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Hvis frøer er i en gryde med vand,
der langsomt varmes op,
vil de til sidst dø.
Man kan undre sig over,
at de ikke springer op af gryden.
Men de opdager ikke, at vandets
temperatur langsomt stiger
– og til sidst er det for sent!

Set i forhold til frøerne har
detailhandlen i dag en 
væsentlig fordel; de ved,
at der er blevet tændt for blusset.
Men når de at hoppe op af gryden?
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FORORD

For samfundets skyld må vi håbe,
at den fysiske butik aldrig går af mode.

Med dette ønske vil jeg vælge min indgangsvinkel til denne spændende bog,
der forhåbentlig vil inspirere og motivere detaillister og producenter til at
udnytte de muligheder, som en verden i forandring altid byder på.

Såvel detaillister som forbrugere er i 2014 usikre på, hvorledes man skal
tackle den situation, der på mindre end 36 måneder har vendt op og ned
på alt inden for kommunikation og handel. Amazon – en internetbaseret
virksomhed – er i samme periode blevet verdens andenstørste detaillist.

Rent lavpraktisk oplever vi hos mange forbrugere en indkøbsadfærd, hvor
første fase af indkøbet er research hjemme i boligen. Dernæst besøger man
butikken for at se produktet og sammenligne priser. Sluttelig går man hjem
og køber produktet over nettet.

De detaillister, der passivt iagttager nævnte udvikling, er uden tvivl på vej til
at dø. De detaillister, der offensivt hilser de nye kommunikationsmuligheder
velkommen, vil være dem, der vinder og med ro i sindet kan se fremtiden i møde. Den fysiske butik skal være så spændende en oplevelse, at vi gerne kommer der – igen og igen.

Sælgerne i butikken skal være så professionelle, at de ikke ”sender os hjem”
for at tænke os om, men derimod overbeviser os om, at det er nu og her, vi
skal handle. Sidst, men ikke mindst skal butikken kommunikere med os som
forbrugere via alle de teknologiske muligheder, som tiden giver os.

Personlig service og tillidsfuldt salgsarbejde går aldrig af mode, men forudsætningen er, at kunderne kan se og opleve det, når de besøger butikken. 

Mottoet: Vind over nethandelsbutikkerne ved at bruge alle digitale muligheder positivt.

Bruno Christensen
Detailhandels Promotion
April 2014



Fra multi til cross channel – eller er det egentlig ikke bare handel?

God, praktisk bog at blive klog af, og mit håb er, at når du vender sidste
side, har du glemt alt om cross channel, multi channel, omni channel og
kanal konflikter. Du ved, at du udelukkende skal koncentrere dig om at
tænke handel. Ingen kanal vil være overflødig – tværtimod. Jo flere kanaler
du formår at håndtere, des større chance er der for, at netop din butik bliver
valgt af fremtidens kunde. 

Nu er det tid til, at kanalerne smelter sammen, og at kunderne frit, ubesværet
og genkendt kan shoppe på tværs af kanaler – uanset hvilken kanal kunden
vælger efter humør, tid og muligheder. 

Det giver store udfordringer, men det betyder også, at der er fantastiske
muligheder for at sælge mere til kunderne og fastholde gode kunder. Loyalitet opnås nemlig ikke kun ved fysisk præsentation. Loyalitet gør man
sig også fortjent til på nettet via god og relevant kundeservice. 

Fremtidens handel betyder ikke alene nye digitale muligheder på nettet. 

Nye teknologier er på vej med stor hast til implementering og forbedring af
den fysiske butik. Shopping bliver en helt ny oplevelse, også i den fysiske
butik – en forandring, som vi kun har set de første spæde tiltag til i Danmark. Det vil udfordre indretning og ikke mindst opkvalificering af kundebetjening i
det fysiske miljø. 

Der er ingen tvivl om, at detailhandlen er udsat for de største forandringer
nogensinde – et klart paradigmeskift: Fremtidens detailhandel byder ikke
på et halvtomt glas. Glasset er halvt fyldt og har dermed god plads til nye
muligheder – for den fremsynede detailhandler, så det er blot at komme i
gang, når du er færdig med bogen.

Annette Falberg
Adm. direktør
FDIH – Foreningen for Dansk Internethandel
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HVORDAN LÆSER DU DENNE BOG?

De to forfattere til denne bog har hver deres baggrund, erfaring og perspektiv. Nogle af kapitlerne er skrevet af dem hver især, mens andre kapitler er skrevet af dem begge. Tilsammen giver det en bog, der både er bredt omfavnende, som har forståelse for alle sider af cross channel (forbrugerne, butikken, netbutikken, teknikken, organisationen etc.) og som kan læses af detailhandlere, butikspersonale, studerende og mange flere.

De første kapitler i bogen handler om den nye virkelighed, som detailhandlen står i nu. Her kridtes banen op, og der argumenteres for, hvorfor cross channel er afgørende for at sikre en eksistensberettigelse i fremtiden.

Bogen består efterfølgende af forskellige dele: Del 1 handler om forbrugeren, del 2 handler om butikken, del 3 består af de mest basale elementer af cross channel, del 4 består af cases, og del 5 handler om, hvordan man kommer i gang.

Imellem hver del er der indsat andre små statusopgørelser, historier fra det virkelige liv, digitalisering af købsoplevelsen og de otte personer om cross channel­bordet. De fungerer som en slags ”pauseknapper”, inden der skiftes emne, så læseren lige kan trække vejret og sunde sig lidt. 

Læs i øvrigt meget mere på www.crosschannel.dk, hvor der løbende opdateres med nye vinkler, analyser, cases og gode råd.






Cross channel




 


CROSS CHANNEL

– TIDENS STØRSTE TREND


Online har forandret detailhandel for altid, ganske enkelt fordi det er en god idé. Nu kan man købe ind fra sofaen og få sendt varer fra hele verden til sin arbejdsplads, tage kasserne med hjem og samtidig vide, at man fik den bedste pris. Det kan der umuligt være noget galt med.


