ABSTRACT

This master’s thesis is based on four methodologically selected cases from
London, where new digital trends are explored with an empirically ethnographic
approach. The aim is to explore how they can be applied in future Danish fashion
stores, if they should be potentially future equivalent to online shopping today.
Through interviews, five young English women, who are potential customers,
have been asked in regard to the Burberry store in Regent Street in London: how
they found the experience of it, as well as the integrated digital technology of the
store. From a scientific theoretical viewpoint this master’s thesis applies a
phenomenological anthropological approach, both in the empirical data
collection, in the design methodological approach, and in relation to the
multidisciplinary field of experience design. The selected theory is a mix of
practice, handbook, and research literature, due to the unexplored academic area
that this master’s thesis focuses on; however, the theory has been based on
scientific literature to the extent that has been possible. This master’s thesis
establishes some overall design recommendations that Danish stores can choose
to consider in their strategic design thinking in connection to the experience
design in a new concept, and implementation to their future store. This master’s
thesis will also reflect on the intersection between customer, store, and both of
their life worlds, and indicate some trends that are central in relation to new
digital trends. The design recommendations are established through three
design phases, that continuously both will contain methods, theory, and analysis.
Additionally, will the requirements be assessed, reassessed, and selected
towards the “final” recommendations. The main points of this thesis are that the
stores must be innovative in relation to the holistic experience of the store in
order to be advanced in a new way. Danish stores still has some way to go, as it
appears they currently have minimal knowledge about new digital technologies.
Therefore, there are several challenges in relation to creating future fashion
stores in Denmark, as it depends on several parameters before the store can
expect progress and success, and at the same time be a potential equivalent to

online shopping, which must be costumers’ preferred way of shopping today.
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INDLEDNING

Dette speciale tager udgangspunkt i en undren, der allerede blev vakt pa min
bachelor uddannelse i kommunikation. Her omhandlede et modul i
oplevelsesdesign, om shopping-centeret Friis, hvor der var fokus pa at skabe et
oplevelsesprodukt, der skulle invitere kunderne ind, skabe stemning og gge
kundernes lyst til at besgge Friis, gennem fysiske og digitale oplevelser. Jeg har
umiddelbart veeret forundret over forskellige butikkers overlevelse i
storbymiljget, og at andre nye butikker er lukket igen, far man opdagede, at de
egentlig var abnet og deres tilstedeveerelse i byen. I min bevidsthed har det
derfor vearet tydeligt laenge, at der ma ggres noget anderledes og mere, hvis de
fysiske butikker skal overleve nethandlens nemme made at shoppe pa. Hvis de
fysiske butikker vil have en del af forbrugernes gkonomi, ma de handle aktivt og
hurtigt for at overbevise dem og tilbagebringe deres loyalitet og tilfredshed.
Shopping-gader i byer som Tokyo, New York og London er allerede langt fremme
med fysiske butikkers udvikling end danske butikker. Her er butikkerne designet
med forskellige oplevelseskoncepter og nogle med integreret nye digitale
teknologier, som ikke kan sammenlignes pa nogen made med danske butikker pa
nuvaerende tidspunkt. Der er flere eksempler, hvor teknologien ogsa er
integreret i selve produktet eller 3D-printning af sko, smykker og tgj, som er
unikt produceret til den enkelte kunde.

Eksempelvis Regent Street i London er der skabt en bestemt kultur omkring
shopping og forbrugere, hvor butikkerne fremstar mere forskellige og unikke, og
de har turdet og handlet pa at implementere diverse digitale teknologier ind i
butikkerne mere eller mindre. Det bidrager til en anden og muligvis forbedret
butiksoplevelse end forbrugerne er vant til, der viser at oplevelsesdesign
kombineret med digitale teknologier, kan rent faktisk kan fungere i de fysiske
butikkers koncept og verden.

Teknologien har stor betydning i dag, da den vinder mere og mere indpas i vores
hverdag, med smartphones, tablets og muligheden for internetadgang naesten
over alt vi feerdes. Shopping er muligt, hvor end forbrugeren befinder sig, pa lige
netop det tidspunkt og sted der passer forbrugeren. Butik- og kundeforholdet er

udvidet udover den fysiske butik til onlinehandel. Man kunne tro at detailsalget



var faldende, men faktisk er det stigende ifglge Danmarks Statistik pa 1,9 % og
jeevnt stigende fra 2013-2015. Det er dog en undersggelse foretaget med danske
butikker, der ogsa har webshops, som formentlig traekker tallene op. (Danmarks
Statistik, 2015) Dog er der stadig fysiske butikker i de danske gdgader, der
hurtigt lukker og ikke dbner igen.

Christian Jantzen et al. (2011) foreslar tre mader, hvor butikken kan ggre en
forskel i forhold til konkurrenten i oplevelsessamfundet. Det fgrste er, at
butikken er de billigste pa markedet. Det andet er, at butikken kan sgrge for, at
forbrugeren sparer tid og besveer ved at vaere forbrugerens mest bekvemme
leverandgr og producent. Den sidste made de kan konkurrere p3, er ved at veere
en del af forbrugerens veerdisaet og orienteringsmade. Butikkerne skal endvidere
holde sig opdateret i forhold til forbrugerens oplevelsesorientring. I dag er det
forbrugeren, der bestemmer pa markedet. (Jantzen et al. 2011, s. 87)
Forbrugerne er aktive deltagere, og ikke passive modtagere i
oplevelsessamfundet. Ifglge David Lewis & Darren Bridger (2000) er den nye
forbruger bedre informeret, oplyst, engageret, individualiseret og mere
selvsteendig end den passive forbruger, da den nye forbruger tiltreekkes af
skraeddersyet produkter end masseproduceret produkter. (Lewis & Bridger,
2000, s. 29-30) Ifglge Jantzen et al. (2011) er individualisering ogsa den nye
forbruger type, der er oplevelsesmarkedets anfgrer. (Jantzen, 2011, s. 88) Uden
endringer og tilpasninger i forhold til den nye forbruger vil butikkerne altsa
langsomt uddg, og vores forbrug vil flytte til udlandet pa internettet. (Jantzen,

2014)

FREMTIDENS BUTIKKER
Interviewet i artiklen "Retail Isn’t Broken. Stores Are” (2011), argumenterer

Apples Ron Johnson for, at de fysiske butikker nu og om 50 ar, stadig vil veere
den primaere made forbrugere kgber varer pa. Han forklarer ogs3, at i dag er blot
9 % af USA’s detailsalg online, og mange af kgbene stammer fra de fysiske
butikkers webshops, som eksempelvis Apple. Dog mener Johnson at, det der
udvikler sig er en multichannel verden, som de fysiske butikker udvider sig til.
Han papeger at der ikke skelnes mellem en fysisk og en online detailverden, dog

mener han, at de fysiske butikker stadig vil beholde kundekontakten. (Morse,



2011, s. 79) (Se s. 9 for litteratur gennemgang) Ivano Ortis, Direktgren for IDC
Retail Insights, er enig i denne argumentation: "Stores will not disappear, instead
they will become a place for brand and consumer experience and new
technologies.” Og han fortseetter med: ”"Bringing online capabilities inside the
store is a transformation in retail, it is bringing better opportunities and driving
sales.” (Bodhani, 2012, s.47).

Ortis mener altsa ikke, at butikkerne vil forsvinde, men at de netop har
muligheden for at udnytte nye teknologier og hermed forbedre kundeoplevelsen.
Det vil bade vere en forandring, men ogsa en forvandling, at fa de elementer ind
som online giver, i butikkerne, det giver bedrer muligheder for salg.

Bodhani (2012) argumenterer, ogsa for at shopping ikke er et enten eller forhold,
om det er online eller offline. Butikkerne kan dog dbne muligheden for, at
involvere kunderne pa nye mader. (Bodhani, 2012, s. 46)

Bodhani’s artikel henviser ogsa til IDC Retail Insights undersggelse, der viser at
omnichannel-shoppere kgber mere end multichannel-shoppere, nemlig 20 %
mere. Dog bruger multichannel-shoppere mere i gennemsnit end shoppere, der
kun bruger én kanal, nemlig 15-30 %. Dette er ogsa en god begrundelse for at
satse endnu mere pa teknologi i butikkerne. (Bodhani, 2012, s. 47) Multi-channel
skal forstas som varer der selges gennem flere kanaler, eksempelvis en fysisk
butik, der ogsa har en onlineshop, hvor de opererer hver for sig med deres ideer,
ledelse, indkgb, lager og markedsfgring. Omni-channel skal forstds som en
kgbsproces pa tvaers af mange kanaler. (Kongsholm & Frederiksen, 2014, s. 3)
Johnson (2011) mener, at butikkerne skal hjaelpe forbrugerne med berige deres
liv ved at skabe nye veerdier. Eksempelvis ved at fa kunden til fgle sig bedre
tilpas med sig selv eller preesentere dem for en ny enhed. De butikker der kan
mere end at seelge varer, vil tage faringen i fremtiden. For butikkerne handler det
blandt andet om at nytenke alle aspekter af butikken. (Morse, 2011, s. 80)
Forbrugere kan blandt andet godt lide butikker med store sortimenter og one-
stop shopping: "So it’s not department stores’ size or locations or physical
capabilities that are their problem.” Men, det er deres mangel pa fantasi (Johnson,
2011, s. 80). Ved One-stop shopping kan kunden finde alt de har behov for pa et

sted, hvor kgbet dermed hurtigere er overstaet, og tidsforbruget er begraenset.



(Jantzen, 2011, s. 87) Som eksempelvis ved stormagasiner eller butikker med
forskellige udvalg af mange varegrupper.

Johnson spgrger i artiklen, hvem der vil blive den neeste ledende butik indenfor
detailforretninger. Han mener, at en overvejende del vil veere den butik, der
bedst integrerer den virtuelle og fysiske oplevelse, med integrering af
mobilinternet og selve butiksoplevelsen. Johnson forklarer ogsd, at webshops
konkurrerer pa pris og convenience, hvor fysiske butikker har den fordel, at der
er mange flere elementer at sld p3, som placering, design, temaer, type af ansatte
med mere. (Morse, 2011, s. 81)

[ forhold til stormagasinerne forklarer Johnson, at de ggr alt pa samme made, de
prisseetter ens og har de samme produkter. Dette mgnster viser sig ogsa i en vis
grad ved de danske butikker i gdgaderne i dag. Han ser dette som et problem, at
ingen g@r noget som ikke er set fgr og for at ggre dette, mener Johnson, at
butikken skal stole pa sin intuition og ikke vere fastlast i dataanalyser. Ellers vil
alle butikkerne ende samme sted, som er problemet i dag. Kundeforholdet er det
vigtigste ifglge Johnson, en ansigt-til-ansigt relation til kunden, hvor butikken
leder kunden og ikke fglger dem ved at forudse deres behov, fgr de selv ved,
hvad de gnsker. (Morse, 2011, s. 82) En del af lgsningen kan vere et potentielt

tilrettelagt oplevelsesdesign.

OPLEVELSER

En del af livet og den menneskelige eksistens er oplevelser - erindrede
oplevelser. Ifglge Jantzen et al. (2011), har oplevelser altid eksisteret og er
kommet for at blive. Ifglge Pine & Gilmore (1998) er oplevelser personlige, og
eksisterer i individets tanker. Oplevelser opererer pa et emotionelt, fysisk,
intellektuelt og spirituelt niveau. Oplevelser stammer fra butikkens iscenesatte
begivenhed og individets sindstilstand, og derfor oplever to mennesker ikke det
samme. Denne iscenesatte oplevelse engageres kunden pd en personlig og
mindeveerdig made. (Pine & Gilmore, 1998, s. 99)

Erhvervsmaessigt er oplevelser et fordelagtigt konkurrenceparameter, og
konkurrencen er skam ikke minimeret.

Fysiske butikker er staerkt udfordret af webshops, dog kan oplevelsesdesign og
tilrettelaeggelsen heraf bidrage til at forny de fysiske butikkers attraktivhed.
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Spgrgsmalet "hvad sker der her”, opstar i individets forundring gennem
oplevelsen. Butikkernes koncepter skal opleves pa en ny made, end forbrugerne
er vant til for at give dem "bedre produkter”. (Jantzen et al. 2011, s. 13-14)

Forbrugernes forventninger er sat hgjt i vejret, og brugbarhed og funktionalitet
er ikke leengere nok. De fysiske butikker ma indse, at handel mere og mere flyttes
over i det virtuelle rum, derfor er oplevelsesdesign strategisk en god lgsning
fremadrettet for at overleve konkurrencen. (Jantzen, 2014, s. 5) I Jantzen nyeste

bog (2014) defineres oplevelser saledes:

Oplevelser er hverdagsfeenomener. Oplevelser behgver ikke designede
produkter eller designede steder. Mennesker oplever ogsa uden en
oplevelsesgkonomi eller uden oplevelsesdesign. Det er nemlig
mennesket selv, der skaber oplevelsen. For at bruge design-jargon, sa
er oplevelsen brugerdrevet” (Jantzen & Rasmussen, 2007: 12). I den
forstand har oplevelsessteder "blot” til formal at tilrettelaegge tilbud i
form af produkter, steder eller tidsmaessige forlgb, der understgtter

menneskets lyst og evne til oplevelse. (Jantzen, 2014, s. 9)

Oplevelser er brugerdrevne, og derfor tilretteleegger stedet eller butikken kun
elementerne i den for at motivere kundens oplevelse. Ifglge Sanne Dollerup
(2014) star de fysiske butikker ogsa over for en svear udfordring. Hun henviser
til Institut for Center-planleegning, der peger pa at konsekvensen af nethandlens
konstante vaekst, kan betyde at en tredjedel af de fysiske butikker kan vinke
farvel til at veere en del af detailhandlens fremtid. Dog er hun enig i, at de fysiske
butikker har nogle fordele, som webshops ikke har: "Den fysiske butik kan
nemlig give forbrugeren en stedsbaseret oplevelse af at veere i en anden verden.”
(Jantzen, 2014, s. 87) Dollerup mener endvidere, at det ikke er nok, at butikkerne
konkurrerer pa servicen, da kunden blandt andet kan fa rad i den fysiske butik,
og efterfglgende gd hjem og kgbe produktet pa nettet. Kunden skal derfor
involveres pa en anderledes og ny made, for at de forbliver loyale overfor de

fysiske butikker. (Jantzen, 2014, s. 88) Ifglge Pine & Gilmore kan det eksempelvis



veere ved at indszette flere sensoriske stimulanser, der kan give en forbedret
effektiv og mindevzeerdig oplevelse. (Pine & Gilmore, 1998, s. 104)

Ifglge Pine & Gilmore (1998) kan nye teknologier, opfordre til helt nye mader at
opleve p3, sa som interaktivespil, motions-baseret simulatorer og virtual reality.
(Pine & Gilmore, 1998, s. 99) Oplevelsen kan modsat vere utiltalende eller
ubehagelig for kunden, hvis elementer er overset, undervurderet eller
ukoordineret. Kunden kan blive forvirret ved ikke gennemtaenkte visuelle og
lydlige cues. (Pine & Gilmore, 1998, s. 103)

Detailhandlen ma nyteenkes og udvikles, og udnytte webshops digitale fordele, sa
forbrugerne stadig veaelger den kanal. De fysiske danske butikker skal gentenkes
og genopdages, de skal ikke decideret konkurrere med webshops, men skabe
deres eget potentiale i samspil med de nyeste teknologier, for at skabe nye
oplevelser for forbrugeren. Derfor vil jeg i specialet undersgge empirisk, hvilke
teknologier der allerede eksisterer i fysiske butikker bade nationalt og
internationalt. Desuden vil jeg undersgge muligheden for, hvordan disse kan
implementeres i fysiske butikker i Danmark. Specialet vil udvikle en strategi
gennem nogle konkrete designkrav og redskaber til hvordan fysiske butikker i
fremtiden kan skabe et koncept, hvor de kan tage udgangspunkt i disse
parametre til at genopdage og nytenke deres eget potentiale, samt gge deres

omsatning igen.



PROBLEMFORMULERING

Ud fra denne indledning og problemfelt er jeg ndet frem til denne

problemformulering i specialet:

Pa baggrund af at en del af detailhandlens omsaetning beror pa
internethandel, hvordan kan en butik da anvende digitale teknologier

inde i butikken til at fremme kundetilfredsheden & omsatningen?

Problemet er, at internettet pa nuvaerende tidspunkt er en konkurrent til de
fysiske butikker, og problemet for detailbutikkerne er dermed internethandlens
vaekst. Noget af internettets digitale oplevelse kan kobles ind i de fysiske
butikker, selvom onlineshops bade er en konkurrent, men kan ogsa ses som
inspiration til de fysiske butikker. Gennem empiriske undersggelser i specialet
vil jeg netop pege pa de oplevelses potentialer, der findes i butikken.
Tilrettelaeggelsen af oplevelsen kan veere maden de fysiske butikker kan adskille
sig pa.

Specialets problemformulering vil blive forsggt 1gst gennem tre iterationer. I den
farste del vil jeg undersgge hvad der ggres pa omradet med digitale teknologier i
butikkerne i udlandet og danne grundlag for inspiration, viden og anvendelse.
Den anden del vil have fokus pa at afdaekke eksisterende og nye digitale trends,
for at give en oversigt over de muligheder der findes i dag indenfor digitale
teknologier til anvendelse i fysiske butikker, samt en vurdering af dem. Den
sidste og tredje del vil bestd i at sette overstaende i perspektiv ved at undersgge
forskellige udvalgte danske butikker overvejelser og beslutninger omkring
implementering af digitale teknologier i deres butik eller, hvorfor det endnu ikke
har veeret pa deres agenda endnu. De tre iterationer vil Igbende opstille
forskellige designkrav og blive sammenholdt og revideret lgbende for at ende ud
med nogle endelige designkrav butikkerne kan anvende i deres
strategitaeenkning. Specialet vil slutte af med en evaluering, hvor de tre dele vil

blive sammenholdt og sati en oplevelsesdesign-faglig kontekst.



LITTERATUR REVIEW

Specialets litteratur er wudvalgt pa Dbaggrund af oplevelsesdesigns
tveervidenskabelige felt og problemfeltets nye forskningsfelt og
forskningslitteratur. I nogen grad befinder jeg mig i krydsfeltet mellem
praktiker-, teori og handbogslitteratur, da emnet ligger indenfor et relativt nyt
akademisk og uudforsket marketingsfelt, men dog afgraenset indenfor specialets
omrade. Specialets omrade er digitale teknologier i detailledet, hvor jeg har
anvendt litteratur, jeg inddeler i disse fire kategoriseringer:

- Nye digitale teknologier og trends

- Oplevelsesdesign og oplevelsesgkonomi

- Kundetilfredshed

- Metodisk litteratur: videnskabsteori, designmetode, case-baseret tilgang

og interviews

Den fgrste og tredje kategori ’'nye digitale teknologier og trends’ og
’kundetilfredshed’ indeholder primaert akademisk litteratur som Rowles (2014),
Kalyanam (2010), Kotler (2012), & Coleman (2013), og suppleret med et
reviewed tidsskrift Newman (2014) og en PDF fra Serviceplatform, Thomas
(2014).
Praktiker litteratur er hurtigere udgivet, som jeg anvender for at indikere de
indlysende tendenser pa omradet, der pa nuvarende tidspunkt er begraenset
indenfor den videnskabelige forskningslitteratur. Jeg har dog forsggt at
begrense mig ved anvendelse af praktiker og handbogslitteratur, i den
udstreekning, der har veeret mulig. 1 kategorien ’oplevelsesdesign &
oplevelsesgkonomi’ anvender jeg dog ogsa litteratur fra Aalborg Universitet fra
vores oplevelsesdesign grundbgger, dog med forbehold for primeerlitteratur og
suppleret med Pine & Gilmore (1998) og Lewis & Bridgar (2000). Kategori fire
med 'metodisk litteratur’, indeholder akademisk litteratur som Healy et al.
(2007), Desjarlis & Throop (2011), Cross (2008) og Graakjeer & Jessen (2015).
[ analyserne anvender jeg ikke akademiske og ikke reviewed artikler og
tidsskrifter, til at indbringe faktaviden og udtalelser fra interviews med de

udvalgte butikkers ejere.



DESIGNMETODE

Den strategiske designproces i dette speciale tager udgangspunkt i en model af
designresearcheren Nigel Cross (2008). Bogens tilgang til design er dog ud fra et
ingenigr perspektiv, men der papeges at tilgangen og principperne kan anvendes
til naesten alle former for design udvikling.

