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    Bästa läsare!

    Det går bra för handeln. Allt fler väljer att starta butik eller e-handel. Det investeras miljarder i nya köpcentra, gallerior och andra handelsplatser. Nya butikskoncept och internationella kedjor etablerar sig. Butikens erbjudande till kunderna måste därför ständigt förnyas och förbättras. Framgångsrik handel är fråga om att alltid sträva efter att bli bättre, både genom att utveckla sin långsiktiga strategi och genom att bemästra alla de små detaljer som gör din butik attraktiv och väcker kundernas köplust. Detta gör att handeln har ett stort och växande behov av kompetent personal i form av driftiga butiksledare, kreativa butikskommunikatörer och engagerade butikssäljare.

    Kompetens är ett framtida konkurrensmedel. För mig är Butiksboken en given källa till kunskap och inspiration, som jag rekommenderar både dagens och morgondagens handlare att läsa. Boken är dessutom ett ypperligt redskap i utbildningar på alla nivåer. För Svensk Handel, parti- och detaljhandelns organisation, känns det tillfredsställande att Butiksboken nu kommer i en ny upplaga.

    Dag Klackenberg 
vd, Svensk Handel

  


  
    Inledning

    Varje dag händer nya saker i en butik. Det kommer in nya kunder. Produkter förbättras, ändrar utseende och nya varor introduceras. Trender, stilar och säsonger kommer och går. De nuvarande kunderna flyttar, får barn, får nytt umgänge, ett nytt jobb – händelser som förändrar deras sätt att handla och deras behov av saker.

    Butiken måste följa med i utvecklingen och ständigt förändras och förbättras utifrån kundernas behov. En bra förändring sker kontinuerligt genom en ständig strävan. Ska du komma någon vart måste du börja gå och ta flera små steg varje dag. De är lätta att ta och blir till slut en vana, medan det kan vara svårt att kompensera en lång tid av stillasittande genom att plötsligt försöka ta några jättekliv.

    Vilka är framgångsfaktorerna för aktörer inom handeln idag? Till grund för boken ligger många intervjuer och diskussioner med personer som arbetar vid framgångsrika butiker och kedjor. Det är bara att konstatera att det inte finns några enkla recept på framgång. De allra flesta brottas med likartade problem. De framgångsrika är dock ofta mer lyhörda för sina kunder, har mer stolthet och känsla för sina produkter och företag – och de är modigare. De vågar lyssna på sina kunder, de vågar tro på sig själva och de vågar ta de små förändringarnas steg genom att ständigt se vägar till förbättring.

    Vår bok är tänkt att ge dig både kunskap och inspiration till att göra dig och företaget mer framgångsrika. Vissa avsnitt ger bakgrund och sammanhang, andra mer praktiska råd. I alla kapitel hittar du exempel på hur butiker i olika branscher hanterat olika frågor. Dessutom ges konkreta tips på vad du själv kan göra i ditt dagliga arbete. Du kan välja att läsa bokens kapitel i ordningsföljd eller läsa utvalda avsnitt efter intresse och behov.

    Vi hoppas att läsningen ska ge dig både kunskap och inspiration att uträtta nya stordåd inom detaljhandeln!
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    Vad gör en butik annorlunda?

    
      Konceptets betydelse

      Sortimentet – Vad säljer du?

      Läget – Var säljer du dina varor?

      Butiken – Hur säljer du dina varor?

      Bemötandet – Vem möter kunden?

    

    
      Varför väljer kunden att besöka en viss butik? Över det gångna seklet har detaljhandeln utvecklats från den lilla handelsboden till dagens köpcentra och megamarknader. I en storstad har kunden av idag möjlighet att välja mellan hundratals butiker i sin närhet, de flesta med snarlika sortiment och priser. Många gånger styrs därför valet av butik inte bara av sortiment och pris, utan av butikens tillgänglighet och mervärden som bemötande och upplevelse; saker som gör en butik annorlunda. Det har därför betydelse var din butik ligger, hur den ser ut och är planerad, vilken service du ger och hur lustfyllt det känns för kunden att handla hos dig.

      Det är denna helhet av vårt erbjudande till kunden som vi kallar butikskonceptet. Ett starkt och genomtänkt koncept bidrar till kundens uppfattning om och attityd till butiken, företaget och dess varumärke. Ett annorlunda koncept kan bidra till att kunden föredrar din butik eller kedja framför konkurrentens och väljer att återkomma år efter år. För den enskilda butiken kan ett unikt koncept vara ett sätt att särskilja sig, något som gör att den överlever med god lönsamhet i en tid när stora, framgångsrika kedjor med väl utvecklade koncept växer snabbt.

