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Af Louise Byg Kongsholm

Nar forbrugerne

er 10 skridt foran

Single channel, multi
channel, cross channel,
omni channel, total
retail.... hvad hedder
din strategi?

Lige meget hvad din strategi hedder,
sa er der en ting, der er sikker: Forbru-
gerne er ligeglade med, hvilken teore-
tisk tilgang og begreb, du har valgt.
Det rager dem en hgstblomst. De vil
bare gerne handle nar som helst, hvor
som helst og med hvem som helst.
Hvordan du handterer det — bade
strategisk og praktisk — er fuldstaendigt
lige meget for dem. Du skal bare se at
komme i gang, og det skal ga lidt tjept.
For forbrugerne er i mange sammen-
haenge 10 skridt foran. Og det er 10
lange skridt. Ifalge et studie fra Goo-
gle er den moderne forbruger nemlig
blevet mere nysgerrig, kraeevende og
utalmodig. Der er ingen tvivl om, at
disse tre meget ngje udvalgte ord ram-
mer plet, og vi kan kun forvente, at det
bliver vaerre i fremtiden.

Sa hvordan reagerer man pa det? Som
retailer, etailer eller omnitailer? Den
typiske, men ogsa ret fejlslagne reak-
tion, er at kgre endnu et tilbud. Hele
tilbudsmanien greb om sig, mens der
var finans- og forbrugskrise i Danmark
fra 2008-2014. Men selv om krisen
har vaeret pakket langt vaek siden slut-
ningen af 2014, sa er tilbudsmanien
ikke blevet pakket vaek. Danskerne
var i forvejen et krejlerorienteret, kab-
mandsfokuseret og maengderabatsa-
gende folkefeerd, men de mange ars
krisepanik gjorde ondt vaerre. Det blev
normalen, at man kunne finde alt pa til-
bud et eller andet sted. Open by night,
Black Friday, Cyber Monday er nyere
internationale shoppinghelligdage,
mens fadselsdag, jubilaeum, paske,
jul, fastelavn er blevet krydret med
pre-season, mid-season og late-season
udsalg. Er det sa underligt, at ingen
lzengere gider betale fuld pris?

Den fysiske butik er ikke ded
Mens store kader, mindre butikker,
handelsstands- og cityforeninger for-

Fordeling pa tvaers af kanaler

sgger sig med baglens rygcrawl ud
af prisfokus og tilbudshelvede og igen
har fokus pa service og oplevelser i
butikken, sa stiger nethandlen stadig.
Den lettere forsinkede reaktion fra den
fysiske detailnandel, hvor fokus igen
rettes ind mod butikkens gode service,
betyder, at nethandlen fortsat har flot-
tere vaeksttal og har vundet sa stort et
indpas i den moderne, tidspressede
og conveniencesggende forbrugers
verden, at det ikke er muligt at keempe
sig tilbage til den position, som den fy-
siske butik havde for blot 10 ar siden.
Alle nostalgiske dramme om dengang,
hvor alting var bedre, og gnsket om at
skrue tiden tilbage, kan lige sa godt
parkeres. Lgbet er kert, nettet er kom-
met for at blive.

Nuvel, vi gribes alle sammen af
angst og nostalgi, nar nogle af de store
og kendte kaeder bukker sammen
grundet manglende eller for langsom
omstilling. Det far alle til at tale om
den fysiske butiks dad — sddan helt ge-
nerelt. Men alt med made. Der skal og
vil altid vaere en balance mellem offline

Nethandel udland
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Fysisk butik
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Gransehandel Nethandel indland
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Kilde: Estimat ud fra diverse analyser og tal fra Dansk Erhverv, Danmarks Statistik, FDIH, Nets, Dibs, Virke etc.
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og online, helt basalt fordi forbrugerne
eftersparger det, og da en stor del af
omsatning og indtjening stadig ligger
i den fysiske verden.

Fakta er ret klare. Omkring 85%
af den totale detailhandel finder sted
i den fysiske detailhandel. Kun 15% er
fordelt ud pa andre salgskanaler (net-
handel, graensehandel og udenlandsk
fysisk butik). Nethandlen fordeler sig
derefter pa indland og udland - og
sidstnaevnte er der mest vaekst (og
overskrifter) i. Der sker nemlig des-
veerre det, der altid sker i nyheds-
formidling: Alt det, som er nyt og
spaendende, og som viser vaekst, far
uforholdsmaessig meget omtale. Net-
handlen vokser ar efter ar og specielt
den udenlandske nethandel har fart
pa. Men det er stadig langt starstede-
len af totalomsaetningen og indtjenin-
gen, der finder sted i den fysiske bu-
tik. Det er bare ikke sa spaendende at
skrive om noget, som gar nogenlunde
ok. Det er der ikke fede overskrifter
eller klik i.

Selv om nethandlen er staerk og
stigende, ma man ikke veere sd naiv,
at man ignorerer det fysiske rum. En
rapport fra Forrester Research viser, at
13% af den amerikanske detailhandel
vil komme fra digitale kanaler i 2019,
mens 87 % fortsat vil komme fra fysiske
kanaler, hvoraf de 41% vil vaere under
indflydelse af digitale beraringspunkter.
Det ma give selv de mest sejlivede de-
tailhandlere tro pa fremtiden og lyst til
digitale investeringer, mens de mest
hardnakkede nethandelsfolk ma kunne
se, at det fysiske rum ogsa kan noget.