Design problemer er ofte defineret som ”"ill-defined problems”, hvor problemet
er komplekst, uklart eller, at der ingen beskrivelse af problemet foreligger fra
start. Forelgbig formulering af problemer kan zendres lgbende i processen,
medens mere information eller viden opnas. En made at oplgse det "ill-defined”
problem pa er gennem tilfgjelse af forskellige metoder som dataindsamling,
interviews, research ogsa videre. (Cross, 2008, s. 14-15) Designstrategien skal
udformes til at passe med problemet og at ggre processen fleksibel for mulige,
samt forelgbige lgsninger gennem specialet. (Cross, 2008, s. 196)

Cross skelner mellem konvergent og divergent teenkning, men naevner, at der vil
vaere behov for begge i en designproces. (Cross, 2008, s. 186) Cross fremhaever
ogsa, at designstrategier almindeligvis vil forsgge at naerme sig til detaljerede,
evaluerede og endelige forslag (konvergere). Dog vil strategien ogsa besta af at
divergere pa nogle tidspunkter i processen for her igennem at fa nye ideer eller
udvide sggningen. (Cross, 2008, s. 186) Designprocessen vil derfor nogle steder
veere divergent, men overordnet og samlet konvergent. Dog vil jeg naevne her, at
med oplevelsesdesign kan processen ses omvendt, hvor der ofte er mere fokus
pa den divergente teenkning, grundet der teenkes mere i konceptdesign. Bogen
fremhaever da ogsa at begge dele kraves for et succesfuldt design. (Cross, 2008,
s. 187)

Andre stilarter indenfor teenkning foreslar Cross ogsd, som serialist og holist. I
processen har serialisten en lige vej gennem processen og undgar alle sidespring,
hvor de gar frem med sma trin, forsgger at fa alle pointer tydeligt frem og at tage
beslutninger fgr de er videre ved det nzeste trin. Holisten har en mere krydset
proces, med et bredere perspektiv og udtager sma stykker information. (Cross,
2008, s. 187) En tredje skelnen er lineaer og lateral teenkning. Ved den lineaere
teenkning skrider processen hurtigt frem, men der er en risiko for nemt at ga i
std. Modsat er lateral teenkning parate til at se nytenkning og skifte retning.

(Cross, 2008, s. 187)



Dikotomierne kan inddeles i to grupper: (Cross, 2008, s. 187)

Konvergent Divergent
Serialist Holist
Lineaer Lateral

Bogen fremheever endvidere vigtigheden i, at kunne eendre retning i
designprojektet. En fleksibel tilgang til processen skal kunne fremme og
identificere en rigtig form for tenkning. (Cross, 2008, s. 188)
Designstrategien skal give specialet et rammeveerk, der kan pavise
designprocessen og et management system, der ggr det muligt at tilpasse
specialets aendringer og tilfgjelser Igbende. (Cross, 2008, s. 189)

Jeg har valgt at tage udgangspunkt i Cross’s model "office equipment”, der bestar
af de tre dele: divergent search, alternative solutions og convergent selection.
(Cross, 2008, s. 195) Dog vil jeg tilpasse den Igbende mere specifikt i forhold til

specialets proces:

Divergent
Segning

Mulige
lgsninger

Konvergent
Udveelgelse

Figur 1: Egen designproces model, 2015

Modellen har jeg oversat til Divergent Sggning, Mulige lgsninger og Konvergent
Udveelgelse, der fglger specialet tre faser. Overordnet indeholder den divergente
fase empiri, forundersggelse og analyse, den mulige lgsnings fase bestar af
praesentation af digitale teknologier og analyse heraf og den sidste konvergente
udveelgelses fase vil udveaelge de endelige design anbefalinger, have supplerende

metode og en endelig konklusion. De enkelte processer vil blive uddybet
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naermere ved hvert hovedafsnit i specialet repraesenteret ved de tre overskrifter
(Se figur 1). Processen vil vere iterativ og vekslende gennem specialet med
metode, teori og analyse. Hvor hver fase vil give flere eller faerre
kravspecifikationer. Efter hver hovedfase i processen vil designkravene blive
revurderet og blive evalueret i specialets sidste konvergerende fase indtil en
endelig justering af designkravene.

Specialet vil derfor Igbende tilpasse problemet og komme med forelgbige
lgsninger gennem en fleksibel proces. Vekslende vil jeg arbejde konvergent og
divergent i specialet, men med overvaegt af den divergente teenkning, hvor
sggningen udvides med supplerende metoder lgbende. Processen vil ogsa forega
holistisk med et bredere perspektiv, grundet oplevelsesdesign
tveervidenskabelige felt og en lateral teenkning med et nyteenkende

udgangspunkt.
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FAGETS VIDENSKABSTEORETISKE PERSPEKTIV
[ tidligere projekter pa kandidatstudiet har jeg arbejdet faenomenologisk,

hermeneutisk og pragmatisk. I dette speciale vil jeg trekke pa en
feenomenologisk tilgang i forhold til antropologi, ud fra en artiklen af Robert
Desjarlais & C. Jason Throop (2011), og metodisk i specialet vil jeg arbejde ud fra
en etnografisk shopping-tilgang (Healy et al. 2014).

[ specialet vil der lgbende vaere eksempler pad applikation af videnskabsteori og
refleksioner over specialets anvendelse i forhold til videnskabsteori. Herunder
vil jeg reflektere over de faenomenlogisk antropologiske begreber i forhold til

specialet.

FANOMENOLOGISK ANTROPOLOGI
Feenomenologisk antropologi er pavirket af flere retninger som pragmatisme,

feenomenologisk eksistentialisme, hermeneutisk feenomenologi og til
etnometodologiske perspektiver, samt til dekonstruktivistisk faanomenologi. De
indeholder alle tematiske og metodologiske retninger, der pa forskelligvis bliver
taget op i det antropologiske arbejde. (Desjarlais & Throop, 2011, s. 88)

[ specialet tages der udgangspunkt i en fenomenologisk og antropologisk tilgang
til problemfeltet. Det antropologiske viser sig ved, at jeg som forsker arbejder
ude i felten, som i dette tilfeelde er gennem et casestudium med metodisk
selektive cases ved udvalgte butikker i London (jf. empiriindsamlings afsnit).
Som metoden senere vil forklare, bestar et casestudium netop i "en empirisk
baseret undersggelse, der udforsker et samtidigt feenomen i en tidsmeaessig
sammenhaeng”, og indenfor en afgranset kontekst. (Neergaard, 2007) Mens det
feenomenologiske bestdr i observation inde i butikkerne og beskrivelse af
butikskonceptet, integreret digitale teknologier, samt interview med udvalgte
kunder, hvor jeg gennem interviewet lader deres livsverden treede frem ud fra
deres besgg og shopping i butikken.

Ud fra et feenomenologisk perspektiv ses verden som den fremtraeder og
beskrives, og med en antropologisk retning, hvor mennesket studeres, gives der
en dybere forstaelse for adfeerden, det kulturelle og det sociale.

Mens med det feenomenologiske afdaekkes faenomenet som det fremtraeder for
mig som forsker, samt interviewpersonerne, i den tidsmaessige sammenhang og

kontekst.
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Det antropologiske giver derfor en bredere forstaelse for kundernes tanker og
behov for en god shopping-oplevelse.

Ved specialets metodiske etnografiske shopping-tilgang, der laegger sig op ad det
antropologiske felt, forudsaettes det at undersgge den holistiske betragtning med
en metodisk selektion, og at undersgge det samlede erfaringsbaseret detail-
feenomen gennem forstdelse, beskrivelse og fortolkning. (Healy et al. 2014, s.
756) For at opnd en dyb indsigt og forstaelse, kan der ikke ngjes med kun at se
perspektivet ud fra selve feenomenet, men der ma derfor tilfgjes flere metoder
gennem observation og interviews for at fa flere perspektiver og sammenhange
ind, som vi dog ikke kan undga at fortolke pa. Derfor er en videnskabsteoretisk
og feenomenologisk antropologisk tilgang til specialets empiri passende.

Dette ser jeg som meget centralt, i forhold til oplevelsesdesign, da ifglge bogen
"Oplevelsesdesign”, af Jantzen, Vetner & Bouchet (2011) er oplevelsesdesign et
tveervidenskabeligt felt bade inden for forbrugerteori, adfeaerdsteorsi,
kommunikation, eestetik, management og mentalitets historie. (Jantzen et al.
2011, s. 22-23) Specialet laegger sig derfor ogsa i krydsefeltet mellem disse
fagligheder, hvor nogle veegter mere end andre felter, da det er vanskeligt at fa sa
bredt perspektiv pa problemfeltet.

Specialet arbejder bade indenfor den overordnede ramme med mennesker,
teknologi og marketing, derfor er det ogsa vigtigt at kunne se verden ud fra et
bredere syn gennem genstandsfeltet. Ved en ren faenomenologisk tilgang, vil
feltet veere mere isoleret omkring selve objektet og en konstant undrende
tilstand. Nar man arbejder med design som i oplevelsesdesign, kan vi ikke blive i
den undrende tilstand, vi ma netop fortolke og lave iterationer for at skabe en
udvikling.

Specialet omhandler shopping og oplevelsesdesign, og derfor ogsa det 'ekstra
lag’ ved oplevelsen, og ikke blot at forbrugeren skal kgbe et produkt, men det
handler ogsd om fokus pa selve oplevelsen omkring objektet. Derfor kraeves det
som oplevelsesdesigner at kunne se verden ud fra flere perspektiver og med
flere "briller” end blot ud fra et enkelt perspektiv, for at kunne skabe en god
helhedsoplevelse. Dog er det ikke muligt at afdaekke hele konteksten:

"It is not possible for us to experience the world in its entirety. We must always

focus on particular aspects of it.” (Desjarlis & Throop, 2011, s. 90)
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Det er derfor umuligt at afgraense konteksten fuldstaendig, da den er kompleks.
Derfor opsaettes en relevans vurdering i forhold til, hvad der er relevant at kigge
pa og nogle centrale ting, jeg vil fokusere pa og skal vide. Dette er forskelligt
afheengigt af hvilket problem eller design der arbejdes med. Derfor vil jeg
udveelge nogle specifikke datamangder og relationer, mens jeg stadig er bevidst

om de andre aspekter i konteksten (jf. begrundelse for caseudvelgelse).

ERFARING & BEVIDSTHED
Feenomenologer argumenterer videre for, at vores bevidsthed altid er rettet mod

specifikke objekter i erfaringen. Det vil sige, at vi aldrig er i stand til at udtgmme
vores erfaring af verden, grundet der altid er noget vi endnu ikke har oplevet, der
kan erfares. (Desjarlis & Throop, 2011, s. 90)

Uanset hvilken handling vi foretager os, skifter vores opmeerksomhed konstant
mellem forskellige objekter. Der er altid noget, der befinder sig i forgrunden og
baggrunden af vores bevidsthed, mens det resterende altid er tilgaengeligt for at
vende tilbage til vores fokus. Vores made at engagere med virkeligheden pa3, er
gennem vores kropslige udsving i vores opmeerksomhed.

Det skifter fra: ”(...) by the dynamic flux of our embodied attention from one
aspect to another, from one perspective to another, one activity to another, and
from one moment to the next.” og vores opmarksomhed skifter fra ”(...)
imagination to memory to dreams to perception to various other sensory
registers (e.g., tactility, kinesthesia, smell, audition, and taste).” (Desjarlis &
Throop, 2011, s. 90) og er i konstant forhandling herom.

Husserl praesenterede et par nye begreber til de intentionelle handlingsfaser:
Noesis og Noema. Noesis er de intentionelle objekter og noema indeholder
muligheden for erfaring, mens andre bliver udelukket. Eksempelvis er der
feenomenologisk forskel pa at sidde vagent i en stol, eller drgmme om den.
Handlingen er adskilt fra at drgmme eller fantasere om en stol end at sidde, rgre
og percipere den. Dette hgrer til indenfor den sensoriske antropologi. (Desjarlis
& Throop, 2011, s.90)

Genstanden (noesis) i specialet er i forhold til empirien primaert butikkernes
eller casenes integrering af de digitale teknologier, hvor noema er meningen eller
formalet med de digitale teknologier, samt deres integrering og kontekst. Dog

fokuserer mit speciale ikke eksplicit pa det sensoriske, men mere det digitale,
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materielle og handgribelige. Det sensoriske kan udggres gennem empiriens

interviewpersoners erfaringer og meninger om genstanden.

FANOMENOLOGI
[ Husserls (1970) senere veerker, er hans tidligere analyse af begrebet

intersubjektivitet radikaliseret i henhold til begrebet livsverden. Han definerede
livsverden som: ”(..) Husserl defined the lifeworld as the unquestioned,
practical, historically conditioned, pretheoretical, and familiar world of our
everyday lives.” (Desjarlis & Throop, 2011, s. 91) Feenomenologer argumenterer
for, at livsverden ikke er en objektiv enhed, men en dynamisk, skiftende,
intersubjektiv konstitueret eksistentiel virkelighed. (Desjarlis & Throop, 2011, s.
91) Butikkerne skal forny sig for at fglge med den teknologiske udvikling og
forbrugernes udvikling i forhold til teknologien, ifglge Husserls begreb den
feenomenologiske modifikation. (Desjarlis & Throop, 2011, s. 88) Den made vi er
rettet mod verden p3, er gennem vores situerethed, som eksistentielle, praktiske
og historiske veesener. Nogle taenkere i den faenomenologiske antropologi har
alligevel forsggt at arbejde med livsverden pa en faenomenologisk stringent
made. (Desjarlis & Throop, 2011, s. 92) Den faenomenologiske tilgang bygger pa
min pre-refleksive erfaring, som er de data der allerede kan findes ude verden,
som ifglge Desjarlis & Throop er den ontologiske videnskab. Ved at holde
dataene op mod teori og afprgve dem, opdager jeg noget nyt. (Desjarlis &
Throop, 2011, s. 88) Der er forskel pa den videnskabelige verden og den
ontologiske status som den oplevede verden, der er en forklaring eller
bestemmelse af den. Ved en feenomenologisk beskrivelse, skal specialets pre-
refleksive antagelser undermineres, for at kunne give nye levede erfaringer.

(Desjarlis & Throop, 2011, s. 88)

FANOMENOLOGISK EPOKE
Husserls begreb "Bracketing”, omhandler den handling, hvor vi tager for givet, at

der er et skift i vores orientering. Husserl (1962) kalder, ogsa dette for den
feenomenologiske epoke, hvor et individ er i stand til at distancere sig selv fra
disse antagelser eller at saette sin forforstaelse til side. Ifglge Husserl skal vi
"bracketing” ved at suspendere "the natural attitude” for at kunne se erfaringen

kritisk. Dette betyder, at der antageligvis eksisterer en verden uafthaengigt af min
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bevidsthed af den. (Desjarlais & Throop, 2011, s. 88) Faenomenologien
suspenderer de antagelser i den naturlige, fgrfilosofiske indstilling der matte
veere, og den antagelse at der eksisterer en bevidsthedsuafhaengig virkelighed,
for at kunne undersgge dem Kkritisk.

[ sammenhold med dette argumenterer Duranti (2010) for, at dette kan
sammenlignes med hvad antropologer kalder for "the cultural configuration of
reality.” (Desjarlais & Throop, 2011, s. 88) Nar antropologer treekker pa
feenomenologiske metoder, handler det ogsd om at suspendere deres antagelser,
fra deres egen kulturelle og teoretiske arv, for pa den made at prgve at fa et fuldt
og bestemt antal af forskellige kulturelle fenomener og forstaelsen heraf. Dog vil
refleksionen altid veere ud fra et foreliggende verdensforhold, hvor vi skal
forsgge at udtrykke den fulde betydning. (Desjarlis & Throop, 2011, s. 89)

For at jeg i specialet kan undersgge erfaringerne kritisk, er jeg ngdsaget til at
forsgge og suspendere mine foreliggende antagelser og erfaringer i forhold til de
udvalgte cases og butikker og kundernes interviewsvar, som jeg i specialet vil
have in-mente lgbende. Dette skete i mit arbejde med Butik Blossom med min
formodning om digitale teknologier i butikken. (Se s. 98)

Ifglge Throop (2011) er "bracketing” et intersubjektivt anliggende, hvor der kan
optraede fejltagelser i antropologien i forhold til deres fremmedggrelse af sig
selv. (Desjarlis & Throop, 2011, s. 89) Modsat opdager etnografer direkte i felten
nye erkendelser ud fra deres antagelser. Throop (2010) foresldr en etnografisk
epoke, i stedet for en strengt faenomenologisk epoke i forhold til denne slags
"bracketing”, der beskriver vores livsverden. (Desjarlis & Throop, 2011, s. 89)
Ifglge fenomenologien er der ingen linje, der tydeligt adskiller subjekt og objekt.
Feenomenologien forsgger ikke at begreense sig ved det ene perspektiv, men
beskriver og satter ord pa den verden, der ligger forud for opstillingen af subjekt

og objekt:

(...) both are necessarily articulated by attitudes toward experience
that may render certain aspects of experience as thought, images,
feelings, sentiments, moods, sensations, perceptions , judgement, and
forms of appreciation, (...) and properties of physical objects, bodies,
persons, animals, celestial phenomena, spirits, natural occurrences, etc.

(...). Throop, 2009 (Desjarlais & Throop, 2011, s. 89)
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Fenomenologiske antropologer undersgger nzert bestemte kropsoplevelser,
vidensformer og praksis i forhold til beskrivelse, teori og analyse (Desjarlais &
Throop, 2011, s. 90). Dette bliver fenomenologiske antropologer ogsa kritiseret
for, jeg vil forklare i det naeste. I min undersggelsesmetodik anvender jeg Pine &
Gilmores (2005) matrix-model, med de fire oplevelses-realms. Spgrgsmalene i
modellen handler om kroppen, i forhold til hvordan kunderne bevager sig rundt
i butikken og om de har prgvet den integrerede digitale teknologi i butikken.
Selve forundersggelsens analyse tager ogsa udgangspunkt i de sanser, der kan
komme i spil ved besgget i den enkelte butik (jf. koncepthjul, Dollerup, 2014). (jf.

interview i empirien).

INTERSUBJEKTIVITET
Den traditionelle made at forestille sig intersubjektivitet pa i en fysisk butik, er

forholdet mellem kunde og butik og vice versa, samt produktet mellem dem.

Det er et nyt sensorisk felt indenfor antropologien, hvor hvis der fokuseres pa
dette feenomenologisk, handler det ikke om at fokusere naert pa den subjektive
oplevelse, subjekt til subjekt: "Phenomenologists argue that even our most basic
experiences of physical objects both evidence and entail a foundational
intersubjectivity.” (Desjarlis & Throop, 2011, s. 91) Intersubjektivitet er derfor
en del af kundens og butikkens oplevelser og erfaringer af for eksempel en
interaktiv skeerm i butikken. Derfor ser forholdet ligeledes ud i forhold til den

feenomenologiske antropologi:
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Genstand

. Inter- .
Subjekt T subjektivitet Objekt

Livsverden

Figur 2: Egen model, Intersubjektivitet, 2015

Subjekt er det oplevende individ som er kunden eller forbrugeren, og objektet er
butikken eller salgsassistenten. Genstanden skal i dette tilfeelde forstas som for
eksempel det produkt, skaerm eller anden digitale teknologi subjektet oplever,
mens livsverden er subjektets hverdag og butikkens forstaelsesverden. (Se figur
2)

Der er derfor et andet intersubjektivt forhold mellem subjekt og objekt, eller
kunde og butik, da der mellem kunde og butik ogsa er genstanden eller en digital
teknologi, der har betydning for forholdet. Teknologien medvirker til at mediere
oplevelsen og i forhold til antropologiske skabe en ny kultur, interaktion og
endre erfaringen hos kunden eller butikken. Hvis der kun fokuseres neert pa det
subjektive, for eksempel kundens perspektiv i forhold butikken eller omvendt,
vil der mangle et perspektiv i den etnografiske holistiske metodiske tilgang.

Der opstar endvidere ogsa en gensidig kultur mellem kunde og butik og deres
livsverden.

Der opstar ogsa nogle spgrgsmadl i forhold til, at forbrugerne har taget
teknologien til sig i deres livsverden, men butikkerne har ikke fulgt denne
udvikling og kultur (jf. indledning), hvis butikken integrerer digitale teknologi,

hvordan mgder de sd kunden i forhold til dette og den kontekst det placeres i,
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forstar kunden at anvende det, hvilket behov har kunden for teknologi i butikken
og hvordan det konkret bruges?

For butikken er det en ny mdde at kommunikere med kunden p3a, en ny
interaktionsform, der kan give kunden en anden og forbedret
sansemassigoplevelse af at besgge butikken, hvor butikken og kunden forstar
hinanden intentioner. For eksempel at kunden prgver tgj ved et interaktivt spejl,
kan skabe mening og veerdi for kunden, hvor kunden reflekterer over egne behov
og sin krop i verden, samt fgler sig tilpas, involvereret via interaktion med tgjet
og kroppen. Kroppen bliver inddraget som en del af interaktionen pa en
anerkendt made, hvor kunden oplever sig selv som subjekt og en del af
processen, hvor det aestetiske er centralt. Oplevelsen bliver kundens egen, hvor
den bliver forsterket gennem teknologierne, hvor kunden herigennem far
medbestemmende indflydelse og kontrol pa sit kgb.

Den psykologiske dimension taler Donald Winnicott (1971) om, med termen det
potentielle rum, hvor med fantasi og virkelighed forestiller subjektet sig det lag,
der er lagt oven pa den fysiske oplevelse, hvor vi befinder os inden for leg, hvor
der her kan skabes et rum, hvor kunden kan skabe sig selv som menneske og
eksistere i en Kkreativ proces og det ogsa her intersubjektiviteten opstar.
(Winnicott, 2003) I det potentielle rum skaber kunden sig selv som menneske og
i forhold til den verden kunden befinder sig i og kulturen omkring den. Det er her
at butikken og teknologien kan fa indflydelse pa at skabe nye erfaringer og
oplevelser for kunden og kundens butiksoplevelse.

[ artiklen forklares det, at antropologer er kritiske i forhold til rene
subjektivistiske tilgange, og forsgger derfor inden for socialvidenskaben at
papege de begraensninger, der kan vzere. Andre forskere papeger, at
intersubjektivitet er et grundleggende forhold i antropologien og
humanvidenskaben. I de nyeste etnografiske studier, har det intersubjektive
veeret indlejret i konteksten, gennem indflydelsesrige faenomenologiske
retninger. | antropologiske studier af subjektivitet, er subjektivitet dybt
intersubjektivt. For at skabe mening ved at undersgge menneskers liv
antropologisk har nogle faenomenologiske antropologer prioriteret at undersgge

det ud fra et intersubjektivt perspektiv over subjektivitet. (Desjarlis & Throop,
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2011, s. 91) Derfor er intersubjektivitet i specialet vigtigt at reflektere over i

forhold til flere forskellige dimensioner.

