionell detaljhandelslogik kring varor och tjinster.

Den framtida fysiska butiken — finns den?
Jens Hultman

Vi lever i en tid av forindring — och handeln ir inget undantag. Handeln upplever just
nu en forindring som kan jimforas med efterkrigstidens snabba format- och
konceptutveckling. D3 — i en tid av forindrade beteendemonster och tekniksprang —
beh6vde handelns roll forindras. Vi upplever samma sak idag. Trender som artificiell
intelligens, automatisering, augmented reality, hyper-personalisering och omnikanal
skapar helt nya forutsittningar fér handeln, och som vi kan se i boken si dyker fragan
om butikens framtida roll upp titt som titt. I debatten kring framtidens handel sa talar
en del om att alle pé sikt blir e-handel. Andra olyckskorpar kraxar om att den fysiska
butikens tid 4r forbi. Jag dr tveksam till att allt blir e-handel framéver. Nej, till skillnad
frin manga andra ir jag siker pa att den fysiska butiken 4r hir for att stanna, men att
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den kommer att behova stopas om for att passa dagens kundbehov och
konsumtionsménster. Det hiar handlar om utvecklings- och evolutionsteori enligt
Charles Darwin — den som lyckas anpassa sig overlever.

Och, vad ir det som siger att detaljhandelns fysiska ytor behéver se likadana ut om
fem—tio &r? Nej, det ir inte sirskilt sannolikt att butiken kommer att forsvinna. Det ir
klart att en del plats avsedd for handel kommer att gapa tom, och det blir sannolikt
vanligare framover. En del handelskoncept kommer forstés att ersittas med digitala
alternativ — musikbranschen ir ett bra exempel pid detta. Det finns inte minga
skivaffirer kvar nir musik konsumeras digitalt genom Spotify eller nigon annan
plattform. Men allt kan inte digitaliseras, och Sverige har inte, till skillnad fran
exempelvis USA, lika stor éveretablering av fysiska handelsplatser. Jag dr 6vertygad om
att den fysiska handeln kommer att st for en 6vervigande del av handeln i ménga ar
framdver. Aven om det ir tufft for ett par av jittarna i USA, si rapporterade tidningen
Fortune (Fortune 2017) for en tid sedan att det ocksa dir finns prognoser som anda talar
for att det Sppnas fler butiker 4n det stings.

Den pagiende utvecklingen, och de trender vi ser, bidrar dill att forindra butikens
roll i handeln. Jag tror att handeln behéver fysiska méten, dven om vi nog i framtiden
behéver vinja oss vid tanken att kunderna i allt stérre utstrickning kommer att limna
den fysiska butiken utan varor for att istdllet fi varorna hemlevererade. Denna
utveckling far forstas konsekvenser for hur man kan, och bor, disponera sin butiksyta.
En intressant utveckling 4r det som ibland benidmns retail mashup — att man blandar
olika typer av tjinster eller upplevelser med traditionell handel. Det handlar om att
revitalisera kundmotet och om att dteruppliva intresset for att besoka den fysiska
butiken genom att skapa upplevelser dir det inte gir att separera konsumtionen fran
utbytestillfillet — ett besok i den fysiska butiken blir atravirt eller rent av nédvindigt.

