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SERVICE PLATFORM

Baggrund for projektet

STIGENDE FORBRUGERKRAV OG -MAGT: | takt med en stigende
digitalisering af detailhandlen bliver forbrugerne mere og mere
kyndige, far mere overblik og stiller dermed ogsa flere og stgrre
krav til butikkerne. Desuden har krisen skabt et ekstremt fokus pa
pris og veerdi for pengene. Tendensen er altsa, at det bliver sveerere
og sveerere for detailhandlende at tilfredsstille forbrugerne.

SPECIALBUTIKKERNE: Szerligt udfordrende kan det veere at falge
med forbrugernes krav for de mindre specialbutikker (her defineret
som enkeltstaende butikker eller som kaader med op til fem
butikker, og som er sortimentsmaessigt dybdefokuseret inden for
den givne varekategori), der ikke altid har deciderede budgetter
eller stgrre tidsmaessige ressourcer til udvikling og innovation.
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SERVICE PLATFORM

Formal med delprojekt—et

e At diskutere og vurdere, hvordan mindre danske specialbutikker kan
arbejde med nogle af tidens vigtigste og i hgj grad brugerdrevne
tendenser. Hvilke muligheder og udfordringer er der i forhold til at arbejde
med tendenserne?

e Atindsamle viden, der i det overordnede projekt “Forbrugeradfeerd” kan
bruges til at malrette viden om forbrugertrends til specialbutikkerne.
Malet er, at de endelige trendbriefinger og veerktgjer skal vaere brugbare
pa netop de(t) stadie(r), hvor de danske specialbutikker befinder sig rent
innovativt.

=> Formalet har saledes ikke veeret at identificere, hvilke tendenser der
praeger forbrugerne mest lige nu, men derimod at tage temperaturen ude
i specialbutikkerne pa tendenser, der pa baggrund af tidligere
undersggelser, erfaringer fra stgrre keeder og mediedebatten vurderes at

veere afggrende for forbrugerne. r=
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SERVICE PLATFORM

Udveelgelse af temaerne _ kriterier

e Temaer, som store internationale kaeder i
stigende grad arbejder aktivt med, og som
mindre specialbutikker derfor for ogsa ma
forholde sig til for at kunne tage konkurrencen

op.

e Temaer, som er relevante pa tveers af brancher

e Temaer, som kan danne overskrifter for en raekke
under-trends og -feenomener
"
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SERVICE PLATFORM

Temaerne - definitioner

DET DIGITALE LIV

Beskriver den udvikling, at forbrugerne i stigende grad bruger tid og
shopper pa nettet.

EMPOWERMENT-KULTUR

Beskriver en seerlig tilgang til service og oplevelser, og hvordan dagens
forbrugere forventer at vaere aktive medskabere af de produkter og
oplevelser, de omgiver sig med.

BAREDYGTIGHED

Som en overskrift for den udvikling, at et stigende antal forbrugere i dag
forventer, at butikker agerer som ansvarlige gatekeepere i forhold til at
seette produkter pa hylderne, forbrugerne kan have tillid til, samt i det
hele taget optreeder som ansvarlige samfundsspillere.
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SERVICE PLATFORM

Metode

STEP 1: Desk research-fase, hvor tendenserne er blevet kategoriseret, og
der er indsamlet viden om dem.

STEP 2: Pa baggrund heraf er der blevet udarbejdet en interviewguide til
brug i en raekke kvalitative interviews med repraesentanter for
specialbutikkerne. Formalet med disse interviews har veeret:

At afdekke, hvordan og i hvor hgj grad specialbutikkerne forholder sig til og tilpasser sig de
definerede trends.

At se pa forbrugerne med specialbutikkernes gjne. Hvad oplever de selv er vigtigt, nar der
skal appelleres til deres kunder?

At indsamle viden om udfordringerne ved at tilpasse sig og bruge de definerede trends — set
fra danske specialbutikkers perspektiv.

At give de involverede specialbutikker mulighed for at saette ord pa deres strategi og sparre

omkring den. —
=
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SERVICE PLATFORM

Indsamlet interview-materiale

o Et fokusgruppe-interview i Arhus gmed
deltager fra fire specialbutikker i Arhus- og
Odder-omradet)

e Fire individuelle interviews i hhv. Kbh. og
Jelling (afviklet i respondenternes egne
butikker)

e Fire artikler fra magasinet Retail+ med
interviews med hhv. fire danske
specialbutikker.
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SERVICE PLATFORM

TREND 1: det digitale liv

Det digitale liv e E-handel (via computere, tablets,
- Forbrugerne bruger mere og mere tid pa smartphones)
nettet, og e-handel bliver mere og mere e Multi- og crosschannel-strategier
udbredt * Sociale medier
* QR-koder
* Convenience
* Professionaliseret tilgang til forbrug —
muligheder for prissammenligning m.v.
* Interaktivitet
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SERVICE PLATFORM

BARRIERER: det digitale liv

Generelt udfordrende at supplere sin fysiske butik med salg
via egen hjemmeside => multichannel-satninger krzever

omorganisering, der skal tages billeder, ansattes nogle til
at pakke m.v.

Sveert at fa net-egnede billeder fra leverandgrerne.

Sveert at hamle op med de store kaeders tekniske I@sninger
pa hjemmesiden.

Det digitale er ikke det, der bidrager mest til bundlinjen.