Forbrugerne er langt foran butikkerne. Det er der ikke noget at sige til.


Det er ikke let at forstå online, hvis man har drevet en fysisk butik i årevis – og så alligevel. Måske har man de fleste af de rette forudsætninger for at blive dygtig online, for det drejer sig egentlig grundlæggende om godt købmandskab, lige meget hvilken kanal man befinder sig i.


Bogen her fortæller om fremtidens butikker, både de fysiske og dem på nettet, og ikke mindst hvordan viden om for brugeren i den ene kanal kan anvendes i de øvrige kanaler. Det er også en bog om, hvordan fordelene i hver kanal udnyttes bedst, og hvordan de forskellige kanaler kan supplere hinanden og integreres bedst muligt.


Det er cross channel.


Og det er en af de få situationer, hvor 1 + 1 faktisk kan give mere end 2


Et par definitioner


Hvad er forskellen på single channel, multi channel, cross channel og omni channel?


Selv Wikipedia er forvirret. Artiklerne om multi channel og cross channel er ens.


[image: ]


Lad os starte med at rydde op i forvirringen:


Single channel: Du sælger varer igennem en enkelt kanal, for eksempel en butik på strøget eller online. Men kun igennem en enkelt kanal.


Multi channel: Du sælger varer igennem flere kanaler. De forskellige kanaler, for eksempel butik og online, har hver sin forretningsidé, hver sin ledelse, hvert sit indkøb, lagerstyring, markedsføring. Alt fungerer separat. Multi channel kan (alt efter perspektivet og opfindsomheden) udvides som begreb, så man også tæller e­mailmarketing, messer, plakatbutikker og andre varianter som hver sin kanal. Fælles for dem er, at de opererer hver for sig, og at grundtanken er: Jo flere kanaler, des mere eksponering og salg.


Cross channel: Du sælger varer igennem flere kanaler, helt som i multi channel­scenariet. Der sker en intelligent, daglig orkestrering af kanalerne, så viden om forbrugeren i en kanal anvendes i de andre kanaler. Kunden møder din virksomhed på samme måde uanset kanal, og dermed lever du op til de krav, som fremtidens forbrugere har.


Omni channel: Omni betyder alle, så her taler vi om cross channel gennemført helt til kanten. En totalt gnidningsløs købsproces på tværs af mange kanaler. Det er de færreste, der er så langt i processen. Derfor handler bogen her om cross channel. Omni er en fin vision, men med hånden på hjertet er cross channel et mere realistisk mål.


Her er så det springende punkt: Forbrugerne er allerede cross channel.


Det kræver ikke mange timer på sociale medier, før man kan se et mønster i klager, irritation og forundring over butikker, der yder en gammeldags kundeservice. “Hvorfor koster varen mere i butikken end på nettet?” og “hvorfor kan jeg ikke købe online og bytte i butikken?”


Forbrugerne er grundlæggende kanalindifferente og forventer samme produktudvalg, samme pris og samme serviceniveau i alle kanaler. Hver kanal har sine stærke og svage sider – og de stærke sider skal spilles endnu stærkere i fremtiden, og i samspillet mellem flere kanaler er det faktisk muligt at nå forbrugerne på det rigtige tidspunkt i den rigtige kanal.


”We are channel agnostic, and brand and customer centric”


Craig.Levvitt,.CEO.of.Kate.Spade.NY.



Fremtidens butiksformater:


• Bricks & Mortar – et rent fysisk format som for eksempel B&O og Netto.


• Pure click eller Pure players – et rent online format som for eksempel Amazon og Zalando.


• Brick & Click – et format, der er startet i den fysiske verden og siden er gået online som for eksempel Best Buy og Magasin.


• Click & Brick – et format, der er startet i onlineverdenen og siden er gået offline som for eksempel Primera og Warby Parker.


• Guide stores – butikker, som kun vejleder, og hvor der ikke sælges varer, som for eksempel ses hos Bonobos + Desigual.




Netbutikken


Reducér svaghederne, og overtag de fysiske butikkers styrker.
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Grundlag: Nationalt repræsentativt udvalg af online-brugere bestående af 9.000 internetbrugere i alderen 15 år og op i Vesteuropa (Frankrig/Tyskland/Italien/Spanien/Sverige/UK).

Kilde: Ericsson ConsumerLab Analytical Platform 2012.


Den fysiske butik


Reducér svaghederne, og overtag online-styrkerne.
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Grundlag: Nationalt repræsentativt udvalg af online-brugere bestående af 9.000 internetbrugere i alderen 15 år og op i Vesteuropa (Frankrig/Tyskland/Italien/Spanien/Sverige/UK).

Kilde: Ericsson ConsumerLab Analytical Platform 2012.


Detailhandlen hægtet af


I Danmark er det normalt at være lidt skeptisk, afventende og tøvende over for alt det nye. Vi vil gerne lige se det an og afvente, at alle andre får udryddet de første børnesygdomme. Sådan var det med Dankortet, da det i sin tid blev indført, da internettet rullede ind over os, da nethandlen blev udbredt, da der kom tablets, smartphones, sociale medier etc. Vi er faktisk lidt nogle bange bukse. Men når vi først har opdaget, hvor smart det er, så over haler vi alle andre nationer i forbrug (både i kroner og tid). Så vi får alt rigeligt indhentet alle de andre nationer (og det er dejligt lunt at ligge som en fast second i stedet for en first mover).