Kirnan i handeln har linge varit den fysiska butiken. Jag kan se tre skil till att den
fysiska butiken faktiskt kommer att 6verleva — om n i annan skepnad. Det f6rsta skilet
ar mojligheten till kunskapsoverforing. Vi ska inte underskatta alla dem som arbetar i
handeln. Kunderna ir visserligen ofta vil informerade idag, men den professionella
kunskap som de som arbetar i butik har kommer att vara viktig 4ven i framtiden. E-
handeln kan visserligen informera pa andra sitt, men informationen pa nitet blir litt
ooverskadlig och svar att filtrera. Det andra skilet 4r det personliga motet. I en allt mer
uppkopplad virld blir det fysiska motet bara viktigare och viktigare. Jag tror att
framtidens kunder kommer att sukta efter ett personligt méte. Det personliga motet
och samtalen som skapas ar kanske sirskilt viktiga nir det giller héillbarhet. Dagens
kunder ir visserligen informerade, men de behéver rad och st6d i fordndringsprocessen
som det innebir att handla hallbart. Det tredje skilet ar den direkta 6verféring som en
fysisk plats kan erbjuda. E-handelns akilleshil dr och har nog alltid varit logistiken. Och
si kommer det sannolikt att vara dven framéver. Nir ett kop vil genomforts vill man
girna kunna ligga vantarna pa produkten omedelbart, och hir har den fysiska butiken
ett forsteg da den ir, ja, en fysisk plats som kan erbjuda direkt éverféring av vara eller
tjanst mellan handeln och kunden.
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Jag ser den hir boken som en inledning pa ett langsiktigt och initierat samtal om den
fysiska butikens relevans i det framtida handelslandskapet. Det hir ar bara borjan. For
den fysiska butiken handlar det i méngt och mycket om anpassning, innovation och
utveckling f6r att dverleva — att tinka om kring saker som erbjudandemix, sortiment,
tillginglighet och 6ppettider samt bemanning. Ett 6kat fokus pd kundmétet kommer
att stilla nya krav pa personalen som arbetar inom handeln med nya arbetsuppgifter
och krav pd nya kompetenser. Utvecklingen 6ppnar ocksd for nya akedrer att kliva in
pé detaljhandelsmarknaden. Jag tror inte det 4r en slump att flera stora aktorer frin den
digitala sidan av detaljhandeln tar steg mot fysisk nirvaro. Aven om vigen sannolikt ir
krokig sa dr den fysiska butiken hir f6r att stanna.

Den fysiska butiken
— en relik eller basen dven for framtidens handel?
Ulf Johansson

Nir man liser de foregiende kapitlen inser man att det finns manga utmaningar for
den framtida fysiska butiken att hantera for att bevara eller utveckla sin attraktionskraft.
Férindringstrycket dr stort, men det kinns ocksd som att det hinder ganska lite; kanske
dr det for att vi dr i en period ddr handeln — den traditionella handeln — soker stélla om
och greppa vilken riktning som man ska g i. Vissa kallar det forvirringens rum, precis
nir man som individ eller organisation ftt ge upp sin ndjdhet med det nuvarande liget
eller sin fornekelse av behovet av férindring. Det talas mycket om forindring men till
dags dato ser den fysiska butiken faktiskt ganska mycket ut som den gjort i 3040 ar.
Frigan 4r om det visar hur vigen framit ser ut — eller 4r det bara ett uttryck for
handlingsférlamning? En utmaning for den fysiska butiken ir att konsumenten nu sett
ett alternativ, e-handeln, och det finns nagot att jimféra med som inte fanns pa samma
stt tidigare. Vi som kunder f6rindras nir vi sett nigot annat.

Digitaliseringsfragan ger upphov till manga frigor kring den framtida fysiska butiken.
En friga giller nir vi kommer att bygga helheter snarare dn att utg frin att suboptimera
delar, vilket hittills karakteriserat handeln — och som himmar fordelarna med
digitaliseringen nir olika system svérligen kan kopplas ihop. Ett 16senord vad giller
digitalisering 4r helhetstink och dir ligger handeln — som manga andra branscher i
Sverige — illa till med sitt tinkande i silor och funktioner.

Mobiltelefonen och den fysiska butiken 4r en annan viktig utmaning. Mobilen skapar
for kunden en egen virld att rora sig i och denna virld ir inte synkroniserad med den
fysiska butiken; den senare 4r formad utifrdn en analog virld med kunder som kommer
in med 6ppna sinnen. Inget kunde vara mer fel lingre. Mobiltelefonen blir ju ocksa
verktyget — om vi for en stund blundar for VR och AR — som vi kunder i okad
utstrickning anvinder for att navigera oss framédt. Och vi blir bittre och bittre pé att
klara oss sjilva.
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Ett av den fysiska butikens signum ska ju vara skapandet av upplevelser. Upplevelser
kan vara av vildigt olika art, till exempel att det gar smidigt och enkelt att handla, eller
att vi far intryck som gor stora avtryck hos oss kianslomassigt. Ska den fysiska butiken i
framtiden vilja mellan sjilvbetjining 2.0 eller upplevelsefabriken, eller krivs bada for
att dra kunder?

Kanske giller de storsta utmaningarna fér den fysiska butiken héllbarhet, speciellt om
man utvidgar det till att ocksd omfatta bide ekonomisk och social hallbarhet (i boken
diskuteras mest ekologisk hallbarhet). Det ir breda komplexa fragor som egentligen
handlar om konsumtionssamhillet och etiska virderingar, inte bara den fysiska butiken.
Men handeln som sidan ir i centrum hir och det finns manga fragor som saknar svar.
Hallbarhet kan kinnas som mycket snack och lite verkstad — och ovilja att ta risker och
forsta steget.