=> Overordnet set forholder respondenterne sig til, at det

digitale har et potentiale, men samtidig spores en vis
bergringsangst over for de digitale platforme, som isaer er
tydelig i det omfang, platformene betragtes som

selvstaendige, regulzere salgskanaler... o~

s

Development Centre UMT



SERVICE PLATFORM

BEST PRACTICE: det digitale liv

e Digital tilstedevaerelse behgver ikke altid at vaere
ekstremt tidkraevende.

e Brug af eksempelvis Facebook, Twitter og en blog kan
ggres inden for et overskueligt marketingbudget — med
fin virkning.

e Fokus pa eksisisterende templates, specialbutikken selv
kan fylde indhold pa.

e Erfaringer med, at kunderne skaber sig overblik over
sortimentet i e-butikken (crosschannel-effekt).

—=E-butikken er en vigtig markedsf@ringsplatform, selvom
et regulzert salg online for de faerreste vaegter tur(g;t.
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SERVICE PLATFORM

TREND 2: Empowerment

Empowerment e Videreudvikling af forestillingen om
- Forbrugerne inviteres til og efterspgrger oplevelsesgkonomi
i stigende grad at blive involveret som » Co-creation og customization

medskabere af oplevelser, produkter m.v. ¢ Vidensdeling med kunden
e Kunden far mulighed for at give sine
meninger til kende
* Inspiration til realisering af forbrugernes
opfattelse af “det gode liv” (herunder
permission marketing)
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SERVICE PLATFORM

BARRIERER: Empowerment

Generelt: Metodisk set sveert at bringe emnet i tale i blandt
respondenterne og tale om det pa en made, som afspejler vores
egen def. Det blev i stedet primaert en dialog om oplevelser og
inspiration.

Kan veere sveert at finde szelgere, der braender for at saelge
butikkens produkter, og som har indlevelsesevne og er gode til at
kommunikere.

Sveert at systematisere og bruge kundernes tilbagemeldinger.

Fokus pa at skabe gode oplevelser via arrangementer i butikkerne
og ikke sa meget fokus pa at reflektere over, hvordan man
vidensdeler med kunderne => mere en god fornemmelse for, hvad
der er en god oplevelse end en analytisk tilgang til, hvad en god
oplevelse er.

=> Der arbejdes ikke strategisk med empowerment, men i stedet pa ad

hoc-basis. —
G
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SERVICE PLATFORM

BEST PRACTICE: empowerment

Service som vidensudveksling => erkendelse af, at
det kraever fagkyndige, vidende medarbejdere.

Erfaring med, at sp@grgen-ind til kunden (fx
hendes hjem) involverer hende i
indkgbssituationen.

Konceptuelt fokus pa, at det er kundens oplevelse
af et givent produkt, der taeller og skal
determinere kgbet (og sortimentet i butikken).

Personalet skal abonnere pa det vaerdiseet,
butikken reprzaesenteret for begejstret at kunne

inspirere kunden. o
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SERVICE PLATFORM

TREND 3: Baeredygtighed

Baeredygtighed * Pkologi
- Kunden kan have tillid til butikken og de  * Sundhed
produkter, der star pa hylderne * CSR => virksomheden som sympatisk

samfundsspiller (bade globalt og lokalt)

e Omtanke i produktionen (miljg,
dyrevelfaerd, arbejdsforhold etc.)

* Maerkningsordninger

» Butikken som gatekeeper
 Kommunikationsindsatser, der opbygger
tillid
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SERVICE PLATFORM

BARRIERER: Baeredygtighed

En baeredygtig profil er sveer at fa kommunikeret rundt
blandt personalet. Erfaring: Personalet har stor indflydelse
pa, hvorvidt en baeredygtig profil fungerer eller falder
igennem.

Krisen har gjort det lidt sveerere at salge de dyrere,
gkologiske produkter (i dette tilfeelde bgrnetgj).

For en mindre butik kan det vaere svaert at styre sin
veerdikaede og tjekke op pa sine leverandgrer. De sma har
sveert ved at stille krav til de store.

Kan vaere sveert at sige nej til velggrende stgtte-tiltag i
lokalomradet — hvilket kan skabe en noget fragmenteret
CSR-strategi, som er svaer at kommunikere.
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SERVICE PLATFORM

BEST PRACTICE: baeredygtighed

* Erkendelse af at specialbutikken ma overleve pa
kvalitet og handplukkede varer, og dét stiller krav
| indkgbsfasen.

e Modsat de store kaeder, der i stor stil
kommunikerer baeredygtighed gennem
meerkningsordninger, kan den lille specialbutik
nogle gange vinde autoritet pa, at der star en
engageret ildsjeel bag.

 Eksempler pa at have fundet CSR-initiativer, der

haenger kommunikativt fint sasmmen med

roduktuniverset og brandet.
i ¥ &
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SERVICE PLATFORM

Overordnede konklusioner og input til det
videre projektforlgb

O Meget fokus pa processer ved at drive butik — forbrugeren italeseettes sjaeldent som én, der
har nogle behov, man skal imgdekomme => Generelt behov for at arbejde malrettet med
brugertrends

-

Det digitale liv Behov for stgrre teknisk forstaelse — hvordan bliver en crosschannel-
/multichannel-strategi mindre udfordrende?

Empowerment Vidensmaessige behov — hvordan arbejder man malrettet med sin
forbrugers mere emotionelle gnsker?

Baeredygtighed Behov for redskaber og viden til at kunne kgbe bedre ind fra
leverandgrerne og ikke mindst behov for input til, hvordan
baeredygtigheds-/CSR-strategien kan kommunikeres ud mod
forbrugerne.
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