En ting er, at vi er lidt langsomme i optrækket. Fred være med det. Problemet opstår, når dele af samfundet bevæger sig hurtigere end resten med hensyn til brugen af teknologi. Digitaliseringsbølgen strømmer ind over os fra det offentliges side. Alt skal foregå elektronisk (også for dem over 80 år uden internet), og der har været investeret milliarder af kroner. Uden at nævne nogen specifikke projekter, så har de store offentlige it­projekter gentagne gange været præget af, at den teknologiske udvikling og slutbrugernes forventninger hele tiden stiger, og at det er svært at følge med. I det setup er det de offentlige projekter, der halter bagefter.
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Kilde: heltnormal.dk/dagsson


Samme problem opstår i detailhandlen. Forbrugerne er milevidt foran butikkerne, der først nu er ved at tage nethandel, tablets, skærme etc. til sig. I kampen om overlevelse er det den ”ikke­omstillingsparate” detailhandel, der taber.


Digital Darwinisme, et begreb opfundet af Brian Solis, beskriver en af de største drivere af fundamentale forandringer i vores samfund lige nu: “Digital Darwinism is the evolution of consumer behavior when society and technology evolve faster than your ability to adopt.” 


Paradoksalt nok er vi samtidig et samfund med et højt innovations­niveau. Inden for it er der gode eksempler på danske virksomheder i verdensklasse, og eksport af butikker og butikskoncepter er også i top. Se på virksomheder som Navision, Ecco og Jysk. Og så har vi den anden ende af spektret; de små butikker, der lever i en analog tidsalder og hverken kan se fidusen i eller har evnerne til selv at løfte opgaven. Vi har altså et land og en detailhandel, der bevæger sig i forskellige hastigheder. Og som i langt de fleste af livets andre for­hold, så gælder Darwins lov, om at de stærkeste overlever, også her.


Når vi nu har et så højt innovationsniveau, så kan det undre, at danske detailhandlere bliver løbet over ende af udlandet, når det gælder online og integration mellem online og offline. En god forklaring er, at det kræver en fornuftig investering at bygge en rigtig god købsoplevelse online. I lande som Tyskland, England og USA, hvor hjemmemarkedet er stort, er den relative investering i en god online­platform derfor af mindre betydning.


Hvis dansk detailhandel skal slå de udenlandske konkurrenter, er de fysiske butikker – og integrationen mellem offline og online – det væsentligste. Med cross channel kan man give forbrugerne ekstra grund til at vælge lokalt, når de køber online, fordi de kan kombinere online­købet med kundeservice og rådgivning i den lokale butik. Det kan ske aktivt ved, at købet starter i butikken og afsluttes online, eller ved at research starter online og ender med et køb i den fysiske butik.


Forudsætningen er, at oplevelsen i den fysiske butik er så god, at man faktisk har lyst til at komme på besøg. Hvis butikken har dårligt uddannede medarbejdere for at spare penge på lønnen, så vil kundeservice, god rådgivning og produktviden hurtigt blive udkonkurreret af Google og websites fra hele verden.


Her kommer butikken til kort


Kedelige købsoplevelser er der masser af – og mange af dem viser, at der er lang vej endnu for dansk detailhandel.


• Der er skobutikken, som ikke ligger inde med den rigtige størrelse børnevinterstøvle fra Ecco. Og det er svaret: ”Den har vi desværre ikke”. Der gøres ingen indsats for at finde vinterstøvlen andetsteds – end ikke i en anden kædebutik. Salget er tabt, kunden er sur og kommer ikke igen. PS: Vinterstøvlen blev efterfølgende købt online på ecco.com. Problemet løst og producenten fik salget.


• I samme produktkategori købes et par damesko. De passer dog ikke helt i størrelsen og skal byttes, men den fysiske butik tager ikke imod returvarer fra nettet. Set fra kundens side totalt uforståeligt; det er da det samme brand.



”Det der nethandel går nok snart over igen.”


Unavngiven butiksejer i en større dansk kæde


”Your profit is my opportunity.”


Jeff Bezos, CEO hos Amazon




• Hos en tøjbutik er der en ”indbygget onlineshop” i den fysiske butik. Godt tænkt – sådan i første omgang i hvert fald. Hvis buks erne ikke findes i den rigtige størrelse i butikken, kan de bestilles online. Men kunden får ingen hjælp, skal selv finde og bestille varen, betale leveringsgebyr etc. Salgspersonalet i den fysiske butik er ikke interesseret i at hjælpe med salget, da det ikke tæller med som salg i den månedlige salgs­ og bonusopgørelse.


Og vi kunne blive ved med lignende historier. Men det er ikke en ”brokkebog”. Det er en bog, der handler om at få rettet opmærksomheden mod den fulde integration og få luget ud i de dårlige købsoplevelser ved at sætte sig i kundernes sted. Sandheden for både brands og butikker er nemlig, at der hvor du ser online og offline, så ser kunderne kun dig.


Online/offline – who cares? 


Den grad af og form for nethandel, som vi har i dag, er kun begyndelsen. Snart vil det være svært at definere nethandel, endsige måle det. Er det et nethandelssalg, hvis kunden går til en butik, finder ud af, at varen ikke er på lager, og efterfølgende bestiller varen fra en anden butik og får den sendt hjem? Hvad, hvis kunden er på shopping i en butik, bruger sin smartphone til at finde varen til en lavere pris i en anden butik og derefter bestiller den til afhentning? Eller variationen, hvor butikspersonalet hjælper en kunde med at finde en vare på butikkens egen webshop? Hvad med gaver, der er købt på nettet, men byttes i en fysisk butik? Hvad er digitalt, og hvad er fysisk? Det kan være umuligt at skelne.


Hvor starter, og hvor slutter købet? Og hvor stor en rolle spiller de to kanaler på det endelige køb i butikken? Flere forskellige analyser peger på, at online fylder rigtigt meget i researchfasen inden et produktkøb, samt at det i visse produktkategorier, som for eksempel bøger, oftest ender med et online­køb, mens det for andre produktkategorier, som for eksempel funktionel beklædning som jagttøj, næsten altid ender med et køb i en fysisk butik. Andre gange starter researchfasen i butikken, hvor produktet testes af, samtidig med at der hentes råd og vejledning, hvorefter købet finder sted online. Sidstnævnte adfærd hedder showrooming, og førstnævnte hedder webrooming. Begge begreber vender vi tilbage til senere i denne bog.