I Kina handlar 90 procent av dem som har tillging till internet (600 miljoner
minniskor) ofta pd det man kallar plattformar (eng multisided platforms). 1 Sverige har
vi dnnu fi av dessa inom handeln; hir domineras handeln av varumirken som siljer ett
antal varumirken — eller bara ett — under ett paraply. Grunden for detta sitt att tinka
kring handel kommer till uttryck i manga fysiska butiker. Digitaliseringen (och
utbyggnaden av logistiksystemet) mojliggor ett annat sitt att marknadsfora sig och silja,
och ménga tror att det hir 4r framtidens handel. Och vilken roll har den fysiska butiken
i den utvecklingen (som i mangt och mycket 4r digital och drivs som e-
handelslosningar). Bara som utlimningsstille eller ocksd nagot annat? Kanske har vi
gatt hela varvet och insett att det fysiska behovs for att skapa en kraftfull upplevelse?

Grunden f6r det forindringsarbete som stundar f6r den framtida fysiska butiken har
skymtat igenom i princip alla kapitel, nimligen kundfokus. Hir talar vi om kundfokus
i bemirkelsen att utgé fran kunden och dennes behov och 6nskemal i reell mening, inte
som en floskel. Medan handeln i tidigare perioder bestimt och etablerat drivit butiker
— i minga fall — utifrin ett inifrin-och-ut-perspektiv, mdiste nu utifrin-och-in-
perspektivet dominera. Det 4r friga om varken mer eller mindre 4n en kulturrevolution
och sidana genomfors inte pad en dag; erfarenheten (och forskningen) talar om
kulturférindring som svér och plagsam, om den ens gir att genomfora.

Michael Bjorn och jag skrev en gemensam artikel till en konferens for nagra ar sedan
som innehéller en del forslag pa vad den fysiska butiken behover gora framledes for att
vara attraktiv (Bjérn & Johansson 2014). Vir tanke var vildigt enkel och utgick fran
Ericssons undersokningar kring kunders virderingar av olika handelsformers fordelar
och nackdelar (Ericsson 2012, 2013). Vir slutsats blev att den fysiska butiken behover
jobba dnnu héirdare med det som kunden anser vara férdelar med att handla i fysisk
butik. Att man kan kiinna och uppleva fysiskt 4r en fordel med en fysisk butik, som kan
forstirkas genom att 6ka tillgingligheten med till exempel en applikation dir man
bokar tid med personal for ridgivning. Man kan ocksi som fysisk butik 6ka
personaliseringen av produkterna som till exempel Nike gor — kundens sneakers med
hans eller hennes namn pd eller i en speciell firg. Det gar ocksa att forbdttra det som
kunden upplever vara nackdelar med den fysiska butiken. Exempel pa detta ir
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tillginglighet (kder etc). Aven hir kan en applikation vara en méjlig [6sning som tydligt
visar nir det 4r mindre kéer och storre tillginglighet i butiken. Dessa saker kan man
gora samtidigt som den fysiska butiken forsoker neutralisera e-handelns fordelar. En
fordel med e-handel 4r att man som kund enkelt kan skapa sig en Gverblick. Detta kan
den fysiska butiken neutralisera genom att ocksa erbjuda enklare majligheter att gora
prisjimférelser. En nackdel med e-handel ir enligt kunder att man behéver vinta pa
att fa sina bestillda produkter. Hir kan den fysiska butiken forstirka just det faktum
att man kan gi hem med produkten fran butiken och arbeta mer med att just skapa
denna omedelbara tillginglighet som 4r en bra konkurrensfaktor visavi e-handel.
Kanske ir det inte svérare dn s att forstirka den fysiska butikens konkurrenskraft.
En hel del av detta handlar egentligen bara om att hitta tillbaka till férdelar som funnits
linge men som fallit i glomska. Konkurrens gor att kunden aldrig blir den samma igen,
den fysiska butiken kommer aldrig igen att fa tillbaka den "gamla” typen av kund. I
stor utstrickning handlar det om att kunna méta konkurrens med ett erbjudande som
innebir att man dammar av gamla dygder (som god service och ett bra sortiment) men
ocksi omfamnar digitala former och 18sningar for att forstirka och uppdatera sitt

erbjudande.