ANTROPOLOGISK TILGANG & APPLIKATIONER
Ifglge William James (1996), har: ”(...) anthropologists have worked to introduce

more fully the historical, the cultural, the variable, and the relative into
phenomenology.” Her arbejder antropologer mod en radikal empirisme, hvor
folks egne beskrivelser af verden og placering i den er prioriteret. Der er opstaet
forskellige retninger indenfor faanomenologiske undersggelser og tanker ud fra
sadanne refleksioner. (Desjarlis & Throop, 2011, s. 92)

[ empirien har jeg som feenomenologisk antropolog i felten, netop tilfgjet og
veaegtet interviewpersoners svar og beskrivelse af Burberry-casen og deres
forhold til butikken. Herunder vil jeg konkretisere det videnskabsteoretiske i

forhold til oplevelsesdesign og design.

VIDENSKABSTEORI & DESIGN

Nar vi taler om videnskabsteori i forhold til oplevelsesdesign, eller design mere
generelt er videnskab en skabende disciplin, der er i stand til at beskrive og
forholde sig til mange nye verdener.

[ forhold til designet i dette speciale er der et bestemt formal, hvis betingelser
bliver opfyldt kan forandre verden gennem designet. I forhold til min faglighed
som oplevelsesdesigner, skal jeg kunne designe noget nyt eller berige et
eksisterende genstandsfelt pa nye mader gennem en forbedret digital oplevelse.
Spgrgsmalene og problemformuleringen kan zendre sig gennem specialet, da
konteksten forandrer sig. Dette vil jeg forsgge at tage hgjde for gennem
specialets enkelte hovedafsnit og revurdere problemformuleringen lgbende (jf.
Designmetode).

Et problem videnskabsteoretisk med design er kompleksiteten i, at det er
mennesker, vi designer til, der skal bruge designet i sidste ende, og derfor er det
vanskeligt som oplevelsesdesigner videnskabsteoretisk at afgreense
verdenssynet minimalt ned til sma problemer, som andre videnskaber kan. Et
andet problem med design er at svare pa, hvornar designet er succesfuldt og
feerdigt? Det kan veere, det ikke fungerer efter hensigten, men bliver anvendt til

noget andet. Design handler om hvad der kunne vare, og ikke hvad der er. Det
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handler ikke kun om selve genstanden, men konteksten, brugssituationen og
designrummet som udforskes, jeg som oplevelsesdesigner kan andre pa gennem
et kreativt design.

[ specialets slutning kan jeg teste og evaluere designet i forhold til om det
fungerer, og herigennem generere ny viden. Det handler ikke om, det er et godt
eller darligt design, men hvordan det bliver anvendt og dets funktioner. Vi kan
farst vide noget, nar designet er afprgvet og erfaret, hvor vi gennem praksis
bekrafter teorierne, da teorierne ikke tager hgjde for den givne situation.
Designkravene specialet ender ud med kan inspirere til nye designs og er pa den

made frugtbare.

KRTIK AF FANOMENOLOGISK ANTROPOLOGI
Fenomenologiske tilgange i antropologi har faet meget kritik, der anser

feenomenologi for et for simpelt og homogent perspektiv. (Desjarlis & Throop,
2011, s. 95) Artiklen argumenterer for, at Husserls filosofiske faenomenologi
bestar af ”(...) continual beginnings, it is quite possible to argue, however, that
there are as many phenomenologies as there are phenomenologists.” (Desjarlis &
Throop, 2011, s.95)

Feenomenologi kan netop anvendes til at blive sammensat med andre
videnskabelige retninger, da der er mange forskellige syn pa verden, og at
feenomenologi i sig selv kan ses som en begranset videnskab, hvor der ikke kan
forklares og analyseres. Feenomenologi er ogsa blevet kritiseret for sit ikke brede
perspektiv, der findes i menneskers liv. Tilgangen indeholder et antal empiriske
overvejelser. Mange faenomenologiske tilgange passer med andre tilgange som
kulturelle analyser og psykologiske teorier eller overvejelser. Dimensioner der
netop kan veere sveere at afdekke alene inden for faanomenologi. Dette ggres
forsigtigt og informeret, ved at forsgge at betragte de komplicerede
konstruktioner og processer af bevidsthed og subjektivitet. Dette betyder, at det
er vaesentligt for analytiske tilgange at overveje det subjektive og intersubjektive,
eller oplevelse/erfaring eller bevidsthed i kulturelle og politiske virkeligheder.
En faenomenologisk tilgang kan mangle det stgrre perspektiv ved antropologiske
indsigter. Artiklen kritiserer i forhold til dette, at fenomenologi kan veere for

komplekst, dynamisk og detaljeret, hvor andre bredere perspektiver ikke kan fa
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plads. Ved oplevelsesdesign kan der ikke undgads at tenke i et bredere
perspektiv, da der er mange pavirkninger i forhold til at skabe en god oplevelse.
Artiklen papeger, at feenomenologien har sin styrke ved at veere beskrivende og
ved analytiske detaljer, da det udmeerket kan udvides til andre metoder,
analysemader og teoretiske perspektiver. (Desjarlis & Throop, 2011, s. 95)

[ forhold til dette speciale, hvor jeg arbejder inden for et nyt og uafdaekket felt
empirisk, kan det veaere vanskeligt at afdekke fuldstaendig, da det vil kraeve et
stgrre empirisk arbejde. Dog vil specialet forsigtigt pege pa tendenser, jeg vil
opstille gennem specialet. Jeg er bevidst om at der kan vaere mange flere
aspekter pa spil, men mit speciale vil kun fokusere pa den afgraensede kontekst,
da det er et bredt felt, og at teknologien endnu ikke er ferdigudviklet og
integreret i de danske butikker.

Slutteligt vil jeg bemaerke at nar der arbejdes med design, er det vanskeligt ikke
at fortolke, da konstant foregar en fortolkningsproces gennem processens trin og

iterationer. Dog vil jeg ikke redeggre for dette videnskabeligt her.

OPSAMLING
Gennem den faenomenologisk antropologisk videnskabsteoretisk forstdelse vil

jeg i specialet arbejde ude i felten empirisk gennem metodisk selektive cases og
observation suppleret med informantinterviews.

Jeg har afgreenset dataene efter relevans og andre metodiske kriterier, som vil
blive forklaret og uddybet i naeste afsnit, under den divergente sggning.

Ifglge Husserl er det primeert noesis, jeg vil undersgge via casenes integrering af
digitale teknologier, hvor noema er den efterfglgende analyse i forhold til
kontekst og mening. Det intersubjektive felt er interessant at undersgge
naermere, hvor jeg vil have 'det potentielle rum’ in-mente, da det er i dette "rum”

butikken kan fa indflydelse pa forbrugere, sine kunder og selve butiksoplevelsen.
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DIVERGENT SOGNING

Denne fase vil indeholde empiriske metoder ved et empiriindsamlings-afsnit
med begrundelse for en etnografiske shopping-tilgang, herunder case metode og
udveelgelse, observation og interview analyser af empirien, samt kritik heraf.
Designfasen er divergent grundet den udvidet sggning og den brede teenkning (jf.
designmetode), hvor digitale teknologier vil blive undersggt pa et overordnet
niveau i forhold til deres fremtidige anvendelse (jf. problemformulering).
Gennem den etnografiske tilgang forsgges empiriindsamlingen at holdes pa et
holistisk niveau i forhold til oplevelsen og de fgrste designkrav vil ud fra

ovenstdende efterfglgende blive opstillet.

EMPIRIINDSAMLING

Da specialet omhandler fremtidens modebutikker i Danmark, vil jeg sgge
inspiration udenlands til de nyeste trends og digitale udvikling i modebutikker,
fra en af verdens stgrste og bedste fashion- og shopping-destinationer, nemlig
London som ogsd er kendt for verdens fgrste shopping-gade, Regent Street.
(Regentstreetonline.com) Dette bidrager til specialets bredere internationale og
innovative perspektiv og er hermed baseret pa empirisk indsamling.

Den indledende etnografiske undersggelse, vil derfor finde sted i udvalgte
engelske butikker, hvor jeg vil lave observation i de enkelte butikker og
efterfglgende interviewe nogle engelske unge kvinder i alderen 22-32, der har
oplevet butikken.! Jeg tillader mig at kalde undersggelsen etnografisk, selvom
undersggelsen er pa et mere erfaringsbaseret og oplevelsesmaessigt spgrgende
niveau. Jeg er bevidst om at respondenternes svar, ikke ngdvendigvis stemmer
overens med det de egentlig ggr inde i butikken.

[ artiklen "Understanding retail experiences - the case for ethnography” af Healy
et al. (2014), henviser de til Denzin & Lincoln, 2005, og deres definition af den
etnografiske tilgang: "Ethnographic approaches provide a holistic account of the
experiential retail phenomenon through understanding, description and

interpretation.” (Healy et al. 2014, s. 756)

1 Jantzen, Vetner & Bouchet (2011), "Oplevelsesdesign” bogen og Jantzens nyeste bog
"Oplevelsesstedet” (2014) definerer og beskriver ikke deres metodiske tilgang til casestudierne i
bggerne.
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Disse butikker vil blive anvendt som cases i specialet til analyse senere, hvor jeg
vil undersgge butikkernes fordele og begraensninger i forhold til deres
integrerede digitale elementer, samt den holistiske og aestetiske oplevelse, der
optraeder i butikken. Hermed vil jeg ogsa undersgge og vurdere, om nogle af de
digitale elementer kan overfgres til de danske fremtidige modebutikker.

Formdlet med denne empiriindsamling er en forundersggelse til at kunne
udforme nogle mere specifikke designkrav til naermere undersggelse og
udvikling. I det fglgende vil jeg diskutere case som metode og begrunde min

udveelgelse af de konkrete cases.

CASE SOM METODE
Jeg vil i dette afsnit tage udgangspunkt i Bent Flyvbjergs (2010), samt Helle

Neergards (2007) forstdelse og definering af begrebet casestudium. Neergaards
(2007) referering til Yins definition pa et casestudium: "en empirisk baseret
undersggelse, der udforsker et samtidigt feenomen i en tidsmaessig
sammenheeng” (Yin, 1989, s. 23) i (Neergaard, 2007, s. 17).

I forhold til Neergaards forstdelse af casestudium, giver det undersggeren
mulighed for at studere faenomenerne indenfor en afgrenset kontekst.
(Neergaard, 2007, s. 17) Nar cases er udvalgt pa baggrund af et bestemt formal,
forsteerker det validiteten og mindsker variationen. (Neergaard, 2007, s. 20) De
udvalgte cases star alene som eksempel, og den dybde forstdelse og indsigt
opnds gennem andre metoder som eksempelvis interviews, observation og
sekundeere data. (Neergaard, 2007, s. 21)

Som Flyvbjerg (2010) ogsd naevner: “Casestudiet er velegnet til savel udvikling
som afprgvning af hypoteser, men begrenser sig ikke til disse
forskningsaktiviteter alene.” (Flyvbjerg, 2010, s. 473) Derfor vil jeg supplere den
empiriske metode med andre metoder som observation, feltnoter, fotos og
informantinterview. Med opstilling af hypoteser og afprgvning ud fra
observation kan jeg afdaekke viden indenfor butikskoncepter og digitale
teknologier i modebutikker. Mens jeg med informantinterview far en bredere

forstdelse for forbrugernes tanker om og behov for en god butiksoplevelse.
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GENERALISERING

Ifglge Flyvbjerg (2010) er generalisering en begrensning i forhold til
casestudier. Flyvbjerg henviser her til Thomas Kuhn (1987), der mener, at
forskeren skal kunne vise, at denne besidder praktiske kompetencer til at udfgre
det videnskabelige arbejde, som er en forudseetning for videnskab, hvor
generalisering kun er én af dem. Videnskab betyder netop at skaffe viden, og et
feenomenologisk deskriptivt studie, hvor der ikke generaliseres, har ifglge
Flyvbjerg ofte bidraget til videnskabelig nyteenkning. (Flyvbjerg, 2010, s. 471)
Derfor vil jeg i analysen af de forskellige cases ikke generalisere, men lade den
enkelte case sta som et fenomenologisk eksempel for sig, da der er for fa cases til
at generalisere. Jeg vil derfor kun forsigtigt pege pa tendenser i samspillet
mellem modebutikker og digitale teknologier.

Flyvbjerg henviser ogsa til Ragin & Beckers (1922), forklaring om generalisering:
"Forudsigende teorier og universelle begreber findes ikke i studiet af menneske
og samfund. Konkret, kontekstbunden viden er derfor mere veerdifuld end den
nytteslgse sggen efter forudsigende teorier og universalbegreber.” (Flyvbjerg,
2010, s. 468) Casestudier ma derfor siges at veere afhaengige af den konkrete
kontekst, og kan ikke ses ud fra en universel teori eller begreb. Derfor vil jeg i
specialet ikke generalisere viden ud fra casestudierne, men se dem ud fra deres
enkelte kontekst og den konkrete beskrivelse og viden fra den enkelte butik.
Neergaard (2007) refererer ogsa i denne kontekst til Normann (1970), der
mener at mgnstre, koncepter eller teorier frembragt i en konkret kontekst, kan
sammenlignes med en tilsvarende kontekst. (Neergaard, 2007, s. 51)

Flyvijerg henviser endvidere, til Eckstein (1975), der netop omtaler

komparativestudier og casestudier som:

Komparative studier og casestudier er alternative midler til test af
teorier, hvor valget mellem dem i det store og hele ma vaere styret af
arbitreere eller praktiske snarere end logiske overvejelser ... Man kan
ikke tage den holdning alvorligt, der siger, at casestudier er
utroveerdige, fordi de er behaeftet med problemer, og at tvivlen ma
komme komparative studier til gode, fordi de er problemfri. (Flyvbjerg,

2010,s.471)
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Ifglge Eckstein kan casestudier heller ikke anvendes til generalisering eller
afprgvning af teorier. Eckstein mener ogsa at, i denne henseende, ma disse styres
af arbitreere eller praktiske overvejelser, da forskeren netop kun far nogle
bestemte og specifikke elementer ud af et casestudie.

Flyvbjerg mener, overordnet at eksemplets magt er undervurderet i forhold til
casestudier, hvor generalisering er overvurderet til at udvikle viden. (Flyvbjerg,
2010, s. 473)

Flyvbjerg fortseetter med: "Desuden er det ud fra bade et forstaelsesorienteret og
et handlingsorienteret perspektiv ofte vigtigere at tydeligggre de dybere arsager
bag et givet problem og dets konsekvenser end at beskrive problemets
symptomer og den hyppighed, hvormed de forekommer.” (Flyvbjerg, 2010,s.473)
Herudover neaevner Flyvbjerg i forhold til dette, at det er mere brugbart at
udvaelge nogle konkrete fa cases, ud fra de har en vis validitet fremfor en stgrre
stikprgve. En strategisk udvelgelse af de fa cases, kan desuden vere
tidsbesparende og pengebesparende. (Flyvbjerg, 2010, s. 474) Neergaard
tilslutter sig her Flyvbjerg, at antallet af cases kan vurderes i forhold til
redundanskriteriet: "In purposeful sampling the size of the sample is determined
by informational considerations. If the purpose is to maximise information, the
sampling is terminated when no new information is forthcoming from new
sampled units; thus redundancy is the primary criterion.” (Lincoln og Guba,
1985, 5. 202) i (Neergaard, 2007, s. 49-50). Det siges at de fgrste 20 % interviews
udggr 80 % af informationen, men det afhaenger ogsd af, hvornar
meetningspunktet er opndet, og hvor sandsynligt det er, at ny information kan
uddrages. Det er ogsa her, at begraensninger som tid og ressourcer inddrages.
(Neergaard, 2007, s. 50) Derfor har jeg i denne undersggelse, begraenset mig i
udveelgelsen af cases i fgrste omgang til seks butikker. Neergaard mener, at en
kvalitativ undersggelse bgr vurderes pa grundlag af undersggelsens formal og
rationale. Mine cases er udvalgt pa baggrund af bestemte formal, der afdekker
kriterierne, men det er muligvis mere problematisk i forhold til bias

udveelgelsen. (Neergaard, 2007, s. 52)
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BEGRUNDELSE FOR CASEUDV/AGELSE
Ifglge Graakjeer & Jessens begreb, medietekster, vil jeg i dette afsnit begrunde og

diskutere udveelgelsen af de konkrete cases, der er blevet udvalgt. (Graakjeer &
Jessen, 2015) Ved denne indledende etnografiske forundersggelse har jeg valgt
en kvalitativ casetilgang, med fokus pa formalsbestemt fa cases, der kan afdeekke
sammenhange og er mere dybdegdende end, hvad eksempelvis en kvantitativ
tilgang ville kunne indfange. (Neergaard, 2007, s. 11 & 17) Graakjeer & Jessen
refererer til antologien, der skal inspirere studerende til at begrunde og vurdere
valget af medietekster til analyse. (Graakjaer & Jessen, 2015, s. 1) Ved at svare pa
spgrgsmal som: hvorfor er netop disse tekster udvalgt? Hvordan er udvalgelsen
konkret foretaget, og hvad er befordrende og begreensende faktorer i den
forbindelse? (Graakjeer & Jessen, 2015, s. 1)

[ tilleeg til Graakjeer & Jessen, mener Helle Neergaard ogsa, at cases udvalges
med et bestemt formal og er knyttet til undersggelsens formal. (Neergaard, 2007,
s.11)

[ forhold til hvorfor spgrgsmalet (Graakjer & Jessen, 2015, s. 13), er specialets
cases udvalgt pa baggrund af specialets forskningsspgrgsmal - at udvikle nogle
konkrete designkrav til hvordan digitale teknologier kan anvendes i fremtidens
modebutikker (jf. problemformulering).

Butikkerne er udvalgt ud fra to forskellige parametre. Den ene er valgt ud fra
parameteret ny integreret digital teknologi og eksklusive brands, fordi jeg
opdagede, at det er de eksklusive butikker, der har implementeret spaandende
nye digitale teknologier i deres modebutikker. Den anden parameter er valgt ud
fra butikkernes design, koncept og indretning, hvor et bemazerkelsesveerdigt
astetisk udtryk, tema og univers har vearet kriteriet. I forhold til hvordan
spgrgsmalet, er de udvalgte butikker ikke blot "almindelige” high-street- og
kaedebutikker, som vi kender fra de danske gagader, som eksempelvis
Modstrgm, Monki eller Samsge Samsge, men de er valgt ud fra dels et
tilfeeldighedskriterie og dels et saeregenhedskriterie, med overveaegt af
sidstnaevnte. (Graakjeaer & Jessen, 2015, s. 17)

[ forhold til kvalitative undersggelser, papeger Neergaard vigtigheden af
stringens og systematik i udveelgelsen for at minimere variation og for at opna et

sterkere resultat. (Neergaard, 2007, s. 13) I forbindelse med at finde og udveelge
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de konkrete cases, har jeg sggt inspiration pa internettet og jeg har spurgt mine
500 venner pa Facebook med en dben statusopdatering, om de er bekendt med
nogle unikke og bemazerkelsesveerdige butikker i London. To venner svarede,
hvor den ene foreslog Primark og den anden der til daglig arbejder med at lave
events til eksklusive butikker i London, svarede butikker som Chanel, Lanvin og
Louis Vuitton. Dette svar udvidede min horisont, til ogsd at undersgge de unikke
eksklusive butikker. Jeg sggte pad internettet pa ord som: unique shopping
destinations in London, best shopping in London, new shopping places in London &
top shopping destinations in London - for pa den made at opdage nogle
interessante butikker. Jeg fandt frem til forskellige gadenavne i London centrum,
hvor jeg fandt de stgrste shopping-gader; Oxford Street og Regent Street.
Herefter opdagede jeg forskellige butikker, som jeg ikke ngdvendigvis kendte
specielt godt, men de var bemarkelsesveerdige ud fra parameteret
variationskriteriet (Graakjer & Jessen, 2015, s. 17). Regent Street er ogsa den
gade, hvor de fleste flagship-butikker og eksklusive butikker er placeret i
London. De mest interessante butikker, blev noteret og herefter udvalgte jeg de
seks cases, som jeg ville besgge i London. Det var ikke en fuldt stringent
udvelgelse, men der var en vis systematik i, hvordan casene blev udvalgt og
fravalgt. Jeg var ikke bekendt med de udvalgte butikker fra fgr, nogle kendte jeg
dog af brand, og min bias var derfor begraenset. Der var ikke nogle specifikke
praeferencer, udover de enkelte butikker skulle vaere noget anderledes, end jeg
havde set fgr i Danmark. Der matte gerne vere inddraget digital teknologi pa den
ene eller anden made, og det matte gerne veere et unikt koncept, der kan
betegnes som oplevelsesdesign. Da Burberry var den fgrste butik, jeg havde
udvalgt, var det sveert at veelge andre butikker ud, der var pa niveau
oplevelsesmaessigt og digitalt med Burberry.