Nettet er altså ikke en kannibal, hvis man forstår at være til stede i flere kanaler og få dem integreret. Og cross channel­effekterne har samlet set stor betydning for samlet omsætning – og derfor skal man heller ikke måle online og offline hver for sig.


Nettet render ikke med det hele 


Lige meget hvordan vi vender og drejer det, så er begge kanaler interessante. Nethandlen har fremvist helt fantastisk vækst år for år – og specielt nethandel i udlandet har taget fart (se faktaboks med tal fra FDIH for detaljer om dansk nethandel i 2013 på side 20).


Nogle når hurtigt frem til den konklusion (eller det skræk scenarie), at nethandlens fortsatte vækst er lig med, at den fysiske butik vil afgå ved døden, og at nethandel tager over. Det er en fejlagtig konklusion. Der er stadig behov for den fysiske verden. Der er bare ikke længere plads til middel mådig hed og evig gentagelse af forældede koncepter. Nutidens for brugere søger dybere og mere meningsfyldte oplevelser. Det er ikke kun selve produktet, men hele oplevelsen, der er vigtig.


Det er interessant at kigge lidt på, hvor stor en andel nettet sidder på i dag inden for forskellige kategorier – både inden for fysiske produkter og servicer. Og det er sjovt at spekulere på, hvor stor en andel af omsætningen i en given kategori nettet kan løbe med på sigt. Mange faktorer spiller selvfølgelig ind, men vi har vovet pelsen og bringer her estimaterne for offline /online i 2020.



	
		
				 
				Fysisk butik
				Nethandel
		

		
				Film og musik
				20
				80
		

		
				Bøger
				30
				70
		

		
				Spil og legetøj
				50
				50
		

		
				Rejser og oplevelser
				50
				50
		

		
				IT, tele og foto
				65
				35
		

		
				Elektronik og hvidevarer
				70
				30
		

		
				Byggemarked/bolig
				80
				20
		

		
				Have, blomster mv.
				70
				30
		

		
				Møbler og interiør
				75
				25
		

		
				Kosmetik, medicin og kosttilskud
				70
				30
		

		
				Beklædning
				70
				30
		

		
				Sko
				75
				25
		

		
				Hobbyartikler
				75
				25
		

		
				Dagligvarer
				80
				20
		

		
				Isenkram
				70
				30
		

	



Man må antage, at nettets vækst har en øvre grænse, og at vi skal nå frem til en form for equilibrium eller en fordelingsnøgle, som forbrugerne ser den. Altså deres ønskede fordeling mellem online og offline. Indtil vi når dertil, vil nettet enten rende med mere omsætning eller væksten stoppe – alt efter kategori.



Svaret ligger ikke i ren online


• 90 procent af indtjeningen kommer stadig fra de fysiske butikker.


• 10 procent kommer fra ren online.


Det er i kombinationen af offline og online, at mulighederne opstår!




Et andet bud 


Der har været flere forsøg på at gennemskue, hvor meget nethandlen kan sidde på i en given kategori – og ikke mindst en afkodning af, hvorfor der er nogle kategorier, der aldrig rykker online. Mike Ghaffary, vice president hos Yelp og stifter af Stitcher og BarMax, har opstillet en meget simpel formel, der afdækker graden af ”net­modenhed” i en given branche.


Formlen angiver, hvilke brancher der har høj risiko for at blive invaderet af nethandel, og hvilke brancher der stadig har en høj lokal forankring. L’et i formlen angiver altså – på en skala fra 0 til 1 – hvor stærk forankringen i den lokale, fysiske verden branchen er.


Formlen ser sådan ud: 


L = (e + t - s + 5) / 15


e = xperiencing the service or product in person after buying it is important


t = trying, touching, or seeing the product or service immediately before buying it is important


s = substitutes are available online from a reliable source og hver variabel kan gå fra 1 til 5.
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Mike Ghaffary antager for eksempel, at behovet for at opleve (e = experience) bøger i den fysiske verden kun er 2 på skalaen fra 1 til 5. Selv om der sikkert er mange, der gerne bruger tid på at bladre specielle bøger, coffee table books og vintagebøger igennem, så er det nemmere at have adgang til et stort udvalg online, sammenligne priser og få dem leveret i stedet for at skulle slæbe dem hjem.


Ligeledes vurderer han, at behovet for at prøve bøgerne i forvejen. (t = trying) ligger på 2, og at antallet af alternativer på nettet (s = substitutes) er højt og derfor scores til 5. Samlet set får bøger et L på 0,27, hvilket er lavt. Altså en indikator på, at bøger allerede i dag findes i stor stil på nettet, og at vi kan forvente, at udviklingen fortsætter i den retning.


For produktkategorier med et højt L forbliver relationen og den personlige interaktion en væsentlig parameter. Dermed giver et højt L en lavere andel til nettet.


Vurderingen af e, t og s er selvfølgelig meget subjektiv og vil svinge efter land, graden af urbanisering, niveauet af teknologisk adaption, graden af afprøvning og erfaring etc. Men der spores alligevel nogle overordnede tendenser.


Mike Ghaffary mener, at man med denne meget simple formel nemt kunne have forudset, at Amazons salg af bøger ville blive en stor succes, og at iTunes fik succes med musik, mens salget af beklædning stadig primært finder sted i butikkerne.


Butikken er stadig central


Lad os bare starte med at slå det fast: Den fysiske butik dør ikke! Der er masser af plads til butikker, der kan noget andet end nettet. Men forbrugerne gider ikke kedelige gentagelser og middelmådighed. Hvis middelmådigheden bliver kastet over bord, er der en reel chance for butikken.