Ar den fysiska butiken ett resultat av
eller ett offer for teknikutvecklingen?
Annika Olsson

Manga av forfattarna nimner att utvecklingen i fysiska butiker inte enbart ar ett resultat
av det som sker i just handeln utan andra aktorer i systemet eller f6rsorjningskedjan ar
i hog grad med och péverkar utvecklingen. De talar ocksd om att samverkan mellan
aktorer blir mer och mer nodvindig for utvecklingen av framtidens fysiska butiker.
Detta eftersom samhillet blir mer komplext och megatrender sasom globalisering,
digitalisering och hallbar utveckling kriver tvirdisciplinira kompetenser for att klara
utvecklingen. Om man reflekterar Gver handeln som ett system av aktorer som
tillsammans ser tll att varor och tjinster kan utvixlas mellan producenter och
konsumenter, kan man med en historisk tillbakablick friga sig hur de stora springen
tagits for den fysiska handelns utveckling. Ar det handeln i sig eller andra aktdrer som
lett och drivit denna utveckling, som av vissa forfattare beskrivs som lingsam eller
traditionell och av andra uppfattas som radikal?

Som férpackningsforskare dr det intressant att reflektera ver engingsférpackningens
paverkan pa introduktionen av sjilvbetjiningsbutiker pa 1950-talet i USA och Europa.
Innan engangsforpackningarna fanns, sildes livsmedel i specialbutiker dir maten
packades in i samband med f6rsiljningen av handlare som var specialiserade pa ett
specifike livsmedel. Det var alltsi forpacknings- och logistikutvecklingen som paverkade
ett stort skifte for fysisk livsmedelshandel, fran specialbutiker till sjilvbetjaningsbutiker
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med ett stort utbud av olika varor. En annan teknikinnovation som férindrade
landskapet for butiken var bilen, som med sitt intdg tillit oss handla i fler butiker in
nirmsta kvartersbutik. Bilen (lastbilen) gjorde det ocksd méjligt att distribuera varor pd
ett snabbt och flexibelt sitt pa storre avstand én tidigare.

Minga andra teknikinnovationer har férindrat handelslandskapet Gver éren, i allt
fran till exempel frysteknik till sjdlvskanningstekniker. Sa vilka teknikinnovationer ir
det som forindrar butikslandskapet idag? Flera forfattare pratar om mobilen och dess
anvindning nir konsumenter handlar, eller e-handeln som far stor uppmirksamhet i
flera kapitel, i synnerhet kring hur den paverkar de fysiska butikerna. Vare sig mobilen
eller internet ir utvecklade av handeln sjilv, men bada (liksom bilen, lastbilen och
forpackningarna) har gett handeln méjligheter att utveckla sitt erbjudande och skapa
nya handelsrelaterade innovationer. Och nagra forfattare, med Runeson i spetsen, spar
att fler teknikinnovationer ir att vinta, sisom virtual reality, augmented reality och
robotik, vilka alla kan leda till nya innovationer och erbjudanden i den fysiska butiken.
Samtidigt vittnar manga av forfattarna om teknikutvecklingen som ett problem for till
exempel hallbar utveckling eller som ett hot mot den fysiska butiken genom till exempel
digitaliseringen, didr Amazon verkar hiinga som en vit filt 6ver branschen som flisande
kidmpar for att springa ifatt utvecklingen av handelsplattformar.

Men handlar den fysiska butikens utveckling enbart om att springa ikapp hoten som
redan finns eller kan framtidens fysiska butik utnyttja mojligheter i nya
teknikinnovationer for att driva utvecklingen mot annorlunda och helt nya sitt ate
tinka och agera? Kan den snabba teknikutvecklingen vara gynnsam och till och med
bidra till utvecklingen av fysiska butiker som vi konsumenter ser fram emot att besgka?
Manga forfattare betonar vikten av bade upplevelser och god service som
forutsittningar for den fysiska butikens existens. Men med mer kunniga konsumenter,
som bdde Fredriksson och Reynolds beskriver, behéver erbjudandena vissas och tilliten
till dessa 6ka, for att upplevelsen ska bli som férvintad eller helst dnnu bittre.