    

    Konceptets betydelse

    Den holländske arkitekten Rem Koolhaas hävdar att vi har för sterila shoppingmiljöer, där allt är förutsägbart och det inte finns utrymme för spontanitet och lust. Shopping har blivit för effektivt och händelselöst, anser han.

    Faktum är att många ser shopping som en upplevelse, där man får ta del av en handling och får ett minne att bära med sig hem. Det innebär inte att upplevelsen måste ta flera timmar i anspråk. Har man bråttom vill man att den ska vara kort och kärnfull.

    Butikskonceptet är den upplevelse kunden kan förvänta sig i just din butik, och är det som utmärker din butik eller den butikskedja du tillhör. Vi ska titta närmare på flera delar som bidrar till ett butikskoncept:

    
      	SORTIMENT OCH PRIS. Vad är det du säljer och till vilket pris?

      	LÄGE. Var säljer du? Köpcentrum, gågata, storstad eller landsort.

      	BUTIK. Hur ska du sälja? De synbara och praktiska aspekterna av en butik, såsom exteriör, planering, miljö och atmosfär.

      	BEMÖTANDE. Vem finns i butiken? Personalen påverkar upplevelsen i butiken.

    

    Vilken affärsidé har du?

    Alla butikskoncept börjar med en affärsidé, en uttalad eller underförstådd tanke om vilket sätt du gör affärer på. Affärsidén berättar vilka produkter du ska erbjuda, till vem, hur och också på vilket sätt – för att din butik ska bli lönsam och framgångsrik. Den kan till exempel bygga på att du hittat ett behov som inte är tillgodosett, att du kan erbjuda produkter som inte redan finns på marknaden eller ett nytt sätt att handla.

    Ju tydligare uttalad, desto lättare blir affärsidén att använda sig av som ett rättesnöre både vid långsiktig planering och i det dagliga arbetet. Arbetar du inom en större kedja återkommer affärsidén förmodligen i både interna och externa texter och är föremål för diskussioner vid konferenser och workshops. Ibland är den mycket utförlig, andra gånger bara en enkel mening. I en mindre kedja eller i en enskild butik kan den vara muntlig och hållas levande av en stark chef eller ägare.

    
    Exempel

      Affärsidén – butikens själ

      Några exempel på affärsidéer som berättar om butikskonceptet:

      
        	”Spektrum ska genom kompetent och omtänksam personal erbjuda upplevelser, inspiration och rådgivning inom områdena färg, vägg, golv och naturliga komplement till hemintresserade konsumenter och yrkesutövare.”

        	”Parelles affärsidé är att genom hög kunskap, positivt bemötande, kvalificerad personlig service och ett välbalanserat sortiment, vara det naturliga alternativet för konsumenter med höga krav inom områdena hud, makeup och doft.”

        	”Karlssons från Ullareds affärsidé är att sälja allting mellan himmel och jordfräs med god varukvalitet till bästa pris. Ge kunden en upplevelse av att ha kommit till det mest välskötta lågprisvaruhuset med bästa priser och god kvalitet.”

        	”Vår affärsidé är mycket mode för lite pengar och nyheter varje vecka. Vi har hög lageromsättning och inget centrallager, kläderna fraktas direkt från producent till butik, vilket innebär korta ledtider.”

      

      Jörgen Appelqvist,
VD Gina Tricot

    

    Sortimentet – Vad säljer du?

    Att bestämma sig för ett visst sortiment handlar om att bestämma sig för vilka behov man tänker tillfredsställa och vilka kunder man vill vända sig till. Det kan vara ett mycket begränsat sortiment inom en sektor där det inte finns så stort utbud idag. Det kan också vara ett omfattande sortiment som redan är tillgängligt i andra kedjor, men där man ger kunden en annan fördel som bredd, pris eller tillgänglighet. Gemensamt för alla sortiment är att de måste vara kommersiella, ha rätt balans och produktmix och vara anpassade till butikens storlek.

    Ditt val av sortiment är avgörande för hur väl ditt butikskoncept lyckas. Valet ligger till grund för det praktiska arbetet med inköp, logistik, lagerhantering, butiksinredning, försäljning, butiks- och marknadskommunikation.

