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Fysisk butikk: levende,
dad eller nytt liv?

Fra servicemesterens dram til digitalisert velbehag

JAN IVAR FREDRIKSEN er dosent ved Handelshayskolen ved Universitetet i Serast-Norge USN.

SAMMENDRAG

Digital utvikling innenfor handelen har skapt behov
for nye perspektiver, forretningsmodeller og l@sninger.
Kundens handlemgnstre er i sterk endring. Kommu-
nikasjon og salg skjer gjennom flere kanaler, med en
miks av analoge og digitale lgsninger. | dette per-
spektivet belyser artikkelen den fysiske butikken som
arena for kommunikasjon og salg i natid og fremtid.
Noen aktuelle teoretiske perspektiver med eksempler
som presenteres, er digitalisering, digitale innfadte,
tilgjengelighet, omnikanal handel', kundeinnsikt og
-lojalitet, kombinasjoner med fysisk butikk og nettbutikk,
showromkonsepter og hybridbutikker samt noen digi-
tale og analoge lgsninger for fysisk butikk. En undersg-
kelse blant 23 digitale innfagdte avdekker hvordan disse
tenker fremtidens fysiske butikk. Fremtredende opp-
fatninger knytter seg til kryss- og omnikanale lgsninger

1. Omni: fralatin og betyr «alt» eller «alle steder».
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med fysisk butikk som en del av en helhet. Muligheter
for kostnadsbesparelser gjennom hybridbutikker eller
rene showromkonsepter papekes ogsa som avgjgrende.
| artikkelens avsluttende drafting ses kundeopplevelsen
isammenheng med grad av digitalisering med utgangs-
punkt i fire kombinasjoner: Servicemesterens drgm,
Fordums tider og selgers marked, Digital optimist og
Digitalisert velbehag. Klarhet i konsept og tilpasninger
til bade den voksende gruppen digitale innfadte, og
den fremdeles betydelige gruppen digitale etternalere,
er ngdvendig. Tilgjengelighet av varer og tjenester ma
ses i nytt perspektiv, da dette er i ferd med a bli nett-
handelens starste konkurransefortrinn. Semlase komb-
inasjoner mellom kanaler og medier utvikler seg fra
a veere et konkurransefortrinn til a bli n@dvendig for
overlevelse pa sikt. Den fysiske butikken ma satse pa
kundevennlige og lannsomme kombinasjoner mellom
analoge og digitale lasninger.



DIGITALISERING OG NY TEKNOLOGI SKAPER
NYE ARBEIDSBETINGELSER FOR HANDELEN
Digitalisering og ny teknologi frigjer butikkens behov
for aveere naer kunden.2 Trenden skaper behov for nye
forretningsmodeller. Nye salgskanaler tar andeler, og
tradisjonelle salgskanaler som fysisk butikk farendrede
arbeidsbetingelser. Nettbaserte Zalandos er blant aktg-
rene somillustrerer dette gjennom suksess med salg av
Kkleer, sko og tilbehgr. Hver fjerde nordmann har hand-
let fra Zalando i lgpet av de siste tolv manedene. Som
suksessfaktorer fremheves relevante varer med god
kvalitet, oginnfrielse avkundens forventningeriform
av 100 dagers apent kjop og gratis retur. IKEA# stop-
per etablering av flere varehus og ruster opp for mer
salg via nettet og gjennom nye salgs- og kommunika-
sjonskanaler, blant annet showrompregede konsepter>.
Store, internasjonale aktgrer som amazon.com, alle-
rede etablert med blant annet betydelig salg avbgker i
det norske markedet, ekspanderer sterktinternasjonalt
ogsetter nye standarder for handel via nettet gjennom
utvikling og etablering av ny infrastruktur for handel.6
Her investeres det i logistikklgsninger som muliggjer
rask levering, gjerne samme dag.

Forbrukernes handlemegnster endres. Netthande-
len har hatt tiltakende vekst gjennom flere ar. Nett-
butikkene har ogsa linker fra sosiale medier. Viktige
varegrupper som kjgpes panettet? er sportsvarer, klaer
og sko, hjemmeelektronikk, medieprodukter samt
produkter for skjgnnhet og helse. Kryss- og omnika-
nale lgsninger8 benyttes. Leveringstid fra bestilling
til levering er kortet inn betraktelig. Vanskeligheter
for og nedleggelser av tradisjonelle fysiske butikker
ser ut til 4 veere en tung internasjonal trend som ogsa
rammer det norske markedet. Solis (2018) papeker at
butikkdeden ikke representerer slutten for detaljhan-

2. Tor Walin Andreasen (2018).
3. David Hejgaard, Zalando (Retailmagasinet nr. 6/2018) og netta-
visen.no: https://www.nettavisen.no/na24/butikkdd-i-norge-
--samtidig-fosser-zalando-fremover/3423599055.html, lest
1. mars 2019.
4. E24.no: https://e24.no/naeringsliv/ikea/ikea-tjener-mer-pen-
ger-i-norge-men-faerre-besoeker-butikkene/24569259, lest
4. mars 2019.
5. For eksempel nytt City-konsept, omtalt senere i artikkelen.
6. «Amazon-effekten», https://tv.nrk.no/program/KOID28002015/
amazon-effekten, sett 4. mars 2019.
7. Netthandelen i Norden 2018 og SSB: https://www.ssb.no/vroms,
lest12. februar 2019.
8. Fredriksen & Sgrebg (2017).
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del. Derimoter det slutten for detaljhandel slik den var.
Etgjennomgaendebilde er at fysisk butikk far nye roller
ogfunksjoner, der strategier og rutiner for kommunika-
sjon, transaksjoner og fysisk forflytning avvarer endres.