Att utveckla den fysiska butiken till nigot som konsumenter efterfragar och vill g till
for att fa bra service eller unika upplevelser, kriver en hel del av handeln nir det giller
innovation och utveckling, och da beh6ver vi atervinda till resonemanget kring handeln
som ndgot mer in bara en fysisk butik och bérja se den fysiska butiken som en del i ett
storre system med flera aktorer. Men innovation liksom samverkan ir inte alltid sd ldce
och den stiller krav pa alla inblandade nir det géller sivil engagemang som tillit. Utéver
engagemang menar Reynolds att utvecklingen kriver sivil nyskapande som
risktagande. Detta kan bli littare om man samverkar och delar pa risker och nyskapar
tillsammans, men det kan ocksi vara utmanande att dela idéer och risker med andra
aktorer i systemet. Trots risker och utmaningar blir samverkan mellan handelssystemets
aktorer troligen nodvindig for utvecklingen av upplevelsebaserade och tillitsfulla
erbjudanden i framtidens fysiska butiker. Speciellt om teknikinnovationernas fulla
potential ska kunna utnyttjas, eftersom det med storsta sannolikhet snarare ir
tekniknordar dan handelsmin som kan se potentialen i all teknik och data som redan
finns.
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Handeln 4r den aketdr i systemet som sannolikt har mest tillgingliga data, speciellt om
oss konsumenter. Genom handelns dagliga kontakt med konsumenter i fysisk butik,
men framfor allt genom de elektroniska avtryck vi konsumenter frikostigt delar med
oss av, sitter handeln pa sd mycket data (ig data) om oss konsumenter och har dirmed
en enorm insikt. D4 forefaller det ganska enkelt att forstd vad vi konsumenter vill och
efterfragar. Sa enkelt 4r det dock inte alltid eftersom konsumenter inte alltid 4r
rationella. Men hogst sannolikt kan den samlade kunskapen, om den delas mellan
aktorer i handelssystemet och knadas av teknikkunniga, genom till exempel nya
maskininlirningstekniker, bittre kunna f6rutspd bade rationellt och irrationellt
beteende. Genom sidan kunskap bor erbjudanden om transparens i forsérjningskedjor
eller hallbar utveckling — social, ekologisk samt ekonomisk — som forfattarna inom
omradet hallbar utveckling efterfrigar kanske inte vara si lingt borta i nigon
framtidsbutik. Da kanske vi snart ser erbjudanden dir digitaliseringen och hallbar
utveckling far leva i symbios och stirka varandra som Jansson foreslir och som jimnar
ut de balansakter som Elg och Hultman beskriver som utmaningar i butikens
hallbarhetskommunikation idag.
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Forfattarpresentationer

MICHAEL BJORN ir chef for forskning pa Ericsson Consumer & Industry Lab och
dessutom adjungerad professor inom marknadsféring pd Ekonomihogskolan vid Lunds
universitet. Han studerar globala konsumenttrender samt hur minniskor tar tll sig ny
informations- och kommunikationsteknik i vardagslivet. Den nya tekniken har ganska
drastisk paverkan pi konsumenters forvintningar pa detaljhandeln. Michael ser fram
mot dagen da den fysiska butiken kommer hem till oss istillet for att vi behover gi till
den.

MATTIAS BURMICKY ir adjungerad professor vid EADA Business School i Barcelona.
Med en ingenjors tankesitt gillar Matias komplexa utmaningar inom ramen for supply
chain management. Ju mer komplexa frigorna ir, desto mer engagerad blir Matias,
speciellt om fragorna giller att hjilpa foretag att ta sig an en omnikanalstrategi.

KRISTINA BACKSTROM ir doktor i foretagsekonomi vid Institutionen for service
management och tjdnstevetenskap, Lunds universitet. Kristinas forskningsomraden ir
konsumentbeteende, butikens utformning och organisation, samt handelns
digitalisering. Kristina beséker girna butiker med annorlunda och vil genomtinkta
koncept som visar vilken betydelse utformningen av den fysiska butiksmiljén kan ha
for kundens upplevelse.

ULF ELG ir professor i foretagsekonomi med inrikening mot marknadsforing vid
Ekonomihégskolan i Lund och ir knuten till Centrum f6r handelsforskning vid Lunds
universitet.  Ulf har mangarig erfarenhet av forskning kring handelns
internationalisering, hallbarhetsutveckling, leverantorsrelationer och marknads-
orientering. Ulf menar att den fysiska butiken kommer att ha en fortsatt viktig roll som
inspirationskilla och métesplats. Personligen saknar han den gamla tidens skivaffirer
som hade just den funktionen — man kunde gi in och lyssna, prata musik och fi tips
om de senaste plattorna.