    Bassortiment

    Ett bassortiment är det sortiment kunden förväntar sig finna när hon går in i din butik – själva kärnan i verksamheten. Kännetecknande för ett bassortiment är att det har en lång livslängd, bra omsättningshastighet och få lagerproblem. I en bokhandel kan det vara aktuella fack- och skönlitterära boktitlar, i en järnaffär ett övergripande sortiment av verktyg och i en hälsokostaffär de mest säljande hälsokostpreparaten.

    Profilsortiment

    Utöver bassortimentet kan man ha ett profilsortiment som bekräftar konceptet, överraskar kunden och ger butiken dess karaktär. I modebutiken kan det vara de senaste trenderna som skärp och solglasögon, i bokhandeln facktidskrifter eller kort och brevpapper, i järnaffären köksredskap, inredningsböcker i heminredningsbutiken och badskor inför sommaren i hälsokosthandeln.

    Profilsortimentet kan vara säsongsbaserat och ha en mycket kortare livslängd än bassortimentet. Då kan man skapa nya exponeringar och miljöer i butiken som passar konceptet men ändå överraskar, inspirerar och väcker nyfikenhet.

    Balansen mellan profil- och bassortiment varierar efter bransch och butikskoncept. I modebutiken förekommer upp till åtta säsongsbaserade kollektioner per år, medan järnhandeln har ett bassortiment med en mycket lång livslängd.

    
      Exempel

      Profilsortiment ger nya upplevelser

      Färgtillverkaren Alcro ville för några år sedan att färg skulle vara en inspirationskälla och inte bara något man gick och köpte utan att fundera så mycket. Man skapade då ett sortiment – en kulörkollektion – parallellt med bassortimentet, som fick heta Alcro Designers, AD. En ny palett färger som inbjudna designers – under stort hemlighetsmakeri – skapar och lanserar en gång om året. De nya säsongsfärgerna lanseras stort i inredningstidningar med mera och i butiken kan kunden läsa om färgerna, se interiörbilder, köpa små färgprover och få en ny upplevelse varje säsong.

    

    Sortimentets karaktär

    Karaktären och omfattningen på ditt sortiment beror på din bransch, affärsidé och konkurrenssituation. Det kan vara brett eller smalt, djupt eller grunt.

    
      	BRETT SORTIMENT. Består av många olika varugrupper. Stormarknader som Gekås Ullared, Coop Forum och fackhandelsbutiker som Clas Ohlson och Bauhaus har ett brett sortiment. Ett brett sortiment delar man in i olika varugrupper och prisnivåer, där man bestämmer sig för vad som ska vara stommen i konceptet. Allt fler butikskedjor har de senaste åren breddat sina sortiment för att inom sitt varumärke också kunna erbjuda fler varugrupper utöver kärnsortimentet. Inom konfektion säljs exempelvis accessoarer, kosmetika, skor och hemtextil, och i sportaffären hittar man kläder, skor och hälsoprodukter. Företeelsen att bredda sortimentet med varugrupper från andra branscher kallas också för branschglidning.

      	SMALT SORTIMENT. Består istället av ett begränsat antal varor och varugrupper. Man talar ofta om specialister eller ”nischade” butiker där man erbjuder ett mycket tydligt och fokuserat sortiment. En te- och kaffehandel har ett smalt sortiment, The Shirt Factory som i första hand säljer skjortor har ett smalt sortiment, liksom Game som säljer tv- och dataspel.

      	DJUPT SORTIMENT. Består av många olika alternativ inom samma varugrupp. Många specialbutiker med smala sortiment kan också erbjuda ett djupt sortiment för att tillfredsställa kundernas specialintresse. Sportfiskebutiken har ett djupt sortiment av fiskeredskap eftersom de kunder som besöker butiken i de flesta fall har fiske som specialintresse och efterfrågar ett stort urval. Även The Shirt Factory och Game i exemplet ovan har djupa sortiment inom sitt smala område. Ett djupt sortiment kan delas in i grupper utifrån exempelvis stil/pris eller funktion/pris, där exempelvis ett koncept i en underklädesbutik kan vara inriktat på romantiska kläder i den övre prisklassen, medan det i en annan kan vara trendiga kläder i mellanprisläget.