Formalet med dette afsnit er, at det er interessant at undersgge og identificere
disse digitale trends i de udvalgte butikker, for at kunne opstille nogle
indledende  designkrav og forsgge at besvare problemet (jf.

problemformulering). (Graakjeer & Jessen, 2015, s. 13)
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UDVZALGELSESPROCES & BEGRUNDELSE
Jeg vil i dette afsnit uddybe mere konkret, hvordan butikkerne blev udvalgt og

begrundelsen herfor. Fgrst i forhold til hvad spgrgsmadlet, anvender jeg en
afgreenset mange-casestudie tilgang, derfor vil jeg som, Graakjer & Jessen
foreslar deklarere hvilke og hvor mange eksemplarer, jeg har udvalgt. (Graakjeer
& Jessen, 2015, s. 15)

Jeg startede med, at udvzaelge de seks butikker i London jeg fandt interessant at
undersgge: Burberry, Abercrombie & Fitch, Desigual, Karl Lagerfeld, Juicy
Couture og Hawes & Curtis. Hvor Burberry, og Karl Lagerfeld ligger indenfor de
eksklusive brands, mens de resterende ligger mere i den dyre ende af high-street
butikkerne.

Burberry og Karl Lagerfeld anvender begge digital teknologi i forskellige grader i
deres butikker. Derfor fremstar de som anderledes, nyteenkende og inspirerende
butikker og som et godt eksempel pd, hvordan digital teknologi kan anvendes i
forbindelse med en butiks oplevelsesdesign. Disse to butikker placeret pa Regent
Street i London, var derfor de vigtigste at opleve.

Burberrys flagship-store pa Regent Street, er en helt ny renoveret butik med et
digitalt integreret showroom, hvor de prgver at udviske linjerne mellem det
digitale og fysiske. De anvender blandt andet RFID-chips, interaktive spejle og
mobil check-out system. Derfor var det oplagt at udvelge denne butik som
grundlag for undersggelsen, da butikken muligvis er et godt eksempel og en god
case pa fremtidens modebutik.

Den anden udvalgte butik er Karl Lagerfelds flagship-store ogsa pa Regent Street,
der ogsa har integreret teknologi i butikken for at forbedre butiksoplevelsen.
Butikken er fyldt med iPad minis, hvor kunderne kan finde den vare, de leder
efter eller se den nyeste kollektion. Der er en unik Photobooth, kunden kan
anvende nar de prgver tgj, hvor de kan tage billeder af sig selv, og heri en
indbygget touchskaerm, hvor kunden kan tilfgje filter til billedet og dele det pa
Facebook, Twitter eller e-mail. Du kan ogsa tage Snaps af dine favorit varer til
Lagerfeld’s digitale geestebog eller kontakte Karl personligt ved at efterlade en

note pa iPaden.
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Desigual og Juicy Couture ligger ogsa pa Regent Street og er udvalgt grundet
deres bemaerkelsesveerdige aestetiske indretning og koncept, og for at undersgge
om de muligvis ogsd anvender nogle interessante teknologiske tilgange. Den
spanske butik Desigual er valgt ud fra butikkens unikke aestetiske koncept og
design. Desigual som betyder uens pa spansk, hentyder til at intet af deres tgj er
magen til hinanden, alt er forskelligt og unikt. Alle deres butikker er derfor heller
ikke ens, de er forskelligt indrettet og alt ser forskelligt ud.

Butikken Juicy Couture, er udvalgt pa baggrund af butikkens astetiske
oplevelsesdesign, koncept og univers. Med butikkens koncept kombinerer de
couture med en farvestdlende LA-stil. Indretningen er praeget af moderne
glamour og en legende and. Interigr-kombinationen med det farverige univers,
glamour og moderne elementer, ggr butikken til et sjovt og legende besgg. Om
sig selv siger de ogs3, at de er et "casual luxury brand”. Butikken er derfor valgt
pa grund af deres unikke koncept med blandede stilarter.

Abercrombie & Fitch blev dog valgt fra grundet butikkens geografiske placering i
forhold til de andre butikker. Hawes & Curtis blev ogsa valgt fra, da butikken ikke
fremstar som en unik eestetisk oplevelse pda samme niveau som de andre
butikker, og butikken er ogsa primeert henvendt til maend, derfor fandt jeg det
ikke relevant nok at beholde denne som case, da specialet fokuserer pa
kvindelige modebutikker.

Herunder vil de andre inddragede empiriske metoder forklares, som udggres

ved observation og interviews.

OBSERVATION
I forbindelse med de udvalgte cases, har jeg i empiriindsamlingen ogsa valgt

feenomenologisk antropologisk at observere i de udvalgte butikker, for at opleve
butikkerne pa egen hand og for at kunne fornemme atmosfaeren og rummet.

Jeg vil observere ud fra disse ti oplevelses og aestetiske parametre: indretning,
atmosfaere, farver, ansatte, teknologi, overflader, service, dufte, musik/lyde og
produkter. Parametrene er inspireret ud fra Sanne Dollerups (2014) koncepthjul,
der bestar af forskellige virkemidler i en butik og dens koncept. (Jantzen, 2014, s.
107) (Feltnoter fra observation, se bilag 1)

Min etnografiske observation tager ogsa udgangspunkt i Healy’s et al. artikel:

"Understanding retail experiences - the case for ethnography” (2014).
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De skelner mellem statiske og dynamiske elementer, hvor der undersgges
etnografisk, for at sgge den holistiske oplevelse af butikken og rummet. Ved
deres forstdelse af den holistiske oplevelse, geelder det ogsa konteksten fra
kundens hjem til butik til post-forbrug. (Healy et al. 2014, s. 751)
Denne del af den holistiske oplevelse, har jeg dog fravalgt i denne indledende
empiriske undersggelse i specialet, grundet undersggelsen er foretaget som en
stikprgve til et forstudie. (Graakjeer & Jessen, 2015, s. 14) I stedet har jeg
suppleret observationen med interviews, som vil blive uddybet senere.

Den empiriske observation udggr ogsa de dynamiske og statiske elementer fra
artiklen. Det statiske indeholder ogsd de aestetiske elementer i rummet som:
fysiske varer, udseende, skiltning og logo, emballage, brochurer, reklame, det
visuelle, lyde og dufte eller lugte. (Healy et al. 2014, s. 753-54) Disse elementer
der observeres udggr termerne: “physical goods”, "look & feel of the store”,
"experiential theme/message” & "atmospheric/ambient conditions”.

“Look & feel of the store”, er elementer som logo, skiltning, emballage, brochurer
og reklame. (Healy et al. 2014, s. 754) Elementet emballage, brochurer og
reklame har jeg valgt fra, grundet de ikke var relevante for min undersggelse. De
udvalgte modebutikker indeholder ikke brochurer, og emballagen var kun
aktuelt at observere, hvis jeg kgbte et produkt i den enkelte butik. Reklame er en
smule med i observationen, men det har ikke fyldt seerlig meget i butikkerne.
"Atmospheric/ambient conditions”, er de eestetiske forhold som det lydlige,
visuelle, dufte/lugte og fglelige. (Healy et al. 2014, s. 754) Hertil har jeg valgt at
tilfgje elementet farver og teknologi. Jeg har tilfgjet teknologi, da det er den
digitale udvikling i butikken der undersgges. Jeg har ogsa tilfgjet farver, da det
kan vere et relevant punkt i nogle af butikkerne, hvis der er mange og
bemezerkelsesvaerdige farvekoordinationer. Herudover er der elementer som:
steder, lyde, fglelser af status, uforstyrrethed og sikkerhed. (Healy et al. 2014, s.
754)

De dynamiske elementer indeholder de menneskelige interaktioner i butikken
som personale, men ogsa tema og teater. (Healy et al. 2014, s. 754)

Artiklen henviser til Pullman & Gross (2004), der definerer elementet som den
relationelle kontekst mellem kunde, butik og personale og andre kunder, hvor

kunden kan identificere butikken gennem de dynamiske elementer, som skaber
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et tilhgrsforhold til butikken. Tema og teater daekker over den interaktive
oplevelse i butikken og det symbolske narrativ, historien i rummet forteeller.
Narrativet bidrager til butikkens sammenhaeng for eksempel en historie eller en
smag, der viser et sted, fantasi eller en periode. Temaer kan ogsa udfoldes
gennem personale eller skuespillere, der personificerer narrativet, bringer
historien til livs og faciliterer oplevelsen. Teater er niveauet af kundeinteraktion,
hvor interaktionen kan udviske graensen mellem den ansatte og kunden. (Healy
et al. 2014, s. 755) De dynamiske elementer har jeg dog valgt ikke at observere
direkte, udover de ansatte. Dog vil interviewene bidrage mere med selve

interaktionen i butikken (Se senere).

INTERVIEW
Jeg har valgt at supplere min observation med fem kvalitative interviews, for at

se, hvad der rgrer sig i England. Interviewspgrgsmalene har jeg udformet efter
Pine & Gilmores (1999), fire oplevelses realms eller de 4 E’er: "entertainment”,
"education”, "escapist” & "aesthetic”. De mest engagerede oplevelser fra de fire
realms, rammer i midten af matrix’et "the sweet spot” . (Pine & Gilmore, 2005, s.
4) Jeg har valgt matrix-modellen til mine interviews, grundet den daekker den
overordnede holistiske oplevelse, som er det jeg forventer at fa ud af mine
observationer og interviews. Modellen daekker ogsa overordnet de statiske og
dynamiske elementer, og flowet i dette, der ggr kunden engageret, involveret og

fordybet i butikken og oplevelsen heraf.

For at vurdere oplevelserne, skal der spgrges om disse spgrgsmal:
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o Hvad ngd du? Hvad kunne ggres for at ggre oplevelsen mere
forngjelig?

o Hvad leerte du? Hvad kunne ggres for at hjeelpe med at leere mere?

o Hvad forarsagede, at du gik fra her til der? Hvad kunne skabe en bedre
fornemmelse af eskapisme?

o Huvilke elementer fik dig til at gnske at seenke farten, stoppe op eller
blot veere der? Hvad ville fa dig til at gnske at haenge ud endnu

leengere? (Pine & Gilmore, 2005, s. 4)

Jeg har herudover tilfgjet disse fire spgrgsmal:
o Hvad de forventer at se i butikken?
o Om de har brugt noget af teknologien i butikken, og hvordan de synes
det virkede? (Som fx Ipads, Apps eller interaktive spejle)
o Hvad de synes om servicen i butikken?
o Andre kommentarer (Noget andet bemarkelsesvaerdigt de lagde

meerke til i butikken). (Se spgrgsmal i bilag 2 )
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FORUNDERS@GELSE

[ denne analyse af empirien, vil jeg analysere de frembragte resultater fra
observationen og de individuelle interviews. Jeg vil undersgge butikkernes
fordele og begraensninger i forhold til de digitale elementer, se pa den zstetiske
og holistiske oplevelse og efterfglgende ud fra analysen opstille nogle indledende
designkrav til specialet.

[ forundersggelsen vil jeg dels anvende min egne observationer og beskrivelser,

samt inddrage informationer fra branchetidsskrifter og analysere interviewene.

BURBERRY

Illustration 1: Storskaerm, Burberry, Regent Street, 2015

Burberry’s Flagship butik fremstdr med en meget ekstravagant og volumings
atmosfeere med deres fire etagers butikslokale. Farverne i butikken associeres
tydeligt med Burberry’s bergmte beige trench coats, hvor bade gulvet og loftet er
holdt i lyse farver som marmor, handtag i bronze og i en georgian stil med

vaegbeklaedning i eg og venetianske vaegge - en iagttagelse, der senere skulle vise
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sig at udggre en del af butikkens ikonicitet. Den store bemazerkelsesveerdige
udhaengende trappe, deler sig i to og buer op mod himlen eller fgrste sal, hvor
trappegelenderet er holdt i sort svejset smedejern. Man bemarker den flotte
arkitektur specielt i loftet, med smukke handlavede udskeeringer og en meget
stor og flot stuk i forskellige farver, udformet som en stjerne. I loftet er der ogsa
en stor glas kuppel, der giver reflekterende dagslys til den centrale del af
butikken. Arkitekturen minder om noget fra et smukt museum eller en operasal
med hgijt til loftet, eller ligefrem noget fra et kongeligt slot, der giver rummet en
royal og eksklusiv status. Selve rummet er luftigt, rent og der er god plads i den
store butik til at komme rundt. Det bemarkelsesvaerdige og fascinerende er
sammensatningen af det britisk arkitektoniske handveerk og de digitale skaerme,
der er placeret rundt i hele butikken. Det fgrste teknologiske man bemezerker, er
den store og hgje skeerm, der er placeret midt i rummet ved den store smukke
trappe, hvor der vises livevideoer, fra Burberrys modeshows, hvor catwalken
vises pa skaermen. Skermen er meget dominerende, og med beige sofaer
placeret foran, kan det give en fglelse af at veere i en biograf eller til en koncert.

Nar man gar op af den store trappe, mgder man flere mannequiner, hvor der bag
dem er placeret interaktive spejle, der ogsd minder om skilleveegge til et
omklaedningsrum. Dog kunne jeg ikke selv fa gje pa, hvordan spejlene fungerede
ved forste gjekast. Dette kan veaere et problem, hvis kunderne ikke forstar at
anvende teknologien i butikken, sa vil den muligvis ikke tjene sit formal. Pa
spejlene vises ogsa livevideoer, der giver en interessant effekt grundet spejlenes

placering i forhold til hinanden (Se IlL. 2).
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Illustration 2: Interigr, Burberry, Regent Street, 2015

Disse spejle skulle veere interaktive, nar kunden prgver et stykke tgj med RFID
chips, vises tgjet pa skeermen, hvordan det vil se ud pa catwalken.

De ansatte er meget venlige og imgdekommende, der er rigtig mange tilstede til
at hjeelpe én. De er alle klaedt i sort jakkeszet og er blandet kvinder og maend. Det
ligner, der er én ansat til hver produktkategori eller afdeling i butikken, og da
butikken kvadratmaessigt er meget stor og rummelig, giver det ogsa god mening
med mange ansatte til at hjeelpe kunden.

Udenfor er Burberry’s facade ogsa meget gennemfgrt med denne volumingse
beige farvede bygning med store pilastre fra fgrstesalen. Der er to indgange, og
begge leegger man meaerke til, nar man gar forbi, hvor man far den luksurigse og
eksklusive fglelse af, hvad det er for en butik og et univers, der traedes ind i.

Den stgrste indgang har en keempe facadedgr, der er lavet i mahogni og pa
bygningen hanger der et stort beige Burberry flag, og der haenger ligeledes to
engelske lanterner pd hver side af dgren. Indgangspartiet og facaden ligner
indgangen til et stort luksurigst hotel, slot eller museum. Bygningens stil, minder
meget om Buckingham Palace, og symboliserer tydeligt penge, magt og kapital og
muligvis vil Burberry gerne have kunderne til at fgle sig royale og at have

rigmandsstatus (Se Il 3).

36



Illustration 3: Store indgangsface, Burberry, Regent Street, 2015

Den mindre indgang pa sidegaden til Regent Street er lidt mindre fascinerende,
dog er der et keempe reklamebillede pa hjgrnet, der opfanger forbipasserendes
opmarksomhed. Igen er bygningen og indgangen praeget af den britiske og

royale stil (Se Ill. 4).

Illustration 4: Mindre indgangsfacade, Burberry, Regent Street, 2015
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BURBERRYS HISTORIE
Alt dette kan forstas og forklares naermere, ved et kort kig pa Burberry’s historie,

der blev grundlagt af Thomas Burberry i 1856 - det er derfor et brand, der gar
langt tilbage. Burberry startede netop med at veere kendt for deres vandteette
trenchcoats i den bedste handlavede kvalitet. En reklameartikel fra 1926,
forteeller at jakkerne er gode til kongens familie, officerer og vagter. Den
forteeller ogsd, at Burberry designede King Edwards overfrakke. (Burberry.com,
2015)

En anden reklame fra 1959 forteeller at: "The American gentleman with a fetish
for the finest may now feel free to indulge his taste in weather proof luxury. For
here, without the fanfare reserved for royalty (...).” (Burberry.com, 2015)

Denne reklame er henvist til de amerikanske fineste gentlemens, der fortzeller at
de nu kan fa vandteette luksusjakker, uden at det er forbeholdt de royale.

Dette viser, at Burberry har veaeret et eksklusivt brand, der fgrhen kun har varet
for de royale, grundet deres gode kvalitet og pris. [ dag er Burberry stadig et
luksus- og high-end -brand, dog kan det kgbes af alle der har rad.

Det er tydeligt, at Burberrys nye butik har forsggt at skabe et unikt univers og
tema, som kunden trader ind i. Man bliver bade fascineret, forblgffet og
overvaeldet af butikkens smukke arkitektur. Det giver fglelsen af at veere
velhavende, status, luksurigs, velstand, rigdom, storhed, trendy, moderigtig og
moderne. Det giver ogsa en fglelse af "se, men ikke rgre” moralen, da tgjet er
udstillet inde i glasmontre, eller sidder pa mannequindukker. Der haenger ikke
mange forskellige stgrrelser fremme af alt tgjet, som kunden kan hive fat i og
rgre, sa skal der tages kontakt med butikkens personale.

Burberrys historie giver en god sammenhang, hvis man kigger pa bygningens

historie butikken er placeret i.

TIDSSKRIFTINTERVIEW MED BURBERRYS CHEF - CHRISTOPHER BAILEY
Ud fra en artiklen med et interview af Burberrys nuvaerende kreative chef,

Christopher Bailey fortzeller han at facaden er fra 1920, netop fra King Edwards
tid, og at bygningens arkitektoniske stil er Georgian. Butikkens interigr er ogsa
inspireret af Georgian stil.

Bailey forklarer at bygningen tidligere, har fungeret som biograf og at det har i

fire artier veeret hjem for de kongelige. Dette haenger meget godt sammen med
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butikkens nuveerende udseende indvendigt og facaden udvendigt (jf. min
observation med et royalt og museumsagtig indretning og udseende).

Artiklen forteeller ogsd, at det arkitektoniske levn er én af Londons West End
stgrste detailbutikker, hvor Bailey har bragt bygningen til livs igen. P4 en made,
kan det siges at veere held, at Burberry har faet denne bygning som butikslokale
pa de 44000 m2 butikken rummer, da butikkens ikonicitet og brand passer
perfekt til butikkens indretning, udsmykning og ikke mindst historie, med mange
flere omskiftelige symboler end der oprindelig var teenkt, da butikken nu betyder
britisk historie. (Tomaselli & Scott, 2009)

Modsat kan det ogsa siges at veere et godt strategisk valg for butikkens koncept.
Baileys mal var ogsd, at den oplevelse kunden far pa Burberrys webside ogsa
skulle afspejle sig i butikkens shopping-oplevelse, hvor det fysiske og digitale
skulle forenes. Han naevner ogsa, at Burberry var én af de fgrste, der viste deres
modeshows live blandt modebutikker. Den teknologiske implementering udggr
ikke mindst 500 hgjtalere, én 22 meter hgj skeerm eller projektor og i alt 100
digitale skaerme, der kan veaere sveer at ane som kunde. Bailey har ngje udtaenkt
hver en detalje i butikken og ikke mindst er vejret endnu et element, der ggr
oplevelsen i butikken gennemfgrt, da man gennem butikkens store glaskuppel
kan se, hvordan vejret andrer sig - som er en fordel for butikken, da Burberrys
tgj og specielt overtgj handler om pakleedning i forhold til vejret. (Gaudoin,
2012)
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INTERVIEW MED RESPONDENTER

[ dette afsnit analysere vil jeg analysere respondenternes svar. Interviewene er
alle foretaget d. 5.februar, 2015 og er refereret efter navn og alder. De fem
interviews blev foretaget efter min egen observation udenfor butikkens indgang.
Jeg udvalgte fem unge kvinder, der kom ud af butikken og deres individuelle svar
blev noteret. Interviewene varede i alt omkring halvanden time, hvor nogle af
respondenterne svarede mere uddybende pa spgrgsmadlene end andre. (Alle

besvarelser refereres til Bilag 2)

Sporgsmal et: "What do you expect to see in the Burberry store?”
Respondenterne forventede alle forskellige ting af Burberrys butik.

Respondenten Ellie, 23 ar, forventede dette: "I think I was expecting to see, a
very classy environment in the store. We all have some pictures in our heads,
when we think of stores like Burberry. High quality, style, music, products
looking like art and beautiful staff in suits are some of the things I think about
when thinking of Burberry.” Caroline, 24 ar, forventede dette i Burberry:
"Luxury, elegant interiors/window displays!”, Sara, 32 ar: “Best quality garments
and classic fashion with a colourful twist.” Zoe, 22 ar: “I expect to see in Burberry
store five star luxurious clothes and handbags, which what I love the most, but
also an elegant, positive and stylish atmosphere. Something extraordinary that
will make me come back and buy something.” Kate, 29 ar: “I expect to see luxury,
a great service, and quality clothes.”

Respondenterne var meget enige om, hvad de forventer af en butik som
Burberry. Forventninger som stemmer overens med en eksklusiv butik, hvor
forventningsniveauet er hgjt, da de naevner ord som: "classy”, "luxury”, "elegant”,
"positive, stylish atmosphere”, “extraordinary” og “great service”.
Respondenterne har allerede en idé om Burberrys koncept og brand, og hvad de
gnsker af forretningen. Det er den oplevelse, de har af Burberry, og som kan tyde

pa udtrykker deres tilfredshed med brandet og kvaliteten af det.