De fleste forbrugere foretrækker i mange tilfælde de fysiske butikker. Problemet er, at de ofte bliver skuffede. Den traditionelle butik er ikke tilstrækkelig. For alt for mange mennesker er shopping i en butik blot noget, der skal udholdes og overstås: Hvis de kan finde måder at undgå det på, gør de det. Men hvad nu, hvis de besøger en butik, der er spændende, underholdende og følelsesmæssigt engage­rende? Hvad nu, hvis det var lige så sjovt som at gå i biografen eller gå ud at spise, og hvad nu, hvis de kunne få den slags oplevelser med produkter, der simpelthen er utilgængelige online? Paradoksalt nok minder fremtidens butik om fortidens butik. Basisvarer køber vi gerne uden nogen form for service eller inter­aktion og forventer også, at varen er tilsvarende billig. Videnstunge varer, tekniske varer eller varer, der kræver personlig interaktion, vejledning og service, flytter vi os gerne efter.


De gode gamle dage vender tilbage


Det betyder i virkeligheden, at de gode gamle dage – dagene før de store butikscentre, konceptbutikker og den upersonlige betjening – vender tilbage. I fremtiden har forbrugerne så god adgang til generel produktviden, at det er let at købe ind, når man har lyst til det, hvor man har lyst til det og igennem den kanal, man gerne vil købe ind.


Gode cross channel­oplevelser skaber man ved at genkende forbrugeren som person, uanset om det er i butikken eller online, og ved at skabe en serviceoplevelse, der er personlig. Det er en stor udfordring, men forestil dig Købmand Sørensen fra 1960 som koncept for fremtidens butik. Uanset om det er online eller i butikken, så forventer moderne forbrugere personlig betjening på højde med Købmand Sørensen. Han ved, hvad du plejer at købe. Han kan huske, hvor tit du plejer at komme. Han ved, hvad du synes godt om, og han foreslår dig de ting, hans erfaring fortæller ham, du behøver.


Detailhandel er blevet en ny disciplin, og man vinder kun, hvis man lærer spillereglerne. Start med at tænke på den digitale version af Købmand Sørensen. Han vinder markedet i 2020.
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Købmand Sørensen


En lille opstrammer, inden vi går videre


Kig på udviklingen inden for detailhandel de seneste 10 år. For mange en spændende og udfordrende udvikling, og for andre et sandt mareridt. På meget kort tid er definitionen af det at drive detailhandel ændret radikalt.


Fremskriv så lige udviklingen 10 år mere. Det er næsten ikke til at forestille sig, hvor meget der kommer til at ske. Vi bliver nødt til at holde øjne og ører åbne, se, hvad der sker i resten af verden, hvad der fungerer, og hvad der ikke fungerer, tilpasse det vores egne forhold (rammebetingelser, butiksnet, forbrugeradfærd, digitaliseringsgrad etc.) og så ellers stjæle med arme og ben (eller det, der mere politisk korrekt hedder; lade os inspirere). Der er faktisk ikke grund til at opfinde den dybe tallerken. Det er der andre, der har gjort. Vi skal bare finde ud af, hvor dyb den skal være, hvilken farve den skal have – og om den skal sælges på nettet, i butikken eller begge steder.


Dansk nethandel anno 2013


I 2013 voksede den danske e-handel endnu en gang langt mere end den generelle omsætning i detailhandlen. Ifølge FDIH blev der handlet for i alt 62,4 milliarder kroner, hvilket er 14 procent mere end i 2012 – og i 2012 var der tale om en stigning på 15 procent i forhold til 2011. Altså en vækstkurve, som ingen andre kan hamle op med. Nu skal dette ikke være en bog om nethand-lens meritter i 2013, men lad os lige få et par fakta på bordet:


• Seks ud af 10 handlede varer er fysiske, og 43 procent af omsætningen er på fysiske varer. Øvrige varer er billetter, musik, rejser med mere.


• Mænd og kvinder fordeler antallet af handler ligeligt imellem sig, men mænd bruger flest penge online.


• Det er fortsat 50+, der bruger flest penge på nettet, men børnefamilierne haler ind på dem.


• Danskere med smartphones/tablets handler mere på nettet – og specielt de unge danskere ligger i spidsen.


• 78 procent af købene er planlagt, og impulskøbene er hyppigere hos de unge.


• Hovedstaden står for den største del af forbruget, men bruger færrest penge per person, mens de sjællandske forbrugere har det højeste gennemsnitsforbrug og Midtjylland det laveste.


• De tre største varekategorier er: 1. Film, musik, bøger, spil og legetøj, 2. Tøj, sko og smykker samt 3. Rejser og kulturoplevelser.


• Modsat det, mange forventer, så er det ikke prisen, der ligger øverst på listen over argumenter for at handle på nettet: ”Jeg kan handle, når jeg har tid” og ”Det er tidsbesparende” ligger på top-2. Andre argumenter er levering til døren, større udvalg, lavere pris etc.


Siden 2010 er antallet af udenlandske handler steget med 10 procent, og i 2013 blev der købt for 17 milliarder kroner i udlandet (mere end den gængse ”vi-henter-øl-ved-grænsen- handel” på 12 milliarder kroner). Det er 69 procent af danskernes online-køb, der med sikkerhed foretages i en dansk netbutik – og det er et fald på 10 procent siden 2010. Næsten hver tredje handel sker nu i en udenlandsk netbutik, og England og Sverige er foretrukne markeder. Her er argumenterne primært, at prisen er lavere, og at nogle varer kun kan fås i udlandet.


I virkeligheden kan de 17 milliarder være sat alt for lavt. Tallet er baseret på forbrugernes egne indberetninger i FDIHs undersøgelse, og der er i øjeblikket en dialog mellem FDIH og Danmarks Statistik for at finde en metode til at lave en mere præcis opgørelse.