      	GRUNT SORTIMENT. Består av få artiklar inom en varugrupp. En stormarknad har ofta ett väldigt brett sortiment men kan inte alltid erbjuda ett stort urval inom varje varukategori, varför man har ett grunt sortiment av många varugrupper. Stormarknaden har kanske också fiskeredskap som i exemplet ovan men endast en håv, ett spö och ett par olika tillbehör.

    

    
      Exempel

      Anpassa sortimentsstorleken

      I en större kedja använder man sig vanligtvis av flera storlekar på sortimentet, och kategoriserar butiker i typer beroende på förutsättningar som storlek på lokal, upptagningsområde och efterfrågan. De största butikerna med stort kundunderlag som oftast ligger i större städer har behov av ett fullsortiment där det finns utrymme för spjutspetsvaror. En mellanstor butik eller en stor butik med lägre omsättning av varor får en annan inriktning på sortimentet. Denna indelning brukar benämnas ABC-sortiment.

    

    Vilket sortiment ska du satsa på?

    Hur brett eller smalt, djupt eller grunt man vill ha sitt sortiment, bygger, förutom på affärsidén och konceptet, på hur marknaden och konkurrenssituationen ser ut. På en mindre ort finns det kanske inte utrymme för ytterligare en butik med ett smalt och djupt sortiment inom en viss bransch medan det däremot kan vara intressant med en butik med ett brett och grunt sortiment. Ibland utvecklas sortimentet därför utifrån att det finns en målgrupp som kan erbjudas ett nytt koncept.

    För att ha kontroll på ditt sortiment bör du kontinuerligt utvärdera lönsamhet, omsättning och omsättningshastighet på både enskilda produkter och varugrupper. Lönsamheten varierar förstås mellan olika varor och för att få god ekonomi på butiken är det väsentligt att vara medveten om hur lönsamheten ser ut för olika varor och varugrupper över tid. Några varor tjänar du mycket pengar på året om, medan andra kan vara direkt olönsamma under en stor del av året.

    
      Exempel

      Unika sortiment på nätet

      Butiker på nätet har en annan möjlighet att erbjuda både djupare och bredare sortiment kopplat till låga priser jämfört med den fysiska butiken. Det nischade sortimentet är inte heller beroende av en geografisk marknad, utan kan effektivt nå en utvald målgrupp på marknader världen över. Exempelvis e-butiken bemz.com erbjuder individanpassade överdrag till IKEA:s soffor och fåtöljer. I webbutikerna makeyourownjeans.com och tailorstore.se är det skräddarsydda kläder som gäller. På nike.com kan kunden beställa sin egen unika sko.

    

    
      TIPS!

      Vad kostar varan hos konkurrenten?

      Jämför regelbundet dina priser med konkurrenternas. Lista dina viktigaste produkter i sortimentet, de basvaror som står för större delen av din omsättning och lönsamhet. Jämför dina priser med konkurrenternas på likvärdiga varor. Välj exempelvis ut tio varor och fem av dina närmaste konkurrenter och undersök dessa en gång i månaden. Har du kontroll över prissättningen på marknaden är det lättare att analysera hur den påverkar din försäljning och hur snabbt och på vilket sätt du ska reagera vid förändringar. Tillhör du en kedja är det viktigt att slå larm tidigt vid förändringar på marknaden.

    

    Prisets betydelse

    Som en konsekvens av ett större utbud, allt högre produktkvaliteter och större tillgänglighet, blir kunden allt skickligare på att utvärdera värdet av en produkt. Kunden har möjlighet att jämföra priser på motsvarande produkter och bedöma ett priserbjudande i förhållande till kvaliteten på produkten och andra mervärden.

    Prisvärt är därför ett vanligt begrepp som innebär att kunden upplever sig få mycket för pengarna, det kan gälla kvalitet, service, tillförlitlighet eller tillgänglighet. Det behöver inte vara den billigaste produkten som är den mest prisvärda. Inte heller följer automatiskt uppfattningen att en dyr produkt är av hög kvalitet, även om ett högre pris kan stärka kunden i den uppfattningen. Varor kan vara priskänsliga; ett något för högt pris kan snabbt minska försäljningen. Priset kan också ha motsatt påverkan, exempelvis på produkter som har hög status. Undersökningar visar att ett höjt pris kan leda till en ökad försäljning då det gäller produkter som smycken och parfymer.

