HANDEL

T e A




INNEHALL:

Ledare: Dag Klackenberg, Vd Svensk Handel

Inledning: LIVSFASERNA styr vara képvanor.........

Barndomen: START ME UP .........cocveuercunenncenees
Unga vuxna: IT’S MY PARTY ......cvncecnccnnncnsnnns 22-29
Karriar och familjeliv: WE ARE FAMILY................. 30-41

Barnen lamnar boet: MY WAY ........ccoceeceveeruenenuens

Efter arbetstid: FOREVER YOUNG

Sammanfattning: VAR THANDELN . ........covvvrrrsnnnne 60-67

4,4 procent - sa
mycket 6kade hushal-
lens totala konsumtion
2010. Det innebar att
den svenska konsum-
tionen fortsatter 6ka
starkare dn i ovriga
EU-lander.

Koll pa kunden

—nyckeln till framgdng

DET RADER GODA TIDER fér svensk detaljhandel.
Konsumtionen har okat starkt under manga ar.
Inte ens finanskris och internationell politisk oro
har formatt sitta mer dn tillfalliga hack i tillvixt-
kurvan. Och pilarna fortsitter peka stadigt uppat,
till glddje och nytta for hela det svenska samhallet.

MEN DET BETYDER inte att det saknas utmaningar.
1970 svarade detaljhandeln for 47 procent av den
svenska konsumtionen. I dag ir andelen nere i 33
procent. Detaljhandeln har tappat marknadsande-
lar och den riktigt stora uppgangen hittar vi i ett
vixande utbud av upplevelser och tjinster — resor,
nojen, restaurangbesok och kringtjinster for exem-
pelvis mobiler och datorer.

UTVECKLINGEN MOT EN mer tjdnste- och upplevelse-
inriktad konsumtion rymmer bade utmaningar
och mojligheter for detaljhandeln.

I en snabbt fordnderlig varld giller det att vara
stindigt uppdaterad for att kunna svara upp mot
kundernas behov och forvintningar. Kunderna
kraver ett brett utbud av varor, och i allt hogre grad,
en attraktiv mix av varor, tjdnster och upplevelser,

dessutom ska det vara hallbart. I detaljhandeln
konkurrerar vi bdde om kundernas pengar och i
lika hog grad om kunderna. Det finns mdnga alter-
nativa val att gora i livets olika faser.
Omvirldsanalyser, marknadsundersokningar och
fokusgrupper dr viktiga verktyg som kan ldra oss
mer om vad kunderna vill ha. Men det ricker inte.
Vi maste ocksa férdjupa dialogen med kunderna, i
savil den verkliga som den virtuella vardagen.

DET BASTA SATTET ir att du vigar stilla frigor till
dina kunder. Den som fragar far svar — och den som
har svaren har ett ovirderligt f6rsprang framfor
den som aldrig vagat fraga.

Vi pa Svensk Handel hoppas
att Koll pa kunden ska inspi-
rera dig till nya tankar. Da kan
moten i handeln leda till 6kad
forsdljning och manga nojda

kunder som kvitto pa en god
affar.
Dag Klackenberg,
Vd Svensk Handel



Livsfaserna styr vdra
kbpvanor

Livet ar ett pussel. Och handeln &r en viktig del av
livspusslet. Oavsett om du ar ung och képhungrig
tonadring, tidsjagande foralder eller aktiv pensionar.
Men vem képer vad - och varfor?

- En sak tycks sdker. Det dr inte lingre dldern som
avgor vad vi konsumerar, utan snarare i vilken fas i
livet vi befinner oss. Och livsfaserna har férindrats
dramatiskt de senaste decennierna, siger Meta
Troell, omvérldsbevakare pa Svensk Handel.

Sa sent som i mitten av 1900-talet hade de flesta
ett ytterst begriansat utrymme for att konsumera
mer dn det mest grundliggande som mat och
klider.
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— Barn kunde inte alls styra och paverka konsum-
tionen som i dag och de dldre hade efter ett langt

yrkesliv oftast sma marginaler att spendera i detalj-

handeln, sidger Meta Troell.

Storre delen av livet, frdn ungdom till dlderdom,
handlade for de flesta mest om att kunna {forsorja
och ta hand om sin familj. Med ménga barn blev
fordldratiden 1dng — och i den kunde ocksa inga att
ta hand om sina egna foérildrar pa ett annat sitt dn
vi behover gora i dag.

Barnen allt mer padrivande
Bygget av vilfirdssamhallet och "ungdomsrevolu-
tionen” frdn 1950-talet och framat har vint upp
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617 miljarder —sa
mycket omsatte detalj-
handeln i Sverige 2010,
av detta utgjorde
e-handeln 4,6 procent.

VISSTE DU ATT

...en av orsakerna till
att extrapriser infordes
pa 1960-talet var att
kunderna var for lojala
mot sina varumarken?
Det beho6vdes helt
enkelt incitement for
att fa dem att testa

nya produkter.

och ned pa det mesta - inte minst nir det giller
konsumtionen.

— Den 6kade vilfirden och en starkare fokuse-
ring pa barnens behov och vilbefinnande har gjort
att barn och ungdomar gradvis blivit en stark pa-
drivande kraft nér det giller vad och hur vi hand-
lar, sdger Meta Troell.

- Nir ungdomsgenerationerna har vuxit upp
och Kklivit in och ut ur livets olika faser, sa har de i
huvudsak tagit med sig sina konsumtionsmonster.

Skapar nya mojligheter
Det har inneburit snabbt férdndrade konsumtions-
vanor. Hir maste handeln hinga med for att mota

utmaningarna pa en féranderlig marknad och for
att visa de chanser som uppstar nir konsumtions-
kartan ritas om.

— For att ta tillvara den mojligheten behéver
handeln skaffa sig béttre koll pd kunden sé att den
kan svara upp mot de behov och de férvintningar
som vaxer fram. Det finns ocksa en stor potential i
att identifiera och méta behov hos nya, stora kund-
grupper. Mangfalden dr exempelvis en fantastisk
affirsmoijlighet.

—Kan handeln dessutom goras mer tillginglig
for exempelvis dldre och personer med funktions-
nedsittningar finns ocksa en stor potential for
tillvixt och utveckling.
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Potentialen finns rakt
framfor oss

Handeln lagger ned stor mdda och stora pengar pa att
locka in fler och nya kunder i butikerna. Men en stor del av
tillvixtpotentialen for detaljhandeln finns redan i butiken,
rakt framfor oss.

- Det finns branscher ddr atta av tio
kunder lamnar butiken utan att ha
handlat. Far vi bara en del av dessa
personer att stanna lite langre finns
en god potential for att generera
mer handel, sager Magnus Kroon,
Svensk Handel.

Den som letar efter guld gor klokt
i att borja grava och vaska dar man
star. Fynden och mojligheterna finns
ofta ndrmre dn vi tror. Det &r en sanning som i hog grad géller
detaljhandeln, menar Magnus Kroon.

- Det dr forstas alltid viktigt att na nya kunder och skapa liv
och rorelse i butiken, men frégan ar om vi inte lagger orimligt
mycket kraft och pengar pd att fa in folk i butiken och arbetar
alldeles for lite med hur vi ska fa besokarna att verkligen
handla och dterkomma till butiken.

Magnus Kroon menar att mottagandet och beméotandet
i butiken dr en av nyckelfaktorerna for att 6ka forsaljningen i
detaljhandeln.

- Det kan racka med att sdga hej och se till att kunden
kanner sig sedd och valkommen. Tar du ett steg till genom
att exempelvis stalla en fraga till kunden kan det i manga fall
betyda att kopprocessen redan dr igang. Den fragan kan vara
borjan pa en livslang kundrelation.

MAGNUS KROON

Latte blev Arlas
kaffeko - och en
livsstil.

Gigantisk generationsvaxling
pdverkar konsumtionsmonstren

Vi dr nu mitt uppe i en gigantisk generationsvaxling,
dar 40-talisterna, som var den forsta riktigt kopstarka
ungdomsgenerationen, haller pa att fasa ut sig fran
arbetsmarknaden. Det kommer att ske snabbt och
dramatiskt de narmaste aren.

Thomas Fiirth, forskningschef pa
Kairos Future, som arbetar med
omvarlds- och framtidsanalyser,
ser en dramatisk scenvixling i
konsumtionsmonstren de nir-
maste dren.

- Den stora fragan ar forstas
vad som hinder med 40-talis-
terna nir de limnar arbetslivet
och blir pensionirer — och vad som hinder nir de
tidiga 90-talisterna som dr uppvuxna i en stindigt
upp- och pakopplad virld ska ta 6ver. Det kom-
mer inte att ske utan dramatik och handeln kan
komma att stillas infér stora utmaningar. Samti-
digt 6ppnas nya, spinnande mojligheter.

THOMAS FURTH

Styrs av livsfasen
En stimulerande uppgift f6r handeln ir att svara
upp mot de behov och férvintningar som finns
fran savil 40-talisterna som dagens tondringar,
menar Meta Troell, omvirldsanalytiker pa Svensk
Handel.

- Behov och férvintningar kan se helt olika ut

inte bara mellan utan ocksa inom olika generatio-
ner. Aldern tycks fi en alltmer undanskymd roll
for konsumtionsmonstren. I stillet paverkas var
konsumtion av i vilken fas i livet vi befinner oss.

Ménga ror sig i flera livsfaser parallellt. Vi kan
vara i familjefasen den ena veckan och i singelfa-
sen den andra. Vi konsumerar helt olika beroende
pa om fokus ligger pd vad barnen ska ha eller vad
vi sjdlva vill kopa.

— Hos ménga 40-talister och senare generationer
har vi sett en vilja att forbli unga sa linge som moj-
ligt. Men hos manga 90-talister finns en tendens
att vilja bli vuxna snabbt, sdger Thomas Fiirth pa
Kairos Future. Det dr ndgot som inte minst han-
deln behover fundera 6ver hur man ska hantera.

Upp- och pakopplade
Men 90-talisterna dr inte bara unga allvarsman och
allvarskvinnor, pdpekar Thomas Fiirth.

- Det finns ocksd en stor grupp unga som verk-
ligen ser shopping som ett sant ndje och som en
viktig del av sin livsstil.

Denna grupp ir bade pa- och uppkopplade och
har 6rnkoll pa de parallella virldarna, nitet och i
"real life”.

- De har redan blivit méstare pa att plocka det
bésta ur tva virldar och kan hela tiden jamfora det
som erbjuds i butiken runt hérnet med vad som
finns pd andra sidan jordklotet. For att kunna kon-
kurrera om dessa kunders pengar och tid géller
det att kunna presentera unika erbjudanden och
upplevelser. Dar kan faktorer som néirhet, service
och dkthet bli viktiga framgédngsfaktorer. -
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- En annan utmaning ir att detaljhandelns andel
av den totala konsumtionen fortsitter att minska.

- Det finns en mittnad pa prylar och en utma-
ning for detaljhandeln ar att skapa erbjudanden
som dr mer dn bara saker, siger Thomas Fiirth.
For allt fler handlar det om att behélla och ut-
veckla sin livsstil och dir spelar upplevelserna en
viktig roll.

Upplevelsen skapar dessutom ett mervirde och
forstirker var identitet.

Idag ir konsumenter beredda att betala dyrt for
upplevelser som man for tio ar sedan inte trodde
att det ens gick att ta betalt for — bara de dr unika
och speciella. Som att dyka i en nedlagd gruvaien
avfolkningsbygd eller bo i ett gammalt torp utan
ndgra som helst bekvimligheter.

Nu konsumerar alla

Det finns en stor potential i att kombinera tra-
ditionell detaljhandel med e-handel. Marknads-
foring via sociala nitverk kan kombineras med
vanlig annonsering. Handlaren kan erbjuda saval
prylar som upplevelser for barn och vuxna i alla
aldrar.

— Nu konsumerar alla generationer, siger
Thomas Fiirth pa Kairos Future. De lite yngre
konsumerar 4t sig sjilva. S smaningom, i takt
med att man flyttar hemifradn och bildar familj,
far konsumtionen nytt fokus. Nir barnen sedan ir
utflugna inriktas konsumtionen mer pa de egna
behoven igen.

- Och ju &ldre vi blir, desto mer styrs konsum-
tionen pa de egna behoven igen.
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LIVSFASPUSSLET

Var sak har sin tid och vilken
livsfas vi befinner oss i forand-
ras. Men granserna ar flytande
och dina kunder kan hoppa
mellan olika faser eller vara i
granslandet.

Med hjalp av vara féraldrar
eller andra vuxna gér vi genom
barndomen - Start me up.

Vi paverkar och blir paver-
kade men ar allt tidigare redo
att sjalva ta over delar av be-
slutsfattandet och sitta jaget i
fokus - It’s my party. Ett party
som idag kan pagé upp till
30-arsaldern.

Nér We are family far livets
fest helt plotsligt ett annat fo-
kus. "Jag” blir "vi”. Egna intres-
sen far till viss del sta tillbaka
och tid blir en bristvara.

Men i takt med att barnen
lamnar boet kommer jaget
mer i fokus igen. Nu &r det
My way som géller. Tid ar
fortsatt en bristvara men vi
kan & andra sidan sjdlva sétta
agendan och prioritera.

Tur dr val da att vi ar Forever
young ndr vi efter arbetstid ska
resa, uppleva, passa barnbarn
och hitta nya hobbies. Det ar
ju s& mycket som ska hinnas
med!

300000 - sd manga
arbetar inom handeln
for att ge kunderna
bra service.

I praktiken innebdr detta att vi har fatt fler livs-
faser med en sak gemensam - konsumtion ir en
viktig del av livsmonstret. Och konsumtion bety-
der inte lingre bara prylar, utan i allt hogre grad
tjanster och upplevelser, girna i kombination med
varorna vi kdper.

Atta av tio képbeslut
fattas pa plats i butiken

Jens Nordfilt, rektor for Center for Retailing vid Han-
delshogskolan i Stockholm och expert pa butiksmark-
nadsforing, har lange studerat vilka faktorer som styr
vara kopbeslut i butiken.

— Vi vet att dtta av tio kopbeslut
fattas pd plats i butiken och det
betyder att det finns en stor po-
tential for att 6ka forsdljningen
med olika atgirder, siger Jens
Nordfilt.

. Det kan handla om hur butiken
r ir utformad, hur varorna expo-
JENS NORDFALT neras, V111.<a farger OC}.I. vilken typ

av belysning som anvinds. Trivsel
och en overskddlig butik kan skapas med tilltalande
exponering dir varorna placeras med eftertanke.

N

Exponeringen viktig
- Vivet att en genomsnittlig kund aktivt uppfat-
tar endast ett 70-tal av de drygt 10 000 varor, som

finns i en normalstor livsmedelsbutik. Det innebér
att man maste arbeta effektivt och medvetet med
exponering. Varor maste sticka ut, for att man ska
stanna upp lings viagen och kunna uppticka nya
varumadrken.

- En exponering av tvittmedel pa en gavel mer
dn tiofaldigar forsiljningen jamfort med om varan
star inne i hyllan. Ett kundvarv som gar motsols
ger i snitt en 10 procent hogre forsiljning dn om
kunderna gar it andra hallet i butiken.

Hjdlper kunden hitta

En tydlig trend inom detaljhandeln i dag ar att vi
gar fradn en produktorienterad till en mer 16snings-
orienterad exponering, enligt Jens Nordfalt.

- Det innebir, enkelt uttryckt, att man inte bara
hjalper kunderna att hitta sidant de redan vet att
de vill ha. Det giller ocksa att hjdlpa kunderna,
exempelvis genom sambandsexponering, att hitta
sddant de behdver men inte tdnker pa.