Balance mellem online og
offline

Nar nu forbrugerne benytter begge
kanaler og i gvrigt har sveert ved prae-
cist at gengive seneste keb og kun-
derejse med de mange interaktioner
online og offline, sa siger det sig selv,
at interessen for at binde bro mellem
de to verdener er staerkt stigende.
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Hvad sker der, nar Amazon rykker ind?

Med den farlige ulv truende i skovkanten er der mange, der spekulerer over,
hvad der egentlig sker, ndr Amazon rykker ind? Det er heldigvis til at finde
ud af, da netgiganten jo er rykket ind i andre lande gennem de seneste 10 ar.
Den a&ndring, som det har medfert, kan man bade se, fole og male. IUM har
siden 2011 tracket udviklingen pa den danske detailscene gennem Retail Buy-
ing Study. Nogle af de basale informationer derfra viser forskydninger i den
danske forbrugeradfaerd — helt uden indblanding af Amazon. Som det frem-
gar af graferne med kgbsadfeerd pa tvaers af lande, sa er antallet af hand-
lende pa nettet steget kraftigt, mens antallet af rene butikshandlende er
faldet. Antallet af webroomere og showroomere er dog forholdsvist stabilt.
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Globale forbrugertal viser, at forbrugerne i stigende grad webroomer og shopper
online, mens showrooming er stabil, og detailhandel er faldende.

Det ville veere godt, hvis der fandtes
danske ord for de forskellige salgs-
kanaler og for kombinationen af dem.
Det vi ogsd kalder for formater. Men
som med sa mange andre begreber,
har vi taget engelske ord til os og inte-
greret dem i det danske sprog:

Single channel: Du salger varer gen-
nem en enkelt salgskanal, enten en fy-
sisk butik eller netbutik. Du har enten
aktivt fravalgt flere salgskanaler eller
har indset, at du ikke har kompe-
tencerne eller midlerne til at vaere til

stede i flere salgskanaler. Du mestrer
til gengeeld den pagaeldende kanal, og
du straeber efter at udvikle denne ene
kanal yderligere.

Multi channel: Du salger varer gen-
nem flere kanaler. De forskellige kana-
ler fungerer som siloer med separat
indkab, lagerstyring, markedsfering,
salg og sa videre. Tanken er ‘jo flere
kanaler, des mere salg’. | praksis fun-
gerer det ikke for forbrugeren. Varer
kabt online kan ikke byttes i butikken,
priserne er ikke ens, og oplevelsen er
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Retail Buying Study fra IUM er nu blevet internationalt og deekker 11 mar-
keder og 50.000 forbrugere, sd datamaengden er stor og retningsvi-
sende. IUM er i stand til at treekke specifikke data fra forskellige bran-
cher — lige fra boghandlere over interior, kokken og bad, optikere,
toj og sko, dagligvarer mv. Her holder vi os dog til de generelle tal.
Af de 11 markeder i detailstudiet er der fem, hvor Amazon er rykket ind,
og da data er blevet opsamlet siden 2011, er det muligt at spore kon-
sekvenserne. Det er specielt den sendrede adfeerd i UK og Tyskland (Ama-
zon har veeret etableret i begge lande siden 1998), der er veerd at kigge p3,
da Amazon ikke er fuldt integreret i Frankrig (siden 2000), Italien (siden
2010) og Spanien (siden 2011).
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IUMs tal viser, at adfeerden er meget forskellig alt efter, om Amazon kun har vaeret
til stede med nethandel i kort tid (Amazon Syd) eller har veeret til stede i mange
ar og tilbyder den komplette lasning (Amazon Nord). Danske tal er sat ind til sam-
menligning.

I sa mmenligningen med Amazon Nord (UK + Tyskland) er der store forskel-
le. Andelen af online shoppere er naesten dobbelt sa stor i forhold til Dan-
mark, og andelen af butiksshoppere er vaesentligt reduceret. Jan Serensen,
som er strategisk direkter hos IUM forudser, at dette vil betyde veesentlige
forandringer pa den danske detailscene, nar/hvis Amazon kommer ind med
fuld styrke gennem deres Prime koncept og unikke distributionscentre.

totalt usammenhangende med sure
forbrugere som konsekvens. Dette
skridt i udviklingen fra en til flere
salgskanaler bagr man, sa vidt muligt,
springe helt over.

Cross channel: Du szlger varer
gennem flere kanaler, helt som i multi
channel-scenariet. Der sker dog en in-
telligent, daglig orkestrering af kana-
lerne, sa oplevelsen er den samme for
forbrugeren. Helt konkret er priser
ens, tilbud er ens, varer kan byttes pa
tveers, og forbrugeren oplever samme
service pa tveers af kanaler — kort sagt
alt omkring kebet foregar pa samme
vilkar i alle kanaler og pa tvaers af dem.