Sporgsmal to: "What did you enjoy? What can Burberry do to make the
experience more enjoyable?”
Caroline, 24 ar, bemaerkede Burberrys made at have gje for detaljerne pa: "The

attention to details. Every inch of the store looks beautiful! The store could spray
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more fragrance! Which would drive the customers to the cosmetic department.”.
(Caroline, 24 ar) Det er sandsynligvis ikke alle kunder, der vil ligge marke til
Baileys ngje udvalgte detaljer i forretningen som Caroline gjorde. Mere duft
kunne maske ggre oplevelsen endnu mere sanselig, eller modsat kan det ogsa
vaere forvirrende eller ubehageligt, hvis der bade er en steerk duft af mande og
kvinde parfume, lignende Matas eller Salling, som vi kender i Danmark. Muligvis
er det ikke denne kosmetiske oplevelse Burberry vil skabe, men som Caroline
naevner, kan det muligvis give god mening i Burberrys kosmetikafdeling.

Respondenten, Ellie, 23 ar, naevner her hendes oplevelse med Burberry:

I enjoyed my visit very much. The environment in the store is very
pleasant and comfortable. The people greeting you when entering are
all smiling and very polite towards you. You get to go around in the
very big store, almost looking like an art museum in some ways,
without the staff following you around, trying to sell like you see in

many other stores - it really shows the quality I think. (Bilag, 2)

Ellie naevner, at Burberrys butik minder om et museum pa nogle mader, her kan
det tyde pa, hun ogsad tenker pa Burberrys sans for detaljer og indretning
ligesom Caroline. Hun mener, at det viser butikkens kvalitet, og det er positivt at
det smilende og hgflige personalet ikke "forfglger” hende rundt i butikken. I
indgangen blev hun blev ogsa mgdt og budt velkommen af personalet. Ellie
henviser muligvis til, at Burberry har en god service og at hun bliver mgdt af
personalet, men fgler sig ikke overrumplet og tvunget til at interagere med
personalet for at kgbe noget eller kigge sig omkring.

Respondenten Sara, 32 ar, havde en anden oplevelse med de ansatte: “(...) maybe
leave me alone for a bit longer before asking if I need help.” Sara mener, at de
ansatte for hurtigt spurgte, om hun havde brug for hjzelp og til spgrgsmal syv om
servicen, siger hun: "It’s probably good if you really want to purchase something
but I always find it a little bit annoying that you are not left to browse for a bit
longer before a sales assistant will follow you around to help. I prefer to ask for
help myself.” Sara er den kundetype, der gerne vil se sig omkring inden

salgsassistenten spgrger, om hun har brug for hjaelp, dog foretraekker hun
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egentlig selv at ga til personalet og spgrge. Til spgrgsmal tre, naevner hun ogsa at:
"I was there for research and looking for specific styles.” Dét at Sara var pa udkig
efter noget specifikt tgj, kunne ggre, at hun netop ikke havde brug for hjeelp, da
hun vidste, hvad hun preecist ledte efter. Dermed kan det blive et
irritationsmoment, at blive “forstyrret” som kunde af en salgsassistent under
sggen efter en allerede bestemt vare. I dette tilfzelde med de ansatte er det
bemezerkelsesvaerdigt, at de to respondenter ikke har samme oplevelse af
servicen. Det kan tyde pa at servicen veksler muligvis pa baggrund af tidsmangel,
uopmaerksomhed fra de ansatte eller ligefrem efter kundens udstraling.

Respondenten, Zoe, 22 ar, oplevede Burberry sdledes:

I do enjoy going and checking the store, especially after I watch the
catwalk and learn more about the new products. [ enjoy the design of
the store which is always original and chic, but also very English, which
[ also love. I am not extremely in loved with the colours of the clothes,
but since is a 100% pure British brand, I can't argue with that. Love the

elegance and music of the store. (Bilag 2)

Catwalkens video kan altsa veere en medvirkende faktor til at fa Zoe til at se efter
nye produkter. Videoen har muligvis udvidet hendes nysgerrighed til at finde de
nyeste produkter. Hun betegner butikken, som ”original”, "chic” og "very
English”. Grundet indretningen og designet udstraler et meget britisk udseende,
det giver hende muligvis en national og hjemlig fglelse og hermed maske et
stgrre og mere nzert og personligt tilhgrsforhold til Burberry som brand. Zoe
forstar ogsa konceptet med, det er et "100 % pure British brand”, og hermed
ideen med farverne pa tgjet. Her henviser hun muligvis igen til Burberrys brand
og historie. Zoe har bemaerket butikkens musik, som én af de eneste
respondenter, fra den store hgje skeerm fra catwalken. Respondenten, Kate, 29
ar, ngd ogsa oplevelsen ved: "I'd enjoy the big screen and the mirrors on 1st floor
and the size of the beautiful store.”

Stgrrelsen af rummet i butikken har rgrt Kate, det betyder muligvis noget at man
som kunde nemt kan bevaege sig i butikken og ikke skal kante sig rundt blandt
andre kunder og tgjstativer. Hun fortseetter ved spgrgsmal tre med: "Again the

big screen was fascinating, and I loved to stay and look at the catwalk on the
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screen. | could stay in the store forever.” Dét at Kate ”(...) could stay in the store
forever” kan tyde pa, der er noget behageligt, hjemligt og maske ligefrem trygt
ved at veere tilstede som kunde i butikken ligesom Zoe svarede. Muligvis igen pa
grund af den engelske-britiske nationale fglelse. Det kan tyde pd, at den
historiske og traditionelle sammenhaeng, har stor betydning i forhold til

kundernes tilhgrsforhold til butikken og brandet.

Sporgsmal tre: ”"Which elements made you slow down or just to be there?
What would make you stay even longer?”

Respondenten, Caroline, 24 ar, blev fascineret af dette i butikken: "The big screen
with the runway catwalk made me slow down! It almost felt like the runway
show took place in the store!” (Caroline, 24 ar) Dette har muligvis understgttet
Carolines fglelse og oplevelse af status og af at veare prestigefuld nok til, at
"deltage” i et Burberry modeshow.

Ellie, 23 ar, stoppede op ved noget andet: "I think especially the top floor, where
the big mirror halls are, is very catching. Bags and scarves hanging around for
you to look at it, and there is just a nice and slow music all around you, which
makes you slow down and enjoy the visit.” (Ellie, 23 ar) Ellie blev derfor mere
fanget af det digitale med de interaktive skaerme, end eksempelvis den store
skeerm, der fangede Caroline. Den langsomme musik, har gjort noget ved Ellies
bevagelse i rummet, det fik hende til at: ”(...) enjoy the visit”. | modebutikker er
der ofte hgj pop eller elektronisk musik, det kan virke stressende for kunden og
ligefrem veaere ubehageligt og af den grund bliver besgget muligvis kortere, fordi
kunden ikke kan vente med at komme ud igen, hvor der er ro. Langsomt musik
gor muligvis kunden mere afslappet og ggr besgget mere behageligt og lettere
overkommeligt. Det sidste man som kunde behgver, er en stressende og
ubehagelig butiksoplevelse. Det ma ogsa veere en fordel, at kunden bliver i
butikken i leengere tid, da der derfor ma veere stgrre sandsynlighed for, at

kunden finder en vare og kgber den.

Sporgsmal fire: "What caused you to go from one particular point to
another?”
Ellie er enig med Caroline i: “There was so much to see. It is a huge store and

every corner is beautiful decorated.” Det kan betyde at, der var meget at se
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ligesom pa et museum, som hun ogsa selv naevner, at butikkens indretning kan
minde om. Carolines oplevelse af, at ga fra et sted til et andet i butikken, var den
store trappe, der gjorde hende nysgerrig: "The stairs made me curious to see
more and explore the 1st floor!”. (Caroline, 24 ar) Den store fascinerende trappe
bag den store skaerm, er en central del af butikken, der drager kunderne ovenpa
til de interaktive spejle og flere ansatte, der star klar til at hjeelpe. Muligvis har
trappens dominerende plads og udseende veeret nok til at ggre Caroline

nysgerrig. Respondenten Zoe svarer:

I do enjoy to check the store and most of the times I purchase the
perfumes, not the clothes, also because they are not matching with my
personality. But I still believe that employees are not doing enough to
make me buy something. What makes me come inside is the outside
display and the store itself. The way this store looks like it's close to
magic or Harry Potter's school, the Hogwarts ! Magic, I tell you! (Zoe,

22, Bilag 2)

Det tyder pa, at Burberry kan ggre meget mere for at fa Zoe til at kgbe noget. Om
det er en mangel i servicen eller flere tiltag Zoe mangler, vides ikke. Zoe naevner
videre at, "the outside display”, far hende til at ga ind i butikken, men ogsa "the
store itself”. Butiksvinduerne og facaden er muligvis nok til at drage Zoe ind i
butikken, men ogsa fordi hun ved, hvordan butikken er i sig selv. Hun fortzeller,
ogsa at butikken for hende er "magic” eller, at den minder om "Harry Potter’s
school, the Hogwarts!” som ogsd ma siges at vaere meget britisk. Zoe bruger
Harry Potters magiske univers som en metafor for Burberrys butik. Det kan tyde
pa, der er et "mysterium” eller en "gade” Burberry har lgst, der ggr oplevelsen

unik for Zoe.

Sporgsmal fem: “Have you used any of their technology in the store, and
how did you think it worked?”
Caroline anvendte ikke noget af teknologien i butikken, og derfor kunne hun ikke

forteelle, om oplevelsen heraf. Modsat Caroline, prgvede Ellie at fa hjeelp med én

af de mange iPads af én ansat i butikken:

44



Actually my intention was to look at a belt in the store, and a very nice
young man helped me, while using his iPad. I also walked by the
mirrors a couple of times, which was a fun experience. Also the very
big screen, placed in the front hall of the store, showing videos from

the Burberry runway is a great view. (Ellie, 23 ar, Bilag 2)

Spejlene forundrede Ellie og fik hende til at stoppe op. At hun gik forbi dem et
par gange, kan maske veere, at Ellie synes de var ekstra bemaerkelsesveerdige og
muligvis rgrte noget emotionelt ved hende. Ellie taler om ”(...) a great view” fra
den store skeerm, hvor hun muligvis har betragtet skaermen fra fgrste sal, og at
der er en fantastisk udsigt og maske nogle zestetiske linjer i rummet, hun har
bemeerket.

Saras opmearksomhed var ikke rettet mod teknologien I butikken: “Not really. I
look at clothes by feeling the fabric and turning the garments inside out to check
the make.” Muligvis er det en vigtig del for Sara som kunde, at kunne rgre det
produkt hun skal til at kgbe. Det kan veere interessant at undersgge senere, hvor
meget dette betyder for den enkelte kunde, om det er en gennemgaende vigtig
ting at marke produktet i egen hdand, som modsat shopping online ikke er
muligt.

Zoe blev modsat mere nysgerrig pa teknologien i butikken: "I haven’t used the
interactive mirrors, which now that you mentioned, makes me what to check
what it is all about, so here we go...I will go back to the store and check more
profoundly!” Det ses i citatet, at Zoe ikke var klar over de interaktive spejle i
butikken, men hun er interesseret i at opleve det. Det kan siges at vaere et
problem, at Burberrys kunder ikke opdager teknologien, og de muligheder, der
er tilstede med den i butikken, da det ma veere en del af Burberrys strategi i
forhold til kundens butiksoplevelse. Det tyder p3, det kun er en service og en del
af oplevelsen for de kgbende kunder og ikke for de potentielle kgbere, der
besgger butikken. Dog er det positivt, at Zoe vil ga tilbage til butikken og opleve
de interaktive spejle, nu hun ved det er tilstede i butikken. Derfor ma det veere et
vigtigt parameter, at ikke kun kgbende kunder, men ogsa potentielle kunder er

bekendt med at teknologien er tilstede i butikken, fgr de kan fa den samlede
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oplevelse af butikken, hvis det da er teknologiens formal i butikken at veere en
integreret del af kundens butiksoplevelse.

Som de andre respondenter, har Kate heller ikke anvendt noget af teknologien i
butikken, dog har hun lagt maerke til dette: "No, but I noticed a lot of the staff had
iPads.” De ansatte, som gik rundt med iPads fik altsad Kates opmarksomhed, men
der er ingen af respondenterne, der kunne svare naermere og uddybende pa,

hvordan det teknologiske fungerede som kgbende kunde.

Sporgsmal 6: ”Did you learn anything in the store? What could be done to
help to learn more?”
Ellie er ikke sikker pa, om hun leerte noget i butikken: “I don’t know if I learnt

something from the store, other than all people are welcome in the store. It’s not
all high-class people from Regent St. shopping there, but you see normal
everyday people going around in there, tourists and even teenagers.” (Ellie, 23
ar) Ellie oplever, at alle mennesker er velkommen I butikken, og at det ikke kun
er “high-class people” der har adgang, lidt ligesom Julia Roberts i Pretty Woman
filmen, der bliver smidt ud af én eksklusiv forretning, da hun ikke ligner en der
har rad til at handle der. I Burberry er det almindelige mennesker, som turister
og teenagere, der besgger butikken. Det betyder, at kunden behgver ikke “veere
fin eller snobbet nok”, have hgj status eller vaere royal, for at kunne shoppe i
butikken. Noget andet er, om det er den fglelse, kunden far, nar man feaerdes i
butikken, eller om det er en norm og rolle, man som kunde fgler, man skal leve
op til eller lege, at man patager sig.

Zoe har bemeerket Burberrys miks af historie og teknologi: "I've learned in the
store that you can combine history with technology and make a great store from
it! Burberry is indeed fascinating from many points of view, regardless of the
bored employees at the entrance.” (Zoe, 22 ar) For Zoe er Burberry “fascinating”
udover de kedelige ansatte ved indgangen. Burberry er derfor en fascinerende
butik pa flere punkter, dog mener hun, at de godt kan forbedre personalets
service. Dette kan muligvis handle om den engelske kgbskultur eller netop veere

en del af Burberrys strategi i butikken.

Sporgsmal 7: "What do you think of the service in the store?”
Caroline interagerede ikke med de ansatte i butikken: "They did not interact with

me or with my friend and we were not greeted at the door!”. I citatet ser vi, at
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hun heller ikke blev budt velkommen ved dgren, hvilket Caroline virker skuffet
over i citatet. Fglelsen og oplevelsen af, at blive set og mgdt som kunde med en
personlig betjening, er muligvis noget Caroline vardseetter og forventer af et
stort brand som Burberry. Zoe har som nogle af de andre respondenter en

lignende oplevelse af de ansatte:

The elements that make me slow down are the people at the entrance
of the store, who look very bored and rarely smile. I believe that they
represent the brand and in consequence, they need to be full of
positive energy and welcome customers of any kind inside the store.
Some people take their jobs for granted and they cannot see how
blessed they are to be able to represent a brand with such a
magnificent history in fashion. If I would have been at the entrance,
with my great enthusiasm, I would make customers purchase products

only by welcoming them inside the store. (Zoe, 22 ar, Bilag 2)

Det er vigtigt for Zoe, at de ansatte smiler og er fuld af positiv energi. Det er
muligvis en stgrre del af kundeoplevelsen for Zoe, at personalet virker glade, nar
de byder velkommen ved indgangen. Et positivt indtryk og maske
fgrstehandsindtryk i servicen, kan for nogle kunder, muligvis fa dem til at kgbe
noget. Ansatte der virker sure eller virker til at veere treet af deres job, er med
stor sandsynlighed ikke en butik kunderne vil shoppe i. Fgrstehandsindtrykket
ma som i alle andre tilfeelde veere ligesa vigtigt, nar kunden traeder ind i en butik.
Hun naevner, at Burberry har en ”(...) magnificent history (...)” og hentyder til at
de ansatte skal veerdseette deres job og muligvis, at det er vigtigt, kunden ogsa
kan meerke pa de ansatte, at de er passioneret omkring deres arbejde, tager det
alvorligt og lever sig ligesa meget ind i den gode kunde- og butiksoplevelse som
brandet leegger op til.

Zoe naevner ogsa: “The service I'm more than sure that it's great, especially if
people sense that you are prepared to spend money. I do enjoy the occasional
champagne offered inside the store. (...).” (Zoe, 22 ar)

Det kan siges, at det formentlig er en meget subjektiv holdning, hvad god

betjening er i en butik. Som ogsa ses i interviewene, og som navnt tidligere, er
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der delte meninger om servicen i Burberrys butik. Endvidere naevner Zoe, at
Burberry sommetider serverer champagne i butikken til kunderne, muligvis
mener hun, at hun har oplevet serveringen af gratis champagne som god service i
butikken.

Kate naevner om servicen: “It was good, [ was greeted on each floor, and the staff
seemed very polite and helpful if I needed help. If I'm just browsing and doesn’t
look for anything to buy, I think it can be a little too much and intrusive with all
the staff ready to help you. If I was buying a specific item it will be okay.”
Igen handler det om servicen i butikken, som for kunderne er meget subjektiv
oplevelse af, hvad god service for dem er. Det er formentlig en sveer balance
omhandlende, hvor meget personale, der skal vaere i butikken og hvordan de skal
interagere med kunderne. I forhold til de andre respondenter er der altsd delte

meninger omkring, at blive mgdt som kunde ved indgangen.

Sporgsmal otte: Comments (Anything else remarkable you noticed in the
store?)
Sidst kommenterer Zoe interviewet med: “Burberry is a brand that will always

exist in fashion. It will never fade away, because of it's fine clothes and British
style.” Zoe naevner her, at Burberry er et solidt og gammelt brand, og muligvis
hentyder hun til Burberrys langvarige strategi og koncept, samt det eksklusive
tgj og den engelske stil, vil der sikkert altid vaere prestige og status i at baere og
eje, som det har eksisteret i over 100 ar nu. Respondenten Caroline,

kommenterede interviewet til slut med:

Burberry sales associates are very good at pushing CRM’S which a
good way to gain and to maintain potential clients. I know from
working at Michael Kors Regent street that you have to approach all
customers to get a high conversion rate, to make sales, to build
relationships and to drive the business! And as soon as you interact

with a client you could have a potential buyer! (Caroline, 24, Bilag 2)
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I sammenhold med spgrgsmal syv i forhold til servicen, naevner Caroline at CRM
(Costumer Relationship Management, se mere senere) er noget Burberry er gode
til. Det betyder, at Burberry gemmer data om deres kunder, som relationer og
transaktioner. Muligvis har dette noget at ggre med deres implementering af de
digitale teknologier i butikken, der nemt kan gemme informationer om deres
kunder. P4 den made kan Burberry udnytte den viden, de indsamler om deres
kunder, til at forbedre deres koncept og strategi og udvikling til markedsfgring
for de gode kunder. Det bliver muligvis ikke anvendt til at fa nye kunder, men til
eksisterende gode kunder, hvor de far en forstdelse for kundens individuelle
behov og preferencer. Det kan dermed, som Caroline naevner, i citatet medvirke
til bevare det naere forhold til kunderne. Det er formentlig noget, af det Burberry
veegter hgjere end potentielle nye kunder, da deres produkter er dyre
prismeessigt og dermed muligvis ofte bestdr af de samme kgbere eller
kundetyper. Det kan madske vere én af forklaringerne til de forskellige
respondenters oplevelse af personalet, at nye kunder ikke er szerlig interessante
for Burberry, og dermed oplever de formentlig heller ikke den bedste og samme
service. Det ser jeg som problematisk, da virksomheder altid bgr have gje for nye
potentielle kunder, samtidig med at pleje eksisterende kunder og give begge
kundetyper den bedst mulige service. Dog er Burberry et sa stort brand, at de
netop kan tillade sig at veere kraesne med deres kunder. Kundeinteraktion er
ifglge Caroline en god indgangsvinkel til en potentiel kgber, maske netop dette
med at blive personlig mgdt som kunde, nar man traeder ind i butikken.

Dette lyder ogsa til at veere en vigtig faktor i andre engelske eksklusive butikker,
som Michael Kors, hvor Caroline har arbejdet. Derfor er det
bemaerkelsesvaerdigt, at Burberry fokuserer mere pa deres eksisterende kunder

med CRM.

BURBERRRY DELKONKLUSION

Burberrys historie udggr en stor del af butikkens formgivning, da den er
integreret i den aestetiske oplevelse. Respondenterne kaeder sammenhangen
med Burberrys historie og indretningen med den engelske stil abenlyst sammen

via dens ikonicitet.
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Den store skeerm er et centralt midtpunkt i butikken, der tiltreekker meget
opmarksomhed hos kunderne. Udover dette og spejlene fra fgrstesal, kan det
veere vanskeligt for kunden at opleve noget af det digitale teknologi, der ellers er
implementeret, og som der er investeret i, i Burberry, med mindre kunden
spgrger om hjeelp, skal prgve et stykke tgj eller kgber noget, da er sveert synligt.
Jeg ser det som en udfordring, at den digitale teknologi er sveert synlig for nye
kunder, og at det kun er Burberrys "vigtige” kunder, der i sidste ende af
kgbsbeslutningen oplever den digitale kunde- og butiksoplevelse, som Burberry
har fokuseret pa i deres nye strategi med forretningen. Med fordel kan Burberry
integrere teknologien mere abenlyst og synliggjort i butikkens indretning i
sammenhang med det historiske og ikoniciteten. P4 den made vil de muligvis fa
endnu mere succes blandt flere nye kundetyper, og skabe en unik oplevelse for
dem ogsa.

Servicen i butikken fremstar lidt overvaeldende for nogen, og andre mener, at
Burberry sagtens kan ggre mere ud af at fa kunderne til at kgbe. Om de mange
ansatte er en god service eller ej, kan forstds meget subjektivt, men er et punkt
butikkerne i Danmark formentlig kunne laere lidt af. Jeg ser det derfor som et
vigtigt punkt i designkravene at overveje, hvor meget det digitale aspekt skal
fylde og vare en del af butikken, eller blot et hjalpemiddel i kundens
kgbsproces. Hvad skal formalet med at integrere teknologi i butikkerne vaere?
Hvordan kan det anvendes for at ggre kundeoplevelsen bedre eller mere unik?
Eller modsat kan det hamme kundens oplevelse i butikken og hvilke
udfordringer der heri? Disse spgrgsmal vil jeg overveje, udfolde og lgse videre i
specialet.