CECILIA FREDRIKSSON ir verksam som professor i etnologi och konsumtions-
kultur vid Institutionen for service management och tjdnstevetenskap pa Campus
Helsingborg, samt vid Centrum for handelsforskning vid Lunds universitet. Cecilia har
ett gott forhdllande till den fysiska butiken och tillhér dem som kan kombinera

149



butiksbesék med savil social samvaro som kreativ avkoppling. Hon handlar girna
second hand och besoker dagligen sin lokala livsmedelsbutik.

CHRISTIAN FUENTES ir docent vid Institutionen fér service management och
tjdnstevetenskap vid Lunds universitet, Campus Helsingborg. Christian har forskat om
hur smarta telefoner férindrar konsumenters shoppingpraktiker. Christian har tre smé
barn vilket gor att han sillan fir mojlighet att besoka butiker. I de fall han shoppar i
butiker dr detta ofta en kaotisk upplevelse for alla inblandade. Han foredrar dirfor
numera att handla pa nitet.

ULRIKA HOLMBERG ir lektor i marknadsforing, forestindare for Centrum for
konsumtionsvetenskap och ledamot i referensgruppen fo6r Centre for Retailing pa
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet. Ulrika har studerat konsumtion och
handel sedan bérjan av 1990-talet. Ulrika tycker att handla mat kan vara avkopplande,
nistan som terapi. En stund mittemellan allt som ska fixas pa jobbet och hemma. Lycka
dr att fi strosa runt i matbutiken och fi lite egen tid — hinna stanna upp och titta pa
alla hirliga, goda, fina och knasiga varor som finns. Tiden flyger ivdg, en timme senare
limnar hon butiken laddad med fyllda kassar och en massa inspiration.

JENS HULTMAN ir docent i féretagsekonomi med inriktning mot marknadsféring
vid Ekonomihégskolan i Lund och ir knuten till Centrum for handelsforskning vid
Lunds universitet dir han ocksé 4r verksam i centrumets styrgrupp. Jens arbetar med
forskning kring handelns hallbarhetsutveckling, inkdp och supply management samt
formatutveckling. Jens har den fysiska butiken i blodet med far, farmor och
gammelfarmor som arbetat som butiksanstilld, butiksinredare respektive butiksigare.
Jens arbetade sjilv i en livsmedelsbutik under stora delar av sin studietid.

JOHAN ]JANSSON ir docent vid Foretagsekonomiska institutionen,
Ekonomihogskolan vid Lunds universitet. Johan har i sin forskning bland annat
studerat konsumenters attityder och virderingar rérande héllbar konsumtion i olika
branscher. Aven om han litt blir uttrikad i fysiska butiker kan han fingslas av
nytinkande aktorer (fysiska eller pd internet) som satsar genuint pid att minska
konsumtionens negativa miljoaspekter. Dock ar det mesta hir fortfarande ogjort.

ULF JOHANSSON ir professor i marknadsforing vid Ekonomihégskolan i Lund och
forestandare fér Centrum fér handelsforskning vid Lunds universitet. En av hans
viktiga hobbyer ir att samla skjortor; av de 200 i garderoben ir kanske 150 kopta i
fysisk butik, resten pa nitet. Att sitta bakom en skdrm skapar inte ritt kinsla nar han
vill handla, samtidigt som den fysiska butiken ofta dr en besvikelse. Det dr kanske dags
att borja handla mindre?
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ALEXIS MAVROMMATITS ir professor vid EADA Business School i Barcelona. Hans
kirleksaffir med detaljhandeln startade for 25 ar sedan nir han fyllde pé butikshyllorna
pa Carrefour i Grekland. Hans passion for detaljhandel ledde honom tdill en
doktorsexamen och sedan dess har han dgnat sin yrkeskarriir at att hjilpa detaljhandlare
att skapa unika kunderbjudanden genom deras fysiska butiker.