Hur butiken utformas avgors forstas av olika
faktorer. Olika branscher kréver olika typer av 16s-
ningar och olika typer av kunder vill ha butikerna
utformade pa olika sitt. Dessutom har vi olika
behov vid olika tillfdllen.

- Gar du in i jourbutiken vill du snabbt kunna
hitta dina basvaror. D4 fungerar inte en renodlad
butikslayout for ndjesshopping sdrskilt bra. Men
i de storre matbutikerna finns allt oftare expone-
ringar som mer for tankarna till néjesshopping dn
masteshopping.

- Det kommer vi att fi se dnnu mer av i framti-
den, menar Jens Nordfilt — helt enkelt eftersom -
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- det skapar positiva upplevelser i butiken samti-
digt som det 6kar forsiljningen.

Ger storre potential

Ett roligt exempel pa den hir trenden ar Clas
Ohlson, menar Jens Nordfilt. Foretaget forknippas
med en traditionell mésteshopping-layout dar var
sak har sin plats. Nu lanseras ett butikskoncept
som ar utformat mer for ndjesshopping med en
mer inbjudande butikslayout och olika typer av
sambandsexponeringar.

— I stéllet for att se kunden som en hantverkare
ser man kunden som en shoppare och utformar
butiken utifran det. Kalkylen dr att det finns en po-
tential till att 6ka forsdljningen pa det har sittet.

En mer losningsorienterad exponering i buti-
kerna och en 6kad efterfragan pa olika typer av
kombinationer av varor och tjinster eller upplevel-
ser skapar inte bara nya affirsméjligheter och ger
béttre service for kunderna. Det dr ocksa faktorer
som gor handeln till en mer attraktiv arbetsplats.

— Medarbetaren i handeln maste vara uppdate-
rad, kunnig och genuint intresserad av det hon
eller han haller pa med. For att hitta den typen
av medarbetare maste jobben i handeln fa hogre
status och det dr vad som haller pa att ske nu.

)) I stdllet for att
se kunden som en
hantverkare ser
man henne som
en shoppare.

Jens Nordfilt om
Clas Ohlson

VISSTE DU ATT

...deti Sverige i dag
finns tre 2-miljoners-
grupper? Invandrade,
funktionsnedsatta,
samt personer 55+.

VILKA FAKTORER AR VIKTIGA
NAR DU HANDLAR?

Kvalitén pa varorna, god ser-
vice och ett stort utbud - det ar
de tre faktorer som dr viktigast
nar vi valjer var vi handlar.
Minst viktiga faktorer for var

vi ska handla ar, enligt under-
sokningen, att det finns kdnda
varumarken och att butiken

ar latt att nd med kollektiva
transportmedel.

"Rent och snyggt, gamla varor
bortplockade, ordning och
reda”

Sa vill kunderna handla!

God service ar den enskilt viktigaste faktorn for att vi
ska vara n6jda med besoket i butiken. Andra viktiga
faktorer ar ett stort utbud av varor, att det kdnns tryggt
och sdkert samt att personalen ar kunnig.

Det visar en undersokning som Svensk Handel har
gjort tillsammans med konsumentorganisationen
CINT. Av unders6kningen framgar att god service
ar den viktigaste anledningen att dterkomma till en
butik. Andra faktorer for att vi ska bli trogna kun-
der ar att det dr 1att att hitta och ta sig fram samt att
det finns ett stort utbud.

Undersokningen visar ocksa att den faktor som
ar viktigast for att kunderna ska bli annu mer nojda
ar sinkta priser.

Livfasen paverkar konsumtionen

Svaren i kundundersokningen ar indelade i under-
grupper som mdn, kvinnor och livsfas. Ett av de
mest pafallande resultaten i undersokningen ar att
skillnaderna i upplevelser och férvintningar inom
handeln ir marginella mellan kvinnor och min. De
stora skillnaderna hittar vi i stdllet mellan mannis-
kor i olika skeenden av livet. Livsfasen dr av central
betydelse for vad och hur vi konsumerar.

I undersokningen har drygt 1 000 personer fran
hela landet svarat pa fragor om hur de upplever
handeln och om hur de vill ha den i framtiden.

Du hittar delar av resultatet och citat fran under-
sokningen i de ljusgrona rutorna.

Mainstream och
design klack vid




Anna och Alex - ett
riktigt "Svenssonpar”
- som vill vara alla till
- lags.

Solsidan — omvarldsanalys
som underhallning

Vad och hur vi konsumerar sager mycket om vem vi ar
- och om vilka vi vill vara. TV 4:s succéserie Solsidan ar
en traffande omvarldsanalys med fokus pa konsumtion
och relationer.

- Det handlar om vilka krafter
som sitts i rorelse nir vi ger oss
in i konsumtionskampen, siger
Ulf Kvensler, manusforfattare och
regissoOr i teamet bakom Solsidan.
— Och det ir Klart att Solsidan si-
ger mycket om oss sjdlva, &ven om
vi kanske har en bra bit kvar till
ULF KVENSLER Freddes och Mickans karikerade
extremkonsumenter.

Traffande omvarldsanalys

Komedin dr den kanske allra bésta formen av om-
varldsanalys. Som komiker mdste du kunna be-
trakta och tolka din samtid och du maste gora det
sd att publiken kinner igen sig och forstir vad du
syftar pa.

— Det ligger nog en hel del sanning i att man mas-
te vara bra pa att fainga upp tidsandan och kunna
skruva den nagra snapp for att gora bra komedi,
sdger Ulf Kvensler.

Han har parallellt med skapandet av Solsidan
haft goda mojligheter att gora sin omvarldsanalys
ndr han varit férdldraledig med barnen, tva och fyra
ar gamla.

) Det vi koper,
bdr och anvinder
sdger ju verkligen
ndgot om vem

vi dr och vilka vi
vill vara.

Ulf Kvensler

— Dar har man ju verkligen sett hur lattpaverkade
vi dr som fordldrar for alla argument som har med
barnens sikerhet att gora. Och det ir ju tacksamt att
gora komedi av. Samtidigt flyttade vi in i nytt hus i
nytt omrade och det ar ju sjdlva utgdngspunkten for
Solsidan. S& dir finns manga berdringspunkter.

Verkliga forebilder

Ulf Kvensler gor med andra ord ingen hemlighet av
att han och de 6vriga manusforfattarna har himtat
en hel del inspiration ur sina egna liv och fran sin
egen bekantskapskrets.

— Alex och Anna ir vil karaktdrerna man kan
identifiera sig med, medan Fredde och Mickan sna-
rare dr karikatyrer av personer som drivit konsum-
tionshetsen till sin ytterlighet.

Starker identiteten

— Det vi kdper, bir och anvinder siger ju verkligen
ndgot om vem vi dr och vilka vi vill vara. Med kon-
sumtionen kan vi visa var tillhérighet och genom
vara val i butiken markerar vi var klasstillhorighet
pa ett vildigt tydligt sitt. Signalerar vi fel dir kan
det bli bade tragedi och komedi.

— Dar har vi uppenbarligen traffat ritt pa ett sitt
som inte bara blir ironiskt utan ocksa lite kirleks-
fullt mitt i allt. Vi trodde nog att vi skulle vara
ganska smala nir vi utgick frdn en barnfamilj som
flyttar in i ett nytt omrdde — men det har ju visat sig
att néstan alla kan kdnna igen sig pd ett eller annat
sdtt i Solsidan.

" som vill‘\‘/_
med det se& -
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Blivande fordldrar kollar
barnvagnsmarknaden.
Affischbarnet har koll pa

magen.

Det finns drygt en
miljon barn upp till
tio ari Sverige.

Brittiska Ellas Kitchen har tagit
barnmaten ett steg lingre
genom att paketera halso-
sam och ekologisk barnmat i
fargglada pasar som barnen
sjdlva kan ata ur. Barnen dlskar
det och det ar enkelt for for-
dldrarna. Forpackningen talar
till fordldrarna och barnen -
samtidigt!

Start me up
Barndomen allt kortare

Som foraldrar vill vi att vara barn ska fa en sa bra start i
livet som mojligt. Och barnen séger forstas inte emot.
Barnen pa 2010-talet vet tidigt vad de vill ha-och hur
de ska gora for att fa det. Det betyder att barnen ar en
konsumtionsdrivande faktor att rdkna med trots att det
inte ar de som haller i planboken.

Barn i dag har allt mer brattom att bli vuxna. Men
fortfarande 4r barnens vilja och drémmar en stark
drivkraft fér konsumtion. Redan i tva-tredrsaldern
vet manga barn exakt vad de vill ha — och kanske
dnnu mer vad de inte vill ha. Och ju dldre barnen
blir, desto storre inflytande har de som regel 6ver
kopbesluten i familjen.

- Dagens barn ir tidigt medvetna om vad som
finns att kdpa genom allt de ser pa tv, bio och pa
nitet. Men ocksd genom kompiskontakter bade on-
och offline, sdger Linda Hedstrom, omvarldsbeva-
kare och e-handelsansvarig pa Svensk Handel.

- Darmed blir de ocksa snabbt duktiga patryckare
i prioriteringen av vad som ska képas i familjen. De
vet vad som finns, de vet vad deras kompisar tycker
och de vet hur de ska driva pa for att fa det de vill ha.

Paverkar tidigare
I tidigare generationer kunde det dréja d&nda upp i

tondren innan barnens kopkraft blev synlig pa all-
var. I dag ser vi barnens inflytande 6ver koépbesluten
krypa allt lingre ned i dldrarna. Och som foérédlder
ar det inte alltid sd latt att sdtta emot ndr barnen ar
béde kunnigare och mer pélésta &n vi sjilva ar.

— Det 6ppnar sjilvklart mojligheter fér handeln,
samtidigt som vi ocksd maste reflektera 6ver hur
vi pa ett sd bra och ansvarsfullt sitt som mojligt
kan tilltala bdde barn och foérildrar, sdger Linda
Hedstrom.

Rdkna med barnen

Att involvera barnen i képprocessen pa olika sitt ar
manga ganger en nodviandighet. Barnen madste ofta
f6lja med i butiken och da giller det ocksa att det
finns bade produkter och 16sningar som tilltalar
dem i butiken.

—Men det kan ocksa handla om att gora det lit-
tare for fordldern att handla, exempelvis genom
att bjuda barnen pa en frukt. Da blir barnet genast
lite gladare och foérdldern kan handla en stund till
ilugn och ro. Enkelt och genialiskt och sikert moj-
ligt att tillimpa pa andra stillen dn i matbutiken.

En annan tendens ir att vi som fordldrar borjar
handla allt tidigare till vdra barn - ofta redan innan
de dr fodda. >
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- —Blivande forildrar dr i dag ofta uppkopplade.
Via internet och sociala medier finns helt nya
mojligheter att utbyta erfarenheter och diskutera
barnens behov med andra. Det gor sannolikt att
vi kan kidnna oss mer trygga med att handla dven
innan barnet dr fott — och att vi ocksa dras in i
fordldraskapets alla aspekter mycket tidigare, sdger
Linda Hedstrom.

Kompletterande funktion

Om fordldrarna sjdlva far vilja, da ir ofta en kombi-
nation av att handla i butik och pé nitet idealisk. I
butiken kan du kidnna, klimma och stilla f6ljdfra-
gor om det du kdper och pé nétet kan du handla
ndr du behéver lugn och ro for kdpbesluten.

— Hir samspelar den fysiska butiken och webb-
shopen och kan svara mot olika behov.

Barnen sjdlva lar sig ocksa allt tidigare att bli
medvetna konsumenter. TV-program som Rea och
tidningar som KP tar ofta upp dmnen som pa olika
satt paverkar barnens konsumtion.

- Det dr en paminnelse om att vi som verkar inom
handeln alltid maste ta &ven de unga kunderna pa
allvar. Barn vet oftast precis vad de vill ha och stéller
hoga krav pd att varan de koper lever upp till de
krav och férvantningar de har.

— Bra att tinka pa nir du star dir med ett barn
och forilder framfor dig i butiken dr att prata med
bada - pd samma sitt som du via webben maste
kunna kommunicera med bdde barn och fordldrar
om du vill nd barnen.
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Idag far ocksa dockorna
designade vagnar.

VISSTE DU ATT

...hos barnialdern 2-9
ar ar Bolibompa bade
det mest populdra
tv-programet och den
mest populdra webb-
sidan?

Kdlla: Medierdadet

5 procent av barn i
aldersgruppen 2-9 ar
anvdnder internet mer
an 1 timme om dagen
och 73 procent ser pa
tvmer dn 1 timme om
dagen.

Kdlla: Medierddet

Fran fosterdiagnostik
till barnvagnsbutik

Barnen bestaimmer 6ver sina egna inkop allt tidiga-
re. Och blivande foréldrar har allt mer brattom att
handla.

— Manga kommer hit direkt efter fosterdiagnostiken
ivecka 13 och sedan kan vi ha en relation till kun-
den fram till dess att barnet dr i 3—4-arsdldern, siger
Johan Steen, Vd pa butikskedjan Babyproffsen.

For bara nagot artionde sedan var det fa som pa
allvar tog Kklivet in i barnvagnsbutiken férrian strax
fore forlossningen for att mojligen se ut en barn-
vagn.

- Trenden i dag ar att fordldrarna kommer in ti-
digare och dven forstagangsforidldrar ar ofta valdigt
medvetna om vad de vill ha och om vad som finns
pad marknaden, berittar Johan Steen.

Kunderna vdl palasta
En viktig forklaring till det férindrade kundbeteen-
det dr internet.

- De flesta som kommer in i butiken ar vil péaldsta
via hemsidor, bloggar och chattar. For oss dr det for-
stds en utmaning att vara tillrickligt uppdaterade
for att mota kundernas férvintningar.

Babyproffsen har, atminstone dn s ldnge, valt att
inte driva egen webbutik.

— Men webben ar viktig dnda. Vi foljer olika blog-
gar, kollar diskussioner pa Familjeliv.se, ir aktiva pa
Facebook och har en egen, aktuell hemsida. Det gor

att vi kan halla bade oss sjilva och kunderna uppda-
terade och moter kunderna pa ritt kunskapsniva.

Revolution fér branschen

Just kundkontakten via hemsidan och Facebook ser
Johan Steen som en revolution for foretaget och
hela branschen.

— Hir har vi en unik méjlighet att kommunicera
direkt med kunden ocksa nir hon eller han inte dr
inne i butiken. Via Facebook kan du som forsta-
gangsforilder stilla de dir pinsamma frdgorna
utan att hela butiken vinder sig om. Och vi kan
svara mer personligt. Dirmed kan vi tidigt bygga
en bra relation till kunden samtidigt som kunder-
na sjilva kan utbyta erfarenheter och rad.

Men webben innebar ocksd att kunderna har bra
koll pa priser, utbud och tester.

- Det dr en utmaning som vi hela tiden maste
arbeta med. Vi maste vara konkurrenskraftiga nar
det giller allt fran priser och utbud till service och
specialkunskap.

Stor aldersspridning

Babyproffsens malgrupp ir timligen begransad till
blivande foérildrar och férdldrar med barn upp till
3-4 ars dlder. Men aldersmassigt har fordldragrup-
pen blivit allt mer varierad.

—Istorstdderna ar det vildigt tydligt att forsta-
gangsforildrarna har hunnit betydligt lingre upp
ialdrarna och lingre fram i karridren, sdger Johan
Steen. Hir ska barnvagnen inte bara var siker och
praktiskt utan den ska helst ocksé signalera vem
du dr som person. Det stdller ett storre kravpd -
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- ett brett utbud i storstiderna.