    Olika varors roll i butiken

    Prissättning är ett av de viktigaste redskapen för att styra försäljningen och ett verktyg som omedelbart påverkar lönsamheten. Rätt prissättning handlar om att balansera de egna interna ekonomiska kraven med de yttre, som efterfrågan och konkurrenssituation, för att uppnå maximal lönsamhet. Det innebär att du sällan har samma påslag på alla produkter.

    Varor inom samma varugrupp kan tilldelas roller, vilket innebär att vi ställer skilda krav på dem. Du som arbetar i butik känner säkert till begrepp som ”hyllvärmare”, ”indragare” och ”bästsäljare”. Även om man kan hoppas på en stor andel bästsäljare så behövs varor som har andra roller också. Med hjälp av pris och exponering, skyltar och personlig försäljning kan du styra försäljningen mot de produkter som du utnämnt som ”huvudrollsinnehavare” i din butik. Några av dessa är starka nog att behålla sina roller under flera år, andra måste bytas mer regelbundet.

    Vilka varor som är viktiga i din butik beror på ditt butikskoncept. I exempelvis en lågprisbutik, som är beroende av volymförsäljning, domineras rollistan av omsättningsvaror. Namn och definition på produktrollerna kan variera från företag till företag. Här följer de vanligaste:

    
      	INDRAGAREN. En spännande lockvara som exponeras i fönster och vid kassan. Den annonseras för att den har speciellt attraktiva egenskaper eller ett mycket bra pris, till exempel en säsongsvara eller en nyhet. Det är inte så viktigt att just den varan säljer bäst i butiken, eftersom syftet är att få fler besökare till butiken. Väl där upptäcker de kanske andra varor i sortimentet. En indragare kan med fördel vara en produkt som man vill få stor försäljning på under en begränsad period, exempelvis en nyutkommen cd-skiva. Därför ger man den ett stort utrymme och ett attraktivt pris. En produkt som solkräm har till exempel en kort säsong och kan genom ett bra pris vara en indragare till en butik som säljer kosmetika, liksom en snöskyffel kan vara det i järnhandeln.

      	OMSÄTTNINGSVARAN. En basvara med mycket hög omsättningshastighet och låg marginal. Dess lönsamhet bygger på att den säljer i stora volymer och varan är därför tydligt exponerad. En typisk omsättningsvara är värmeljus som under vintersäsongen säljs i stora förpackningar och till lågt pris.

      	BÄSTSÄLJAREN. En basvara med hög omsättningshastighet, men med en god marginal. Den har funnits i sortimentet ett tag, fått en roll som indragare hos befintliga kunder och kan ofta säljas till nya kunder enbart genom att man berättar att det är en storsäljare.

        Bästsäljaren ska ha gott om plats och tydlig exponering. Dessutom bör den passa väl in i konceptet eftersom det är en vara som kunderna gärna berättar om för andra. De som är bästsäljare för ögonblicket behöver dock inte vara det på sikt – det händer mycket inom de flesta branscher och innovationer och konkurrenter kan slå ut en bästsäljare. Du måste alltså ha blicken riktad framåt och ha varor på tillväxt som kan bli de framtida bästsäljarna.


      	KONCEPTPRODUKTEN. En vara som bidrar till att förstärka butikens koncept och varumärke. Den är inte priskänslig utan har ofta ett högt täckningsbidrag. Egna varumärken och designprodukter kan tillhöra denna kategori. I de butiker som vissa kedjor kallar för showroom, flagship store eller konceptbutik utgör ofta konceptprodukter en stor andel av sortimentet. En produktlinje som säljs under en begränsad tid och under ett specifikt varumärke, s.k. ”limited edition”, tillhör denna kategori.

      	MERFÖRSÄLJNINGSPRODUKTER. Produkter som passar just för merförsäljning. Det kan vara kompletterande varor (sambandsförsäljning), varor från ett nytt sortiment som är lätta att argumentera för med befintliga kunder (korsförsäljning) eller priserbjudande på bästsäljare.

      	NYHETER. Kan tillhöra alla av ovanstående kategorier. Det kan vara en trendvara som har en kort livslängd eller en nyinkommen vara som så småningom förväntas bli en del av bassortimentet. Hur stor del av sortimentet som ska utgöras av nyheter, och hur ofta dessa ska bytas ut, beror på bransch och butikskoncept.

      	HYLLVÄRMARE. Varor som man inte säljer mycket av och som därför står länge på hyllorna. En hyllvärmare är ofta något man förknippar med något negativt, dvs. en produkt som är kostsam att lagra och som binder kapital. Det kan vara ett felaktigt köp, eller en vara som har för högt pris och som måste aktiveras genom exponering eller prissänkning för att den ska sälja.