SÅ GALT KAN DET GÅ

Robotter, dovne hankatte og ulven

Digitaliseringen har forandret alting, og de gode gamle dage, hvor kunden kom ind i butikken og fik rådgivning fra en sælger, inden “sandhedens øjeblik” indtraf, vender aldrig tilbage.

Når den moderne forbruger kommer ind i butikken, har hun ofte lavet research online og ved mere, end sælgeren gør. Hun kender ikke kun specifikationer og priser, hun har også læst anmeldelser online, ved, hvad vennerne synes, kender relaterede produkter, som ikke findes i butikken – og måske er købsbeslutningen også truffet. Sælgeren er ikke længere en sælger. Han er en ordremodtager. Kender du fornemmelsen af dårlig service, når du køber ind i en butik, hvor ekspedientens eneste replik er “På beløbet?”

Darwin er allerede på spil i detailhandlen, og butikker med dårlig service bliver hver dag udkonkurreret af bedre butikker fra andre steder på kloden. Fysisk afstand er ikke en hindring for at købe ind. Og de, der ikke omstiller sig, forsvinder. Etablerede butikskæder og brands med over 100 års historie lukker på ganske få år, både i Danmark og i udlandet. Det sker allerede. Hvordan kan danske arbejdspladser i detailhandlen så blive fastholdt?

Software, robotter og ligegyldighed

En undersøgelse fra Oxford University (The Future of Emploment) fortæller, at 47 procent af alle jobs på det amerikanske arbejdsmarked er i fare for at forsvinde. I mange år har væksten på det amerikanske arbejdsmarked været i servicesektoren, mens for eksempel industrien er blevet mindre.

Vil man beholde sit job i fremtiden, er der to måder at føle sig sikker på: 

1. Jobbet kræver fysisk tilstedeværelse, for eksempel er det ikke let at outsource et job på tankstationen til Kina.

2. Jobbet kræver social interaktion, for eksempel at man løser problemer sammen med andre.

I alle andre tilfælde er det sandsynligvis muligt at rationalisere en stilling væk. Der er en række store jobslugere, der truer lønmodtageren: 1. Software, 2. Robotter og 3. Ligegyldighed.

1. Software sparer arbejdskraft

Hvis du handler i en butik, hvor ekspedienten alligevel ikke ved noget om det, han sælger, så køber du sikkert kun ind, hvis det enten er en velkendt vare (noget, du har købt før), eller hvis du har lavet research på nettet, inden du gik ind i butikken.

At forbrugerne laver research på nettet, ved vi allerede. Under­søgelser viser, at det i mange brancher er mere end 80 procent af forbrugerne, der starter købsprocessen med research online.

For at imødegå udviklingen udvider detailhandlen hele tiden budgetterne til online, men ikke så hurtigt som forbrugerne skifter medie. I 2009 lavede Google en amerikansk undersøgelse, der viste, at forbrugernes medieforbrug var 44 procent online og 56 procent offline. Samtidig var de amerikanske virksomheders markedsføringsbudgetter fordelt med 11 procent online og 89 procent offline.

Det samme mønster gælder i Danmark, og det er nok ikke forkert at sige, at markedsføringsbudgetterne i gennemsnit stadig er under 

20 procent for online, også selv om kontaktprisen per kunde online er væsentligt lavere end for offline.

Da arbejdskraft er dyr i Danmark, og fordi det kan være svært at forudsige, hvor mange gæster der er i butikken en travl lørdag formiddag, så er der en god business case i at flytte online ind i butikken. Hvis kunderne kan betjene sig selv eller lave research fra en tablet eller en touch­skærm inde i butikken, mens de venter på, at det bliver deres tur, så skal der ikke meget ekstra salg til, før investeringen i online er tjent hjem.

Undersøgelsen fra Oxford University viser, at siden tiderne skiftede fra små forretningsdrivende, der ejede deres egne butikker, og over til store butikskæder på tværs af USA, er der også sket en ændring, når det gælder den typiske medarbejder i butikken. De store butikskæder vælger generelt at ansætte dårligt uddannede medarbejdere til en lavere løn, og da det betyder, at den moderne forbruger ikke er i øjenhøjde med ekspedienten – der er dårligere uddannet og har en anden livsstil – så skaber det en kløft mellem kunde og ekspedient. 

Den dårlige betjening i nogle butikker er derfor med til at gøre online til en endnu bedre business case. For de butikker, der har højt uddannede medarbejdere og et godt serviceniveau, er det en meget mindre trussel. Husk, at medarbejdere, der er gode til social interaktion, ikke er i gruppen på 47 procent, der er i fare for at miste jobbet.

2. Robotter sparer arbejdskraft

Robotter er blevet bedre på to centrale områder i de seneste år. De er blevet bedre til at lære eller rettere til at kombinere store mængder data og dermed finde gode løsninger på komplekse problemer. 

Det område kaldes Machine Learning.

Et godt eksempel på Machine Learning er et tv­show, hvor de to mest vindende deltagere i amerikansk Jeopardy får læsterlige klø af robotten Watson, udviklet af IBM. Mens de to deltagere får læst spørgsmål højt, får Watson leveret teksten som en fil, og robotten skal både forstå ironi, dobbelttydighed og alt andet, der er en del af Jeopardy.

Det andet område, hvor robotter hastigt bliver bedre, er Mobile Robotics. Robotter får ganske enkelt bedre motorik og kan udføre mere komplicerede opgaver. Tidligere skulle elementer placeres rigtigt på et samlebånd. Nu kan robotten selv samle en genstand op og vende den korrekt, inden den samles.

Tror du, at der stadig står unge piger og pakker julegaver ind i butikkerne om 10 år? Nogle steder, ja. I de store butikker, nej.
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Prisen på robotter falder 10 procent om året, samtidig med at de bliver klogere og mere fingerfærdige. Salget af robotter stiger 40 procent om året. En spændende effekt af det stigende salg af robotter er, at nogle industrivirksomheder flytter produktionen tilbage fra Kina og andre lavtlønnede lande. Robotten koster jo det samme, uanset hvilket land den står i – og pludselig udgør arbejdsløn en mindre del af den samlede produktions omkostning.