Omni channel: Omni betyder alle,
sa her taler vi om cross channel kart
helt til kanten, og derfor benyttes
betegnelsen ‘all channel selling’ ogsa
for omni channel. En gnidningsfri
kommunikations- og kgbsproces pa
tvaers af mange kanaler. Der bringes
ofte flere kanaler i spil end blot fysisk
butik og netbutik, idet der taenkes i
bade web, mobil, sociale medier med
videre. Der taenkes i, at butikken har
et udvalg, mens netbutikken har et
starre udvalg, jeevnfer tanken om en-
delgse hyldemetre, ligesom der tzen-
kes i realtidslagerstatus, drop ship,
dggnbemandet kundeservice, kunde-
loyalitetsprogrammer, der fungerer pa
tvaers af kanaler, og meget mere.

Som altid skal man kunne kravle, for
man kan ga. Det ses da ogsa oftest,
at det er detailhandlere med styr pa
butik, kundeservice og visual mer-
chandising, der tager springet over i
"den anden verden” og dermed har
forméaet at etablere et staerkt link mel-
lem offline og online. Det har muligvis
veeret det mest logiske naeste trin for
fysiske butikker, men ogséa en proces
der har givet en masse hovedpine. Det
er pad ingen made nemt at forstd en
anden verden — og det er det heller
ikke, ndr det gar den anden vej. Altsa
nar netbutikker ser en fordel i at rykke
offline og tilbyde et fysisk oplevelses-
univers. Arsagerne til, at en netbutik
abner fysisk butik kan veere mange:
personlig service, lager og afhent-
ningsmuligheder eller ren og skaer
brandingvaerdi.

Et af de bedste — og mest velbeskrevne
eksempler — er brillegiganten Warby
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Parker, der i 2013 abnede en flag-
skibsbutik i New York. Deres eventyr
startede med et ‘pregv hjemme’-kon-
cept, hvor udvalgte briller bliver sendt
med posten, prgves derhjemme, hvor-
efter man sender de gnskede briller re-
tur med posten sammen med brillere-
cepten. Konceptet var en bragende
succes, hvor stifterne ferst testede
en raekke pop-up-butikker og show-
rooms. | dag er der ti showrooms, fem
butikker, en netbutik og en bus. Her
tilbydes alle services forbundet med et
brillekgb inklusive synstest, justeringer
m.v.

Et godt eksempel pa det danske
marked er Boozt.com, der nu har ab-
net sin anden butik pa hjgrnet af Kab-
magergade og Lavstreede i Kgbenhavn
med navnet Beauty by Boozt. Jensen
Retail har staet bag udviklingen af bu-
tikskoncept og -indretning for Beauty
By Boozt og har fglgende forklaring
til butikkens  eksistensberettigelse
som en naturlig forlaengelse af tilste-
devearelsen pa nettet: “Veldesignede
fysiske butikker med et overbevisende
formsprog taler til noget dybt men-

neskeligt i os. Vores lyst til og behov
for at komme i de fysiske butikker er
derfor langt fra helt udryddet af net-
handlen. Kanalerne arbejder nemlig pa
to helt forskellige praemisser. Man kan
udtrykke det sadan, at hvor online er
et redskab, er butikken brandets sjeel,”
fortaeller Thomas Jensen fra Jensen Re-
tail og understreger, at man i arbejdet
med den fysiske butik derfor er ngdt til
at forsta de emotionelle impulser, som
forbrugerne er styret af.

Andre lignende butiksdbninger pa det
danske beautymarked har vi set hos
Stylepit (tidligere Smartguy), som
abnede fysisk butik i Aalborg i 2017,
og hos Nicehair. Sidstnaevnte har i
dag bade butik i Esbjerg og Kolding,
og her er formdlet, ifelge ejeren Ton-
ny Bruun, bade at benytte butikken
som et konkret og visuelt udstillings-
vindue og muligheden for at levere
service, gode rad og vejledning med
@gning af gennemsnitskab pr. kunde
som resultat. Butikken benyttes ogsa
som en lzeringsplads for produktlan-
ceringer, priser, service og skabelsen
af bade personlig og lokal relation, lige

som forbindelsen mellem og effek-
ten af nethandel + butik samt digital
markedsfering + analog markedsfe-
ring testes af.

Sveervaegteren Amazon har 0gsd
skiftet fokus fra ren online til en fod i
begge verdener —med fuld integration
mellem begge verdener, selvfglgelig.
Den asiatiske dobbeltgaenger Aliba-
ba folger efter og abner selv butikker
og er med sin stgrrelse og dominans
med til at skubbe greenserne for net-
handel og integration mellem online
og offline. | Vesten er det mest Ama-
zon, der kigges pa for inspiration, og
her er der specielt interesse for Ama-
zon Go, conveniencebutikken, der
ger det muligt at shoppe uden at sta
i kg, Amazon Campus med flere leve-
rings- og afhentningssteder for bager
til studerende, Amazon Books, der er
den fysiske manifestation af gigan-
tens online boghandel samt Amazon
Whole Foods, der er fysiske daglig-
varebutikker med alt fra kosmetik til
elektronik. |
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