TEORETISKE PERSPEKTIVER MED EKSEMPLER

DIGITALISERING

Hagberg og medforfattere (2017) relaterer digitalise-
ring til varehandel og skiller mellom (1) der det digitale

overtar for tidligere analoge lgsninger, og (2) der det
digitale gir muligheter for nye losninger. Eksempel

pa (1) er forenklede og mer tilgjengelige muligheter
for eksponering og demonstrasjon av varer gjennom
bilder og lyd. Eksempel pa (2) er mulighetene for
verdensomspennende sgk blant tilbydere av varer
med produktspesifikasjoner og priser ved hjelp av fa
tastetrykk. Kontekstrelatert handler det om?® (1) kom-
munikasjonskanaler, for eksempel direkte og toveis

kommunikasjon med hgy grad av gjennomsiktighet,
(2) transaksjoner, for eksempel mobile betalingssyste-
mer, og (3) distribusjon, for eksempel integrert online

og offline distribusjon.

DIGITALE INNF@DTE
Digitale innfadte, pa engelsk digital natives,domineres
av «Generasjon Z». Generasjon Z er fadt etter 1995 og
betrakter smarttelefonen og sosiale medier som en
selvfalgelig del av sin livsstil. De er gjerne sosiale med
venner dggnet rundt. Bruk avsmarttelefoner ogapper
har en positiv effekt pa kundeopplevelsen.10 Digitale
innfedte endrer spillereglene for varehandel.11 Som
digitale innfadte inkluderes i tillegg til generasjon Z
ogsa storbrukere av teknologi innenfor underholdning,
kommunikasjon og forenkling av hverdagen. Grup-
pen utgjorde en fijerdedel av befolkningen i 2018, og
detanslasatdeninnen 2025 vil veereiflertall. I dagens
bilde anslés drgye halvparten av befolkningen 4 vaere
digitale etternglere. Handelen ma derfor tilpasse seg
begge gruppers behov.

Digitale innfedte krever digitale forbedringer som
gjor kjop enklere, raskere og bedre, mens digitale
etternglere ikke liker endringer og krever forklaring

9. Pedersen mfl. (2018, s. 30).

10. Priporas mfl. (2017).

11. visma.no: https://www.visma.no/blogg/slik-kan-du-pavirke-de-
digitalt-innfodte/, lest 21. mars 2019 og Visma (2018).
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og radgiving fra ansatte. En undersgkelse om hva digi-
tale innfadte mener om fremtidens fysiske butikk, pre-
senteres senere i artikkelen.

FRA 3 X LOKALISERING TIL 3 X TILGJENGELIGHET
Iflere tiar har handelens aktgrer og fagmiljger hevdet
at tre ting er viktig: lokalisering, lokalisering og lokali-
sering. Utsagnet er etter var mening en «regle» som har
gattut pa dato. Lokalisering er avgjorende, men bildet
er mer nyansert enn tidligere. Det er i dag viktigere a
betrakte «3 x tilgjengelighet» som valgsprak. Det hand-
ler om (1) tilgjengelighet til attraktive varer og tjenester
til konkurransedyktige priser, (2) trafikal tilgjengelig-
het, herunder for bil, sykkel, gaende og kollektivtrafikk,
og (3) tilgjengelighet i form av tid, neermere bestemt
apningstider. For eksempel handles dagligvarer gjerne
neer bosted, mens andre detaljistbransjer samler seg
i klynger som sammen danner destinasjoner med
tilgjengelighet til et mangfold av varer, tjenester og
spisesteder. Aktgrer uten romslige og koordinerte
apningstider taper i kampen mot nettbutikkene som
har apent 24,/7/365.

NATID OG FREMTID ER OMNIKANAL
Innenfor flere detaljhandelsbransjer er veksten bety-
delig innenfor kryss- og omnikanale konsepter.12
Kombinasjoner av fglelser og praktiske hensyn pavir-
ker kundens valg av varer, tjenester og innkjepssted.
Ifplge Sachdeva og Goel (2015) svekkes betydningen
av hva man kommuniserer og selger, mens hvordan
man kommuniserer og selger, aktualiseres sterkere.
Kommunikasjon og salg bar forega i semlose kombi-
nasjoner der gjenkjennelighet, enkelhet, trygghet og
trivsel er viktig. Omnikanal varehandell3 innebzerer
semlgshetikanalkonseptet uten opplevde skillelinjer
mellom kanalene, enten det handler om fysisk butikk
eller nettbaserte enheter som PC, smarttelefonereller
nettbrett.

Ogsanetthandelsforetak etablerer fysiske butikker.
Eksempler er dyrebutikken petworld.nol4 og elektro-
nikkbutikken netonnet.no. Synlighet og tilrettelegging

12. Hjemmetekstilkjeden Kid Interior omsetningsvekst 2018: 3,3 %,
panett: 56,2 %, Nettavisen 8. januar 2019, https://www.nettavisen.
no/na24/knalltall-for-gjelstens-kid-interior/3423577326.html

13. Fra Fredriksen (2017, s. 231).

14. https://no.ehandel.com/artikler/nok-en-nettbutikk-satser-pa-
fysisk-butikk /435441, lest 13. mars 2019.

for kunder som ikke gnsker & handle fra nettbutikk,
samt gnsket om & veere komplett i omnikanalen, er
blant driverne. Ifglge Pauweis og Neslin (2015) kan
dette veere lonnsomt, men ogsa fore til kannibalisering
fraeget salgvianettet. I tillegg kan antall returer og byt-
ting av varer gke, noe som kan pavirke lgnnsomheten.

Figur 1illustrerer omnikanalleveransen.15 @kono-
miske mal for virksomheten er gkt omsetning, fortje-
neste, avkastning pa investert kapital og naveerende og
fremtidig verdi av kundene. Kundens opplevde leve-
ransekvalitet16, kundetilfredshet, omdgmmeverdi for
bedrift og kundens lojalitet er drivere for nevnte gko-
nomiske maltall. Modellens ytre ramme illustrerer mal
og aktiviteter for bedrift og kunde for, under og etter
kjop. Kjernen er samspill i omnikanalleveransen sett
fra kundens stasted.