    

    
      Exempel

      Pris och butikskoncept i samklang

      I en cykelaffär som ville profilera sig som kvalitetsbutiken på orten valde man att bland annat exponera en mycket dyr tävlingscykel med exklusiva tillbehör i fönstret. Just den cykeln var så dyr att man inte räknat med att sälja den. Cykelns uppgift var att förstärka butikens renommé som kvalitetsmedveten och kunnig. Effekten kom direkt – de cyklar man sålde var dyrare kvalitetscyklar som den traditionella cykelhandlaren, som profilerade sig som prispressare, inte kunnat sälja.

    

    Prissättningsstrategier

    Den strategi man väljer för prissättning beror på vilka mål man har: det kan vara att öka den långsiktiga lönsamheten, eller att snabbt öka omsättning och marknadsandelar på bekostnad av kortsiktig lönsamhet. Det kan också vara att försvara sina marknadsandelar i ett priskrig eller att stabilisera prissättningen för att undvika priskonkurrens. Två övergripande prissättningsstrategier dominerar handeln:

    
      	EVERYDAY LOW PRICES. En vanlig långsiktig strategi för prissättning som innebär att priserna är stabilt låga året om. Kundfördelen är att det upplevda prisvärdet bygger förtroende och långsiktiga relationer – kunden känner inte behov att jämföra priser utan återvänder automatiskt. För butiken innebär detta att det blir enklare att beräkna omsättning och inköp, vilket kan leda till större effektivitet, högre lageromsättning och bättre produkttillgång. Butiken blir på så vis inte lika beroende av att realisera varor.

        Tillhör butiken en större kedja där volymerna är höga och marginalerna små, strävar de flesta efter att hålla konsekvent prissättning för att få en hög och jämn försäljning under större delen av året. Ett exempel på denna prissättning är Gekås Ullared där man bygger relationer med kunderna och skapar trovärdighet genom att ständigt hålla låga priser och aldrig realisera varor.


      	BERG-OCH-DALBANA-PRISSÄTTNING. Det traditionella sättet att arbeta på varuhus och butiker med hög exklusivitet. Man håller över genomsnittspriser större delen av året, men reducerar priser drastiskt under korta reaperioder. Därigenom lyckas man nå fler kundkategorier, allt ifrån de mindre priskänsliga som är villiga att betala för en nyhet eller ett varumärke, till prisjägarna som fyndar under rean.

        Fördelen är att det går att behålla en image av hög kvalitet och service eftersom reaperioderna är begränsade. Återkommer rea och fyndtillfällen ofta riskerar man dock att tappa den lojala kundens förtroende. Den som betalat fullt pris för en vara vill inte gärna se produkten ligga i ett reahörn vid sitt nästa besök i butiken.


    

    Förmodligen känner du inte igen dig helt och hållet i någon riktning eftersom det finns få detaljister som håller en konsekvent linje. I kombination med en övergripande linje används olika taktiska prissättningsgrepp för att öka försäljningen.

    Några vanliga sätt att arbeta med priserbjudanden och prissättning är:

    
      	FLERPACK ELLER STORPACK. Köp fler och få dem billigare. Tag tre – betala för två.

      	INTRODUKTIONSERBJUDANDE. En avgränsad period av prisnedsättning för att uppmuntra kunden att prova på. Kan även gälla gratisprover.

      	KAMPANJPRIS. Används på säsongsvaror där det finns en naturlig eller skapad efterfrågan på vissa produkter, som solglasögon och baddräkter inför sommaren, skidor och vantar inför sportlovet, vigselringar på våren eller slipsar runt Fars dag. Du kan välja att sänka priser för att få upp volym och utestänga konkurrens, som på chokladasken vid Alla hjärtans dag, eller hålla en högre prisnivå för att säkra lönsamheten. Vanligt är att arbeta med nedsatta priser, så kallade krysspriser. Detta för att styra mot vissa produkter inköpta för att få upp volymerna under en begränsad kampanjperiod. Risken är att dessa varor blir hyllvärmare om produkterna inte omsätts under perioden.