Herunder vil jeg analysere de resterende tre udvalgte cases ud fra de foretaget

empiriske observationer som er Juicy Couture, Desigual og Karl Lagerfeld.
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JUICY COUTURE

Herunder vil jeg analysere Juicy Couture, Regent Street i London ud fra de
etnografiske observationer jeg har foretaget i felten.

Butikkens indretning og udseende fremstod som luksurigs og farverig, med en
hyggelig og varm atmosfaere, hvor der var mange zestetiske virkemidler pa én
gang. Der var mange indtryk med butikkens forskellige overflader. Indretningen
gav mig lyst til at kgbe produkterne, da butikken ikke virkede sa fin og fornem
som Burberry, men mere et legende univers og dermed mere trygt. De aestetiske
virkemidler lagde op til en afslappet stemning, med forskellige formgivninger sat
sammen. Farverne i butikken var blandet pink, sort, hvid, guld og turkis. Gulvene

bestod af store hvide og sorte skakternede klinker (Se Ill. 1).

Illustration 5: Gulv stueetage, Juicy Couture, Regent Street, 2015
Bagerst i rummet var der en snoet trappe, der fgrer op til fgrste sal og ned i
underetagen (Se Ill. 6 & 7). Pa fgrste sal var der ikke meget plads, man kan blive i

tvivl, om det som kunde egentlig er tilladt at ga op af denne trappe.
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Illustration 6 & 7: Trappe, Juicy Couture, Regent Street, 2015

Trappen er bekleedt med guldgelzender og udfgrt i sort svejset jern og trappetrin
i marmor. I loftet haenger en smuk, stor hvid og guldlysekrone (Se Ill. 8).

Langs vaeggene i butikken er produkterne ngje og paent placeret. Juicy Couture er
overordnet et luksurigst afslappet tgjbrand, hvor alt tgjet er meget farverigt, i
steerke farver og prisen er i mellem prisklassen. Tgjet bestdr overordnet af
velour joggingtgj, T-shirts og nattgj. Jeg formoder, at butikkens tgj henvender sig
primeert til yngre piger, grundet deres farverige univers bdde ud fra butikkens

indretning og selve tgjets design.

52



Illustration 8 & 9: Lysekrone stueetage & Kalder, Juicy Couture, Regent Street, 2015

Vaggen bag kassediske minder om graesk arkitektur, eller noget fra en operasal
med en scene dakket af et pink-rgdlig scenetaeppe. Indgangen er beklaedt med et
stort turkis mgnsternet, der kan minde om en boudoir-skeerm. I underetagen er
noget af vaeeggene bekleedt med pink paneler og den glamourgse stil fortseetter
med lyse traeegulve og smukke hvide boudoir veegge (Se Ill. 8 & 9).

Der er meget fa ansatte i butikken, én ung mandlig bag kassen i stueetagen, og to
unge kvinder i underetagen, herudover én vagt ved indgangen. En uddybning og
forklaring af mine observationer tilgds herunder gennem et tidsskrift af

RetailWeek og en artiklen med et interview med en tidligere ansat.

TIDSSKRIFTET RetailWeek OM JUICY COUTURE
[ en artikel af RetailWeek (2012) af John Ryan, beskrives butikken som overdadig

og med en "trashy” barok stil, og forteeller at der ogsa er udstillet scootere i
butikken. Den besggende skal fgle, at det univers de traeder ind i, er et

boudoiragtigt rum, hvor stilen ogsa passer med det billige interigr.

53



Boudoirstilen passer godt med den glamourgse Hollywood stil mikset med den
mere moderne stil. John Ryan naevner ogs3, at lysekronen er specielt designet til
butikken i samme boudoirstil. Stgbejernselevatoren bagerst i butikken er fra den
tidligere lejer Kurt Geiger, som jeg oplevede som lidt forvirrende, da den fyldte

meget i rummet og gav derfor meget opmaerksomhed. (John Ryan, 2012)

ANSAT OM JUICY COUTURE
[ en anden artikel af Kelli Heilenman (2012), en tidligere Juicy Couture ansat,

tager hun os med bag om butikken. Analysen tager dog udgangspunkt i én af
Juicy Coutures butikker i Philadelphia, USA, hvor hun bidrager med nogle nyttige
fortolkninger af butikken og brandet. Heilenman forteeller, at det luksurigse og
unikke brand anvender en strategi der har fokus pa livsstil, hvor Juicy Couture
prgver at skabe en unik butiksoplevelse for deres kunder, og pa den made
forsgger at henvende sig til deres malgruppe. (Heilenman, 2012, s. 2)

Hun nzevner, at mdaden brandet startede pa og essensen af brandet tager
udgangspunkt i en forteelling om "The Juicy Fairytale”. I nogle butikker er
"historien” haengt op pa butikkens vaegge, og det er printet pa alle hangtags i
tgjet. (Heilenman, 2012, s. 1) Endvidere naevner hun, at det er som at traede ind i
et levende eventyr, hvor kunden ikke kan undga at leegge maerke til de aestetiske
valg i butikken. Som de udfgrligt malede veaegge, kaempe glaskrukker med
farverigt slik og udsmykket dyrehoveder med makeup og smykker. (Heilenman,
2012,s.2)

Juicy Couture opstod i 1997 af Gela Nash-Taylor og Pamela Skaist-Levy.
(Heilenman, 2012, s. 2) Deres kendte joggingdragter kom i 2001 og var
specialdesignet til Madonna, som blev deres signatur tgjstykke og som ogsa er
set pa mange andre kendte. (Heilenman, 2012, s. 3)

Hver butik er unik, og indrettet efter hvordan deres visuelle team, mener
butikken skal se ud, udover de overordnede retningslinjer. Ellers beslutter
teamet selv, hvad der skal sta pa vaeggen, hvilke dyrehoveder, der skal haenge pa
vaeggen, og hvilket slik, der skal vises i krukkerne. Juicy Couture forsgger at
skabe en unik oplevelse, uanset hvilken butik kunden shopper i og derfor er der

heller ingen af butikkerne, der er ens. (Heilenman, 2012, s. 4)
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Heilenman forklarer, at Juicy Coutures marked, er fokuseret pad kvinder mellem
18-25 ar. Hun forklarer videre, at markedet speender dog bredt mellem aldre, og
blandt forskellige kundetyper. (Heilenman, 2012, s. 5)

Heilenman forteeller ogs3, at én af Juicys nye marketingtiltag er et Juicy pas, der
giver rabat. Det er et incitament for at opfordre folk til at handle i Juicys butikker
i stedet for i stormagasinerne. (Heilenman, 2012, s. 5) Det tyder muligvis pa3, at
de forsgger at skabe en loyalitet til kunderne og et andet tilhgrsforhold.

Juicy opfordrer kunderne til at se hver butik som en must-see destination, som
de kan opleve med deres Juicy pas. Livsstilen er ikke kun for kunderne, men ogsa
implementeret ved medarbejderne. Blandt andet ved at medarbejderne laerer om
"Juicy social skills”, gennem deres handbog My ] Book: a guide to the juicy way.
For at medarbejderne kan interagere med kunderne optimalt, leerer de om "The
Juicy Life”, hvor de taler om brandet, introducerer produkterne, og forsgger at
blive forbundet med kunderne. (Heilenman, 2012, s. 5) Bogen deler kunderne op
i fire grupper: Get Me Stuff, Because...., Friends Rock og Move It. Medarbejderne
er traenet til at seelge Juicy fund, der passer til hver af disse kundetyper. Et
eksempel er "Because....” kunderne interesseret i, hvad de pracist betaler for.
Medarbejderen vil sa informere dem om stoffets kvalitet. Medarbejdere er
opfordret til at bruge dette "manuskript” til at interagere med hver type af Juicy
kunde, og herved gge salget. Medarbejderne skal ikke bzere Juicy tgj pa arbejde,
men de skal ligne stilen og bzere de aktuelle farver. Juicy Couture har et szerskilt
udseende, der ikke er nemt at efterligne af andre detailhandlere. Medarbejderne
er ogsa informeret om de seneste Juicy trends, hvad der in og hvad der yt, sa de
kan se hvad der betragtes som” Juicy” pad tidspunktet. Medarbejdernes egen
styling bliver dermed en del af Juicys livsstil. (Heilenman, 2012, s. 5)

Heilenman spgrger, om prisen pa Juicy Couture antyder, at det er luksusvarer,
men retferdigggr det faktiske tgj i sig selv den hgje pris? I mange af deres
butikker finder man satningen: "For Nice Girls Who Like Stuff” pa vaeggene.
Tgjets pris gor, at det er ikke et ngdvendigt kgb, men mere et forkeelelseskgb.
Juicy Couture szlger derfor en luksus, og blot ting som kunden ikke har brug for,
og forretningen har netop erkendt dette med saetningen pa vaeggen. (Heilenman,

2012, 5. 6)
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Som en del af deres nye strategi er medarbejderne treenet til viden om
produkterne for bedre at kunne forklare de hgje priser. Det er eksempelvis
information om tekstilets indhold, tilstedeveerelse af fuld foring i trgjer og kjoler,
"bling” detaljer, og specialdesignede "Juicy” lynlase. (Heilenman, 2012, s. 6) Hver
detalje pavirker prisen. De har stor opmeaerksomhed pd de sma detaljer, sa
rummet altid ser godt ud i butikken. De tror p43, at hvis salgsgulvet, ikke ser godt
ud, vil folk stille spgrgsmal ved, hvorfor de bruger sa mange penge pa produktet.
Hver lynlas i de foldede jakker skal veere linet op vertikalt, hver sgm pa bukserne
skal veere justeret, og hvert logo pa de grafiske T-shirts skal veere identiske. Ved
at praesentere tgjet med sadan en perfektion, retfeerdigggr kunden ubevidst at
bruge over 200$ pa hvad der er essentielt blot er et joggingsaet. Hver sgndag
tages der et billede af butikkens "tracksuit”-vaeg til virksomhedens hovedkontor,
der bliver bedgmt af det visuelle team. De beslutter sa om vaeggen lever op til de
hgje standarder, eller om alt skal foldes om. (Heilenman, 2012, s. 7)

Eventyret slutter, nar du traeder ind i baglokalet. De luksurigse varer ser ikke lige
sa glamourgse ud, og Juicy livsstilen ser ikke sa sjov ud mere efter du ser bag

forhaenget. (Heilenman, 2012, s. 7)

JUICY COUTURE DELKONKLUSION

Indretningen i Juicy Couture er blandet med forskellige stilarter og
formgivninger. De zestetiske virkemidler er pa kanten og anderledes, men er en
del af butikkens strategi og koncept. Kunden treeder ind i et naesten
intertekstuelt Hollywood univers, der er legende og farverigt og taler til en
bergmthedsfglelse hos kunden. Juicy Couture anvender netop kendte Hollywood
stjerner som Madonna, som markedsfgrer deres tgj, maske en form for product
placement. De forsgger at skabe en moderne Hollywood forteelling med steerke
farver som pink og turkis blandet med boudoir og barok stil.

Ingen af butikkerne er ens, for netop at bevare en unikhed ved hvert besgg.

Juicy Coutures strategi er en livsstil, hvor fortaellingen bade er for kunderne, men
ogsa integreret i medarbejdernes treening og kundeservice. Virksomheden
forsgger at skabe en vis loyalitet hos deres kunder med blandt andet et Juicy pas.
Juicy vil gerne, at butikkerne bliver en must-see destination for kunderne, nar de

rejser i hele verden, men maske prgver virksomheden at ggre brandet til mere
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end det egentlig lever op til. Juicy Couture forsgger ogsa at retfeerdigggre den
hgje pris for tgjet ved at have opmarksomhed pa de sma detaljer i rummet og
ikke mindst tgjet. Derfor er det ogsa vigtigt for Juicy, at tgjet bliver praesenteret
perfekt for kunderne. Butikken blev udvalgt grundet deres zestetiske indretning
og ikke deres teknologiske implementering, da der ingen var. Dog er strategien
integreret i hver eneste del af butikken, og den forteelling, den skaber hos
kunden, er en del af den unikke butiksoplevelse. Muligvis er det ogsa den gode
forteelling, Juicy forsgger at skabe. Til udvikling af designkrav og til senere
refleksion og overvejelse i specialet, vil jeg derfor overveje vigtigheden af at
skabe et unikt univers, og mulighederne for at skabe noget anderledes ved
eksempelvis at blande stilarter, hvor det pa den made giver en anden oplevelse
og en god forteelling for kunden. Jeg vil ogsd overveje, hvordan butikkerne kan
vinde kundernes loyalitet og vigtigheden heraf. Herudover er der elementer som
tgjets preesentation og placering. Dette er nogle af de specifikationer, jeg vil tage

med videre i besvarelsen og Igsningen i specialet.
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DESIGUAL

Den tredje butik jeg observerede var Desigual ogsa beliggende pa Regent Street i
London. Butikkens indretning er meget unik, da alt i butikken i forhold til
formgivning er indrettet med forskellige ting og farver. Indretningen i butikken
fremstod meget rodet og fyldt med tgj der 1a i bunker og mange farver.
Atmosferen var for mig lidt ubehagelig grundet et fyldt loft med tomme
gennemsigtige og bla glasflasker, der hang ned i en tynd staltradssnor. Der er
ogsa mange lamper og lyspeerer, der hanger ned fra loftet blandt de tomme

glasflasker - andre lamper havde en farverig lampeskaerm, og andre steder var

der spots, der lyser ned pa specifikke varer (Se Ill. 10 & 11).

Hlustration 10 venstre & ill. 11 hgjre, glasflasker i loftet, Desigual, Regent Street, 2015
Tgjet har mange forskellige farver og er placeret pa forskellige traeborde. Det
aestetiske udseende er en blanding af kunst, graffiti og patchwork. Jeg formoder,
tgjet henvender sig til kvinder over 35 ar, grundet tgjets design og butikkens

indretning. Produkterne er i mellem prisklassen omkring 1000-1500 kr.
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Fa steder er vaeggene dekoreret med farverigt tapet, og ellers er der rahvide
vaegge. En enkelt vaeg er dog malet i farverigt mgnster og i lidt graffiti stil. Gulvet

er prydet med mange forskellige farverige teepper.

Illustration 11: Traeborde, Desigual, Regent Street, 2015

Bag disken haenger der et stort Desigual logo pa veeggen i et farverigt mgnster, og
tre store lamper i forskellige farver (Se Ill. 13). Ellers er der ingen skilte i
butikken ud over nogle rgde udsalgsskilte pa nogle af bordene. Hvert lille hjgrne
i butikken er udnyttet og indrettet efter konceptet, det virker tilfeeldigt, men
alligevel ngje udteenkt. Der er placeret en storskeerm i butikken med modeshow,
ligesom i Burberry, bare en mindre skeerm (Se Ill. 12). Midt i rummet i
underetagen er der ogsa placeret én stor skerm ligesom ved Burberry, dog
mindre, med et stilbillede hvor der star "Shirts 50 % off” med en neonpink
baggrund (Se Ill. 14). Ud over dette er der ikke implementeret nogen synlig
digital teknologi i butikken.
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Illustration 12 & 14: Logo bag disken & Skaerm, Desigual, Regent Street, 2015

De ansatte er alle placeret bag kassedisken, og ingen byder mig velkommen eller
spgrger om jeg har brug for hjaelp. Modsat Burberry og Juicy Couture virker det
ikke til at medarbejderne i Desigual er traenet i en bestemt

kundeinteraktionsstrategi.

DESIGUALS VIRKSOMHEDSPROFIL FRA DESIGUAL.COM
Hvis vi tager et kig pa Desiguals webside og deres virksomhedsprofil (2011),

forklarer de en smule hvad brandets veaerdier er. Desigual er netop kendt for
deres patchwork-designs og det fgrste item, de blev kendt for var en
cowboyjakke lavet af gamle jeans.

Deres slogan "It’s not the same” laegger op til, at alt med brandet er forskelligt og
ikke noget er ens lidt ligesom Juicy Couture. Grundleeggeren Thomas Meyer, ville
paklaede folk anderledes, i tgj der generer positive fglelser, som alle har rad til.
Det oplevede jeg ogs3, at tgjet ogsa var anderledes.

Deres nggleord for deres succes er: "positivism, commitment, tolerance, constant
improvement, innovation & fun”. (Desigual, 2011, s. 3)

De naevner selv videre, at de respekterer forskellighed, og lytter til, hvad andre

har at sige. "Andre” er muligvis i dette tilfeelde deres medarbejdere og kunder.
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Desigual tror pa god humor, dbenhed og de elsker det, de laver. (Desigual, 2011,
s. 5). Det afspejles ogsa i deres univers, men muligvis kan det ogsa blive deres
udfordring. Dog kan man sige, at brandet har formaet at vende denne stil og
dette univers til deres fordel og netop deres brand og koncept. Om den sjove,
positive og anderledes stil kan blive bevaret i fremtiden, vil jeg mene er usikkert,
dog har brandet eksisteret siden 1984, og deres univers og koncept ma derfor
gare noget rigtigt. Med deres over 7000 butikker i 72 lande. (Desigual, 2011, s.
7) 1 2008 fik de en award for bedste koncept, som er frugten af deres egen
saerlige salgsstil, baseret pa deres fantasifulde og opfindsomme tilgang til at
tiltrekke nye kunder, den innovative made de bruger rum og materialer p3,
deres designproces, uforstyrret vaekst, finansielle sundhed, og strategier for
fremtiden. (Desigual, 2011, s. 10) I 2010 var deres arlige omsaetning pa 450
millioner euro. (Desigual, 2011, s. 17). Noget af svaret pa deres vaekst og succes
er internationalisering og innovation. (Desigual, 2011, s. 7) De arbejder
innovativt og teenker fremad, og de teenker globalt. Den farverige og mgnstrede
stil er knap sa nordisk indenfor mode, maske ogsa derfor at Desigual endnu ikke
har abnet en butik i Danmark, Norge eller Sverige.

De naevner, at besgget i alle deres butikker skal udggre en positiv oplevelse, hvor
sanserne bliver stimuleret. De prgver blandt andet at skabe et rum, hvor
fantasien kan lgbe frit, ved at lege med lys og dets placering, samt belysning i
forhold til produkterne, der kan skabe universer. P4 den made skal
butiksoplevelsen veere anderledes og medvirke til en anden nydelse. (Desigual,
2011, s. 9) Det kan siges, at Desigual forsgger at implementere oplevelsesdesign i
deres butikker, hvor de forbinder elementer og selve formgivningen pa en ny og
anderledes made, som ma veare et krav for fremtidige modebutikker, for at
kunne arbejde innovativt. (Desigual, 2011, s. 12-13) Deres tgj skal udstrale den
samme energi, som der er i selve virksomheden og dens vardier. Det er en slags
katalysator for brandets koncept, og det der forbinder butikkens design og tgjets

design.

DESIGUAL DELKONKLUSION

Desigual fremstar som en meget rodet butik med alle de forskellige ting og

farver, der ikke ngdvendigvis har en plads i butikken, der giver mening. Dog
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forsgger butikken alligevel at blande de tre elementer: kunst, graffiti og
patchwork. Strategien er planlagt, men kan virke meget tilfeeldigt, og det ma
veere vigtigt, at kunden kan se sammenhangen med de astetiske virkemidler. At
alt er forskelligt i butikken kan vere en udfordring, men Desigual har pa en made
vendt det til en fordel. Desigual arbejder innovativt og teenker internationalt,
dermed ma virksomheden ogsd komme frem med noget anderledes. Der er
placeret to store skeerme i butikken, den ene med tilbud og den anden med
modeshow. Det fremstar dog ikke overveaeldende som storskeermen i Burberry.
Det fremtraeder mere som et forsgg pa at integrere teknologi i butikken, men der
er ikke noget synligt digital teknologi ellers i butikken, men et punkt Desigual
muligvis har fokus pa.

Desigual er en butik, hvor sanserne stimuleres, leger med lys, belysning og
placering, og herigennem sgger at skabe et rum til fantasien.
Formgivningen er anderledes, og der er muligvis mere fokus pa at arbejde med
lys end andre nyere teknologiske muligheder. Dog ma det formentlig veere et
must, for de fremtidige butikker at ggre noget anderledes for at kunne arbejde
innovativt.

Desiguals ansatte byder ikke velkommen, og det virker derfor ikke til at
virksomheden har treenet medarbejderne i god kundeinteraktion og service, som
ma veere en del af den gode kundeoplevelse. I forhold til det videre arbejde med
designkravene i specialet, er det derfor vigtigt, at der er en vis sammenhang med
de astetiske virkemidler. De fremtidige modebutikker kan med fordel tenke
innovativt og internationalt, som Desigual ggr, hvis det bliver udfgrt med den
rette strategi. Endvidere hvis teknologi pa den ene eller anden made skal vaeret

integreret i butikken, skal det give mening og have et specifikt formal.
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KARL LAGERFELD

Den sidste butik jeg vil beskrive og analysere, er Karl Lagerfelt pa Regent Street.
Indretningen i Karl Lagerfeld butikken fremstod meget stilren og eksklusiv.
Butikken er meget lille, dog var atmosfeeren behagelig og de to ansatte var
smilende og velkommende. Der var ingen vagt ved dgren, som gjorde det mere
velkomment, trygt og behageligt at traede ind i butikken.