MARKEDSINNSIKT, FORBRUKERINNSIKT OG
KUNDELOJALITETSSYSTEMER (CRM"")

Kartlegging av aktuelle malgrupper ogkunders tidligere
kjopsadferd aktualiseres. Informasjonen gir muligheter
for & kunne belgnne lojalitet samt skreddersy indivi-
duelle forslag og tilbud. Kundelojalitetssystemer bor
benyttes med mate og er avhengig avkundens samtykke,
gjerne gjennom tilknytning til et medlemskap eller en
kundeklubb.18 En del kunder kan oppfatte personlig
tilpasset innhold som masete. Derimot er bonus- og
rabattsystemer mer populeere, spesielt der god oversikt
og brukervennlighet er pa plass.

Et av Norges eldste og mest omfattende kunde-
fordels- og lojalitetssystemer er «Coop medlem»19,
Coop er et landsomfattende handelshus med kjede-
konsepter innenfor dagligvarer, byggevarer, sport
og elektrovarer. Kjopshistorikk genereres, bonuser
opparbeides, og det gis rabatter i form av medlems-
tilbud og rabattkuponger. I tillegg gis medlemstilbud
innen stremabonnement, reiseliv, forsikring, drivstoff,
underholdning, idrettsarrangementer, betalingstje-
nester og finansiering.

15. Fredriksen & Sgrebg (2017).

16. Servicekvalitet: Parazuraman mfl. (1988), Yarimoglu (2014), Fred-
riksen (2015 0g 2017).

17. CRM star for Customer Relationship Management, se Fredriksen
(2017,s.42).

18. GDPR-forordningen setter begrensninger for lagring og bruk av
kundedata, se for eksempel: https://www.superoffice.no/ressur-
ser/artikler/gdpr-kundedata/, lest 12. mars 2019.

19. https://coop.no/medlem/medlemsfordeler, lest 19. februar 2019.
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Under kjop

* avslutte salg

« presentere merke og vare
* skape kontakt med vare

* bygge lojalitet
* lage interessegrupper

Kommunikasjons- Kanaler Salgskanaler
kanaler « fysiske (butikker)
« fysiske (katalog, « online (nett,
brosjyrer, m.m.) mobil, m.m.)
« online (Facebook,
For Kiop YouTube m.m.) Opplevd Ytelse '
. skaffe nye . Igveranse . oms_etnmg
Kunder « tilfredshet . fort]ene_ste
* motivere Kunder * omdomme * avkastning
gjenkjop Varer og tjenester * nye Personalets . lr?ejﬁilettet kundeverdi
« fysiske produkter/ * lojale tilstedevaerelse
tjenester « fysiske i butikk
« elektronisk « online (chatte,
produkt/tjeneste epost, m.m.)
Etter kjop

« folge opp kunde og service

Relativt nytt innenfor varehandel, men stadig mer
aktuelt, er bruk avkunstig intelligens, pa engelsk artifi-
calintelligence, A120, Bruk av kunstig intelligens mulig-
gjor digitaliserte beslutningsprosesser, for eksempel i
form av hva som anbefales til den enkelte kunde, hva
som bar produseres eller tilbys av varer og tjenester,
organisering av logistikk og levering samt tilpasning
av betalingslgsninger.

FYSISK BUTIKK OG NETTBUTIKK KOMBINERES

Kobling mellom fysiske og digitale butikker med
muligheter for kommunikasjon og kjgp semlagst mel-
lom kanalene har veert et konkurransefortrinn. Kom-
mende generasjoner betrakter dette som en selvfglge.
Totredjedeler avdedigitale innfodte handler franettet
manedlig eller oftere, men like mange i samme grup-
pering sier de foretrekker & handle fra fysisk butikk.21

20. Se for eksempel: https://emerj.com/ai-sector-overviews/artifici-
al-intelligence-retail/, lest 21. mars 2019.
21. Wisma (2018, s.10).

Dette tyder pa at naeringen bar satse sterkere pa sgm-
lose kombinasjoner mellom salg og kommunikasjon i

flere kanaler; nettet og fysisk butikk. Seking pa nettet

for sa a handle fra fysisk butikk er vanlig, og det mot-
satte; forst titte pa varen i butikken, for sa a bestille

den pa nettet. For at dette skal gi muligheter og ikke

representere tap for fysiske butikker, er kombinasjoner

ngdvendig. Som verktgy i fysisk butikk vil ogsa kom-
binasjoner kunne styrke salgsarbeidet og kundens

opplevelse, for eksempel gjennom tilgang til egen og

leverandgrers nettsider.

TRADISJONELL BUTIKK, SHOWROM

ELLER HYBRIDBUTIKK??

Fysisk butikk uten forbindelse til verken fler-, kryss-
eller omnikanale lgsninger eristerk tilbakegang. Den
fysiske butikkensrolle er endret. Fraavaere et sted der
kunden mater ogkjoper varen, har gkende netthandel

22. Piotrowicz mfl. (2014).
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bidratt til at butikken er et sted hvor kunden moter
varen, ofte etterfulgt av bestilling fra nettet. Overgan-
gen vil kunne besta i nyapninger med nye konsepter
ellerglidende overganger hvor deler avsortimenteter
bestillingsvarer. Dagens og fremtidens fysiske butikker
makjenne til viktige drivere for kundens valg. Skal disse

beholde sin dominans i markedet, ma preferanser knyt-
tettil fysisk butikk forsterkes. Her er viktige omrader:23
(1) kundens mulighet til finjustering avbehov oglgsning,
(2) muligheten til a kunne ta, fole og lukte pa produk-
tene, og (3) muligheten til & fa personlig veiledning.
I sum bidrar dette til at jo bedre den fysiske butikken

kan redusere usikkerhet ved kjop og tilrettelegge for
enkle valg, desto mer konkurransedyktig er den. Net-
tets muligheter for kunden til 8 sammenligne priser

og kunne handle til laveste pris reduserer den fysiske

butikkens konkurransekraft.