Der er ikke en god business case i at sætte medarbejdere til at udføre trivielt arbejde, hvis opgaven kan løses af en robot. Det gælder både samlearbejdet (industrirobotter), lagerstyring (robotstyrede lagerhaller) og levering (Amazon Prime Air).

3. Ligegyldighed – hvorfor følge med tiden?

Vi ved, at forbrugerne digitalt set er foran butikkerne. Alligevel er der mange butikker, der klarer sig godt. De yder god service, har fornuftige priser, en god markedsføring og glade kunder. Den slags er der altid brug for.

Det er altså ikke, fordi butikken er overflødig eller vil uddø, at det for nogle brancher går helt galt. Måske er det mange års succes og tæt på monopollignende tilstande, der gjorde nogle brancher til fede, dovne hankatte? I hvert fald er der nogle, det er gået helt galt for, og vi har ikke set de sidste kolosser falde sammen. Der er flere, der vil følge efter pladebranchen, Blockbuster og Kodak.

De dovne hankatte

Da musikbranchen næsten tog livet af sig selv 

Dengang pladebranchen solgte cd­skiver gennem butikker, kunne det være svært at se sammenhængen mellem en skive plast med musik på og et prisskilt på 169 kroner per cd. Ikke mindst fordi man kunne købe cd­skiver, man selv kunne brænde, og hvis man købte mange nok, var prisen i nærheden af tre kroner per styk. Samtidig købte flere og flere forbrugere computere og ville gerne købe musik digitalt. Men pladebranchen ønskede ikke at sælge. Det var nok en alt for god forretning at sælge musik i butikkerne.

Derfor blev pladebranchen et af de første ofre for den digitale udvikling. Musik er et godt digitalt produkt, og der er et meget stort marked for det. Det er svært at tage en overdosis musik, og mange forbrugere har et meget højt forbrug. Digital musik er let at opbevare, det er let at købe relateret musik, og det er en daglig glæde.

Napster var den første digitale service, der udbredte digital musik. Det var i 1999, og Napster var en “peer­to­peer service”, hvilket betyder, at man kunne installere Napster på sin egen computer og dele musik med andre, der også havde Napster installeret. Dermed kunne alle digitalisere deres cd­bibliotek og dele al deres musik med alle andre i hele verden. Og det gjorde de så. Napster fik 80 millioner brugere på under to år.

Det var ikke kun Billboard top­100, der blev delt på Napster. Musik, som pladebranchen ikke selv ville udgive, blev delt på
Napster, og Napster blev på den måde også en demokratisering af musikindustrien, hvor den etablerede pladebranche ikke længere kunne bestemme, hvilken musik der kom på markedet.
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I princippet kunne man jo nu optage sin egen musik, lave et website og skrive om den, og man kunne dele sin musik (gratis) via Napster og få et publikum. Hvis distributionen var stor nok, kunne det måske senere give en pladekontrakt.

Pladebranchen kastede al energi ind i sagsanlæg og trusler. Napster var både en trussel mod indtjeningen og mod monopolet på at udgive musik. Mens branchen med held fik lukket Napster i 2001, så forsvandt ønsket om digital musik ikke.

Et af de store problemer med internettet er, at brancher og lovgivning slet ikke kan følge med tempoet, og både forbrugere og iværksættere finder smuthuller for at skabe digitale services.

For eksempel var Napster i sig selv ikke en ulovlig tjeneste. Det er ikke kriminelt at lave software, der gør det muligt for to brugere på internettet at udveksle filer med hinanden. Det er heller ikke ulovligt, at de to brugere ikke kender hinanden. Napster lukkede, fordi en amerikansk domstol pålagde Napster at sikre, at der ikke blev udvekslet filer ulovligt via tjenesten. Det var en alt for stor opgave at sikre kontrol med alle overførsler mellem 80 millioner brugere, og Napster gik konkurs i 2002, men genopstod senere som en lovlig musiktjeneste.

Hvad sker der, når forbrugerne gerne vil købe ind online, men ingen vil sælge? I 2000 åbnede allofmp3.com som en lovlig tjeneste, hvor man kunne købe musik på nettet. Det var et russisk website, der solgte musik uden at betale copyright til kunsterne. Websitet var lovligt, og det var lovligt som dansk forbruger at købe ind på websitet. Distribution af musikken var også lovlig gennem en aftale med Russian Organization for Multimedia and Digital Systems.

Det er her, lovgivningen kommer til kort. Den regulerer distribution af musikken i Rusland, men da man som dansk forbruger kan købe ind uden at være i Rusland, er det hverken ulovligt at købe eller at sælge, men ingen havde tænkt på salg via internettet, da lovgivningen blev skruet sammen. 

Selvfølgelig er hele sagen præget af dårlig moral, og All of MP3 betalte aldrig royalties til udlandet, selv om de solgte musik online for 30 millioner dollars i 2006. Samme år begyndte danske internet service providers at blokere for All of MP3.

Pladebranchen fortryder nu, at de ikke selv var med til at sælge musik online. De har mistet kontrollen med markedet, og musik er nu en vare, der primært sælges online og uden for branchens kontrol. Branchen har heller ikke den samme erfaring med for­ brugernes adfærd og ønsker som før. For eksempel har Apple opfundet Genius, der kommer med anbefalinger til musik, man burde være interesseret i – baseret på en komplet indeksering af al musik, man i forvejen har. På den måde har Apple opbygget verdens største database med intelligens om forbrugernes musiksmag.

Når Politiken skriver, at “Pladebosser fortryder fortidens arrogance”, skal man næppe læse det som en udtryk for dårlig samvittighed. Mere kontant har en hel branche sat sig uden for indflydelse, mens forbrugerne er løbet i en anden retning for at få de produkter, de gerne vil købe. Salget af digital musik har det godt. De fede dovne hankatte er nødt til at komme i form igen.