Farverne i butikken var sorte og hvide. De var mest mgrke, med mgrke traegulve
og blanke sorte udstillingsborde og hylder, nogle fa var hvide. Veeggene var
hvide, og der var mgrkegra gulvtaepper. Meget rene linjer, funklende overflader
og lenestole med sort plys. Der var mange spejle og spots i loftet, der lyste
rummet op. Produkterne var dyre, men til at betale for. Der var mange

accessories som tasker, smykker, ure osv. (Seill. 15 & 16)

TIDSSKRIFT OM KARL LARGERFELD
[ en artikel fra 2014, naevner Karl Lagerfelds CEO, Pier Paolo Righi: "London is

one of the world’s leading cities when it comes to Retail and this location offers a
unique brand mix.” (Righi, 2014)

Alt i butikken er cool, og et rum der er pa forkant med den tilgaeengelige luksus.
Modsat den anden eksklusive butik Burberry, er oplevelsen af Karl Lagerfeld en
anden. Muligvis dels pa grund af butikkens mindre stgrrelsen, en anden aestetik
og formgivning, faktummet af ingen vagter, og man fgler sig ikke overvaget og
overrumplet pd samme made af de mange ansatte. I Karl Lagerfeld virker det
mere “tilladt” at bergre produkterne, og overveje sit potentielle kgb, da
produkterne ogsa er til at betale for, udover deres eksklusivitet. Mon oplevelsen
muligvis havde veeret en anden, hvis raekkefglgen af besggende var modsat.
Man kan ogsa spgrge, hvorfor Karl Lagerfeld ikke ggr endnu mere ud af deres
eksklusivitet pA samme made som Burberry, da deres brand har potentiale for
det.

Der skulle ogsa veere placeret iPads rundt i butikken, men jeg bemarkede ikke
der var placeret nogen i butikken (Regentstreetonline.com, 2015). Herudover
findes der en Phootobooth i prgverummene, som man desvarre kun oplever,

hvis man prgver tgjet. Her kan man tage et billede med Karl filtre og dele pa
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sociale medier og tilmed sende en personlig hilsen til Karl. Dette er
implementeret grundet "Selfie” kulturen, da brandet ogsa prgver, at henvende

sig til de yngre kunder.

Illustration 15 & 16: Indretning, Karl Lagerfeld, Regent Street, 2015

DELKONKLUSION KARL LAGERFELD
Karl Lagerfeld var den mindste butik, jeg besggte. Butikken har en behagelig

atmosfeere med smilende ansatte, og ingen vagter ved dgren. Farverne er holdt i
sort og hvid, og ellers er formgivningen rene linjer og funklende overflader - en
meget eksklusiv stil. Rummet bliver lyst op af mange opsatte spejle og spots.

Der var en anden form for naerhed i butikken end i Burberry, muligvis grundet
butikkens stgrrelse, og fglelsen af at det var tilladt at rgre produkterne.

Butikken har potentiale for at ggre mere ud af deres eksklusive brand i butikken,
i forhold til servicen og det aestetiske udtryk og univers, der traedes ind i.

Igen oplever kunden kun teknologien i butikken, hvis man prgver noget tgj, skal

finde en kollektion eller et specifikt item pa iPaden, eller gennemfgrer et kgb.
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Det er lidt sergerligt, at teknologien ikke er integreret pa andre mader, og igen er
svert synlig som i Burberry. Hvis kunden eksempelvis kunne tage et selfie og
sende en hilsen til Karl inden kunden forlod butikken, ville oplevelsen ikke kun
veere for de eksisterende kunder. Der er mange muligheder for at integrere
teknologi yderligere og pa en anden made, end der er set her. Karl Lagerfeld
forsgger at henvende sig flere yngre kunder, og har derfor valgt at integrere
elementer som sociale medier, selfies og en photobooth, som en del af oplevelsen
i butikken. Det er nogle anderledes elementer, end der er set tidligere i andre
butikker, der er anvendt pa en ny made, og som jeg ogsa vil reflektere videre

over i forhold til udviklingen af specialets designkrav.
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INDLEDENDE DESIGNKRAV

Disse otte indledende designkrav og digitale teknologier, er overordnet nogle
specifikationer som fremtidens modebutikker med fordel kan tage hgjde for i
udviklingen af deres strategi og tilretteleeggelse. De indledende designkrav jeg

gennem forundersggelsen kan opstille er:

o Den integrerede teknologi i butikken ma ikke vare svert synlig
De udvalgte implementeret digitale teknologier skal vaere let tilgeengelige
for kunden. Kunden skal vaere bevidst om den digitale service butikken
tilbyder fgr den bliver anvendt.

o Der skal veere et bestemt formal med teknologien, hvor den giver
mening
Den udvalgte digitale teknologi skal implementeres med et formal, og ikke
grundet teknologien i sig selv. Den skal give mening i sammenhaeng med
butikkens koncept og ideen med anvendelsen.

o Vigtigt at fokusere pa at skabe et (anderledes) univers og en god
fortzelling
Butikkens fokus er ikke pa at salge varer, men pa den service de udbyder
og den forteaelling de 'szelger’ kunden. Butikken skal skabe et univers, der
fremkalder fglelser hos forbrugeren.

o Kundeloyalitet
Hvis kunderne er tilfredse med servicen og deres shopping-tur i butikken
jo mere loyale er de ogsa overfor brandet. Butikken skal forsgge at
fastholde deres kunder, s kunden ikke handler pa internettet eller i
andre butikker.

o Placering og praesentation af tgjet eller produktet
Placering og praesentationen af tgjet skal give mening i forhold til
konceptet og den primaere malgruppen

o ZAstetiske virkemidler
Der skal vaere en sammenhaeng med butikkens tema, symboler, farver og
stil og andre virkemidler for at oplevelsen bliver en total kundeoplevelse.

o Teenk innovativt (og internationalt)
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Forbrugeren vil have noget andet og noget mere. Butikken skal skabe
noget der giver forbrugeren verdi, sd kunden vender tilbage som en
vedvarende kunde.

o Ver nyteenkende med de teknologiske og digitale muligheder
Teenk digitale teknologier pa nye mader. Butikken skal turde at satse pa at

implementere nye teknologier og integrere det i butikkens univers.

Disse to sidste designkrav indeholder nogle uklare diversiteter med begreberne
innovation og nytenkning. Derfor har jeg valgt at anvende Amabiles (1988)
henvisninger til definitioner pa disse to begreber. Nytankning forstar jeg som en
made for butikkerne at veaere Kreativ pa, og derfor skal kreativitet defineres med
en produktorienteret definition: "novelty that is useful” (Stein, 1974) Det vil sige
at nye ting er brugbare, forstdet ved at kreativitet er de nye og brugbare ideer
butikken kommer med. De kreative ideer bygger netop pa innovation, som skal
forstas ved en succesfuld implementering af ideerne: “Organizational innovation
is the succesful implementation of creative ideas within an organization.”
(Amabile, 1988, s. 126) Ideer kan vere nye processer, produkter, services eller
politikker som butikken vil tilfgje. Andre definitioner pa innovation leegger sig
teet op ad kreativitets definitioner, som eksempelvis Kanter (1983): "the process
of bringing any new, problem-solving idea into use ... Innovation is the
generation, acceptance, and implementation of new ideas, processes, products,

or services.” (Amabile, 1988, s. 126)

Jeg opdagede endvidere disse digitale teknologier i butikkerne:
o Store skaeerme med live videoer, live video projekteret pa mgbler
o iPads (mobilt check-out system)
o RFID Chips
o Interaktive spejle

o Photobooth koblet til sociale medier

I det naeste fokuseres der pa de udvalgte designkrav, hvor de vil blive analyseret
naermere i sammenhold med de fremsatte digitale teknologier, samt deres

betydning i forhold til fremtidige danske modebutikker.
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Overordnet vil jeg fokusere pa digitale teknologiers anvendelsesmuligheder og
kundeloyalitet i forhold til problemformuleringen. Bade i forhold til den service

kunderne gnsker og anvendelse af teknologierne, samt vurdere deres formal.
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MULIGE LASNINGER

Den naeste designfase er ‘'mulige Igsninger’ efter den divergente fase, som er den
naeste iteration i specialet, hvor informationsggningen udvides endnu engang,
men bevaeger sig mere over i den konvergente teenkning lgbende. Fasen vil
gennemga en oversigt over de eksisterende og seneste digitale teknologier, samt
analyse heraf med diskussion af det intersubjektive element in-mente (jf.
videnskabsteori-afsnit). Herefter revurderes designkravene og der vil opstilles
nye efter behov. Fasen vil indeholde forskellige mulige lgsninger i forhold til

potentielle digitale teknologier butikker kan vaelge at implementere.

DIGITALE TEKNOLOGIER
[ dette afsnit vil jeg afdaekke litteratur inden for digitale teknologier. Jeg vil bade

gennemga de resulterende digitale teknologier fra empirien, samt digitale
teknologier jeg har konstateret gennem litteratursggning. De digitale teknologier
der vil blive gennemgaet er: YouTube, Personal Shopping Assistant, intelligent
vaegtskala, elektroniske prisskilte, digitale reklameskaerme, RFID, NFC, beacon
teknologi, AR og interaktive spejle.

Efter hver oversigt af teknologierne vil jeg analysere dem i sammen med de
samlede designkrav og mulige fremtidige anvendelse, samt potentiale.

Endvidere vil jeg analysere teknologierne med Sanne Dollerups (2014)
koncepthjul in mente, der indeholder forskellige konceptvirkemidler. (Jantzen,
2014, s. 107-109) Modellen bestar af otte virkemidler: grafik, figurer, farver,
mgbler, service, overflader, duft og musik. Jeg har valgt at tilpasse modellen til
mit arbejde i analysen i forhold til, hvad der vil veere mest vaegt pa i specialets
afgraensning og problemformulering. Da jeg har valgt at have mindre fokus pa de
specifikke aestetiske virkemidler i designkravene, har jeg fravalgt elementerne
musik, duft, farver og figurer. I stedet har jeg tilfgjet teknologi, da specialet er
baseret pa udviklingen af de digitale teknologier. Virkemidlerne teknologi og
service er dem, der vil veere mest fokus pa gennem analysen, og derfor er de

fremhaevet i koncepthjulet, der ser sddan ud:
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Figur 3: Egen model, Koncepthjul, 2015

Flere af elementerne vil overlappe hinanden gennem analysen, derfor er
elementerne mere flydende og overordnede retningsstruktur i analysen end det

er decideret overskrifter.

FREMTIDIGE DIGITALE TRENDS

YouTube
Millioner af mennesker deler videoer pa YouTube hver dag. Det sociale medie er

en platform, hvor brugere deler videoer med deres ytringer, personlige og
private debatindleeg, musikvideoer, trailers osv. Indholdet der produceres er
bdde en personlig kommunikation og en kommunikation, hvor alle brugere har
adgang. Nogle videoer sakaldte Haul Vlogs handler om at ytre sig om og vise tgj,
sminke og smykker. Artiklen fra bogen ”Online videoer - pa sociale
medieplatforme” (2013) ser pa nye digitale medier med YouTube-videoer, med
en tekst-modtager-reception tilgang. (Hansen & Hgjbjerg, 2013, s. 13). Flere af
disse har deres egen YouTube-kanal, der fungerer som deres egen online tv-
verden. (Hansen & Hgjbjerg, 2013, s. 14) YouTube-videoerne (Vlogs) har en
speciel astetik. Billedet viser indholdet og har en stilform, der fortzller om
indholdet, eller blot er registrerende. Det kan ogsa bestd af forskellige
sammensatte fragmenter, med eksempelvis underleegningsmusik, speaker eller

andre musikkilder. (Hansen & Hgjbjerg, 2013, s. 21)
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Haul & Vlogs
"Haul”-feenomenet er opstdet med de sociale medier og er vokset ekstremt de

sidste 5 ar. (Hansen & Hgjbjerg, 2013, s. 22) Haul Vlogs-videoer er ofte unge
kvinder, hvor de udveksler meninger og erfaringer om materielle ting. (Hansen &
Hgjbjerg, 2013, s. 21) Videoen kan enten veere en selvstendig video eller et svar
til en anden video. Mange af videoerne er amatgr opsat, men formalet er at
bloggeren kommer frem med sit budskab, og det de vil vise deres "seere”. Der
overskrides ogsd mange normer, men afsenderen er endog klar over
opsatningen. (Hansen & Hgjbjerg, 2013, s. 23) Videoens opstilling har en klar
ikonisk figur, en speaker og direkte gjenkontakt til kameraet, og derfor minder
opsatningen meget om tv'ets nyhedsformidling og simulerende dialog. Artiklen
henviser til Stig Hjarvard (2004), der papeger at denne form for simulerende
dialog skaber mere transparens, mere forstdelighed og fremstar mere
naervaerende. Den direkte blikretning mod modtageren giver en tryghed, og
kropssproget giver ogsa en god og naervaerende effekt. Andre elementer der ogsa
forsteerker, neerveeret er udtryk som, frisure, tgj, makeup, stemmeleje,
kropsafstand, mimik, gestik, ikke-sproglige lyde osv. (Hansen & Hgjbjerg, 2013, s.
24) Denne simulerende dialog medvirker til at skabe troveerdighed og en
effektfuld kommunikation overfor modtageren. (Hansen & Hgjbjerg, 2013, s. 24)
Den virale effekt videoerne har, er enorm i forhold til en traditionel reklamefilm,
og derfor ogsa en god mulighed for virksomheder at udnytte dette medie og
Vloggerne til deres fordel markedsfgringsmaessigt. (Hansen & Hgjbjerg, 2013, s.
35)

Hvis man eksempelvis sgger pa "Burberry Haul” pa YouTube, kommer der rigtig
mange sggninger med hauls frem, hvor forskellige bloggere og brugere viser
deres seneste Burberry-kgb. Flere af videoerne har omkring 10.000 visninger, og
nogle enkelte over 100.000 visninger, som ma siges at vaere rigtig god reklame

for Burberry (Se ill. 17). (Youtube, Burberry Haul, 2015)
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Illustration 17: YouTube, Burberry Haul sggning, maj, 2015

Om Burberry udnytter disse offentlig tilgeengelige videoer
markedsfgringsmaessigt allerede, er ikke til at vide, men kan siges at veere
uforstdeligt og overraskende, da videoerne kan have en stor veerdi for
virksomheden, grundet den virale effekt videoerne har. Videoerne vil ogsa kunne
anvendes med fordel i forhold til udvikling af butikkens oplevelse og koncept og i

sammenkobling med de digitale teknologier.

YouTube — Hauls
YouTube video-bloggere og hauls er én af de sociale medier med et socialt medie

feenomen, butikkerne med fordel kan udnytte og anvende til markedsfgring
digitalt i tilfeelde af, at butikkerne har integreret skeerme i butikken (jf. Hansen &
Hgjbjerg).

YouTube-videoerne og shopping-hauls skaber en historie og en god forteelling
om en shopping-oplevelse og de kgb "shoppe-ekspert”-bloggeren har foretaget.
De forteeller om deres oplevelse og mening om det produkt, de har kgbt i en
specifik butik (jf. Hansen & Hgjbjerg). Videoerne indeholdende disse personer
som forbrugeren kan relatere til eller i sa fald de produkter og brands personen
har kgbt, appellerer til fglelser hos kunden (Dollerup; Jantzen, 2014, s. 88-89).
Forbrugere lytter til anbefalinger og bedgmmelser pa nettet dagligt om
produkter og prissammenligninger fra andre brugere. Videoerne kan fungere pa
samme made via skeerme i de fysiske butikker og veere med til at skabe mere
troveaerdighed overfor brandet. Eksempelvis kunne der kgre hauls pa skaerme

eller iPads (jf. Butik Blossom) i prgverummene, hvor mens kunden prgver noget
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tgj og muligvis er i tvivl om, de skal kgbe en bluse, sd kan de fa en vurdering fra
bloggeren, som kan give de informationer, kunden kan vaere i tvivl om ved
produktet og overbevise dem om kgbet. Her kan man sige, at video-bloggeren
agerer personlig stylist, radgiver eller ekspedient og yder den kundeservice, der
almindeligvis kunne veere til stede, eller mangel pa samme. For butikken kan det
handle om at "vende kameraet ud mod andre”, sa at sige i stedet for at vise deres
egne reklamer, sa viser de andres oplevelser med produktet eller brandet pa
skeermene. Det kan formentlig medvirke til at ggre kunden mere engageret og
give en mere personaliseret oplevelse i butikken og herved gge kundeloyaliteten,
samt kundetilfredsheden (jf. Kotler). Butikkerne behgver ngdvendigvis ikke
fraveelge at vise sddanne videoer, fordi de muligvis frygter, at bloggerne vil sige
noget negativt om brandet og derfor ikke vil vise det til deres kunder, da
bloggeren kun vil kgbe produkter, de selv vil have og veere glade for. Butikkerne
vil muligvis kunne fa en aftale i stand om et fast samarbejde med nogle enkelte
bloggere, for at sikre sig at fa lov til at bruge deres videoer og aftale om hvad
bloggeren skal have af betaling. Hvis forbrugerne lytter ligesa meget til hauls og
video-bloggeres anbefalinger, pa en skaerm i en butik, som de ggr pa nettet, kan
videoerne have stor betydning for kundernes kgb, og dermed butikkens

overordnede salg og af det enkelte produkt i butikken.

PSA, RFID, vaegtskala, digitale reklameskarme & elektroniske prisskilte
Bogen "Retailing in the 21st Centrury: Current and Future Trends” (2010) jeg

tager udgangspunkt i, i dette afsnit, der er teknologierne forklaret deri allerede
integreret i danske supermarkeder, og har derfor udviklet sig videre siden.
Artiklen fra bogen tager udgangspunkt i supermarkeder, men teknologierne kan
ogsa anvendes i forbindelse med andre fysiske butikker, hvor de samme services

ggar sig geeldende.

Personal Shopping Assistent
Personlig Shopping Assistent (PSA) er en teknologi, der agerer personlig shopper

for kunden, og fglger dem pa deres shopping-tur. PSA er teknisk en touch-
skeerm, med en tablet PC og en indbygget tradlgs forbindelse. Herigennem far
kunden personlig assistance, hvis de har behov for det. (Kalyanam et al. 2010, s.

142) PSA bestar grundleggende af en sammenlaegning af eksisterende
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teknologier som UPC-scannere, touch-skeerm computere, Wi-Fi og indhold pa
http. I fremtiden vil PSA fungere pa mobile enheder. (Kalyanam et al. 2010, s.
143) Med PSA er kunden sin egen kasseekspedient, hvor kunden selv kan
checke-ud ved kassen. Kunden scanner selv varen og placerer den pa en vagt og
vejer varen, og kunden betaler med sit kreditkort eller kontanter, hvorefter
kunden kan pakke sin vare. (Kalyanam et al. 2010, s. 146) Dette koncept finder
blandt andet allerede sted i de danske Fgtex butikker, der for fa ar siden
integrerede selv-scannings kasser i deres varehuse. Fgtex har for nyligt givet
kunderne mulighed for at betale med mobilepay i butikken, hvor kunden dbner
appen og holder sin smartphone op ved siden af dankort-terminalen ved
mobilepay-skiltet, og betaler automatisk for sin vare pd denne made (egen

erfaring).

Den Intelligente Vaegtskala
Som eksemplet overfor anvendes den intelligente veegt i forbindelse med

kundens betaling ved butikkens kasse, for herved at scanne prisen med en
barkode-label. I veegtskalaen er der placeret et kamera, der identificerer det
scannede produkt, og sikrer butikken mod tab og svind. Artiklen papeger, at
andre selv-service tilgange er meget dyre, da de blandt andet indeholder fgr-
meerkning og feerdigpakning af kundens vare, og er dermed mere omfangsrigt.
Muligvis har dette udviklet sig pa nuvaerende tidspunkt.

Der er sammenspil mellem den intelligente veegtskala og PSA’en, der bidrager til
en automatiseret shopping-oplevelse, udover at kunden selv skal veje sine varer
ved kassen og tage sig tiden til at ggre det selv. (Kalyanam et al. 2010, s. 146) Dog
er det stadig tidsbesparende for kunden og en minimering af butikkens

personale.

Digitale Reklameskaerme
Digitale skaerme er en fladskaerm, der er forbundet til det tradlgse netveerk.

(Kalyanam et al. 2010, s. 147) Artiklen forklarer, at skeermene kan fungere som
”shelf talker”. Ved at scanne en barcode ved skarmen kan kunden tjekke prisen
eller se information om selve produktet. De digitale skeerme kan tiltraekke mere
opmarksomhed end almindelige statiske skarme, grundet deres animation, lys,

hgj oplgsning og visuelle elementer. Digitale skarme har et godt
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udviklingspotentiale. P3a nuveerende tidspunkt, viser de kun simple

produktbilleder og fremhaevning af priser. (Kalyanam et al. 2010, s. 148)

Elektroniske Pris-skaerme
De gamle manuelle papirs-prisskilte, er blevet digitale og endret til elektroniske

pris-skeerme. P4 den made skal butikken ikke @ndre prisen pa produkterne
manuelt, de viser altid den rigtige pris, og der opstar ikke fejl ved kassen. Dette
kommer bade butikken og kunderne til gode. Butikken undgar ogsa lange kger,
hvis prisen er korrekt, og behgves derfor ikke at blive tjekket af en medarbejder.
Butikken kan udnytte denne teknologi til at indseette forskellige priser i lgbet af
dagen, eftermiddagen og aftenen. Dermed kan de ogsd andre pa kvaliteten af
servicen gennem dagen, hvilket muligvis kan vere risikabelt, og gad ud over
butikkens image. (Kalyanam et al. 2010, s. 149) Artiklen papeger dog ogsa, at
dette skal vurderes ud fra en bredere kontekst, og butikken skal vaere papasselig
med kundens reaktion med en sddan radikal sendring. Forbrugerne er dog vant
til at betale forskellige priser for den samme vare afthaengigt af konteksten.