Elkjop, markedsleder innen elektronikkbransjen,
har hatt stigende andeler av salg gjennom sin nettbu-
tikk elkjop.no. Elkjop garanterer laveste pris, reduse-
rer pris om lavere pris kan dokumenteres fra annen
butikk, samt refunderer kjop om kunden kommer til-
bake i ettertid. Kunden har flere valgmuligheter ved
kjop, alle med enten hentingibutikk eller hjemlevering.
Alternativene er kjop direkte fra fysisk butikk, bestil-
ling i butikk med kjopshjelp, bestilling fra nettbutikk
eller ordretelefon hvor kunden kan fa kjopshjelp for
bestilling. Jkende netthandel kunne blitt et problem
for kjedens varehus, men er gjort om til en mulighet.
Utfordringen med tapt salg for det lokale varehuset
er lgst ved at neermeste varehus ut fra kundens post-
nummer far en provisjon av salget over nettbutikken.
Kjedenhar ogsaredusertvarelagre i de enkelte varehus.
Mange avvarene, spesielt storre enheter som hvitevarer
og store TV-er, finnes kun i utstilling og ma bestilles.
For deler av vareutvalget fungerer butikken som et
showrom.

Norrgna24 selger sportskleer, er i 20 land og har 22
egne butikker og nettbutikk. De hevder at kjepsopple-
velsen er viktigst, ikke hvilken kanal kjopet skjeri. Kon-
kurransedyktige kvalitetsvarer fremheves som kjedens
viktigste tilbud. I tillegg kommer rask levering og god
oppfelging. Norrgna er ogsa kjent for god handtering

23. Wisma (2018).
24. Jorgen Jorgensen, adm. direktor og eier (Retailmagasinet
nr. 6/2018, s. 62).

av reklamasjoner og reparasjoner. Mest mulig skjer
gjennom digitale plattformer.

Mgbel- og interigrkjeden Jysk25 hevder at butik-
kene skal veere arenaer for inspirasjon, kunnskap og
menneskelig samspill. Nettbutikken har et storre
vareutvalg enn fysisk butikk. Varer fra nettbutikken
som ikke finnes i fysisk butikk, leveres med fri frakt til
samtlige fysiske butikker, eller de kan sendes direkte
hjem til kunden.

Eksemplene over illustrerer hva vi mener med
hybride lasninger. Hybride lgsninger og showrom er
allerede etablert. Om fysisk butikk ikke lenger skal tilby
varer levert med en gang, vil dens fortrinn matte veere
avise frem et komplett vareutvalg med alle varianter
tilgjengelig for fysisk kontakt.

FYSISK BUTIKK - DIGITALE OG ANALOGE

L@SNINGER | SAMSPILL

Ut fra markedet og veivalg for hvordan salg og kom-
munikasjon skal foregd, definerer ledelsen den fysiske

butikkens rolle i omnikanalen. Ledelsen ma ta regien

i kundens kjopsprosess, der bade analoge og digitale

lgsninger benyttes. Under gis eksempler pa nyere digi-
tale losninger anvendt i fysisk butikk. I tillegg nevnes

atmosfeere og miljeskapende elementer.

Nettvarde (Beacons)

Nettvarde er enblatannbasertlgsning som henvender

seg direkte via kundens smarttelefon utenfor eller i

butikken. Utgangspunktet er kundens titte- og kjops-
historikk fra alle salgs- og kommunikasjonskanaler hun

har veert innom i aktuell butikk. Malrettet kommuni-
kasjon blir mulig. Eksempler er tilbud, menyer eller

hvor aktuelle varer befinner seg. Kunden kommer inn

i klesbutikken og far umiddelbart melding pa smart-
telefonen om spesialtilbud pa antrekket hun sa pa sist

hunvarinnom. Ettilpassetbilde eller en filmsnutt kan

ogsavisesidet kunden passerer et digitalt skilt. Bruk av
nettvarde er mest til hjelp for kunde og virksomhet for
kjop, og genererer for virksomheten ny kjopshistorikk

som kan benyttes ved neste besgk.

25. Retailmagasinet nr. 4/2018, s. 10.



Virtuell og utvidet virkelighet (VR og AR)

Virtuell virkelighet (virtual reality) er mye anvendt

innenfor digital spillteknologi. Teknologien tas ogsa i

brukved salg avfor eksempel interigrlgsninger26 eller
hele boliger som er prosjektert, men ikke ferdig byg-
get.2” Her kan kunden fa en illusjon av a veere til stede

ietinterigr ellerien ferdig bolig slik den er planlagt.

Utvidet virkelighet (augmented reality) er en av de
store nyhetene innenfor digitalisering oginnebeerer at
virkeligheten kombineres med det digitale pa nye mater.
Fenomeneter gjerne basert pa hologramteknologi med
tredimensjonale bilder som oppleves som a veere til
stede i rommet.

Motekjeden Carlings har utviklet sin digitale kles-
kolleksjon Neo-Ex,28 som kun eksisterer digitalt. I sam-
arbeid med den virtuelle pavirkeren (influenceren) Perl
kan manvelgeblant 19 stiler fra Carlings’ nettsider som
digitalt skreddersys og simuleres pa etbilde avkunden.
Resultatet kan postes i sosiale medier, for eksempel
pa Instagram.

Interaktivt speil og virtuelt prgverom

Interaktive speil?9 er en av flere fremtidsrettede lgsnin-
ger som kan bidra til 4 styrke kundens helhetsoppfat-
ningavbutikkatmosfeeren og styrke handleopplevelsen.
Teknologien muliggjor digital visning og deling avbilder
mens kunden prgver varer, for eksempel et antrekk.
Kleskjeden H&M har siden 2018 testet lasningen,30
som innebzerer stemme- og ansiktsgjenkjenning og
muligheter for 4 svare pa spgrsmal. Speilet fotograferer
kunden oggirinspirasjon til alternative antrekk. Fore-
slatte antrekk kommer opp pa kundens smarttelefon,
og det kan byttes mellom tilgjengelige farger.

Bruk av virtuelle proverom er teknologi som nevnt
over, men med ytterligere bruksmuligheter. Dressin-
groom31iSandefjord var den forste i Nord-Europasom
tokibruk lgsningen.