I en mindre stad och med yngre forstagangsforal-
drar ar faktorer som sdkerhet och trygghet viktigare
och traditionella varumirken som Emmaljunga
och Brio dominerar.

Spannande utveckling

Sjalv tycker Johan Steen att det som hint pa barn-
vagnsmarknaden dr bade spannande och bra for
kunden - och f6r handeln.

- Utbudet har verkligen exploderat och produkt-
utvecklingen dr enorm. I dag kan du skraddarsy
en vagn utifran dina och ditt barns behov. Och i
processen fram till kopbeslutet spelar internet en
viktig roll.

Det finns storre mojligheter att skraddarsy pro-
dukter utifran de egna behoven och det ir oftast
den ena parten i férhdllandet som driver pa kop-
besluten.

—Ibilhandeln 4r det mannen som ofta ir padri-
vande, i barnvagnsbutiken ir det helt klart kvinnan.
Jag har sjilv tvd sma barn, tvd och fyra ar gamla. Det
var min fru som valde vagn och jag hade synpunk-
ter pa fiarg och pé sikerhet. Precis som i bilbran-
schen alltsa. Fast tviartom.

VISSTE DU ATT

...de vanligaste fritids-
sysselsdttningarna for
barnialdern 5-9 ar ar
att 1 -leka, 2 - titta pa
tveller DVD och 3 -
traffa kompisar?

Kdlla: Medierddet

2010 var ett rekordar
for barnafodande
och barnvagnsinkoép
i Sverige. Da foddes
116 000 barn.

En magisk butik - bade for
sma och vuxna barn...

Den varldsberomda leksaksbutiken Hamleys i London er-
bjuder allt och lite till for barn i alla dldrar. Med sju vaningar
spackade med leksaker och fem miljoner besokare per ar
finns oandliga mojligheter att gora lekfulla fynd.

Men det ar inte bara utbudet som &r stort. Servicenivan
matchar utbudet och som kund kan du mycket val hamna
mitti ett sdpbubblekrig i rulltrappan eller i en piratstrid
bland hyllorna. Aktiviteterna i butiken gor att du som kund
far mojlighet att prova pa lekar och leksaker och personalen,
som ror sig runt i butiken hela tiden, kan lotsa dig ratt i det
enorma utbudet.

Men dven utanf6r arbetar Hamleys med olika aktiviteter.
Redan ute pa gatan moéts du av personal som med olika ak-
tiviteter far folk att stanna upp. Sedan ar steget in i butiken
inte langt.

Ar du r&dvill sa kan du redan pa Hamleys hemsida fraga
vad du exempelvis kan kopa till en femarig flicka i priskate-
gorin upp till 25 pund. Du fér 318 forslag!

Fagel, fisk eller mitt
emellan -vad hamnar
i korgen?

Barnen valjer
tidigt sjdlva vad
de vill ha.
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Butikens inred-
ning stimulerar
fantasi och
nyfikenhet.

Barnens behov i fokus

Mia Juhlin och Frida Lax startade barnboksbutiken
Bokskapet 2006. | dag ar butiken lite av ett nav for Gote-
borgs alla barnboksintresserade med liv och rorelse.
Hit kommer barnen i sllskap med bade foraldrar och
far- och morforaldrar. Intresserade kunder &r det inte
brist pa.

Butiken erbjuder bécker och
andra prylar som intresserar en
yngre malgrupp. Men det finns
dven en del vuxenbocker sd att
de vuxna har nagot att géra nir
barnen har fullt upp i sin "egen”
butik.

— Nir vi startade Bokskapet
kinde vi att det var viktigt att
barnens behov var i fokus. I
manga barnbutiker ir det ofta vuxna som talar med
andra vuxna om barnens varor. Hir ville vi istéllet
lata barnen sjdlvaprata om, leka med och testa sina
varor, sdger Mia Juhlin.

MIA JUHLIN

Fortrollad varld
I butiken ar det ett myller av varor och kinslan
av att vara i en lite fortrollad virld med magiska
sagostunder, utstillningar och andra aktiviteter ar
aldrig langt borta. I ett hérn kan barnen krypa upp
bland en massa kuddar och blidddra i en bok, i en
annan del star ett ritbord dir den bestkare som vill
sdtta sig ner och rita kan gora det.

Bockerna ar i fokus men hir finns ocksa en del

9 Vivill att
butiken ska vara
en plats ddr det
hdnder ndgot

och ddr barnen
far uppleva flera
olika saker kopp-
lade till béckerna.
Mia Juhlin

536 —sa manga lek-
saker har ett barnii
Sverige i genomsnitt.
Kdlla: Hégskolan Halmstad

SA VILL MIA NA
DE YNGSTA

 Ha ett sortiment som till-
talar framst barnen men ha

ockséd ndgot som kan syssel-

satta fordldrarna .

o Se till att inreda butiken i
hojd med barnens nivd, det
ska vara latt att plocka fram
de varor de vill titta pa.

« Se till att gora butiken le-
vande med olika aktiviteter
som passar malgruppen.

o Var inte radd for att lata
barnen stoka till i butiken.
o Lat besokarna kdnna sig
som hemma.

leksaker, pyssel och annat som intresserar malgrup-
pen.

— Det géller att ha en bra balans pa vad vi vuxna
vill att barnen ska intressera sig for och vad de
sjilva vill ha. Vi vill gdrna ha leksaker som knyter an
till bdckerna. Men ibland plockar vi in en och annan
rosaglittrig leksak.

"Ska hdanda nagot”

Butiken dr ofta centrum for forfattarkvallar, sago-
stunder och andra aktiviteter som vernissager och
tipspromenader. Besokarna sjilva far ocksa skriva
eller rita bokrecensioner och tipsa varandra om
bocker de har ldst.

- Vivill att butiken ska vara en plats dir det han-
der nagot och dir barnen fir uppleva flera olika
saker kopplade till bockerna. De ska sjdlva kunna
blidddra och ldsa i bockerna, de ska kunna rita en
teckning pa nagot de sett i boken och de ska kunna
prata med varandra om bocker.

Och ir forfattaren en riktigt bra sagoberdttare, ja
da gar det hem hos bdda malgrupperna.

Barnens "egen” butik
Mia och Frida har arbetat aktivt med att géra Bok-
skapet till en plats for barnen att trivas pa och
manga av kunderna ser butiken som sin "egen”. Det
ska vara litt att nd alla béckerna och besdkarna ska
ocksa kdnna att de far anvinda allt i butiken. Nagot
som ger mycket positiv feedback men ocksa en del
plock.

- Vi maste hela tiden ga och smaplocka och stilla
varorna pd ratt plats. Bide i hyllorna, pa borden och

i skyltfonstren. P4 bara ndgra minuter kan allt vara
huller om buller igen. S& blir det nir det ska vara pa
barnens villkor, men det ir utan tvekan virt det.

- Ibland gér ndgot sonder men vi litar pa att de
vuxna som dr med har lite uppsikt. Sen fir man
rdkna med lite svinn. Gar nagon sida i en bok son-
der eller om en bok rakar anvindas som ritblock sa
ar det inte hela virlden. Inte s linge vara kunder
dr nojda.

Start me up

Barn idag vixer upp snabbare och paverkar allt
mer av de inkdp som rér dem. De vuxna betalar
men barnen bestimmer. | mdtet med de unga
kunderna giller det darfor att tala bade till barnen
som har viljan och till de vuxna som ansvarar fér
planboken. Men glom inte vem ditt huvudfokus
ska vara pa.

M Fokuserar du pa ratt person i kundmotet?
M Talar du till malgruppen pa ratt satt?

B Hur kan du involvera barnen och bjuda in till
interaktion i din butik?
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-
arduesset i rock-
drmen ndr du méter

dina un® kunder?

VISSTE DU ATT

..det ar fler ungdomar
som har en egen dator
pa rummet dn en egen
tv? Unga tjejer har
ofta en barbar dator
medan killarna har en
stationadr.

Kdlla: Medierddet

VAD KAN HANDELN GORA
FOR ATT DU SKA BLI ANNU
MER NOJD SOM KUND?

Sankta priser ar den overlag-
set viktigaste faktorn for att
kunderna ska bli mer nojda.
40 procent av de tillfragade
ansag att priserna var vikti-
gast, 16 procent att rabatter
till trogna kunder och att
butiken arbetar fér en mer
hallbar tillvaxt.

"Att inte flytta produkterna
i butiken, jag vill snabbt
hitta det jag soker”

It's my party
Nu dr det jag som galler

Vi ar unga allt langre. Redan i tioarsaldern ar vi ofta
padrivande i familjens kopbeslut. Sedan kan det droja
dnda upp till 30-arsaldern innan konsumtionen byter
inriktning fran "jag” till "vi”.

Som barn utsitts du for en stortflod av intryck
redan fran tidig dlder pa ett sitt som var helt frim-
mande for bara ett par generationer sedan. Fran da-
gisdldern och framéat kan du via kompisar, bocker,
tidningar, film, tv, spel, musik och marknadsforing
halla koll pa i princip allt du 4r intresserad av. Och
med den kunskapen i bagaget blir du snabbt en
maktfaktor att rikna med nir det giller besluten
om vad som ska kopas och inte kdpas i familjen.

- Det finns studier som visar att en femtedel av
kopbesluten i familjen fattas av barnen och det ar
sdkert ganska lagt rdknat, siger Hans Tjernstrom,
ansvarig for sociala medier pa Svensk Handel.

-Unga i dag har, inte minst via internet, en helt
annan koll pa vad som héinder, vilket utbud som
finns och vad deras kompisar tycker. De fungerar
ddrmed som effektiva patryckare i kopprocessen.

Driver pa
Barnens padrivande boérjar allt tidigare och bilden
ar tydlig: det dr jag som stdr i fokus. Och s kan det

fortsitta dven nir vi har flyttat hemifran och dnda
fram tills vi, kanske strax efter 30, bildar familj.

- Det innebdr att perioden nér vi kan konsumera
for eget bruk har blivit oerhort mycket lingre de
senaste decennierna. Vi formar var personlighet
och var identitet med vad vi koper — och det ar ett
beteende vi ofta tar med oss dven i andra faser av
livet.

Konsumtionen viktig

Det innebdr att konsumtionen ir viktig for de
flesta. Men det behover inte betyda att alla pengar
satsas pa att kopa nytt och dyrt.

- Du kan lika girna képa begagnat och du séljer
sddant du inte behover eller vill ha ldngre, sdger
Hans Tjernstrom.

I barndomen och den tidigare delen av ungdoms-
tiden dr det férdldrarna som betalar. Sedan tar de
unga gradvis dver dven ansvaret for planboken.

— Men manga unga, framforallt i storstadsomra-
dena dir det ir ont om bostidder, bor kvar hemma
langre. Det innebdr att de har det relativt gott stallt
med ldga boendekostnader och fa forpliktelser. Det
gOr i sin tur att manga tidigt skaffar sig konsum-
tionsvanor som de sedan har en tendens att ta med
sig i andra faser av livet. -
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- 80-talisterna lagger mycket tid och pengar pa att
forverkliga sig sjilva men mest med drivkraften

att ha roligt. 90-talisterna diremot, tenderar att
konsumera mer medvetet och anvinda upplevelser
och ink6p som en del av det personliga varumarkes-

bygget.

Delar med sig
- De unga vill ha varumérken som klar deras per-
sonlighet. Och det du gor ska helst platsa i ditt cv.

Samtidigt har det blivit allt viktigare att tala om
for omgivningen vad du gor och vad du tycker.

- De unga delar girna med sig av sina upplevelser
pa Facebook eller via Twitter. De paverkar genom
att tala om vad de tycker ar bra och vad de tycker ir
daligt.

For handeln innebdr det nya utmaningar att
tackla. De unga konsumenterna ar vl paldsta och
har bra koll pa utbud och priser, de drar sig inte for
att hoppa mellan olika varuméirken och butiker och
dr inte rddda for att siga vad de tycker.

Kompetenta och krdvande

- Handelns utmaning ar att fi dessa kompetenta
och krdvande kunder att limna butiken néjda.
Lyckas vi med det sd kommer de ocksa tillbaka.
Men vi kommer att fa jobba hart for att fa dem att
stanna.

Dessutom ska ditt erbjudande hela tiden kunna
matchas med vad som finns pé internet och i andra
butiker.

- Hir handlar det inte bara om pris och utbud
utan ocksd vad butiken signalerar till kunden,
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exempelvis genom exponering, annonsering och
direktkommunikation, siger Hans Tjernstrom.

-Vi maste komma ihag att vi inte vander oss till
en malgrupp som bestar av minniskor i en viss
alder utan till grupper av minniskor som binds
samman av intressen, musiksmak, virderingar och
annat. Darfor ir det viktigare 4n ndgonsin att du
verkligen har koll pd din kund och att du vet betyd-
ligt mer dn hur gammal hon eller han ar.

Ska tala att berattas
Har spelar bade internet och omgivningen en stor
roll.

— Det du koper ska téla att berdttas om bade hos
friséren och for vinnerna pa Facebook. Och det be-
hover inte vara exklusivitet som dr storyn — det kan
ocksa vara att du verkligen har gjort ett fynd.

- Kommentarerna ar viktiga for den handlare
som vill sticka ut i malgruppen. Kommentarerna
hojer trovirdigheten och kan vara avgérande for att
du ska kunna fa varumairken att synas.

) De unga vill
ha varumdrken
som kldr deras
personlighet,
och det du gor
ska helst platsa
i ditt cv.

Hans Tjernstrom

315000 - det ar
antalet studenter
pa eftergymnasiala

utbildningar i Sverige.

Det ar en 6kning med
5 procent jamfort
med aret fore.

Ungdomsbutiken talar
kundens sprak.




Frida Stighall

The Kii To Success...
Vi dlskar service!

Kii ar butiken som garna siktar lite hogre - och ofta nar
mycket langre. Med egna modevisningar, vernissager
och kundkvaillar samt en aktiv ndrvaro pa natet nar

Kii en stor, nodemedveten kundkrets langt utanfor
hemstaden Umea.

— Var malgrupp ar i princip alla som &r intresse-
rade av klider, sdger Frida Stighill, Vd och en av
grundarna av Kii. Var grundtanke ir att erbjuda ett
handplockat utbud av varuméirken i olika prisklas-
ser. Badde den fattige studenten och kvinnan eller
mannen i karridren kan hitta sina kldder hér.

Kii dr japanska och betyder urkraft och energi
men det betyder ocksa "att kla sig”. Affarsidén dr att
erbjuda en vil genomtinkt kollektion av internatio-
nella varumarken och samtidigt lyfta fram lokala
designers i en butik med personligt tilltal och god
service. Det har butiken lyckats med och Kii har
ocksa fatt flera utmarkelser.

Vill berika och inspirera

Personalen anstringer sig for att se varje kund och
manga av dem far t ex personliga gratulationskort
ndr de fyller ar.

- Vivill ha ett personligt tilltal gentemot vira
kunder. Vi forsoker ocksa inspirera med kundkval-
lar, modevisningar och vernissager, siger Frida
Stighall.

Idag fungerar foretags nirvaro pa internet via

) De sociala me-
dierna ger foreta-
gen storre mojlig-
heter till smart

marknadsforing.

Hans Tjernstrom

VISSTE DU ATT

...ungdomarialdern
16-25 dr den grupp
av internetanvdandare
som tycker att det dr
mest ok att lamna ut
privat information pa
ndtet? Mest negativa
ar gruppen 12-15 ar
samt personer éver
75 ar.