MARTIN MOSTROM ir vd och strategisk radgivare pa Retail House. Med over 20
ars erfarenhet av att jobba i grinslandet mellan varumirken, handel och kunden har
han stdte pd de flesta utmaningar och mojligheter som kan dyka upp. Han ir en sann
omnikanalkund som alltid viljer det mest bekvima vid varje givet tillfille. Ibland méste
han f3 kinna och klimma pa produkten i den fysiska butiken och i andra fall, nir han
vet exakt vad han vill, 4r han i allra hégsta grad digital och bestiller via nitet. S& hans
forhallande till shopping dr extremt pragmatiskt och anpassas l16pande efter behov.
Fysiskt eller digitalt spelar mindre roll.

JENS NORDFALT ir en forskare med ett ben i den praktiska och ett ben i den
akademiska virlden. Han borjade pd Ica pa Alla hjirtans dag 1993 och har sedan dess
haft olika uppdrag med Ica som arbetsgivare eller pi annat sitt kopplade till Ica. Jens
har genom éren arbetat mycket nira butiken bade pa Ica och andra detaljhandelsforetag
som till exempel Ikea och H&M. Han har med andra ord en hel del butikserfarenhet
och har varit med och byggt upp butiker frin grunden. Sedan mitten pa 1990-talet har
Jens i olika roller deltagit pa Ica-skolans utbildning for blivande Ica-handlare. Han ir
styrelseledamot i Ica Nira Kallhill, som han ocksa anvinder lite som ett laboratorium.

ANNIKA OLSSON ir professor i férpackningslogistik och verksam i styrgruppen for
Centrum f6r handelsforskning vid Lunds universitet. Annika forskar generellt om
innovation i sivdl handelsforetag som teknikforetag. Mer specifikt om
forpackningsinnovationer och  deras betydelse for hallbar utveckling i
forsorjningskedjor. Forskningsintresset spiller 6ver vid butiksbesoken dd hon girna
uppehiller sig kring att vinda och vrida pa olika forpackningar som kan vara bade
innovativa och héllbara, men ocksa riktigt usla ur anvindarsynpunkt.

JONATHAN REYNOLDS har dgnat mer dan 30 &r at atc tinka och skriva om
detaljhandelssektorn internationellt. Han ir chef for den pedagogiska sidan av Oxford
Institute of Retail Management och vice rektor pd Said Business School i Oxford.
Jonathan ir en otalig konsument och tycker att fysiska butiker som inte anpassats for
att mota detta drag ir frustrerande. Men han kan skilja pa butiker som bara siljer
produkter och butiker som forsoker skapa en mera engagerande kopupplevelse.
Foljaktligen, 4ven om han ir en stor anhidngare av varumirken som Eataly, hans lokala
icke-kedjebundna bokhandlare och Apple Store, handlar han inda de flesta av sina

produkeer online.
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ANA RONCHA ir ansvarig fér masterprogrammet i strategisk modemarknadsféring
och har tidigare doktorerat och gjort post doc i foretagande och innovation vid London
College of Fashion, University of the Arts, London. Hon har mer 4n 14 drs erfarenhet
av att skapa och leda utvecklingsprogram inom mode och skénhet och har deltagit i
globala projekt relaterade till framtidens detaljhandel, innovation av affirsmodeller
inom handel och inom projekt som handlat om teknologi och forindrad
kundefterfragan inom mode och livsstilsbranscherna. Det ir fran den hir vinkeln som
Ana tycker om att utforska den fysiska butiken och forstd de utmaningar och
mojligheter som den str infor.

PER RUNESON ir professor och prefekt foér Institutionen for datavetenskap vid
Lunds universitet. Han forskar pi fragor kring utveckling av komplexa
mjukvarusystem, men ocksd hur dessa bygger upp det digitala samhillet, bland annat
vid Pufendorfinstitutets tema DigiTrust. Med farfar som lanthandlare under 1900-
talets forsta hilft har han handeln i blodet, men foredrar att handla pa nitet for ate
slippa spendera tid i den fysiska butiken.

ANETTE SVINGSTEDT ir lektor och prefekt vid Institutionen for service
management och tjanstevetenskap vid Lunds universitet, Campus Helsingborg. Anette
har under négra ar forskat pa temat mobilshopping, det vill siga hur mobiltelefonen
paverkar och forindrar virt sitt att shoppa. Med en tidig forkirlek for shopping var
16rdagsshoppingen ett méste. Nir tiden sedan blev mer knapp blev shoppingturerna
farre men ack si viktiga som forlustelse.
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