26. For eksempel kjokkenprodusenten Sigdal, som tilbyr 3D-opple-
velse avhvordan ditt nye kjokken blir (Retailmagasinet nr.1/2019,
S.65).

27. Se for eksempel Dialog Eiendomsmegling: https://www.dialogei-
endom.no/bolig-til-salgs/, lest 14. mars 2019.

28. http://www.nordicstylemag.com/2018/11/carlings-perl-digital-
clothing/, lest 18. mars 2019.

29. Poncin & Mimoun (2014) og Pedersen mfl. (2018).

30. Kjedemagasinet nr. 4/2018, s. 54.

31. Tekstilforum nr. 4/18, s. 84, og nrk.no: https://www.nrk.no/vest-
fold/virtuelt-proverom-1.14159442, lest 5. mars 2019.
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Kjepshjelps- og inspirasjonsapper®?

Hensikten er forenkling. Kjepshjelpsapper kan for
eksempel veere en digital utgave av butikkens vare-
katalog eller et planleggingsverktay for butikkbesgk.
Ifolge Newman og Watcter (2018) oppleves kjopshjelps-
apper positivtavkundene, men appene kan ogsa bidra
til 4 aktualisere handel via nettet som erstatning for
butikkbesgk.

Inspirasjonsapper skal gi forslag. For butikken er
hensikten a bidra til salg, gjerne oppsalg og mersalg av
varer. Verktoyet kan benyttes fra smarttelefon, men
ogsa fra nettbrett eller pc. Middagsplanleggeren fra
matvarekjeden REMA 100033 tilbyr mer enn 1500 opp-
skrifter som kan koordineres i en kalender for ukens
dager. Det lages handlelapp for innkjop der varene er
sortert etter plassering i butikk. I tillegg gis detaljert
informasjon for tilberedning av aktuelle retter.

Malet med innredningsplanleggere er a finne gode
lgsninger for innredning avhjemmet etter behovsamt
rommets mal og utforming. Her simuleres lgsninger
som vises virtuelt, med oppdatert produktliste og
priser. IKEAs Home Planner omfatter kjokken, bad,
hjemmekontor, garderobelgsninger, oppbevarings- og
sofalgsninger.

Pris- og betalingslgsninger

Selvskanning og selvbetjente kasser benyttes innen

flere detaljistbransjer. Mobile lgsninger via kundens

smarttelefon vil trolig overta. Ifglge Hoele og medfor-
fattere (2018) har forbrukere tillit til mobile betalings-
lasninger. Mobile betalingsapper er allerede etablert

og testes av flere. Skanning av vare gir pris og annen

relevantinformasjon uten at varen makjgpes. Vipps34
benyttes i nettbutikker35 og testes ogsa i fysiske butik-
ker. Google Pay36 er en annen mobil lgsning som ble

lansert i Norge i 2018. Begge har store ekspansjons-
planer i norsk handel.

32. Fredriksen (2017, s. 284).

33. https://www.rema.no/middagsplanleggeren/, lest 18. mars 2019.

34.vipps.no: https://www.vipps.no/bedrift/vipps-pa-nett, lest
13. mars 2019.

35. For eksempel Elkjop: elkjop.no, se Elektronikkbransjen nr. 02/18.

36. https://e24.no/naeringsliv/google/google-pay-lanseres-i-nor-
ge/24475843, lest 13. mars 2019.
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Atmosfzere og miljo er og blir viktig i fysisk butikk
Butikkrommets organisering, varegruppe- og kategori-
inndeling samt maten kunden beveger seg pa, pavirker
kundens opplevelse i fysisk butikk. I tillegg benyttes
atmosfeere- og miljoskapende elementer. Den nordiske
kleskjeden Filippa K37 har gjerne minimalistiske loka-
ler med slipt betongguly, hvite vegger og renskaret disk
ilysttreverk. Jeanskjeden Levi’s Store har vegger kledd
med rustede jernplater, benytter morkt, rustikt treverk
fragjenvinning og hyller til jeans i matt sort, industrielt
stal. Teleselskapet Telias egne butikker har gjennom-
gaende bruk av sin lilla profilfarge pa fondvegg i inte-
rigret. I Norrgnas lokaler imiteres skarpt dagslys nar
de eksponerer sine sports- og fritidskleer. Musikk kan
styrke identitetsfolelsen ved & matche malgruppens
musikksmak. Duft kan pirre eller virke beroligende.

Lokaler inspirert av kunstutstillinger,38 i maten de
er satt ssmmen og organisert pa, i atmosfeere og mil-
joskapende elementer samt utvalg avvarer og tjenester,
kalles gjerne kuraterte butikker39.

DE DIGITALE INNFO@DTES OPPFATNINGER

OM FREMTIDENS FYSISKE BUTIKK

23 studenter, alleisitt tredje studiear innen gkonomi og

ledelse, ble bedt om & svare pa hvordan de tror «fremti-
dens fysiske butikk» vil kunne fremsta. Respondentene

er digitale innfedte. Svarene betraktes kvalitativt, er
systematisert og blir presentert dels etter hyppighet

og aktualitet. Resultatene fra undersgkelsen er ikke

generaliserbare, men har gyldighet for de 23 som har

svart. Svarene presenteres under folgende temaer:

(D) viktige utviklingstrekk, (2) kjepsopplevelsen og

personalet, (3) kjopsopplevelsen og butikkens utfor-
ming, og (4) fysisk butikk i omnikanalen.

VIKTIGE UTVIKLINGSTREKK

Ingen spar dad over fysisk butikk. Troen pa en omni-
kanal fremtid for handelen er gjennomgaende, og det
er bred enighet om at det er avgjgrende a folge opp
utvikling innenfor teknologi og digitalisering. De fleste
tror andelen av varer som omsettes via nettbutikker,
vil fortsette a stige. Flere tror fysisk butikk far min-

37. Fredriksen (2017, s. 290).

38. https://ordbok.uib.no/KURATERE, lest 13. mars 2019.