      	PAKETERBJUDANDE. Flera varor grupperas ihop till ett pris för att erbjuda kunden en bekväm helhetslösning. Hos IKEA finns exempelvis startpaketet med husgeråd för det första egna hemmet och hos Stadium skridskopaket, snowboardpaket och yogapaket (som innehåller matta och dvd med instruktioner).

      	ENHETSPRISER. Innebär att alla varor har samma pris, eller att det finns ett par prisnivåer. Det ger kunden intryck av lågpris och mycket prisvärde, även om det kan vara svårt att bedöma vilka produkter som är mest prisvärda. Fördelen för företaget är att det förenklar hantering och prissättning. Inom konfektion finns flera kedjor som idag använder sig av ett par prisnivåer inom varje varugrupp, exempelvis byxor för 198 kr, 298 kr och 398 kr.

      	PSYKOLOGISK PRISSÄTTNING. Hur kunden uppfattar priset är även beroende av exponering, prisskylt och prissumma. En vara som kostar jämna pengar (100 kr) likställs oftast med mer kvalitet än en vara som har slutpris med ören (99,90 kr). Undersökningar har bekräftat den generella uppfattningen att ett pris med ojämn slutsiffra uppfattas mer attraktivt än ett med jämn. Således kan en vara med priset 99 kr omsätta mer än om priset varit 96 kr. Psykologisk prissättning har sitt ursprung i dagligvaruhandeln, men praktiseras framgångsrikt av många kedjor inom konfektion, skor och kosmetik.

    

    Läget – Var säljer du dina varor?

    Hur viktigt är butiksläget?

    Grundaren av den amerikanska kedjan Sears lär ha svarat ”Läge, läge och läge” då han tillfrågades om de tre viktigaste framgångsfaktorerna för en detaljist. Även om vi vet att dåliga produkter till fel pris aldrig överlever – trots ett ypperligt läge så har betydelsen av tillgänglighet ökat med hårdnad konkurrens.

    H&M var tidigt ute med att lägga vikt vid val av butiksläge. H&M:s grundare Erling Persson sade att ”H&M ska finnas där pengar och påsar går”. Alltifrån hans första butik Pennspecialisten i Göteborg på 1940-talet, till den första H&M-butiken i USA mer än 50 år senare (ett hörnläge i bästa shoppingstråket på Fifth Avenue i New York) har företaget följt detta motto. Vilket säkerligen är en del av förklaringen till konfektionsjättens framgång.

    De tre mest attraktiva butikslägena, de så kallade A-lägena, finns i:

    
      	Centrala stadsdelar som ligger i anslutning till gator och torg.

      	Lokala köpcentra/gallerior, dvs. en mångfald butiker under samma tak i närheten av stadsbebyggelse, exempelvis i förorter.

      	Köpcentra som ligger utanför stads bebyggelse.

    

    
      Fakta

      Läget avgör

      Närhet är viktigare än pris och sortiment för konsumenten när hon väljer livsmedelsbutik. Varannan person anser att läget är den främsta anledningen till valet av matbutik. De oftast framförda anledningarna till val av huvudbutik är, i prioritetsordning:

      
        	Närhet

        	Bra urval

        	Prisvärt

        	Bra färskvaror

        	Bra personal och service

        	Trevlig butiksmiljö

      

      Källa: SIFO/Market 2005

    

    Köpcentrumet är dagens marknadsplats

    Dagens marknadsplats är köpcentrumet, som står för en fjärdedel av handelns totala omsättning. Utbyggnaden av köpcentra utanför stadskärnan har varit explosionsartad sedan 1990-talet då den tidigare restriktiva plan- och bygglagen förändrades.

    Konkurrensen om kunden mellan olika köpcentra är stor; mindre köpcentra som inte moderniseras och byggs ut förlorar snabbt sin attraktionskraft till förmån för allt fler megacentra. Tendensen är att de största köpcentrumen växer sig ännu större och blir mer attraktiva. Samtidigt ökar också intresset för citylägen.

    Eftersom A-lägena är begränsade har fastighetsbolag och centrumutvecklare stor makt över detaljisten. Inom ett centrum väljer man hyresgäster utifrån olika principer – man kan välja kompletterande butiker eller konkurrerande, beroende på köpcentrumets positionering. Ofta anser ägaren att det är både attraktivt och tryggt att hyra ut till butikskedjor som har råd att betala högre hyra och som kan agera långsiktigt. Därmed har butikskedjor större möjlighet att köpslå om de bästa butikslägena i kraft av sin förhandlingsstyrka.