Ulven kommer

I virkeligheden er det udlandet, der kommer til Danmark. Ikke ulven. Nogen vil råbe: “Ulven kommer”, fordi det er så bekvemt at mene, at lille Danmark kan undgå globaliseringen, og at alt det, der sker i udlandet, ikke har noget med os at gøre.

Virkeligheden er bare, at Danmark allerede er ramt hårdt af online fra udlandet. Vores eneste forsvar er cross channel. Kombinationen af fysiske butikker og online er det stærkeste kort for dansk detailhandel.

Amazon er største webshop i Danmark

Lidt afhængig af hvordan og hvornår man måler, er Amazon helt i top, når det gælder danskeres indkøb online. På opgørelsen fra FDIH for hele 2013 ligger Saxo på en førsteplads og Amazon på en andenplads. 

På top­20­listen er der selvfølgelig flest danske webshops. Men presset fra udlandet stiger. Ifølge FDIH er det 69 procent af danskernes online­køb, der med sikkerhed er foretaget i en dansk netbutik, hvilket er et fald på 10 procent siden 2010. Vi nærmer os altså et niveau, hvor en tredjedel af al handel på nettet foregår i en udenlandsk netbutik – og England og Sverige er de foretrukne lande. 

De kommende år kommer til at byde på endnu mere nethandel i udlandet. Både fordi forbrugerne er blevet trygge ved det, og fordi mange ikke lægger mærke til netbutikkens nationalitet. 


De mest populære netbutikker i 2013

1. Saxo

2. Amazon

3. Elgiganten

4. Zalando

5. CDon

6. DSB

7. Billetnet

8. eBay

9. Coop 

10. Bilka 

11. Ellos 

12. iTunes 

13. H&M 

14. Inkclub 

15. Stylepit (SmartGuy) 

16. Wupti 

17. Proshop 

18. Telmore 

19. Norwegian 

20. Trendsales







Pure players er bedre i udlandet

Det er ikke underligt at Pure Players – webshops, der har satset 100 procent på at være online og kun online – er dygtige. Online er det eneste, de skal leve af, og deres organisation og kultur er skabt til at fremme online.

Hvis man er pure player og gerne vil ind på et nyt marked, er der relativt få forhindringer: 

• Tekster skal oversættes til et nyt sprog. 

• Websitet skal håndtere flere typer valuta og flere momssatser. 

• Handelsbetingelserne skal opdateres til land og sprog. 

• Der skal findes en logistikløsning, enten forsendelse over grænsen eller etablering af et varelager i det pågældende land.

Det er stort set hele opgaven, og dermed betydeligt lettere end at etablere nye butikker på gadehjørner i de store byer.

De udenlandske pure players har typisk investeret langt mere i deres online­tilstedeværelse end de danske konkurrenter, og de vinder derfor på bedre design, købsoplevelse, sortiment, priser og nogle gange endda også leveringstider.

For eksempel indkøbte vi en Kindle (en e­bogslæser fra Amazon) som research til denne bog, og da den ikke kan købes i Danmark, blev den indkøbt hos Amazon i USA. Den blev bestilt med “standard business delivery” om fredagen og ankom mandag, hvor den havde været igennem toldbehandling.

Det er ikke ulven, men udlandet, der kommer, og de udenlandske pure players kan rykke ind i Danmark på en formiddag. De kan vælte hele brancher, og elektronik, video, bøger og sportsudstyr er gode eksempler.

Hvad gør man så? Hvilke kort kan man spille, når man føler, at man sidder med en dårlig hånd i den globale detailhandels kamp om forbrugernes penge? Det helt rigtige kort hedder: Butikken! Det er den fysiske butik, der skal tage kampen op med pure players. Det kan selv den største og stærkeste online­spiller ikke hamle op med. 

Og så er der jo i øvrigt også lige den variant, der hedder, at en pure player køber en fysisk butik eller sågar en hel kæde, og med et snuptag bliver cross channel. Et sådant eksempel har vi lige haft herhjemme i vores egen lille andedam: Vakse White Away købte den sovende Skousen og blev cross channel. Så ulven findes i mange størrelser! 

Ingen bløde mellemvarer

Før de moderne tider med store butikskæder var købmand skabet og den personlige betjening i centrum. Butikkens personale kendte kunderne, og det var en forudsætning at udvise respekt over for kunderne, hvis man ville klare sig.

Hvis vi ser de seneste 30 år som en kedelig parantes, hvor detail­handel er blevet mere og mere ensartet, strømlinet, kedelig, industriel og upersonlig, så kan vi se frem imod en fremtid, hvor butikker skal vælge mellem specialisering eller cross channel. Eller begge dele. Fremtidens butikker skal vide alt om kunderne på samme måde som Købmand Sørensen, de ansatte skal bruge deres arbejdstid på opgaver, som software og robotter ikke kan gøre bedre, og de skal være de unge og friske hankatte, der interesserer sig for, hvordan de kan gøre det bedre i morgen.

Der er ikke længere plads til at være den bløde mellemvare. Alle tal viser, at den bløde mellemvare er udgået af sortimentet.


”Jeg er ligeglad med, hvor pengene kommer fra – online eller offline. Bare de kommer ind, og vi tjener penge.”

Lars Lyse, Bolia








STJÆL DIN EGEN OMSÆTNING
Når samfundet forandrer sig, er der butikker, der lukker, og andre, der dukker op. Nogle butikker forstår at flytte sig med tiden, og andre forsvinder.
Du vil sikkert få svært ved at finde et ismejeri eller en bogtrykker på et gadehjørne i en større by, også selv om du kigger efter på alle gadehjørner.
Ismejeriet var alles smør­, æg­ og margarinelager, før køleskabet blev almindeligt.
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