39. Dagens Neeringsliv: https://www.dn.no/d2/design/kuratert/
kollekted-by/eam/gir-grunerlokka-ny-form/2-1-218524, lest
13. mars 2019.

drebetydning. Det hevdes at en viktig arsak til dette er
storre vareutvalg tilgjengelig pa nettet enninoen fysisk
butikk. I tillegg er handel via nettet tidsbesparende,
bekvemmelig og ofte mer prisgunstig. Flere hevder ogsa
atfysisk butikk er mer egnet for shoppingibetydningen
«titte og dremme uten a kjope». Ved kjap papekes bestil-
ling pa nett med henting i butikk eller hjemlevering
som en god lgsning.

Neer halvparten tror at fysisk butikk utvikler seg
mot showrom. Flere nevner ogsa hybridvarianten. Ikke
uventet, tattibetraktning at informantene er gkonomi-
studenter, fremheves kostnadsbildet. Over halvparten
papeker at salg via nettet er mer kostnadsbesparende
for virksomheten enn a selge fra fysisk butikk. Salgslo-
kalene kan organiseres annerledes, ogbutikken trenger
kun én av hver variant av varen. Showromlgsningen
gjor at bade areal-, kapital- og personalkostnader kan
reduseres.

KJ@PSOPPLEVELSEN OG PERSONALET

Tilgangtil kvalifisert personale for veiledning for, under

og etter kjop er gjennomgaende viktig. Tilgang til per-
sonale fremheves som den fysiske butikkens viktigste

konkurransefortrinn. Dette forutsetter at personalet

girkvalifisert veiledning, noe som ofte mangleridagens

fysiske butikker. I tillegg papekes muligheter for opp-
salg i form av dyrere vare som bedre dekker kundens

behov, og mersalg, som gjerne handler om a komplet-
tere leveransen.

KJZPSOPPLEVELSEN OG BUTIKKENS UTFORMING
Fysisk butikk som mer egnet for shopping er allerede
nevnt. Flere fremhever ogsa viktigheten av & fa provd
varen for kjop. Man finner ogsa gjerne alternative
varer som kan vurderes opp mot hverandre, og tilbe-
hersprodukterbgr ogsa veere tilgjengelige. For praving
ogkjop avkleer fremheves virtuelle proverom som et
godt alternativ, ikke fordi det er spennende og nytt,
for evrig noe de digitale innfodte sjelden er opptatt
av, men fordi det er mer behagelig enn a matte fysisk
skifte kleer mens man handler. I tillegg fremheves gkt
selvbetjeningsgrad som et klart utviklingstrekk, der
bruk av kjepshjelpsapper som en del av butikkens
omnikanalstrategi er en del av leveransen. Mulighe-
ter for kostnadsbesparelser gjennom hybridbutik-
ker eller rene showromkonsepter papekes ogsa som
avgjorende.
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Fra Servicemesterens dregm til digitalisert velbehag
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FYSISK BUTIKK | OMNIKANALEN

Flere peker pabruk av gode fordelsprogram som avgjo-
rende for bade kundeopplevelsen og butikkens lgnn-
somhet. Noen fremhever at fysiske butikkeristor grad

enten bar satse pa varer med hgy omlgpshastighet for

aholde kostnader nede og omsetningen oppe, eller mer

nisjepregede varer som er godt egnet for salg gjennom

fysiskbutikk, gjerne i form avshowrom, som nevnt over.
Utfordringen med tapt salg nar kunden benytter res-
surser fra fysisk butikk for sa 4 handle fra nettbutikk,
kanlgses ved at neermeste fysiske butikk etter kundens

postnummer far provisjon av salget pa nett. Igjen for-
utsetter dette at butikken er kryss- eller omnikanal.

FREMTIDENS FYSISKE BUTIKKER,
FRA SERVICEMESTERENS DRZM
TIL DIGITALISERT VELBEHAG

Toviktige dimensjoner danner utgangspunktetiartik-
kelens avsluttende drefting:

(1) kundeopplevelsen
(2) grad av digitalisering

Kundeopplevelsen er alltid viktig a betrakte. 3 x tilgjen-
gelighet i form av tilgjengelighet til attraktive varer og
tjenester til konkurransedyktige priser, trafikal tilgjen-
gelighet, herunder for bil, sykkel, gdende og kollektivtra-

fikk og tilgjengelighet i form av tid, naermere bestemt
apningstider er utdypet tidligere i artikkelen. I tillegg
knyttes kundeopplevelsen, jf. figur 1, opp mot tilfreds-
het, omdemme oglojalitet.

Digitaliseringen innenfor handel er som nevnten av
de viktigste drivkreftene for endrede arbeidsbetingel-
ser.I dette perspektivet betraktes dimensjoneneisam-
menheng med utgangspunktifire posisjoner, illustrert
ifigur 2. Thver posisjon gis eksempler pa konsepter fra
handelen, gjennomgaende med en positiv vinkling og
anbefalt satsning mot modellens optimale posisjon,
posisjon 4: Digitalisert velbehag.

POSISJON 1: SERVICEMESTERENS DR@M

I servicemesterens hode er virkeligheten ofte forti-
den, eller en illusjon av natid, hvor det meste er som

for. Fremveksten av netthandel, kryss- og omnikanal

handel merkes ikke spesielt, men oppleves nok som en

trussel som man haper skal veere en flopp og ga over

etter en tid. Butikken er markedsorientert og har hoy
kundetilfredshet, men dette er midlertidig. Kundene

blir feerre gjennom naturlig avgang, og butikken taper
konkurransekraft. Kjopesentraogstorhandel medlett

trafikal tilgjengelighet i varehusparker utenfor bysen-
trumharitillegg representert en viktig trussel, spesielt
for sentrumshandelen, gjennom en arrekke. Kombi-
nasjonen av dette og gkt netthandel gjor det vanskelig.
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Dessverre er det mange aktgrer innenfor handelen
som befinner segiservicemesterposisjonen uten noen
fremtid, noe som bekreftes gjennom mange konkurser
og avvikling av butikker og kjeder som tidligere har
hatt suksess.