Kidlla: Olle Findahl, Svensk-
arna och internet 2010

Ungdomariadldern
16-25 ar paverkar 20
procent av hushallens
inkop. Det motsvarar
en kopkraft pa drygt
120 miljarder.

Kdlla: MTV

2010 bloggade sex
procent av Sveriges
befolkning vilket
motsvarar 500 000
personer. Detta ar

en dubblering sedan
2007. Det &r vanli-
gare bland kvinnor dn

bland man att blogga.

2 av 3 tjejerialdern
16-25 ar har erfaren-
het av att skriva en
egen bloggoch3av4
laser andras bloggar.

Kdlla: Olle Findahl, Svensk-
arna och internet 2010

webbshop, blogg, Facebook och Twitter ofta som ett
forlangt skyltfonster. S dven hos Kii diar kunderna
via nétet kan f6lja med vad som hénder i butiken.

- Ménga kunder bloggar om sina shoppingfynd
och ger tips till vinner och ldsare. Ytterst handlar
det ju om ett stindigt pdgdende samtal mellan oss
som foretag och vara kunder. Vi tror stenhart pa att
bygga relationer och att det i férlingningen ocksd
skapar bra affirer.

Natet vdlkomnar fler kunder
Med en webbshop 6kar marknadens storlek, vilket
gor det mojligt att ha ett storre utbud av varor.

- Samtidigt ser vi en dldersmaissig breddning av
kundbasen i den fysiska butiken, sdger Frida Stig-
hall. Kii har allt fler kunder som &r 70+ och i buti-
ken ses ofta mammor med doéttrar i nedre tonéren.

— Det beror sannolikt pa att fler hittar oss pa na-
tet och att det da faller sig naturligare att folja med
mamma till butiken.

Den som berors
blir ocksa berord

1 Sverige finns cirka tva miljoner manniskor med utlandskt
pabra. De har tagit med sig manga helger och hogtider fran
sina hemldnder. Genom att uppmarksamma dessa hogtider
nar handeln ocksa nya kundgrupper.

- Nar Svensk Handel genom-

forde en enkatundersokning om
invandrades konsumtion var en av
fragorna om de lade marke till att
SVT och TV4 hade dukat ett persiskt
nyarsbord dret innan, siger Meta
Troell, omvarldsbevakare pa Svensk

Handel. i . ,-. 10
-52 procent svarade ja och av & . L/ J'n |

dem som sjdlva firar persiskt nyar META TROELL
svarade hela 85 procent att de lagt

marke till tv-kanalernas satsning. Av det forstar vi att de
som berars blir ocksa berorda. Att synliggora de som bor
i Sverige ar ett satt att bredda sin marknad och valkomna
nya kunder.

Genom att skylta och dekorera kan man visa att "vi vet att
du har en hogtid” och pa sa satt nd nya kundgrupper. Att bli
sedd dr en dnskan vi alla bar pa.

Vill man nd den méngkulturella marknaden, ca 2 miljo-
ner manniskor i Sverige, b6r man veta nar dessa personer
har sina hogtider och méta de utbud som efterfragas med
att tillhandahalla de varor som 6nskas.

- Mojligheterna ar manga. Kinesiska, persiska och thai-
landska nydren dr tre exempel av 25 nyar som firas i Sverige.
Ramadan och Eid ber6r minst 400 000 personer som under
fastemanaden haller manga middagar och ger bort pre-
senter. Det visar sig att den som breddar sin marknad nar
framgéng, sager Meta Troell.
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CHRISTOPHERS
BASTA SALJTIPS

o Var 6dmjuk och kasta dig
inte over kunden s fort
hon eller han kommerin i
butiken utan vanta in ratt
tillfalle.

o Lyssna pa vad kunden
sager och vaga fraga, exem-
pelvis om hur varan ska an-
vdndas. Du kan kanske ge
rad och tips om tillbehor
som kunden kan behdva.

« Var dig sjdlv och behandla

dina kunder precis sa som
du sjalv vill bli behandlad.

Vdga frdga och ta
dig tid att lyssna

Vid Retail Awards utsags 21-arige Christopher Thour
till drets sdljare inom svensk detaljhandel. | motivering-
en till priset lyfte juryn fram hans formaga att erbjuda
service i varldsklass.

— Om jag haller varldsklass kan jag inte avgdra, men
jag trivs vildigt bra i sdljrollen och gillar méten med
manniskor i butiken, sidger Christopher Thour.

Egentligen siktade Christopher pa att bli elektri-
ker och forsiljare blev han mest av en slump.

—Jag var inne pa Kjell & Company pa Vila i Hel-
singborg for att handla och sag en lapp om att
skicka in sitt cv. Det gjorde jag och pa den vigen
ar det...

—Jag har haft turen att hamna pa ett féretag med
en vildigt bra siljkultur. Vi manar om véra kunder.
Visst vill vi sdlja , men det ar alltid viktigare att kun-
den ldmnar butiken n6jd. Vi vill ju ha kunder som
kommer tillbaka.

Gillar néjda kunder
Nagon enkel genvig till hur man blir en duktig
sdljare finns inte, menar Christopher Thour.

- Det handlar nog mest om att brinna for det
man gor. Dessutom bor man vara effektiv och
stresstalig. Ar det mycket folk i butiken kan man
snabba upp képprocessen utan att kunden kidnner

Hur framtiden ser ut for Christopher Thour vet
han inte.

- Kanske jobbar jag som butikschef, vad vet jag.
Det viktigaste dr att fa fortsitta arbeta som siljare.
Att jobba med méinniskor ar det roligaste jag vet.
Det finns inget bittre dn en ndjd kund.

It's my party

Ungdomarna paverkar de vuxnas képbeslut allt
mer samtidigt som de fattar fler egna beslut ju
dldre de blir. Och ungdom kan man vara till en

bra bit 6ver 30. Jaget dr i fokus och det giller att
visa for denna kundgrupp att det dr de som star i
centrum. De berattar garna for sin omgivning om,
bade positiva och negativa, upplevelser i handeln.

M P4 vilket satt tar du del av de diskussioner som
fors om detaljhandeln pa natet?

M Hur passar ditt féretag in i ungdomarnas per-
sonliga varumarken?

Christopher Thour
i ett av manga kund-
moten

M Hur kan du fa ungdomarna att bli ambassa-
dorer for ditt foretag?

sig jagad — och da slipper ju 6vriga kunder vinta
sd lange.
29




Vilken tapet kan bli
roligast att rita pa?

VISSTE DU ATT

...over hilften av for-
dldrarna i barnfamiljer
skulle vilja 1agga mer
tid pa fritidsaktiviteter,
vdnner och traning?
En tredjedel tycker att
de sover for lite.

Kdlla: Medierdadet

Drygt 40 000 perso-
ner — sa manga skiljde
sig i Sverige 2010. En
familjesituation beho-
ver inte vara statiskt
eller for evigt och varje
enskild familj har sina
unika lésningar.

We are family

Tid en bristvara for barnfamiljen

Att bli foralder ar att vixla perspektiv i livet. Over en
natt forskjuts fokus fran mig till barnet, fran jag till
vi. Den perspektivforskjutningen paverkar inte bara
relationen och vardagen utan i hogsta grad ocksa
konsumtionen.

Barnets behov och vilbefinnande gar forst. Och det
ar fordldrarna som tolkar behoven, viljer vad som
ska kopas och betalar. Atminstone nir barnen ir
riktigt sma.

— Men det har skett en pataglig férskjutning nir
det géller vem som bestimmer vad som ska kopas.
FOr nagra generationer sedan var det fordldrarna
som styrde inképen dnda upp i tonaren, siger Mag-
nus Kroon, utvecklingschef pa Svensk Handel. I dag
fattar barnen allt tidigare egna kopbeslut - d&ven om
de sjdlva inte betalar.

Barnen blir dirmed tidigt padrivare i beslutspro-
cessen. Barnens intressen maste hela tiden vigas
mot de vuxnas.

- Och i den processen har barnen fatt ett allt star-
kare inflytande.

Tid en bristvara
Barnfamiljer och ménniskor mitt i karridren har en
sak gemensam - tid 4r en stindig bristvara.

—I takt med att férdldrarna blir allt dldre och har
hunnit allt 1angre i karridren nir de skaffar barn sa
har de flesta mer ont om tid 4n pengar. Det gor att
allt som kan spara tid blir extra vardefullt just for
barnfamiljerna, siger Magnus Kroon.

— Det dr en viktig anledning till att matbutiker pa
ndtet blivit en tillvixtbransch. Allt fler ir beredda
att betala lite extra for servicen att fa varorna hem-
korda. Man koper sig tid, helt enkelt.

Fler foljer efter?

—Jag dr 6vertygad om att det finns en rad andra
branscher dir man skulle kunna tinka pa samma
sdtt, siger Magnus Kroon. Vad kan vi gora for att
spara tid at kunderna? Den som hittar sidana
nischer har goda mojligheter att bli framtidens
vinnare.

Men vinsten behdover inte nddvandigtvis vara tid
eller pengar. En bittre kopupplevelse kan ocksa
varderas hogt.

— Dir kan mervirdet for kunden vara hjilp att
hitta ratt produkt eller hjilp att fa ut det mesta
mojliga av kopet och varan. Det finns massor av
branscher dir vi skulle kunna erbjuda tilliggstjans-
ter som ger virdefulla mervirden for kunderna och
betydande inkomster fér handeln. -
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- —Det finns en tydlig trend dér varor kombineras
med tjanster av olika slag for att skapa en skraddar-
sydd mix som kan spara tid eller forstirka upple-
velsen hos exempelvis stressade fordldrar, siger
Magnus Kroon.

Flera olika roller
Det dr inte ovanligt att vi ocksd befinner oss i flera
olika faser av livet parallellt. Ena veckan dr vi stres-
sade smabarnsfordldrar som forsoker fa karridr och
familjeliv att ga ihop. Nésta vecka dr ensamma och
kan leva singelliv och prioritera oss sjdlva bade nir
det giller tid och vad vi koper.

- Kunden du har framfor dig kan se ut att ha all
tid i virlden, men det visar sig kanske att hon eller
han passar pa att handla inf6r veckan med barnen.

Fragan leder rdtt
Kunden dr med andra ord inte alltid den vi tror att
hon eller han ir. Det giller inte minst i alla som
befinner sig i familjefasen av livet. Allt fler barn
lever med foradldrar som bor pa skilda hall och det
innebar ocksa att mdnga vandrar ut och in ur olika
livsfaser.

- Dar kan vi genom att stélla fragor hjéilpa kun-
den att hitta ritt oavsett vilken fas av livet hon eller
han befinner sig i just vid koptillfallet.
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Rosa inramning
lockar till kop.
Hanna Ekstrand
framfor ingangen
till M by Mekono-
men.

37 procent av fordld-
rarna i Sverige tycker
att de arbetar for
mycket samtidigt som
6 procent tycker att de
spenderar for mycket
tid med familjen.

Kdlla: Medierddet

HUR SER DU PA SHOPPING?

De allra flesta ser pa shop-
ping som nagot man inte
prioriterar men som dr helt
ok (62 procent). 29 procent
av de tillfrégade tycker att
shopping ar ett sant noje.

"Fore barnen gick det lattare
och var kul”

Mekonomen 6ppnar dorren
for hela familjen

Hur f&r man in kvinnorna och barnfamiljerna i bilverk-
staden och biltillbeh6rsbutiken? P4 Mekonomen tog
man sig en rejal funderare for fyra ar sedan och har pa
relativt kort tid fatt in massor av nya ansikten i butiken
- saval framfor som bakom disken.

— Viror oss i en typiskt manlig bransch med relativt
hog medelalder i savil verkstad som butik och vi
sag helt enkelt en affirsmojlighet i att forséka na
ut till en mycket bredare malgrupp, siger Hanna
Ekstrand, marknadsutvecklare pA Mekonomen.

Mekonomen, som ir Skandinaviens ledande bil-
delskedja med 223 butiker och ndrmare 1 250 an-
slutna verkstdder, borjade sin "ompositionering”
med att gora en grundlig livsstilsundersokning
bland svenska bildgare.

- Dar visade det sig att 40 procent av alla svenskar
som dger en bil aldrig hade limnat in den pa verk-
stad eller besokt en bildelsbutik. Och det var fram-
forallt kvinnor men dven yngre, exempelvis sma-
barnsforildrar, som drog sig for att limna in bilen
eller kopa bildelar.

— Det blev en riktig vickarklocka for oss. Har finns
en stor grupp minniskor som sdkerligen vill ha
hjalp men inte riktigt kdnner sig bekvdma i bilverk-
staden eller bildelsbutiken.

"Vi gor BilLivet enklare”
Med livsstilsstudien som utgangspunkt har Meko-

nomen arbetat fram ett nytt koncept — Vi gor "Bil-
Livet” enklare — dir kvinnor och barnfamiljer ir en
viktig del.

Genom ett utbud och ett tilltal som vinder sig till
en bred grupp bildgare kan Mekonomens medarbe-
tare verka efter mottot: Vi servar inte bilar — vi ger
service till mdnniskor.

Fler kvinnor i butiken

Ett viktig led i ompositioneringen &r att fa in fler
kvinnor i butikerna, dven bakom disken. Hilften av
alla nyanstillningar den nirmaste tiden, totalt 500
personer, ska vara kvinnor.

- Dessutom lanserar vi speciella koncept, exem-
pelvis M by Mekonomen med en ny butiksdesign,
som vinder sig till kvinnor och barnfamiljer.

Satsningen har varit framgangsrik.

Enorm potential

Genom att anvinda kunskapen om kvinnor som
bildgare har Mekonomen skapat 1¢sningar som
tilltalar denna kundgrupp.

- Vara framgéngar sdger mycket om vilken
potential som finns om man bara sitter sig ned
och analyserar marknaden utifrin kundens behov,
sdger Hanna Ekstrand.
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VEM AR DIN KUND?

Vilka @r personerna pé bilden?
Vad jobbar de med? Vad har
de for planer?




Avlastning viktig
for smdabarnsfamiljen

- Som stressad smabarnsforalder ar tid inte sdllan en storre
bristvara an pengar, sarskilt for de lite dldre foraldrarna
som hunnit en bit i karridren. Allt som kan spara tid ar
darfor guld vart. Det ar en viktig anledning till att just
smabarnsforaldrar ar flitiga e-handelskunder, menar Linda
Hedstrom, e-handelsansvarig pa Svensk Handel.

— I stéllet for att sta i en butik

med ett trilskande barn pa armen
nar man ska handla kan man via
e-handeln titta och képa i lugn och
ro nar barnet sover eller leker.
Men det finns manga satt att
underltta for smabarnsforaldrar
ocksd i den fysiska handeln.

- Se pa Ikea och CityGross. De
har val fungerande barnmiljoer
som kan avlasta foraldrarna sa att
de kan handla i lugn och ro.

- Du kan ofta med relativt enkla medel underldtta for
smabarnsfamiljerna genom att tanka dig in i kundens situa-
tion, sager Linda Hedstrom. Allt som gor det lattare att ha
med sig barn i butikerna eller att handla pa natet ar ju bra
ocksa for affarerna.

Kundunderlag saknas inte. Varje ar fods cirka 100 000
barn i Sverige. Just nu dr vi inne i en ny babyboom och
kurvan pekar uppat. Med tanke p4 att varje barn har tva
foraldrar, syskon, mor- och farforaldrar, slakt och vanner sa
utgor de minsta barnen en stor och viktig konsumentgrupp.