    
      Exempel

      Kedjornas dominans

      De stora kedjorna dominerar i de flesta av Sveriges över 330 köpcentra, och mindre stadskärnor hotas av konkurrens från externa centra. Men i Virserum i Småland går man mot strömmen. Här finns inga rikstäckande kedjor och inga externa köpcentra. Här lockar man besökare från ett stort upptagningsområde med små, unika, ofta familjeägda specialistbutiker. Ett centralt inslag är närproducerade och ekologiska livsmedel.

    

    Vad ska man tänka på när man väljer butiksläge?

    Startar du en ny butik har du möjlighet att välja ett läge. Valet av läge utgår då från ditt butikskoncept. Har butiken ett brett sortiment som är beroende av hög omsättning så vill du att den ska finnas i ett vältrafikerat läge. Valet av butiksläge inom ett köpcentrum är lika viktigt som valet av ett butiksläge i gatumiljö. Butiken ska också ligga i rätt miljö, det vill säga med rätt sammansättning av grannbutiker, och på bäst plats utifrån följande fyra aspekter:

    
      	FLÖDEN. Hur många fotgängare passerar butiken? Hur rör de sig? Det behöver inte uteslutande vara positivt med stora flöden. För högt tempo i vissa citylägen kan göra det svårt att få besökare i butiken. Det sortiment butiken erbjuder är också väsentligt för valet av läge. Ett snabbrörligt sortiment med hög konkurrensnivå behöver kanske det stora flödet utanför, medan ett nischsortiment kan klara ett mer avsides läge. Hörnlägen är oftast attraktiva då de fångar upp flöden från flera håll. Exempelvis 7-Elevenkedjan har vid sin etablering i Sverige endast intresserat sig för hörnlägen.

    

    
      Exempel

      Upplevelser kan avgöra valet

      ”Det har varit en tydlig trend under de senaste åren att den sociala aspekten av handel har blivit viktigare. Detta måste också speglas i handelsplatsens utbud och inte minst utseende. Restauranger, caféer och andra mötesplatser är idag viktigare än tidigare och kan vara det som avgör kundens val.”

      Fredrik Kolterjahn,
Handelns Utredningsinstitut

      Rätt läge oftast värt sitt pris

      ”Läget är extremt viktigt för oss, med det sortiment vi har och med tanke på att våra butiker är våra reklampelare.

      Om vi tittar i varje butiks direkta omvärld (ca 200 meters radie), kan det finnas 5–15 butiker som säljer precis samma produkter som vi och då blir läget verkligen viktigt. Vi vill ha AAA-lägen – gärna reselägen, där folk är på väg till ett tåg, en buss eller ett flyg. Den position våra butiker ska ha är där det är stora flöden utanför, där många passerar förbi. Ett läge kan vara fel på fem meter, för långt ifrån ’myr-stigen’. Det är aldrig klokt att ha för bråttom eller försöka spara pengar på att välja en lokal med sämre läge.”

      Mathias Engdahl,
VD och grundare av Pocketshop

    

    
      	STORLEK OCH UTSEENDE. Exteriören och storleken på en butik speglar dess image och sortimentsurval. Om företagets affärsidé är ett brett sortiment och låga priser är det nödvändigt att ha en stor butik. Exempel på det är PrisXtras butiker i industriområden eller IKEA:s och Bauhaus varuhus med sina enorma ytor i städernas ytterområden. En butiks exklusivitet stärks av en gedigen butikslokal i rätt miljö, som klädbutiken Armani på Biblioteksgatan i Stockholm.

      	SYNLIGHET. Butikens dörrar och skyltfönstrens storlek och placering påverkar såväl helhetsintryck som hur väl synlig butiken är. Här finns det förstås ofta möjligheter till förändringar. I ett köpcentrum är det viktigt att titta på placeringen av butiken i förhållande till entréer, parkeringar, grannbutiker och så vidare.

      	INFRASTRUKTUR, Även mer perifera miljöer och förhållanden – som vägnät, utbyggnad av kommunala transporter, parkeringsplatser, tillgänglighet för personal- och varutransporter – har betydelse för butiksläget.

    

    De flesta etablerade butiker har inte möjlighet att välja det perfekta läget, vilket innebär att bristerna måste uppvägas, exempelvis genom en ökad satsning på annonsering för att locka fler besökare till ett avigt läge eller en investering i stora fasadskyltar för att synas bättre.
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