Servicemesterens vei til suksess kan ga gjennom
proaktiv holdning til bruk av tidsriktige kommunika-
sjons- og salgskanaler. Monika Stene4? apnet NOOR by
MiHaugesundijanuar2018. Hun er en servicemester,
men med vyer motenverden der digitale medier spiller
enviktigrolle. Med sin noe tradisjonelle, nisjepregede
klesbutikk, uten nettbutikk, er hun aktiv pa Facebook
og Instagram. Her oppdateres nyheter jevnlig, og hun
forteller at opp mot 70 prosent av omsetningen kom-
mer fra aktivitetene pa sosiale medier.

Samsara#lifjelldestinasjonen GeiloiBuskerud har
fire arsverk, om lag 12 millioner i arsomsetning, lokal
butikk i Geilo sentrum og egen nettbutikk. Ved bruk
avFacebook og Instagram med opp mot 16 000 folgere
er neer halvparten avomsetningen over nettbutikken.
Store deler av omsetningen i fysisk butikk kommer
etter besgk i nettbutikk, aktiviteter i sosiale medier
og ukentlige kundebrev.

Servicemesterens drgm ber inkludere en digital
satsning med tilstedeveerelse i kommunikasjons- og
salgskanaler hvor malgruppen er aktiv og engasjert.

POSISJON 2: FORDUMS TIDER OG SELGERS MARKED
Om man fremdeles befinner seg i markedet og har
positivbunnlinje, er trolig troen pa fremtiden i denne
posisjonen enillusjon. Aktgrene her har misforngyde
kunder ogharheller ikke fulgt med iden digitale utvik-
lingen. Imidlertid finnes unntak. Posisjonen er ikke kun
hypotetisk, men reell, der tilfeldigheter eller «<ngden»
styrerbehovet. Prisbevisstheten er heller ikke seerlig til
stede. Tilgjengeligheten, mangel pa alternativer samt
gnsket om a spare tid er viktige drivere for at kunden
skal besgke butikker med disse egenskapene. Butik-
kenstilbud avvarer og tjenester kan karakteriseres som
interessantder ogda. Varen eller tjenesten er ikke unik,
eiheller er prisen spesielt gunstig for kunden.
Dagligvarebransjen ertidligere nevntiartikkelen og
er trolig én av fa detaljistbransjer der 3 x lokalisering
som suksessfaktor fremdeles er dominerende. Nett-

40. Tekstilforum nr. 5/2018, s. 48.
41. samsara.no og proff.no, lest 18. mars 2019.

handel har ikke tatt av her, men er i sterk vekst uten

atmarkedsandelen er betydelig. Lokale konsepter som

Bunnpris i befolkningsrike byomrader samt Spar og

Joker42 som neerbutikkonsepter har godt grep i sine

markeder. Noen har ogsa konkurransefortrinn gjen-
nom sgndagsapent. Kundetilfredsheten begrenser seg
ofte til gleden og fordelen ved a ha en neerbutikk, uten at

butikken verken har stort vareutvalg eller konkurran-
sedyktige priser og tilbud. De foretrekkes fordi butik-
ken ligger neermest hjemmet. Ogsa her skjer en digital

utvikling. Spar og Joker er til stede i sosiale medier og

har begge etablert egen nettbutikk, uten at deres digi-
tale satsning ngdvendigvis er det som skaper lonnsom-
het ogvekst. I befolkningsrike byomrader utfordres de

avnye konsepter som Meny Urban og Meny Gourmet.43
I et utviklingsperspektiv ber norsk dagligvarebransje

etter var mening satse offensivt mot en vekstinnenfor
netthandel, innbefattet hjemlevering og lasninger for
bestilling og henting,.

POSISJON 3: DIGITAL OPTIMIST

Ogsaselskaper med betydelig satsning pa digitalisering

rammes av konkurser og nedleggelser. Det kan hevdes

at digitale lgsninger ofte kan innebzere lgsninger for
losningens egen skyld og kun lgser ikke-eksisterende

problemer. Fasinasjonen over noe nytt og «smart» over-
skygger betydningen av a ha et innhold, noe a selge og

noe kunden er villig til & betale for. Investeringene i

teknologi og nye losninger kan veere betydelige, mens

omsetning og fortjeneste uteblir.

Eksempler pa nedleggelser og konkurser der den
digitale satsningen har veert betydelig, er elektronik-
kjeden Spaceworld Soundgarden4# ogleketoykjedene
Toys«R»Us og BR Leker eiet av Top-Toy.4> Uten a spe-
kulere naermere i arsakene til problemene har vi sett
ataktgrene har hatt sviktende lennsombhet til tross for
betydelig digital satsning.

42. Spar og Joker er en del av Norgesgruppen og lojalitetssystemet
Trumf. joker.no og spar.no, lest 18. mars 2019.

43. https://www.nettavisen.no/na24/meny-satser-pa-mindre-butik-
ker---vinden-snur,/3423589390.html, lest 18. mars 2019.

44. https://www.elektronikkbransjen.no/artikler/spaceworld-
soundgarden-konkurs/439943, lest 19. mars 2019.

45. https://www.aftenposten.no/okonomi/i/216dnr/Konkursap-
ning-i-leketoysgigant, lest 19. mars 2019.



POSISJON 4: DIGITALISERT VELBEHAG

Digitalisert velbehag omfatter kryss- eller omnika-
nal handel. Her oppnas hgy grad av kundetilfredshet
kombinert med en digital satsning som imgtekommer
bade krav til brukervennlighet oglannsomhet for virk-
somheten.