- Raknar man ihop alla barn i ldrarna noll till fyra ar och
deras foraldrar blir det en primar malgrupp pa 800 000
personer. Dessutom finns vanner och slaktingar. Det ar en
ganska sa stor kundgrupp att mota och bast moter du dem
bade pa natet och i de fysiska butikerna.

LINDA HEDSTROM
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VISSTE DU ATT

..barneni Sverige far
allt aldre foéraldrar? |
Stockholms innerstad
ar snittaldern for att
foda sitt forsta barn
36 ar. For landet som
helhet ar aldern 29 ar.

8 procent av alla vuxna
svenskar har handlat
mat pa natet och 20
procent raknar med
att gora det under det
kommande aret. En av
de frdmsta anledning-
arna till att handla mat
pa ndtet uppges vara
att spara tid.

Thun’s gor tvartom

Thun's i Faringe ar kladvaruhuset som valt att ga sin
egen vag. Varuhuset ligger langt ute pa landet, har
udda dppettider men fortsatter vixa och bygger nu
ut for 14:e gdngen.

- Kunderna har lart sig att hitta
hit. De kan vara 6ppettider, upp-
skattar vart breda sortiment
och véra laga priser, siger Vd
Ann-Christin Hedebrandt, som
representerar tredje dgargenera-
tionen pa Thun’s.

Thun’s siljer skor och kldder
ANN-CHRISTIN for alla aldrar och haller 6ppet
HEDEBRANDT sex dagar i veckan med handelns
ovanligaste Oppettider. I stort sett dr de oférdndrade
sedan starten for 40 4r sedan.

- Oppettiderna har ifrigasatts minga ginger.
Men vi har hallit fast vid dem och det ir jag tack-
sam for i dag, sdger Ann-Christin Hedebrandt.

Stort eget ansvar

Thun’s har i dag ett 50-tal anstillda och har bara
de tre senaste dren 0kat omséttningen med drygt
30 procent. Samtidigt ir personalomsittningen
extremt lag .

— Alla avdelningar skots som en butik i butiken.
Hela personalen tar ansvar for allt fran inkdp och
uppackning till sdlj- och kassaarbete, siger Ann-
Christin Hedebrandt, som i likhet med alla andra

pa varuhuset arbetar i kassan en timma om dagen.

Pa Thun’s gors inkOpen av samma personer som
moter kunderna pé avdelningen eller i kassan.

— Det innebdr att du som inképare vet vad kun-
derna vill ha och du ser till att sdlja det du har kdpt
in. Och vid den arliga modevisningen 4r det perso-
nalen som visar kldderna, svarar for presentationen
och skéter musiken.

Fortsdtter vdxa

En tydlig trend dr ocksa att de extremt modemed-
vetna "fjortisarna” i allt hogre grad foljer med till
Thun’s.

Till Thun’s kommer ofta hela familjer och inte
sdllan med tva eller fler generationer represente-
rade.

- Isortimentet finns verkligen nagot for alla. Ut-
budet &r stort, fran benkldder och gardinstinger till
Calvin Klein-kalsonger och nyheter fran Esprit.

Thun’s har genom aren valt att satsa ytterst spar-
samt pad marknadsforing.

- Det 4r kunderna sjidlva som svarat for var mark-
nadsforing. Var tillvixt bygger pa horsagen.

Diremot dr ndrvaron pa Internet viktig, menar
Ann-Christin Hedebrandt.

- Vi har ingen butik pa nitet, men hemsidan
fungerar som ett skyltfonster — vart enda for 6vrigt
— dér vara kunder kan se vad som ir pa gang i
butiken.
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Med orat mot radlsen

Randerna gar aldrig ur. Nar Polarn O. Pyret startades
1976 var affarsidén att erbjuda bra, bekvama klader
for barn. Klader som fungerar lika bra for lek som for
kalas.

- Grundkonceptet dr detsamma
i dag men utvecklingen mot att
vi vintar lingre med att skaffa
barn har gynnat oss och vi har
blivit duktigare pa att ligga orat
mot rilsen for att hela tiden ligga
steget fore kunden, siger Maria
Oqvist, Vd pa Polarn O. Pyret.

Kvalitet, design och funktion
var de tre nyckelorden bakom lanseringen av
Polarn O. Pyret 1976. Foretaget vinde upp och ned
pa begreppen genom att uttalat vinda sig med
kollektioner till barn - inte till flickor eller pojkar —
och genom att satsa pa bekvima, funktionella och
slitstarka klider. Och den typiska Polarn O. Pyret-
randen har hingt med dnda sedan starten. I nigon
form.

- Utgangspunkten ar, nu som d4, vad som ar bast
for barnet, siger Maria Oqvist. Och det som &r bést
for barnet ar forstas ocksd vad fordldrarna vill ha.

MARIA OQVIST

Hallbar affarsidé
Affirsidén fran 1976 har visat sig vara minst lika
héllbar som kliderna.

- Var virdegrund ir i princip densamma som
vid starten men sortimentet har utvecklats i takt
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med kundernas behov och 6nskemal. Faktorer som
miljo, funktionalitet med lager pa lager och pass-
form utvecklar vi hela tiden.

Dagens fordldrar dr bade kvalitets- och modemed-
vetna och har god koll pa bade utbud och priser.

- Forstagangsfordldrarna ar dldre i dag, sarskilt
i storstadsomradena, siger Maria Oqvist. Dirmed
ar de ocksa kunnigare och mer kravande som kon-
sumenter. Samtidigt har de ofta hunnit langre i
karridren och har dirfor rad att prioritera kvalitet
pa ett helt annat sitt dn tidigare.

Kundundersokning i realtid
Det dr en utveckling som Polarn O. Pyret kunnat dra
nytta av.

- Vi maste vara minst lika uppdaterade och kun-
niga som vara kunder, siger Maria Oqvist. Dir ir
internet ett viktigt redskap. Via Facebook och blog-
gar kan vi folja i realtid vad kunderna tycker om oss
och vad de tycker om vira konkurrenter. Dessutom
kan vi f6lja vad de sdger om oss till sina vinner och
bekanta.

- Vi har en stindigt padgdende kundundersokning
irealtid som vi kan dra slutsatser av.

Livlig dialog
Polarn O. Pyret har ocksa en livlig dialog med kun-
derna via kundklubben som har nirmare 170 000
medlemmar, via Facebook och, framforallt, via de
direkta kundkontakterna.

- Vi f6r en dialog med kunden genom en lang
rad olika kanaler dir medarbetarna i butikerna ir
véra frimsta 6gon och ¢ron ut mot kunderna. Aven

)) Viharen
standigt pdgad-
ende kundunder-
sokning i realtid
som vi kan dra
slutsatser av.
Maria Oqvist

VISSTE DU ATT

...nar Polarn och Pyrets
randiga kollektion
lanserades igen efter
30 ar stod far- och
morforaldrar forst

i kon for att kopa
samma till barnbarnen
som de kopte till sina
egna barn?

73 procent av forald-
rarna har upplevt att
barnen tjatat om att fa
en viss vara pa grund
av reklam. Pojkar upp-
levs tjata nagot mer
an flickor.

Kdlla: Medierddet

vi som sitter i foretagsledningen dr ute och arbetar
i butik minst ett par gdnger per ar for att halla oss
uppdaterade. Dessutom arrangerar vi regelbundet
medarbetartriffar for att ta vara pa all den kunskap
som finns hos vara anstillda.

Gammalt och nytt

Polarn O. Pyrets webbutik svarar for en mycket liten
del av den totala forsdljningen, men den dr dnda vik-
tig for att halla igdng dialogen med kunderna,
menar Maria Oqvist.

— Hir kan kunderna folja vad som hidnder i sorti-
mentet, fa inspiration och 6verblick och med olika
aktiviteter haka pa ”snackisar” som sa smaningom
leder kunden in i butiken.

Polarn O. Pyret var ocksé en av de forsta butiks-
kedjorna som erbjod kunderna att kostnadsfritt
sdlja och kopa begagnade PoP-klider via webbuti-
ken.

- Det kindes som en naturlig vidareutveckling av
vart koncept. Det visar nya kunder att vara kldder
har ett 1angt liv och det 4r en bra service till befint-
liga kunder.

P4 rattvag med
polaren.




Mobila kunder kan
fynda direkt i telefonen.

7 av 10 avallavuxna
svenskar har nagon
gang handlat pa
Blocket. Bland barn-
familjernaar9av 10
Blocketanvéandare.

... detunder 2010 an-
nonserades ut varor pa
Blocket till ett varde av
212 miljarder kr? Det
motsvarar 6,4 procent
av Sveriges BNP.

Blocket skapade begagnat-
trend som haller

9 av 10 barnfamiljer har nagon gang sélt eller kopt
nagot pa Blocket. Det gor barnfamiljerna till den i
sdrklass mest aktiva kundgruppen pa Blocket. En viktig
anledning ar att det gar enkelt och snabbt att handla
och att de kan gora det precis ndr det passar dem.

For barnfamiljen med ont om
tid och kanske lite anstringd
ekonomi har Blocket 6ppnat
helt nya mojligheter att fynda
och samtidigt silja av sidant
som inte behdvs. Nu tas Blocket-
konceptet till en ny niva, dar
g forsdljningen av nya produkter
MARIE HORNEMAN svarar for en allt storre del av
verksamheten.

For handeln innebdr det en majlighet att expo-
nera sig mot nya kundgrupper. Och hir kan man
na de flesta. Blocket har 4,5 miljoner besokare varje
vecka.

- Begagnattrenden haller i sig och fortsétter
vixa, men den starkaste tillvixten ser vii katego-
rin féretagsannonser, siger Marie Horneman,
projektledare med ansvar for marknadsfragor pa
Blocket.

Mer komplett handelsplats
— For foretagen innebdr exponering pa Blocket en
mojlighet att annonsera bade lokalt och inom spe-

cifika kategorier samt i hela landet och brett, siger
Marie Horneman.

I takt med att marknaden och kunderna fériand-
ras maste ocksd Blocket hinga med i utvecklingen.
Sedan tidigare har foretaget en uppskattad appli-
kation for iPhone och detta spar forsitter man nu
arbeta vidare med.

- Vi ser nu en utveckling mot allt mer mobilt
anviandande och dir kommer vi fortsitta satsa for
att mota kunderna via iPhone, Android och iPad.

We are family

Vi bildar famil;j allt senare vilket gor att manga
foraldrar idag redan hunnit gora karriar nar forsta
barnet kommer. Med béade jobb och familj ar tids-
brist en standigt narvarade faktor. For férdldrarna
har fokus gatt fran "jag” till "vi” och det giller for
handeln att erbjuda tjanster som forenklar och gor
att vardagspusslet gar ihop.

M Vad innebar service for din malgrupp och hur
kan du tillgodose det?

M Finns det nagon tjanst du kan utveckla din
affarsidé med for att kunna tillfredsstalla barn-
familjers behov av mer tid?

M Vilka fragor behéver du stélla till din kund for att
ta reda pa exakt vad han eller hon behéver?
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Pusta ut pa livets
solsida.

Y) I dag dir det
upplevelser i var-
dagen vi strdvar
efter. Vivill ha en
bra och bekvim
vardag.

Maria Sandow

VISSTE DU ATT

..medelaldern for en
Harley Davidsondgare
ar59ar?

70 procent - Sa stor
andel av den totala
kopkraften i Sverige
har 50+-generationen.
De dger ocksa 75 pro-
cent av aktierna och
har 80 procent av all
formogenhet.

My way
Vi unnar oss av livets goda

Nar vi véljer singel- eller samboliv utan barn, ligger
fokus mest pa oss sjdlva, vilket sker med automatik nar
barnen ar utflugna eller nar skilsmdssan ar ett faktum.
Ofta hamnar ett "jag” i fokus som fatt sta tillbaka nar
barn och familj haft fértur i andra skeden av livet.

Det kan innebéra att vi gar in i en helt ny fas av
livet, dr vi kan gora saker och ting pa vart eget sitt
och dir vi konsumerar enbart utifrdn vara egna
6nskemal och behov.

I gruppen vi kallar My Way finns de som skaffat
barn som unga och nu dntligen far chansen att
satsa pa sig sjdlva. Det kan innebdra en total om-
svingning, bade vad giller boende och yrkesliv.

Allt fler skaffar barn senare. Forstfdderskorna ar
fem ar dldre 4n pa 70-talet och riksgenomsnittet
ligger nu pa 29 ar. Papporna &r i snitt tre ar dldre
och manga har dirmed hunnit lingre i yrkeslivet
innan de bildar familj. Nir barnen vuxit upp har
fordldrarna ofta god ekonomi och unnar sig girna
lite extra.

Hoppar mellan faserna

Relativt manga gar ocksa skilda vigar i den hér fa-
sen av livet, ndr barnen inte ldngre binder samman
familjen. Ar barnen fortfarande sm4 kanske vi dr

extremt jagfixerade singlar ena veckan och vildigt
barn- och familjeinriktade familjeférsorjare nasta.
Det barnfria livet gor det kanske mojligt att ta upp
en avsomnad hobby, ldgga extra krut pa matlag-
ningen eller borja en kvallskurs. Nagra siljer huset
och flyttar till en ligenhet. Eller varfor inte borja
leva lantisliv mitt i stan? En mer miljémedveten
livsstil anammas litt — i valda delar — av My way-
folket. Engagemanget kan ta sig manga uttryck. Har
man rad kanske det blir en hybridbil, ekologiskt
kott frdn gardsslakteriet, solpaneler pa landet och
bergvirme till huset. Allt for att kunna kinna sig
som en bade medveten och god konsument.

Ifragasatter livsval
— Det hér ar en fas av livet nidr man kanske borjar
ifrdgasitta sina livsval. For en del kan det leda till
att man véljer att géra nagot helt annorlunda, som
att resa med de rosa bussarna till Afrika eller dka till
Indien for att lara sig yoga. Det far girna vara nagot
som bade ar berikande och som ingen annan i
bekantskapskretsen gjort, s att man har en alldeles
egen historia att beritta.

Men for ménga ar tid fortfarande en bristvara. Ett
sitt att kompensera tidsbristen kan vara att unna sig
en weekendresa eller en extra shoppingrunda. >
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- —Produkter som tar lang tid att géra, mat som tar
lang tid att laga. Det 4r sdnt man betalar for. Hant-
verksprodukter, surdegsbak och langkok symbolise-
rar bade lyx och medvetenhet, siger Maria Sandow.

My Way-konsumenten vill ha kvalitet, men képer
girna billigt nir det verkar fornuftigt och ligger
mer pengar pa varor som syns. T ex billigare stor-
pack av toapapper tillsammans med en dyrare tval-
pump vid handfatet. Kedjornas prisviarda produkter
blandas med kidnda varumarken. Som séljare maste
du kunna svara pa fragor om varan som ska kidnnas
utvald och det absolut basta kopet.

—En ny trend som vi ser dr att det 6ver hela virl-
den bildas nitverk med en ny grupp av kunder. De
kallas LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainabil-
ity. Manga av dem finns bland konsumenterna i My
Wayfasen, siger Maria Sandow.

Inga dysterkvistar
LOHAS ir medvetna konsumenter som stodjer en
ekologisk héllbar utveckling. De gillar att resa till
exotiska platser och dr intresserade av médnniskor.
Gruppen kan tinka sig att betala mer for hilsosam-
ma och hallbara produkter bara man vet vart peng-
arna gar. Ekonomin &r oftast god och de njuter av
livet i fulla drag. Ibland oroar de sig 6ver framtiden,
men dr inga dysterkvistar utan snarare optimister
som kinner att de kan bidra till en béttre varld.

— Att lira kinna LOHAS och de andra kunderna
i My Wayfasen &r att finna en vég till en stor och
inflytelserik kundgrupp, siger Maria Sandow.

a4

) Det dr om tid
vi konkurrerar,
inte om pengar.
Asa Tengvall

50 procent av 50-talis-
terna laddar ner musik
fran internet- medan
31 procent av 30-talis-
terna vet hur man gor.
Kdlla: Medierdadet

HUR VILL DU FA NYHETER
FRAN DIN BUTIK?

Trots lattillinglig infor-
mation pa natet foredrar
konsumenterna marknads-
foring via tidningsannonser
och direktreklam.

"Jag gillar mer tidningar
med annonser som jag kan
bliddra i. An har jag inte fal-
lit for de dar lasplattorna.”

Stenkoll pa képaren
basta receptet

11 av de 12 bastsdljande tidskrifterna i svenska tid-
ningshyllor kommer fran Aller Media. En viktig forkla-
ring till framgéngen ar att forlaget arbetar systema-
tiskt med analys och fokusgrupper. Allt for att alltid
ha koll pa ldsaren. En ldsare som i de flesta fall &r en
kvinna som har hunnit en bit i livet och garna vill
unna sig en stund for sig sjdlv med sin tidning.

Aller Media dr Nordens stOrsta
tidskriftsforlag. Den svenska
delen av forlaget, med huvud-
kontor i Helsingborg, ger ut
totalt 35 titlar. Har finns allt fran
lyxiga livsstilsmagasin som Elle
och Femina till mer jordnira
familjetidningar som Allers och
Hemmets Veckotidning. Hir finns
dven strikt nischade tidningar
som Fiskejournalen och Foto samt kindistidningar
som Hant Extra och Se & HOr.

Asa Tengvall ir publicistisk direktor pa Aller
Media och har en stindig dialog med ldsaren.

ASA TENGVALL

Maste tycka om ldsaren

— For att lyckas i tidskriftsbranschen handlar det

i grund och botten om att man maste tycka om

sin ldsare och forstd vem hon dr och vad hon vill
ha. Dir ldgger var analysavdelning ner ett enormt
arbete pa att ta fram siffror och grundfakta som jag

kan ha med mig i diskussionerna med chefredak-
torerna och redaktionerna, dir ju den riktigt ndra
relationen till lisaren finns.

P4 hyllan framfér skrivbordet i Asa Tengvalls
arbetsrum star en lang ricka tidskriftssamlare med
material om forlagets samtliga 35 titlar prydligt
uppradade.

- Hir finns allt som &r vart att veta om varje tid-
nings unika sjdl, lasvirdesundersokningar, forsilj-
ningssiffror, synpunkter fran fokusgrupper, analy-
ser av hur ldsaren ser ut, vad hon tjdnar, vilka kldder
hon gillar, vilken mat hon helst lagar och sa vidare.
Har finns alla bitarna i pusslet. Sedan dr det min
uppgift att tillsammans med chefredaktorerna och
redaktionerna ldgga pusslet och omsitta alla dessa
siffror i ord och handling sa att vi gor de tidningar
lasarna vill ha.

Har dr det latt att se likheten hur ett handelsfore-
tag maste ha kunskap om sina kunder for att nd
framgang och goda affirer.

Standig utveckling
Asa Tengvall understryker vikten av att tidningarna
utvecklas i takt med lidsarna. Inte for fort, men
inte heller for sakta. Lisarna maste kinna igen sig,
samtidigt som de maste bli 6verraskade. Kunder i
en butik fungerar pa samma sitt. Nir en ommoble-
ring sker bor man gé varsamt fram sa att kunderna
kinner igen sig men dnda hittar nyheter och 6ver-
raskningar.

Det giller med andra ord att hitta en bra balans i
fornyelsen, dar lasaren aldrig ldmnas i sticket.

— Annars kan det ga som i min ICA-butikdir -
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- man byggt om och placerat kottfarsen vid in-
gangen sd att jag far slipa med mig den runt hela
butiken i rumstemperatur. Hade ndgon brytt sig
om att friga mig som kund sd hade jag girna talat
om for butiken att det inte dr ndgon bra idé. Visst,
man far idndra, men dndra varsamt och ta en sak

i taget — och dndra framférallt ritt sak, siger Asa
Tengvall.

Laser och analyserar

Att stindigt ldsa och analysera savil de egna som de
konkurrerande titlarna ir en viktig framgangsfak-
tor for Aller Media.

- Pa sd vis kan du tidigt se nir det borjar hinda
nagot pd marknaden. Jag sdg exempelvis 1996 att
lasvardena for tridgardsartiklarna i Allers sakta men
sakert 6kade och ur det f6ddes idén till Allers Trad-
gard, som i dag ir en egen, framgédngsrik tidning.

Asa Tengvall ir noga med att prata om sina lisare
i duform - aldrig som dom.

Du med ldsarna

- Vi ger ut tidningar som ska kunna vara din basta
véan och da kan du aldrig tilltala ldsarna med ni el-
ler dom - da maste tilltalet vara du. For precis som
ndr du dr ute och handlar sa vill du bli sedd. Jag
finns, jag syns, jag r inte bara en i mingden. Jag ir
overtygad om att vi alla som ldsare eller kunder i
butikerna attraheras av ett personligt tilltal.

— Det viktiga dr i stdllet att inse och utga fran att
vii olika faser av livet har olika mycket tid att gora
detvi dr intresserade av. Det dr om tid vi konkurre-
rar, inte pengar.
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Att tidningen skulle vara pa vig ut tror inte Asa
Tengvall alls pa.

— Tvirtom, vi har aldrig last sd mycket som i dag.
Det viktiga r att vi som gor tidningar verkligen
inser att det dr tiden vi sldss om hela tiden och
anpassar oss efter det och forstar hur det fungerar i
vardagen fOr vara ldsare.

I sin egen varld
- Kvinnor sitter i dag vildigt mycket vid datorn och
da kan man verkligen ldngta efter att fi vara en
stund helt i sin egen virld med tidningen, utan att
vara upp- och pakopplad.

Daremot kommer sdkert intresseomraden och
kopbeteenden att forindras, spir Asa Tengvall.

— Men det ar precis det som &r vart fantastiskt
roliga jobb, att hela tiden anpassa oss efter verklig-
heten.

)) Jag ar over-
tygad om att vi
alla som ldsare
eller kunder i
butikerna attra-
heras av ett
personligt tilltal.
Asa Tengvall

VAD AR EN BRA SHOPPING-

UPPLEVELSE FOR DIG?

Prisvarda varor, litt att hitta
bland varorna, bra skyltning
och prismdrkning samt bra

service ar de viktigaste fak-

torerna for en bra shopping-

upplevelse.
"Rent och frascht - inga

dammréttor i proviummen”

En e-handelslésning

... brostfickan pa

skjortor slog igenom
forst pa 60-talet? Da
forsvann till stor del
vdsten som tidigare
horde till kostymen.

19 skjortor — sa manga
ar det perfekta antalet
for en man att haisin
garderob.

Kdlla: The Drones Club.

som klar kunden

Snabbvaxaren Tailor Store utsags till arets e-handels-
foretag vid Retail Awards 2011. Hemligheten bakom
framgangen? Ett unikt koncept som férenar det basta
av flera vdrldar och som tilltalar savdl mogna medel-
alders mdn som unga, modemedvetna 90-talister.

Tailor Store siljer skjortor, pikétrdjor, chinos och ac-

cessoarer for min pa nitet. Affarsidén bygger pa att
kunden sjilv designar sina kldder in i minsta detalj
iwebbutiken och att plagget sedan tillverkas just sd
som kunden vill ha det till en rimlig kostnad.

— Vi har satsat mycket pa att gora en s vilbyggd
sajt att den hittas av sokmotorerna och det har varit
en viktig framgangsfaktor. Syns du inte pa nitet sa
finns du inte, sdger Vd Jan Hojman.

Foretaget uppticktes snabbt av kunderna utanfor
Sverige och i dag finns en stor del av kundkretsen i
lander som England, Tyskland och Schweiz. Ett skl
till spridningen &r att det lonar sig att tipsa vinner
om det man gillar. Rabatter gor att kunderna gérna
agerar marknadsforare.

Tar hand om kunderna
Men det ar en sak att dra kunder till butiken, en an-
nan att fa dem att stanna kvar och handla - och att
komma tillbaka igen som trogna kunder, under-
stryker Jan Hojman.

— Darfor arbetar vi vildigt malmedvetet med
funktionalitet och tilltal pa sajten. Nyhetsbrev =~ -

Jan Héjma'i\

har unika kund
som inte daffe
pd manchette




- och en snabb, kunnig och generds kundtjinst gor
att kunderna kommer tillbaka. Uppstar det nagon
form av problem prioriterar vi att 16sa det. Kun-
derna ska alltid kdnna sig trygga och vil omhinder-
tagna.

Tiden var mogen
Tailor Store startades 2003 av Magnus Loodberg och
Mats Ola Strom. Jan Héjman gick in som deldgare
och Vd 2006 och hade da 15 ar pa jeansforetaget
Levi Strauss bakom sig. Tillsammans hade de tre
del-dgarna kunskap inom IT, e-handel, marknads-
féring och mode och byggde Tailor Store fran
grunden som en webbutik for mdn. Kunden kan
moment for moment skriddarsy exempelvis en
skjorta genom att vdlja modell, passform, drm, tyg,
monster, krage och manschett.

- Det innebdr att kunden har snudd pé odndliga
valmoijligheter.

Fortsdtter vdxa
I dag har Tailor Store 430 anstillda, de flesta pa den
egna fabriken pa Sri Lanka, omsittningen var 2010
drygt 40 miljoner konor och tillvixten ligger stadigt
pa runt 30 procent.

— Foretaget expanderar pd nya marknader och
vidgar sortimentet samtidigt som sajten utvecklas.

E-shopping som sondagsnoéje

Den typiske Tailor Store-kunden dr man, oftast i
mogen alder, intresserad av kldder utan att f6r den
skull vara 6verdrivet modeintresserad. Han handlar
gdrna sina skjortor pa sondagskvillar samtidigt som
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han planerar infér den kommande arbetsveckan.
Skjortorna ser helt olika ut, beroende pa var i Euro-
pa kunden bor.

— Att designa en skjorta dr en stunds behaglig av-
koppling framfér datorn och det ar precis sa det ska
vara. Att kunna handla sikert, prisvirt och enkelt dr
en grundbult for framgingsrik e-handel.

Unga trycker pa

Tailor Store har kunnat se en helt ny kundgrupp
som gjort entré i webbshoppen. Det handlar om
unga, stilmedvetna man i tjugodrsaldern och uppat
som rort om lite i utbudet av monster och tyger.

— De tar ut svingarna och vill ha trendigare mate-
rial, monster och modeller men de vixlar friskt och
kan samtidigt bestilla en helt klassisk skjorta att
ha pa jobbet. Det dr en spdnnande utveckling som
Oppnar nya mojligheter.

JAN HOJMANS TRE
VIKTIGASTE RAD:

« Kompromissa aldrig med
kvalitén - den ar avgorande
for att du ska kunna behalla
kunden.

« Satsa pa en bra och gene-
ros kundservice. Det ger
nojda kunder som kommer
tillbaka.

« Investera i en védlbyggd sajt
sd att du hittas av de stora
sokmotorerna.

VISSTE DU ATT

RIM
i

Spegel, spegel
pa vaggen dar,
sdg mig...

\RINS

,L.\

-

Att paketera en livsstil

Spannande och suggestiva exponeringar ar ett effektivt
satt att dra kunderna in i butiken - och att fa dem att
stanna.

-1 handeln finns det manga goda
exempel pa foretag som skapar
shoppingmiljoer for att attrahera
en viss kundgrupp. Ett av de senaste
goda exemplen dr Antropologie

i London, sager Maria Sandow,
Svensk Handel.

Anthropologie i skapar en in-
spirerande blandning av mode och
heminredning som visar vad kvin-
nor behover i olika faser av livet
och vid olika tider pa dygnet.

Som kund leds du in i nya associationsbanor och sorti-
mentet dr noga utvalt. "Varor med historia och sjl” beskri-
ver Anthropologie utbudet och mdlet ar att sdlja produkter
som "makes women feel beatiful, hopeful and connected”.

- Det har ar ett satt att tanka som passar val in pa kvin-
norna i gruppen My Way, sager Maria Sandow. Det ar kvin-
nor som har haft hela livet pa sig att hitta och utveckla sin
egen stil. Nu har de ocksa rad att kopa det de vill ha.

Det handlar med andra ord inte bara om att salja varor
utan i minst lika hog grad om att paketera en hel livsstil.

- Anthropologie har varit duktiga pa att féra ihop hem-
inredning och mode som dr tva intressanta omraden for
kvinnor i denna grupp. Andra foretag och branscher skulle
kunna tdnka pd samma satt for att nd nya kundgrupper.

il

MARIA SANDOW
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Var ligger ndsta
upplevelse?

|

Mdijlighet att skraddarsy
resan lockar fler

Ju mer rutinerade vi blir som resendrer, desto hogre krav
stdller vi pa resan. Nar resmal och resldngd inte langre
behdver anpassas efter barnen vill vi gdarna kunna skrad-
darsy vdra resor efter vara egna behov och 6nskemal.

- Det har inneburit ett uppsving for lite mer udda
reslingder som 3—4 dagar i storstad eller 10-11 da-
gar i solen, siger Stefan Chatzopoulos pa Airtours.

Airtours har, liksom flera av de storre aktorerna
iresebranschen, valt att allt mer marknadsfora sig
ocksd mot en lite dldre, mer mogen kundkrets. Det
ar resvana kunder som kréver lite mer och som
gdrna vill kunna skrdddarsy en resa och dir det inte
ar sjdlvklart att man maste vara borta en eller tva
hela veckor.

— Vi borjade arrangera storstadsresor pa 3—4
dagar och fick en fantastisk respons, siger Stefan
Chatzopoulos. Sedan har intresset for 10-11 da-
garsresor kommit som en naturlig utveckling av
att vi luckrat upp de hela veckorna. Och dir ser vi
verkligen att det finns ett uppddmt behov hos kun-
derna att kunna ga lite utanfor de gingse ramarna
iresebranschen.

Mer mogen malgrupp

Mycket av marknadsféringen inom resebranschen
inriktar sig mot unga och barnfamiljer, men de se-
naste dren har det blivit tydligare att branschen
ocksa flirtar med en mognare och dldre malgrupp.

VISSTE DU ATT

..Stockholm &r den
stad i Europa med
flest singlar? Allra flest
finns det i stadsdelen
Kungsholmen.

HUR VILL DU  HUVUDSAK
HANDLA | FRAMTIDEN?

De allra flesta tillfragade vill
handla i butiker i stadskar-
nan (70 procent). 61 procent
handlar helst pa stora han-
delsplatser och 49 procent
pa natet via e-handel.

"Mobilen kommer nog bli
en cool handelsplats om
nagra ar, da vill jag handla
dar”

For 10 ar sedan var 72
procent av befolkning-
en oroad for att drab-
bas av kreditkorts-
bedragerier. Idag har
denna siffra sjunkit till
24 procent. | gruppen
55+ dr andelen oroade
dock dubbelt sa hog.
Kdlla Medierddet

- Just mojligheten att kunna anpassa reslingden
tycks tilltala alla kundgrupper, fran ungdomar till
dldre. Men vi har sett att lite mognare par med
utflugna barn tycks vara en grupp som sarskilt upp-
skattar mojligheten att kunna anpassa sitt resande
och vélja till det dar lilla extra.