IKEA trapper ned nyetablering avvarehus og ruster
opp for mer salg via nettet og gjennom nye salgs- og
kommunikasjonskanaler.46 Ett av kjedens nye kon-
septer er en «City Centre Store» med butikker blant
annet i New York, London, Paris og Madrid. Wimmer
(2018) beskriver butikken i Madrid som 2 000 kvadrat-
meter stueopplevelse fordelt pa tre etasjer. Stuer vises
iflere varianter. Eksempler er utstillinger innrettet
med inspirasjon fra karismatiske kvartaler i storbyen
ogutstillinger som forteller historier om byens innbyg-
gere og deres livsstil. I tillegg har butikken et studio
hvor kunder guides av eksperter til 4 designe sin egen
dremmestue. I butikkens gverste etasje tilbys mindre
varer som lys, blomster, rammer og krukker. Alt annet
kan bestilles via online-verktoy for hjemlevering. Varer
somikke eributikken, kan utforskes online via digitale
skjermer eller projektorer. Butikken har ogsa kafé og
salg av IKEAs utvalg av matvarer.

Etannet eksempel pa posisjon 4: Digitalisert velbe-
hag finner vi hos Coop Extra.4” Kjeden har apnet Nor-
ges forste ubemannede degnbutikk i Bogstadveien i
Oslo. Her kan kundene, forutsatt Coop-medlemskap,
lase opp butikken ved hjelp av mobilen. Frem til k1. 23
fremstar butikken som en vanlig dagligvarebutikk med
personale. Etterkl. 23 overtar teknologien, innbefattet
skjermer, sensorer og selvskanningskasser.

HiFi Klubben48 er rettet mot kunder med mer enn
gjennomsnittliginteresse forlyd- og -bildeteknologi av
hoy kvalitet. Netthandelsandelen utgjor 15 prosent av
totalomsetningen og er i kraftig vekst. Her gjores alle
butikkene om tildemorom derlyd- ogbildeproduktene
kan oppleves. Butikkene skal hamindre lagre, ogvarene
sendes til kundene fra sentrallager i Danmark.

46. E24.no: https://e24.no/naeringsliv/ikea/ikea-tjener-mer-pen-
ger-i-norge-men-faerre-besoeker-butikkene/24569259, lest
4. mars 2019.

47. Retailmagasinet nr.1/2019, s. 56, og Dagligvarehandelen nr. 5/2019,
s.4.

48. Finansavisen,10.11.2018.
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KONKLUSJON

Formalet med artikkelen var & diskutere fysisk butikk
ilys avdigital utvikling med nye medier for kommuni-
kasjon og salg. Utvalgte teoretiske perspektiver rundt

digitalisering, forbrukertrender med digitale innfodte

og etternglere, betydningen av tilgjengelighet samt

omnikanal handel har dannet grunnlaget for a presen-
tere deler av bransjens, de digitale innfodtes og vare

egne oppfatninger. De digitale innfadtes oppfatninger
understottes av en primeerundersgkelse. Bransjens

oppfatninger diskuteresitillegg til vare egne, inspirert
av forskningsartikler, bransjetidsskrifter, nettsok og
intervjuer.

Trusselbildet preges av et redusert behov for fysisk
kontakt mellom kunde og vare for kjop. Kundene har til-
gjengelighet til et nesten ubegrenset vareutvalg, mulig-
heter for prissammenligning og stadig mer effektive
betalings- og leveringslgsninger. Store og sma akterer
innen handelen fglger opp trenden, utvikler netthan-
delslgsninger, reduserer satsning pa fysisk butikk eller
etablerer kryss- eller omnikanale lgsninger der fysisk
butikk inngar.

Med nesten ubegrenset tilgang til varer uavhengig
av tid og sted utfordrer netthandelen det etablerte
valgspraket og 3 xlokalisering. Etter var meninger det
viktigere a tenke tilgjengeligheti et starre perspektivi
formav (1) tilgjengelighet til attraktive varer til konkur-
ransedyktige priser, (2) trafikal tilgjengelighet for bil,
sykkel, gaende og kollektivtrafikk, og (3) tilgjengelighet
itid, neermere bestemt apningstider.

Savel fagmiljger som suksessfulle praktikere harien
arrekke hevdet atklarhetikonseptet er en gjennomga-
ende suksessfaktor.49 Bildet viser at vinnersjansene er
storst om man enten har laveste pris, noe som fordrer
kostnadseffektivitet, eller er best pa 4 mote kundens
behov gjennom fokusering eller differensiering. Fa er
tjent med konsepter som er «verken-eller».

For handelsaktgrer og kjeder hvor fysisk butikk er
valgt som en viktig kommunikasjons- og salgskanal,
ber utviklingen betraktes som en mulighet for vekst
fremfor entrussel. Flere aktorer har sett, og forskning
viser, at kommunikasjon gjennom digitale kanaler og
medier har storre effekt pa salg og kundetilfredshet
enn de tradisjonelle kanalene. Arsakene til dette antas

49. Understgattes avbl.a. Porter (1980).
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aligge i tilgjengeligheten, muligheter for kunden til

selv kunne velge tid og sted, og for bedriften a kunne

malrette bade kommunikasjon og vare- og tjenestetil-
bud pa en hensiktsmessig mate.

Med en voksende andel digitale innfgdte, men
likevel pa kort og mellomlang sikt ogsa en betydelig
andel digitale etternglere, bor handelen tilpasse seg
begge grupperinger. Dette innebaerer forbedringer
som gjor kjop enklere, raskere og bedre ut fra digitale
lgsninger, men ogsa radgivning fra ansatte for, under
og etter kjop. Betydningen av medarbeidere med rele-
vant kompetanse innen kundebehov og varekunnskap
understrekes av de digitale innfodte som fremhever
dette som et av de viktigste konkurransefortrinnene
for fysisk butikk.

Ved implementering av kryss- eller omnikanale
lgsninger, innbefattet digitale verktoy i fysisk butikk,
for eksempel nettvarde, virtuell og utvidet virkelighet,
interaktive speil, kjopshjelps- og inspirasjonsapper
og nye betalingslgsninger, bor det gjores en vurde-
ring av effektivitet og kundeopplevelse. I artikkelens
avsluttende diskusjon, hvor kundeopplevelsen ses i
sammenheng med graden av digitalisering (se figur
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2), anses posisjon fire, Digitalisert velbehag, med god
kundeopplevelse og hgy grad av digitalisering som den
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