Andrade resménster

For Airtours, med drygt 100 000 resendrer per ar,
har det dndrade resmonstret Oppnat nya mojlighe-
ter att konkurrera med de riktigt stora aktorerna i
resebranschen.

— De har betydligt svarare att ga utanfor veckomo-
dulerna nér det giller hotell och flygningar och déar
har vi en konkurrensfordel, &ven om vi forlorar en
del beldggning i skarvarna. Men det tycks kunderna
vara beredda att betala for.

Airtours ar Sveriges femte storsta researrangor
och har som affarsidé att varken dga hotell eller
flygplan.

- Vivill kunna handplocka de bista alternativen
atvara kunder och hela var affdrsidé r att vara
oberoende, siger Stefan Chatzopoulos. Det gor att
vi kan vixla spar snabbt nir vi mirker att kunderna
slar in pa nya vagar.

Trogna kunder

Visionen dr att kunna erbjuda ett brett utbud av res-

mal dir kunderna kan handplocka de basta hotel-

len och anpassa reslingd efter eget tycke och smak.
- Vivill ha kunder som dterkommer i tio ar eller

mer och som blir lite av ambassadorer for vara

Tesor.

Ett sdtt att bygga langsiktiga kundrelationer ar att
ha ett helt igenom transparent betygssystem.

- Kunderna sitter sjilva betygen pa hotellen och
det gor att hotell som av en eller annan anledning
inte lever upp till férvintningarna snabbt forsvin-
ner.

- Ingen vill ju boka ett hotell som har missndjda
kunder. Vi uppmuntrar vara kunder att hjélpa var-
andra att hitta de riktiga parlorna pa varje resmal.
Och pé sikt hoppas vi kunna vidareutveckla funk-
tionaliteten med mer detaljerade betygsfunktioner
for exempelvis pool, strand och frukost — och gérna
uppbyggd sa att den kan hanteras direkt i mobilen.

My way

Nu dr aterigen jaget i fokus och med livserfaren-
het och nyupptackt energi i ryggsacken ger vi
oss ut pa nya dventyr. Nu varvas langresor och
andra upplevelser med jobb och fortsatt karridr.
Ledord &r kvalitet och att leva i nuet.

m Hur bygger du bra relationer och skapar
fortroende hos kunderna i My Way-fasen?

m Tid ar en lyxvara som kundgruppen girna
koper mer av, hur tillgodoser du det?

m Vilka varor har du som kan anpassas och
skraddarsys efter kundernas behov?
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Nar vi dr Forever Young ar
det fortfarande My party.

VISSTE DU ATT

...iettinternationellt
perspektiv ar inter-
netanvandningen pa
topp i Sverige? Sarskilt
bland dldre ddr man
dgnarca 7 timmari
veckan dtinternet.

Kdlla: Olle Findahl, Svensk-
arna och internet 2010

79 procent - Sa stor
andel av 50-74-aring-
arna vill lagga mer
pengar pa resor.

Forever young

Smartare, skrynkligare, roligare

Vi vet vad vi vill ha = och vi vet hur vi ska fa det. Och
dven om kroppen inte orkar riktigt lika mycket som
tidigare sa vill vi garna unna oss det dér lilla extra - nu
nar vi faktiskt har bade tid och rad.

- Dagens pensiondrer tar plats, dr unga i sinnet
och nir de nu kan forser de sig av livets goda pa ett
helt annat sitt dn tidigare generationer, siger Lisa
Burden, handelsutvecklare pa Svensk Handel.

Folkhilsan har forbattrats dramatisk de senaste
decennierna. Det innebadr att vi dr friskare och mer
aktiva dn nagonsin pa idldre dar. Vi lever lingre, vi
mar bittre och vi konsumerar betydligt mer dn
tidigare generationer.

- Utvecklingen gir mot fler och storre stider
med en vixande och rikare medelklass. Det kom-
mer inte minst att mirkas nu nir den stora gene-
rationen 40-talister fasas ut fran arbetsmarknaden,
sdger Lisa Burden.

Tar med sig vanorna

Med béttre hilsa och ett 6kat vélstind foljer ocksa
kunnigare och mer krivande konsumenter. 40-
talisterna som dr vana vid en hog levnadsstandard
och hog serviceniva kommer att ha samma krav
dven pa dldre dar.

— Hir giller det att handelsforetagen verkligen
arbetar for att forbittra dialogen med kunderna
och lyssnar av vad de vill ha, siger Lisa Burden.

Manga éldre vill fortsitta konsumera men kanske
efterfradgar nya losningar nér det giller exempelvis
service och installation. Kan vi se och svara upp mot
dessa behov 6ppnas nya spinnande affarsmojlig-
heter.

Steg for steg

For manga handlar det om en gradvis 6vergang
frén perioden da barnen flyttar hemifran. Nar du
kan borja leva livet My Way - till den period da du
fortfarande betraktar dig som ung i sinnet, men
dér kroppen inte orkar lika mycket som forr.

- Det finns en vixande skillnad mellan var men-
tala dlder och vér verkliga alder. Var mentala dlder
ir ofta samma eller 10 ar yngre dn den faktiska,
sdger Lisa Burden. Darfor var det s klockrent av
HM att anvinda skadespelaren Mads Mikkelsen, da
46, 1 en reklamkampanj. Da kinner bade de som ar
40+ igen sig men dven de som &r 60+ i och med att
deras mentala dlder snarare ar 50+.

En trend som véntas bli allt starkare dr att vi inte
slutar arbeta bara for att vi gar i pension.

— Manga viljer att fortsitta vara aktiva och det -
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- giller bade kvinnor och mén, sdger Lisa Burden.
En del dgnar sig at en aktiv fritid, andra gar kan-
ske vidare i karridren och ser till att fd anvindning
for sin erfarenhet och sina kunskaper pa nagot sitt.
Nyforetagandet bland pensionérer 6kar exempel-
vis starkt.

Unnar sig mer
Samtidigt kinner manga att det ocksa dr dags att
njuta av livet.

— Dér ser vi i dag att fler dldre verkligen unnar sig
saker som en ny bil, god mat, resor och nya mobler.
Livet blir lite av en a la carte-tallrik dér vi valjer ut
godbitarna och dar vi tilldter oss att njuta av livets
alla aspekter.

Framtidens pensionidrer kommer inte att vara
lika taliga och toleranta mot att bli satta pa undan-
tag som dagens, understryker Lisa Burden.

- Morgondagens pensiondrer kommer att vara
allt annat dn mesiga konsumenter. De kommer
att ta for sig, vill bli bemétta med respekt och dr
i princip intresserade av samma varor som den
yngre generationen. Diremot ska det kanske finnas
en stol att sitta pa i butiken, tydliga skyltar som alla
kan ldsa och en hog serviceniva sd att man kan fa
hjélp — om man behéver.

Bast efter...

Dagens dldre ir roligare, smartare och skrynkli-
gare, som M-magasin har formulerat det. Vi &r mer
sjdlvupptagna. Har finns inget bast fére-datum,
snarare ett bast efter-datum. Vi har en framtidstro
dven ndr vi r gamla.

)) Kundens
fraga: finns det
pd lagret? dr
numera sdllan
aktuell.

Meta Troell

Gudrun Sjodén - tidlost
mode pa iPad.

Tidl6s hallbarhet
via flera kanaler

Vi talar ofta om unga manniskors intresse for form, kva-
litet och miljo. Men det ar faktorer som i hogsta grad ar
angeldgna ocksa for en snabbt vixande lite mer mogen
malgrupp. Nagot som Gudrun Sjédén, en av Sveriges
mest framgdngsrika designers, tagit fasta pa i utveck-
lingen av sitt affarskoncept med forsaljning i butik, via
katalog och pa webben.

- Vi ser en tydlig trend att dldre médnniskor verkli-
gen unnar sig finare och lite dyrare saker. De satsar
gidrna extra pd att det ska vara varor som tillverkats
pa ett bra sitt och som héller linge, sdger Gudrun
Sjodén.

- Och det giller inte bara i Sverige, utan vi ser ett
Okat intresse fran hela Europa och frdn USA och
riaknar med att kunna fortsitta expandera med var
idé om att sdlja vackra kldder i en tidl6s design.

Vinnande samspel
Gudrun Sjodén har gjort sig kind som en designer
med en forkirlek till starka farger och naturliga ma-
terial och ett dterhallsamt, nordiskt formsprak. Det
som borjade i liten skala 1976 ér i dag ett interna-
tionellt féretag med butiker i flera linder och med
stor verksamhet dven via katalogforsiljning och
webbshopen.

—Jag tror att just det hdr samspelet mellan olika
sdtt att sdlja varorna betyder mycket for att vi ska
kunna knyta kunden niarmre till oss, siger Gudrun -
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- Sjodén. Dessutom har vi sedan linge en valdigt
aktiv kundklubb och vi kommunicerar direkt med
kunderna, inte bara i butikerna, utan ocksa via
nitet och kanaler som Facebook.

Gillar direktkontakten

Genom att arbeta med flera parallella kanaler kan
kunderna vilja nir och hur de vill handla - eller
om de bara vill 1ita sig inspireras for en stund av de
vackra textilierna och kliderna.

—Jag har alltid gillat att ha direktkontakt med
kunderna och testade Facebook mest pa skoj, men
insdg snabbt att det dr en suverdn kanal for att be-
ritta om vad vi héller pd med och for att samtala
med ménniskor. Hir kan jag fa feedback direkt och
dven nya anvindbara idéer. I dag klarar jag mig inte
utan Facebook.

Varkollektionen pa iPad

Gudrun Sjodén lanserade nyligen ocksa ett eget
magasin skraddarsytt for Apples surfplatta iPad.
Hir presenterades valda delar av den stora katalo-
gen pa ett nytt och inspirerande sitt.

— Vara kunder dr mdhénda lite dldre men det
betyder inte att de inte dr intresserade av internet.
Tvartom. Vara kunder ar vildigt "pd” nir det géller
ny teknik. Det var kunderna som drev pd mot en
kombinerad webblésning och katalog nir vi drog
igdng var hemsida redan 1997 och i dag ser vi att
det finns ett stort intresse for att kommunicera
med oss via minga olika kanaler.

Gudrun Sjodén talar ogidrna om sin malgrupp i
termer som alder.
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—Ingen vill ju bli kategoriserad utifrdn hur gam-
mal man dr utan fér vem man dr och vad man star
for.

Gudrun Sjodéns kunder ir i stillet kulturintres-
serade, mode- och miljomedvetna, de vill ha klider
som bdde haller och tal att ses pd och de sticker
girna ut genom att vara lite egna och upproriska
dven pa dldre dar.

- Det sdgs att 40-talisterna dr den sista riktiga
brakiga och upproriska generationen och det dr
mojligt att det har varit sd. Men efter de vildigt
kommersiella 80-talisterna anar jag absolut en vag
av mer upproriska 90-talister och det tycker jag ar
skont att se.

Viéxer utanfor Sverige
70 procent av forsdljningen sker i dag utanfor
Sveriges granser.

— Det handlar om en vixande grupp vildigt kun-
niga, kompetenta och krivande kunder som vet
vad de vill ha och som har rad att skaffa sig det. De
ar beredda att satsa pa ett plagg som haller linge
och som &r tidl6st i designen.

Tillverkningen av plaggen sker pa ett sa miljo-
vanligt sitt som mojligt och omtanken om miljon
16per sedan som en gron trad genom hela proces-
sen dnda fram till kunden. Och en bit till.

— Vi skickar dven med vara kunder skotselrad
som gar ut pa att varda kliderna och tvitta dem
sa skonsamt som mdajligt — och att se till att gamla
oanvanda plagg far ett nytt liv i var vintageshop.

)) Dagens
moderna kvinna
har ingen dlder —
hon dr tidlos

Karl Lagerfeld, legen-
darisk modeskapare,
numera pd Chanel

GUDRUN SJODENS
RAD FOR FRAM-
TIDENS FORETAG:

« Design med lang livslangd
med motto: Vi ska varda det
vi har.

o Lingsiktiga relationer med
tillverkare for att minska
resurssloseriet.

« Atervinna mer och hjilpa
kunderna sdlja begagnat i
vintageshopen.

» Sponsring av behjartans-
varda projekt

o Leva som vi lar sd att vi

kan inspirera andra pa ett
trovardigt satt.

VISSTE DU ATT

..antalet 65-69-aringar
ardrygt 470 000 och
Sveriges aldsta pensio-
narar 111 ar?

Kdlla: UNT

Vi maste kunna var omvarld

Vi i Sverige dr pigga och friska allt langre - och konsu-
merar allt mer allt hogre upp i dldrarna. Vileverien
varld dar avstdndet mellan de rikaste och de fattigaste
blir allt langre, samtidigt som manga stater gor en
vdlstdndsresa i racerfart.

Virldens linder borjar samlas
kring vilstand och hilsa efter att
ha varit splittrade i rika och fat-
tiga. Det dr jattelinder som Kina
och Brasilien som fyller upp det
tidigare gapet mellan rika och
fattiga.

- Politiker brukar tala om att
vart forsprang haller pa att ero-
dera nu nir andra borjar komma
ikapp. Sanningen ir tvirtom, ju fler som far det
battre, desto battre blir det ocksa for oss. Det dr val
inget problem for Sverige att Finland kom ikapp,
sdger Hans Rosling.

Professorn och folkhilsoexperten Hans Rosling
pa Karolinska Institutet reser virlden runt for att fo-
reldsa om om hur vilstindets spreds i virlden. Han
ger en faktabaserad bild av den utveckling som skett
de senaste 200 aren och visar pa att utvecklingen
ofta gar mycket snabbare 4n vi tror. Barnadédlighe-
ten och familjestorleken i Bangladesh minskar snab-
bare 4n den ndgonsin gjorde i Sverige, papekar han.

— Men vi ska aldrig bortse fran den fattigdom och
det lidande som alltjamt finns kvar. Men det hinder
oerhort mycket i manga linder som vi av slentrian

HANS ROSLING

och férdomar fortsitter att kalla u-linder. Man kan
vl inte kalla Kina for U-land nir de har kopt Volvo?

— Allt fler far det allt béttre — och utvecklingen
skulle kunna g dnnu snabbare om regeringar och
foretag byggde sina beslut pa bittre kunskap och
undvek att fastna i handelshinder och begrins-
ningar.

Svart se framstegen

Hans Rosling tillbringade i borjan av sin ldkarbana
ndgra ar i Afrika och han har dnda sedan dess fas-
cinerats av de starka krafter som nu driver utveck-
lingen framat i manga av de riktigt fattiga landerna.
Men har frustrerat noterat hur svart det ar att géra
framstegen synliga. Det blir latt sa att det bara ar
eldndet och katastroferna som tar plats i medie-
bilden. Att Tanzania och Etiopien nu har snabb
ekonomisk tillvixt och fallande barnadédlighet ger
han som exempel.

Hans Rosling kan med ett listigt verktyg, egentill-
verkat med familjen, beskriva ldnders utveckling
och skeenden 6ver lingre perioder inom olika
omraden.

Svindlande resa

— Nir man bryter ned statistik och siffror kan vi
exempelvis se att barnadddligheten i Tunisien,
Sveriges forsta bistdndsland, de senaste 40 dren har
sjunkit drastiskt. I dag dr dédligheten bland barnen
i Tunisien pd samma niva som den var i Sverige nir
vi borjade ge bistdnd. Vilken braksuccé och nu tycks
de dven fixa demokrati i Tunisien! Visst dr det fan-
tastiskt! >
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Battre tillganglighet
ger fler kunder

Att handeln &r littillganglig dven for den som har négon
form av funktionsnedsattning ar inte bara en rattvisefraga -
det dr ocksa en viktig konkurrensfraga.

Genom att gora butiken tillganglig
for alla 6ppnar du doérren dven for
de 1,8 miljoner svenskar som har
nagon form av funktionsnedsatt-
ning. En grupp som varje dr omsat-
ter drygt 100 miljarder kronor i
handeln.

- Frdgan vi maste stalla oss ar
forstas: har du rad att inte val- A
komna denna stora kundgrupp? LISA BURDEN
Och har vi rad att bortse fran att
dessa 1,8 miljoner svenskar ofta har med sig minst en
person i sdllskap nar de handlar - om de bara kan komma
in i butiken, sager Lisa Burden, handelsutvecklare pa Svensk
Handel.

Oftast handlar det om relativa enkla dtgarder som gor
att personer med funktionsnedsattningar kan komma in i
butiken och handla. Atgarder som att markera glasrutor s
att de syns, bra belysning, tydliga och lattldsa informations-
skyltar, tydligt markerade trappsteg och att det finns en
personlig service i motet med varje kund.

Just nu gors flera intressanta testprojekt for att 6ka till-
gangligheten i handeln. Steen & Strom marker ut butikerna
i sina kopcenter i punktskrift och kortldsare placeras pa hoj-
och sankbara teleskoparmar sa att aven en rullstolsburen
person kan betala med kort utan att behéva réja sin kod.

- Det handlar om atgdrder som i princip gynnar alla
kunder och som gor att hela handelsmiljon kénns tryggare
och mer funktionell, sdger Lisa Burden.

- —Den snabba och positiva utvecklingen i stérre
delen av virlden dr ndgot vi maste bejaka. Vi bor ver-
ka for att en dnnu friare handel och farre reglering-
ar av marknaden som bromsar upp utvecklingen,
menar Hans Rosling. Didremot ska det till regleringar
som tvingar handeln att bli klimatsmart. Ingen
ryggmadrgsreflex som siger nira ir bast. Saklig infor-
mation dr vad som behdvs. Blommor fran vixthus

i Europa kan vara mycket virre for klimatet dn de
som &r flugna fran Etiopien!

Ater girna nilabborre
I stdllet kan vi se mdjligheterna i att vara med om
att driva utvecklingen framat.

— Sjélv forsoker jag alltid kopa det som kommer
frén linder med l4gst BNP per capita sdger Hans
Rosling. Jag dter mer dn girna en nilabborre fran
Victoriasjon som flygs hit, trots att det inte 4r helt
klimatsmart. Men jag vet att nilabborren ger jobb
och forsorjning 4t manga manniskor i Afrika som
far det bittre, och dirmed mindre familjer och sa
blir vi inte sd vildigt manga pa jorden. Det viktiga dr
hur jorden kommer att vara om 25-50-75 ar!

- Vi maste orka och vaga tidnka rationellt och ut-
ifrdn en djupare grundkunskap om hur det ser uti
var omvdrld. Sverige kan borja redovisa koldioxidut-
slapp tillsammans med siffror pa den ekonomiska
tillvixten och detaljhandelns storlek.

—En gang i tiden var vi alla sjuka och fattiga. Se-
dan blev nagra friska och rika och nu héller de flesta
pa att f6lja med pa den resan. Det ligger en fantas-
tisk kraft och mojlighet i det som vi maste bejaka
och ta till vara.

)) Utvecklingen
skulle kunna gd
dnnu snabbare
om regeringar och
foretag byggde
sina beslut pd
bdttre kunskap
och med fdrre
handelshinder och
begrdnsningar.
Hans Rosling

VISSTE DU ATT

..Sveriges befolkning
kommer att uppga till
10 miljoner ar 2020?
Av dessa kommer 2,2
miljoner att vara over
65 ar, jamfort med 1,6
miljoner idag.

Kdlla: SCB

medsma affarer.

' _Ma istora foretag bérjar’_"

Forever young

Det ar nu livet ar som bast. Vi njuter av var dag och
kan plocka godbitarna fran alla livets tidigare faser.
Vi kor vart eget race, umgas med familj och barnbarn
och unnar oss det vi har méjlighet till. Har finns ingen
tid att forlora och det féretag som erbjuder ett vard-
skap i vérldsklass blir ldtt en vinnare.

B Hur gor du din butik sa tillaglig som maojlig for
kundgrupper dar t ex syn, horsel och rorlighet
behover tas hand om lite extra?

M Syns det i din marknadsforing att du vander dig
till denna malgrupp?

M Ett vardskap i varldsklass kan betyda olika for
olika malgrupper, hur hittar du snabbt ratt ton
for just din kund?
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En blommande h-andel
med manga olika

VISSTE DU ATT

..du kan fira manga
olika nyar i Sverige?
Kinesiska, persiska och
thailandska nyaren

ar 3 av 25 tillfdllen du
kan starta om med
nya féresatser.

Kdlla: Mangkulturella
almanackan

400 000 - sa manga
svenskar bor i utlan-
det.

Standigt en ny var i handeln

Konsumenter idag letar hela tiden efter nagot nytt.
Sjdlva varan behéver inte vara nyproducerad. Den kan
vara second hand men ny for kunden och inkopti en
butik, pa internet eller via mobilen. Parallellt med
jakten pa nya varor maste handeln ocksa arbeta med
att forldnga sdsongerna.

Konsumenternas dnskan om nya varor, exponering-
ar och trender sitter handeln pa prov. Hur moter vi
kunder som vill ha ndgot nytt varje vecka och som
tycker att det gar pa tok for ldngsamt om inte buti-
kens interior fordndras i samma takt som utbudet?
- Kladforetaget Gina Tricot var bland de forsta

att ta in nya produkter varje vecka och alla landets
yngre kunder har anammat principen med stor for-
tjusning, siger Linda Hedstrom, omvérldsbevakare
och e-handelsexpert pd Svensk Handel.

Forlanga sasongerna
Men handeln maste, trots fler byten, vara hallbar
och kirnfragor som ekologi och miljo far inte glom-
mas bort. Hir giller det att tinka ett extra varv.
Handeln har gétt fran att ha ett par tydliga sisonger
till att byta ut sortimentet flera ganger per ir. Hur
kan man dé skapa kontinuitet i arbetet och tinka
béde lang- och kortsiktigt?

- Handeln maste arbeta med ldngre sisonger. Om

tio &r kanske vi frigar oss om ndgon minns ndr Lise-
berg hade stingt? Nu dr det 6ppet maj-oktober och
under december. Hir finns en jittepotential d&ven de
andra manaderna. P4 samma sitt kan foretag inom
handeln tinka, siger Linda Hedstrom.

Badkldder aret runt?

Var, sommar host eller vinter, handeln maste an-
passa sig till kundernas férvintningar aret om. Vad
ir det som séger att man inte ska kunna hitta bad-
klidder i alla klidbutiker pa vintern nir hundra-
tusentals svenskar dker pa solsemester?

— Ett bra exempel pa detta dr foretaget Holister
som erbjuder ett mer sdsongsneutralt mode aret
om. Visst byts mdnga av varorna ut for att ge kun-
derna ny inspiration men majoriteten av basvarorna
finns kvar dret om. Badkldder och varmare jackor
finns sida vid sida.

Far affarerna att blomstra
Den handlare som vill std pa ta for framtidens kon-
sumenter bor alltsd jobba med hela arets varuutbud
12 ménader i strick. Detta samtidigt som en del av
sortimentet kan bytas ut mer frekvent.

— P4 sa sitt star handeln starkare och genom att
forlinga sdsongerna skapas hogsisong hela dret. For
inom handeln stér vi alltid infér en ny var.
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Det ar mycket som pdverkar

Din kunds konsumtion styrs bade av livsfaser och ett
helt gang mer eller mindre komplexa variabler.

Vilken livsfas vi befinner oss i styr i hog grad hur

vi konsumerar. Utéver detta finns ocksd en méingd
yttre faktorer som skapar komplexa beteendemons-
ter hos dina kunder. Att besvara frigan vem din
kund ir och vad han eller hon 6nskar kan vara en
riktig utmaning.

Hur vara boendekostnader férdndras ger avtryck
i konsumtionen liksom hur landets ekonomi som
helhet utvecklas. Kronans virde styr bade pa lang
och kort sikt hur vi konsumerar. P4 lang sikt paver-
kas Sveriges ekonomi och i slutindan ocksa var egen.
En stark krona kan till exempel 6ka incitamenten
for dina kunder att handla pa utlindska webbsidor.

Ekonomiska méjligheter, viderlek, tid pa aret, fore
eller efter 16ning, sinnesstimning, intressen, vad
som skrivs pa nitet, politik, lagar och regler — det ar
mycket som paverkar. Att tilltala en kund med ett
stort sdrintresse for en viss vara eller ett visst omrade
kan inte jimféras med en kund som bara ir ute
och handlar for att han eller hon snabbt vill fylla de
mest basala behoven.

Kunder idag forbereder ocksd allt fler kop pa nitet,
de googlar och tar reda pa allt om ditt foretag eller
dina varor. Hir géller det att sitta sig in alla olika si-
tuationer och férsoka avlésa vilken fas just din kund
dr i. Observera, fundera och fraga. Desto mer du vet
desto mer 6kar mojligheten att kunna ge bista moj-
liga service och en mingd antal néjda kunder.

89 procent - sd mdnga
av 9-16-dringarnai
Sverige har en egen
mobil. Pa tva ar har
denna andel 6kat med
12 procentenheter.
Kdlla: Medierdadet

VAD INNEBAR BRA
SERVICE FOR DIG?

Bra service ar lika med
trevligt bemotande tycker
97 procent av de tillfrdgade
i undersokningen. Ndstan
lika manga (drygt nio av tio)
tycker att engagerad perso-
nal, god kunskap hos per-
sonalen och bra skyltning
och prismarkning ar viktiga
faktorer for bra service.
"Ndr man gar in i en butik
och far den hjalp man be-
héver och man marker att
personalen ar arlig och inte
tvingar pa en plagget och
latsas tycka att det dr snyggt
for att fa salja”

Livsfaserna mots genom
den nya tekniken.




Andersson, Svensson, Hanzon?

Olika manniskor motiveras av olika saker. Ndgon drivs
av att vara forst med det senaste, en annan vill mer
vara saker pa sin sak och inte géra nagot ooverlagt
medan det for en tredje ar viktigast att smalta in i
gruppen och se till att alla trivs.

Under 25 ar har Bertil Bjéorkman utvecklat sin

teori kring de tre personlighetstyperna Andersson,
Svensson och Hanzon. Bjorkman konstaterar att de
tre personlighetstyperna drivs av olika saker och att
dessa faktorer ocksa kan anvindas vid ett siljmote
inom handeln. Men for att moéta varje personlig-
hetstyp pa ritt sitt géller det att veta vilka typ av
argument som tilltalar och vad som triggar till kop.

Mest lojala kunden

Andersson dr en systematisk person som bland
annat utmairks av att han eller hon vill planera allt
i god tid, dr noggrann med detaljer och fungerar
rutinmadssigt. Andersson vill gidrna gora en sak at
gangen och avsluta en situation innan nésta startar.
Beslut kan ocksa vara svart att fatta men ar ett be-
slut vil ar taget haller Andersson hart fast vid dem.
Han eller hon ir ocksd nir man vil vunnit ett for-
troende, den mest lojala kund du kan hitta.

En Andersson mots bra med argument som
svarar mot Anderssons trygghetsbehov och som
till punkt och pricka berittar hur en vara fungerar.
Andersson dr ofta paldst och vill girna vara siker
pa att allt ir enligt regelboken vid en forsiljning.
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Ordning och reda

Likt Andersson ir ocksa Svensson en planerare som
har ordning pé sina saker. Men hir r incitamentet
snarare att planera for att fa det att fungera prak-
tiskt snarare dn att skapa trygghet.

En Svensson ir ofta energisk och kan engagera
sig linge i en uppgift. Han eller hon &r ofta om-
tyckt av andra och kan konsten att lyssna. Servicen
ar alltid pa topp och som siljare i handeln skulle
Svensson passa perfekt. Argument som funkar bra
for en Svensson dr information om hur praktisk
och littanvind en vara dr. Att alla andra har varan
kan ocksa vara en framgangsvig. Svensson vill ju
girna hinga med och vara "som alla andra”.

Forst med det senaste

Mer av en utmaning for en sidljare 4r Hanzon. Han-
zon dr alltid den forste att acceptera en ny idé och
vill gdrna att det hinder saker ofta. Rutiner skyr
han eller hon som pesten och férindring ses alltid
som nagot positivt. For Hanzon giller argument
som att varan ar det senaste sena, att det finns fa
liknande pa marknaden.

De flesta individer har drag av alla personlighets-
typerna men hos de flesta kunder ir en typ domi-
nerande. Det gor det relativt enkelt for en siljare
att lasa pa argumenten for respektive typ och sedan
mota varje kund pa det sitt som passar just hans
eller hennes typ.

Vilken typ tillhér din kund?

Har ar din kund

STOVLAR TILL NYAR?

Maria firar persiskt nyar den 21 mars. Hon
tycker det dr synd att skobutiken inte skyltar
med finskor. Med en bukett hyacinter och en
skal med roda dpplen hade hon kant sig mer
valkommen - och kopsugen.

HALLA - SYNS JAG?

Amanda véntar pa att bli sedd.
Hon vill kopa en Ipod. Pappa stér
intill och ar beredd att betala.
Men ingen tycks bry sig. Synd, det
hér ar en kund som har manga ar
framfor sig som trogen kund till
den som ser henne.

PAPPA ELLER FARFAR?

Ibland ar det svart att veta vem som ar
vem. Har moter Leif sin granne nar han &r
ute med sin yngsta dotter i andra barn-
kullen. Barnen fods numera av bade unga
och éldre foraldrar.

DAGDROMMARE ELLER YRKESMAN?

Erik bladdrar i sin tidning och tycks
ha all tid i varlden. I sjilva verket
vantar han pé fardtjansten for

att dka till sitt jobb som ritande
arkitekt.

DAGS ATT MATA DUVOR?

Kristina ser fram emot sin nasta resa med
rosa bussarna. Hon vet att dar traffar hon
likasinnade — manniskor som ar unga i
sinnet dven om haret ar gratt.
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, ’ Det dr i handeln startskottet sker
for att varor och allt fler tjdnster over
huvud taget produceras. Ddrfor dr det
viktigare dn ndgonsin for samhdillet
att handeln har koll pd kunden.

Vill du veta mer? Kontakta gédrna nagon av oss som har arbetat med rapporten: Lisa Burden, Linda Hedstrom, Magnus Kroon,
Maria Sandow, Meta Troell. Du nar oss via e-post: fornamn.efternamn@svenskhandel.se. Produktion Lindberg Imagineering AB.
Formgivning: Friform. Illustrationer: SaraMara. Foto: Gapminder, Handelshogskolan, Kairos Future, Tommy Kroon, TV 4 (Linus
Halsénius, Morgan Norman/Soderberg Agentur), NK (Kristian Léveborg), Kii, Kajsa Astrom, Mekonomen, Polarn O. Pyret
(Sandra Birgersdotter), Tailor Store, Gudrun Sjodén, Minnie Novaky, Daniel Roos, Christiaan Dirksen och Svensk Handel.
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)) Handeln mdste vara den mest
dynamiska, den mest kraftladdade,
den mest vakna och pd konsumtionens
skiftningar skarpast aktgivande

huvudgrenen av ekonomisk verksamhet.

Anders Orne, pionjdr inom
Konsumentkooperationen 1937

svenskhandel.se
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