(Kalyanam et al. 2010, s. 150)

PSA, elektroniskprisskilte & digitale reklameskarmes Muligheder
Disse digitale teknologier som er de aldste i dette tilfeelde, vil formentlig blive

overtaget af andre tradlgse teknologier i fremtiden som af beacons, RFID-tags og
scanning af produkter. Dog kan det stadig overvejes, om det kan vere en god
lgsning at implementere i de enkelte butikker. Der kan veere nogle, hvor det giver
mere mening end andre. PSA kan dog alligevel anvendes pa en ny made og give
god mening. | fremtiden vil PSA fungere som en app tilknyttet den enkelte butik,
hvori der kan implementeres og tilfgjes forskellige funktioner, der kan fglge og
hjaelpe kunden, samt veere nyttige under kundens shoppetur (jf. Kalyanam).
Eksempelvis serviceret af en digital avatar, der agerer personlig shopping
assistent. Appen vil kunne svare kunden pa forskellige spgrgsmal, der kan dukke
op undervejs mens kunden beveeger sig rundt i butikken, eller kunden kan
scanne produkter gennem appen for at fa information via QR-koder, RFID-tags
eller beacons.

Digitale skeerme kan placeres strategiske steder i butikken og give kunden
forskellig information og trigge en bestemt adfeerd, nar kunden star ved en reol

eller hylde. Eksempelvis kan der kgre reklamefilm eller videoblogs eller priser
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med tilbud og udsalg.

Elektroniske-prisskilte har jeg kun stgdt pa i supermarkeder og ikke i
modebutikker indtil videre, og jeg er overbevist om at prisskilte i
modebutikkerne vil blive overtaget af for eksempel RFID-tags, beacons eller
anden nyere teknologi i stedet. Om butikken synes, at sddanne skilte passer ind
og vil give mening i deres koncept, ma vere op til den enkelte butik at vurdere.
Nar kunden er klar til at betale, kan den via den intelligente vagtskala, der
identificerer produktet, servicere sig selv, ved at scanne varen og betale (Jf.
Kalyanam) eksempelvis via NFC, beacons eller med mobilepay gennem appen.
Det er ogsa muligt at alle disse teknologier, og funktioner kan blive integreret i
iPads, som kunderne kan ldne under deres shopping-tur eller som personalet

beerer (jf. Burberry-case)

RFID
RFID (Radio Frequency Identification) er en lzaeser, der eksternt identificerer en

transponder, der er fastgjort til et specifikt produkt og sender informationen
gennem et netveerk. Systemet bestar af tre dele: en leeser, en transponder og et
netveerk til at behandle oplysningerne. (Kalyanam et al. 2010, s. 151) Denne
teknologi kan reducere menneskelige fejl ved kassen og andre steder i butikken.
(Kalyanam et al. 2010, s. 153) Teknologien kan ogsa med fordel genteenkes i flere
af butikkens processer. (Kalyanam et al. 2010, s. 154) [ Burberry casen fra
empirien ser RFID chips integreret i det udstillede tgj, hvor kunden kan scanne
det specifikke stykke tgj med sin smartphone, og dermed fa information om
produktet direkte pa deres smartphone. RFID kan ogsa hjaelpe butikken med at
have bedre kontrol med lagerbeholdningen, og at der sjeldnere er udsolgte
varer, da RFID sporer vareomsatningen, og hermed kan det lede til en hgjere

kundetilfredshed, da der altid er varer pa lager. (Kalyanam et al. 2010, s. 151)

RFIDS muligheder
RFID har ogsa mange anvendelsesmuligheder i fremtidens butikker. RFID kan

sammenlignes med beacons, da RFID kan naesten det samme som beacons. [
fremtiden vil beacons muligvis overtage pa nogle punkter da teknologien kan

mere.
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[ Burberry-casen anvendes RFID-tags i tgjet, der identificeres nar den scannes af
kunden. I princippet kan RFID sattes pa hvilket som helst produkt eller genstand
i butikken, eller blive inkorporeret i det, hvor kunden har mulighed for at fa
noget information (Jf. Kalyanam). Det kan for eksempel pasattes butikkens
inventar, der kan forteelle kunden lidt om butikkens historie eller sjove nyheder,
til manden der sidder, og venter pa konen er ferdig med at shoppe. Det kunne
ogsa pasaettes ekspedienterne, hvor kunden kunne scanne "objektet” indenfor en
vis afstand uden at komme for teet pa ekspedienten, og for eksempel kunne
forteelle kunden noget om ekspedientens faglighed eller en video eller tekst der
forklarer ekspedientens rolle i butikken eller lignende nyttig information.

Endvidere kan RFID-tags anvendes til, at kunden eksempelvis kunne scanne
nedsatte varer, og fa en kort forklaring pa hvorfor tgjet er nedsat - er det
returvarer der er sendt ud af butikken, restlager eller andet der ggr, at tgjet er
nedsat for eksempel. Det ville kunne give kunden en anden form for veerdi og
information, nar de shopper. RFID-tags kan ogsa anvendes til kundeklubkort, der
kan identificere nar kortet anvendes. Som vil give butikken information om den
enkelte kunde. Eller ogsa kunne kunden eksempelvis scanne sit kundekort, nar
de treeder ind i butikken, og kan se hvor mange point de har, hvilke fordele de
kan anvende, specielle tilbud eller rabatter. Nar kunden sa forlader butikken
igen, kunne de ligeledes scanne deres kort for at opdatere og se deres nye point,
og blive belgnnet hvis de har kgbt noget i butikken, eller give kunden point for at
‘checke-ud’, der ogsa kan gge loyaliteten (Jf. Kotler). Det vil ogsa kunne give
butikken indblik i kundens besggsleengde i butikken, og eventuelt herigennem
opdatere lagerbeholdningen alt efter hvilke varer kunden har kgbt og sgrge for
ikke udsolgte varer (jf. Kalyanam). Dog vil computeren, der er tilknyttet
butikkens RFID-tags gemme en masse data og informationer om kunderne for
eksempel via CRM(jf. Kalyanam), hvor det muligvis vil vaere vigtigt for butikken
at veaere transparent med kundernes data, og forteelle at dataene bliver gemt, og
hvad de bliver brugt til ogsa videre, for at sikre kunden mod personsikkerhed og

persondataloven (jf. Kotler).
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Artiklens vurdering af de digitale teknologier
Det tyske firma METRO Group, som er den fjerde stgrste detailhandel i verden

udover det amerikanske firma Wal-Mart (Kalyanam et al. 2010, s. 31), har
udarbejdet en kundeundersggelse, hvor resultaterne viser kundernes hgje
tilfredshedsniveau fra kunder, der anvender de nye avancerede teknologier i
butikkerne. Undersggelsen har vist, at kunderne anerkender de innovative IT-
systemer som PSA, hvor brugen af denne ogsd er hgjere end forventet.
(Kalyanam et al. 2010, s. 154) Shopperne er ligefrem imponereret over selv-
scannings-kasserne og de intelligente vaegtskaler. Undersggelsen har vist, at nye
teknologier kan booste salget. 55 % af kunderne var, "very satisfied” med de nye
services, hvilket er 21 % mere end fgr, de nye teknologier blev implementeret i
butikken. Vaeksten i METRO Group har ledt til hgjere kundetilfredshed og gget
shopping-hyppighed. Kunderne besgger derfor butikken oftere, da de har
interesse i de nye teknologier. Ud fra undersggelsen kan butikkerne dermed
anvende de digitale teknologier til at gge kundeloyaliteten og omsaetningen.

(Kalyanam et al. 2010, s. 155)

PSA-kunder
Artiklen papeger, at en "normal” shopping-tur belgber sig pa 9,7 varer a € 18

(134,3 kr.), mens en gennemsnitlig kunde, der anvender PSA kgber 13,6 varer a
€ 30,80 (229,8 kr.). 80 % af PSA-brugere kan se fordele ved at bruge systemet, og
36 % ser meget store fordele ved det. Indtjeningen er derfor naesten doblet ved
kundernes brug af PSA, og derfor er det ogsda en stor fordel gkonomisk for
butikken. Det skal dog nzaevnes, at disse tal ngdvendigvis ikke kan sammenlignes
direkte med forbrugere pa det danske marked. Shopperne ser flere fordele ved
anvendelse af PSA i butikkerne grundet: opdateret prisinformation, hurtigere og
nemmere kasse-check-out, butiksorientering, lokalisering af produkter,
produktinformation, skeerme med rabatter og tilbud og point pa kundekontoer.
(Kalyanam et al. 2010, s. 155) Boston Consulting Group har bidraget med flere
forslag gennem en markedsundersggelse, til forbedring af teknologien i METRO
Groups fremtidige butikker, hvor kunderne efterspgrger et mere simpelt bruger-
interface og generelt et nemmere system. Eksempelvis en nemmere PSA

scanningsproces. (Kalyanam et al. 2010, s. 156)
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(i)Beacon Teknologi
Den akademiske litteratur om iBeacons er pa nuveerende tidspunkt meget

begraenset, og fokuserer mest pa det tekniske og kodemaessige aspekt af beacons
ogsa kaldet Bluetooth Low Energy (BLE). Teknologien iBeacons er stadig en
meget ny digital trend, hvor der i store treek mest er tale om pilotprojekter.
Teknologien er allerede implementeret i mange butikker i udlandet (Regent
Street, London etc.), men om forbrugerne har opdaget og har kendskab til
mulighederne, samt hvor udbredt det er blandt forbrugerne og hvorfor det
endnu ikke er implementeret i de danske butikker, er et spgrgsmal, jeg har
fravalgt at arbejde videre med.

Dette bidrag om iBeacons tager derfor udgangspunkt i et for nyligt tidsskrift om
en briefing af iBeacons af Nic Newman (2014). iBeacon er Apples egen term for
deres udvikling af Bluetooth Low Energy. Beacons bestar af sma sendere, der
sender kommandoer til en smartphone indenfor en kort afstand. De fungerer via
bluetooth og kan fa mobilen til at abne en app eller for eksempel finde en billet
frem i Passbook pad en iPhone. Raekkevidden er op til 50 meter, og reagerer pa
sensorer som eksempelvis bevaegelse og temperatur. (Newman, 2014, s. 222)
iBeacons kan gemmes vek og behgver ikke tilfgrt stréam og er billige at
implementere, da en beacon koster under 100 kr.

Der kan tilknyttes apps til iBeacon’en, der trigger hvor enheden er i forhold til en
beacon pa et gjeblik. Der kan identificeres mange beacons pa samme tid, og ved
at regne afstanden ud kan enheden fa et lokations-kendskab. Den kan ogsa se
hvor langt vaek eller teet pd den er fra en beacon, og derfor kan forskellige
triggers indseettes alt efter, hvor langt enheden er placeret fra en beacon.
Ved at implementere beacons i en butik i kombination med apps kunden kan
anvende, mens der shoppes, kan butikken identificere hvor kunden er placeret i
butikken helt ngjagtigt, og hermed sende relevant information ud, alt efter
lokationen. For eksempel i store butikker eller shopping-centre kan beacons
hjaelpe kunderne med at finde rundt og give butikken data om besggsantallene.
(Newman, 2014, s. 223)

Som naevnt ovenfor er det vigtigt, at butikken overvejer at forbrugerne muligvis
ikke har et stort kendskab til beacons, da det er en meget ny teknologi, og det

kreever at kunden installerer appen og har bluetooth tzendt, hvilket mange
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kunder forbinder med at batteriet dreenes. Denne nye teknologi kan derfor have
visse udfordringer og implikationer ved dens implementering. (Newman, 2014,

s.223)

Betaling med beacons

Da beacons ogsad giver mulighed for, at kunden kan betale uden at skal have
mobilen op af lommen eller tasken, kan der vaere mange mennesker, der vil fgle
sig usikre uden den vante fysiske transaktion, og undre sig eller spgrge om hvor
penge bliver af, og hvorndr de bliver trukket, samt hvad der sker med deres
personlige data. Det er dog ikke selve beacon’en der indsamler data, det er appen
der indhenter informationen, der er forbundet med en beacon. (Newman, 2014,
s. 223-224) Den udfordring beacons har lgst, med at to enheder, der sikkert kan
kommunikere uden at fysisk rgre hinanden, men er tet pa hinanden, er den
udfordring NFC teknologien har forsggt at lgse. (Newman, 2014, s. 223)

Beacons tilbyder lokations services, der kan anvendes effektivt indenfor i en
bygning, hvor GPS udmeaerket kan anvendes udenfor. (Newman, 2014, s. 223)
Nogle af fordelene ved mobilbetaling er blandt andet at pa sigt, kan der
integreres ekstra funktioner som point og medlemskort og kan arbejde sammen
med Apples Passbook, der arbejder sammen med iBeacon.

Beacons kan for eksempel i en butik byde kunden velkommen, give dem point for
deres besgg eller gentagende besgg og tilbyde kunden relevante tilbud og
information mens de bevaeger sig i butikken. Det er selvfglgelig vigtigt, at de
beskeder kunden modtager er malrettede og relevante beskeder, sd deres
smartphone ikke bipper uafbrudt i deres lomme. Beacons kan ogsa anvendes
mere direkte til salg, hvor en beacon er placeret pa produktet, hvor kunden kan
bestille eller eksempelvis lzere mere om produktet. Endvidere kan de anvendes
til betaling, sporing eller teelling af besggende kunder, samt automatisering som
at dbne en dgr nar kunden er teet pa. Beacons kan altsa anvendes pa mange
mader og berige eksisterende ting, samt virke som en loyalitetsskabende faktor,
hvor kunden far mervaerdi gennem eksempelvis en godt tilbud mens de bevaeger

sig i butikken.
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iBeacons muligheder
iBeacons mange anvendelsesmuligheder ggr teknologien til en muligvis meget

dominerende og fordelagtig teknologi i fremtiden for butikkerne. iBeacons kan
blive meget relevant for forbrugeren pa deres shopping-tur, hvis butikkerne
formadr at tilrettelaegge formalet med at integrere beacons til forbrugernes fordel,
samt udnytte det mobile. Beacons kan anvendes primeert til at skabe loyalitet
overfor forbrugerne, og dette kan ggres ved forskellige tilgange fra butikkens
side (jf. Kotler).

Eksempelvis at sende gode tilbud nar kunden er tet pa butikken eller mens
kunden shopper inde i butikken kan medvirke til, at kunden bliver overrasket og
engageret pa en ny made end kunden er vant til (jf. Newman). Dette kan
medvirke til en bedre kunde- eller shopping-oplevelse. Dét at butikkerne ogsa
kan anvende beacons som en service-enhed, der kan give kunden nyttig
information under deres shopping-tur, bidrager ogsa til mere engagering og
loyalitet fra kunderne af.

I en modebutik vil beacons kunne anvendes bade pa diverse butiksinventar og
giner, hvor de forskellige beacons vil kunne sende sma meddelelser til kundens
smartphone som eksempelvis information om det enkelte stykke tgj, stgrrelser,
andre farver (jf. Newman). Beacons kan ogsa kobles op pa nogle fgr, under og
efter touchpoints i butikken i forhold til kundens “customer journey” (jf.
Thomas). Eksempelvis kunne en beacon byde kunden velkommen og abne dgren,
nar der traedes ind i butikken og allerede her give kunden et godt tilbud, nogle
rabatter eller lignende belgnning (jf. Newman & Kotler). P4 den made vil kunden
fgle sig forkeelet, speciel og budt godt velkommen fra start som en geest, der
treeder ind i butikkens univers og koncept.

Under besgget kunne beacons give de forngdne informationer, kunden vil have
brug for om det enkelte stykke tgj og besgget kunne afsluttes med, at kunden
betalte gennem en beacon. Efter besgget nar kunden var kommet hjem, kunne
butikken ogsa fglge op pa kgbet som webshops ggr med nyhedsbreve. Pa den
made kan butikken spgrge, om kunden var tilfreds med kgbet, om det er ved at
veere tid til, at kunden skal have et nyt par bukser eller lignende. Ved disse
touchpoints behgver kunden ikke have virkelig kontakt med en ekspedient.

Servicen bliver overtaget af beacons, der kan give noget andet til kunden, og kan
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@ndre kundetilfredsheden pa en ny made og muligvis en mere nutidig made at
kommunikere med kunden pa. Dog kan der stadig veere nogle kunder, der vil
mangle den personlige og neere relation med en faktisk ekspedient. Andre kan
ogsa have udfordringer med teknologibeherskelsen, og der kan opstd en slags
usikkerhed ved en "automatisk” betaling af deres vare (jf. Newman). Ellers kan
dette ggres via NFC, der skal veaere kontaktbar med mobilen eller et kort fgr
kunden kan betale (jf. Rowles). Det kan muligvis ggre oplevelsen mindre usikker
for kunden og veere en god overgang til beacons. Det betyder ikke, at butikken
ngdvendigvis skal veelge mellem den ene eller anden form for kommunikation
for den bedste kundeoplevelse, men overveje hvor det kan give mening, at
teknologien kan indsaettes. En ny teknologi som beacons vil muligvis ogsa kraeve
lidt tilpasning og tid til at vende sig til, fgr kunderne vil fgle sig trygge ved at
anvende dem.

Endvidere kunne butikken have forskellige felter placeret strategiske steder i
rummet, eventuelt markeret i forskellige farver. Pa disse felter kunne der vere et
mgbel eller anden overflade, hvor en beacon vil kunne sende forskellige
meddelelser til kunden, alt efter hvilket felt de stod pa i butikken. Det kunne
veaere forskellige rabatter ved de forskellige felter, naeste dag kunne det veere
forskellige point til kundeklubben og tredje dag noget helt andet. Her kan der
ogsa indgd en form for leg i butikken, hvor kunden bliver begejstret over disse
felter, da det er uvist fra hvert besggt, hvad der vil ske pa dem. I forhold til det
grafiske i butikken, vil beacons kunne arbejde sammen med forskellige display-
skeerme, hvor beacon’en vil kunne sende forskellige meddelelser til de
individuelle skeerme. Eksempelvis en skaerm der reklamerer for udsalg, en anden
der viser videoer og en tredje der viser de nyeste opdateret priser i butikken.

For butikken handler det om at tilretteleegge alle disse "tilbud” til kunden efter
de mange informationer, som de far fra de integrerede beacons og tilknyttede
apps. P4 den made kan de udnytte beacons pa mange mader, for at ggre

kundeoplevelsen endnu bedre for kunden.

QR-koder
QR-koder (Quick Response) er for nogen allerede uddgdt, og i 2012 var der en

trend om at droppe dem helt. Dog er der set en vaekst i QR-koders anvendelse pa

alle markeder, det kraever dog en effektiv indszettelse fgr folk vil bruge dem.
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Rowles papeger, at vi de naeste ar vil se et udbredt brug af QR-koder igen,
eftersom de vil forstas af flere. (Rowles, 2014, kap. 15) Eksempelvis kan QR-
koder anvendes i multiscreen miljger som til en fodboldkamp, hvor publikum
kan interagere med storskeermen ved at scanne en QR-kode. Bogen understreger
dog, at der er andre mader at ggre dette pd, men QR-koder er en praktisk made
at implementere det pa. Helt praktisk ggr QR-koden det muligt at scanne en kode
pa din smartphone, der kan trigge en bestemt adfeerd. Almindeligvis anvendes
dette til launch af en ny webside, konkurrencer og lignende. Igen handler QR-
koder om deres effektive brug end, hvor meget de bliver brugt. Udfordringen er
ligesom med beacons, at forbrugeren skal have sin smartphone op af lommen og
abne appen og scanne koden. Det kraever derfor, at virksomheden har
overtalende triggers for at fa forbrugeren til at scanne koden. (Rowles, 2014,

kap. 15)

QR-koders muligheder
Ideen med QR-koder er, at kunden scanner en kode med sin smartphone, der

trigger en adfeerd, butikken vil have dem til at udfgre (jf. Rowles).

[ Kina er der et eksempel med dagligvarer, hvor det hardt arbejdende folk ikke
har tid og overskud til at handle ind. Her er der indfgrt bannere med dagligvarer
ved metroen, hvor forbrugerne kan scanne en enkelt vare pa banneret og bestille
produktet og udnytte ventetiden. Herefter sendes produktet eller de varer der er
kgbt direkte hjem til forbrugeren. (QR-codes, Future of shopping, maj, 2015).
Man kunne forestille sig noget lignende i de danske modebutikker og til de travle
forbrugere, med ting som undertgj, strgmper, kjoler ogsa videre. Produkter som
kunden ofte mangler eller har brug for lige i sidste gjeblik inden weekenden eller
lukketid.

For at QR-koder er god lgsning, skal butikken ggre sig klart, hvad det skal
anvendes til og til hvilket formal. Der skal indlejres nogle gode triggers, der kan
overtale kunden til at scanne koden (jf. Rowles). Hvis der eksempelvis placeres
store multiscreens i butikken (Jf. Burberry-case), kunne disse anvendes i forhold
til, at kunden dbner en app pa sin smartphone, der giver mulighed for at
interagere pa skeermen og med det interface, der er integreret der pa. Det kunne
eksempelvis veere en digital geestebog, hvor kunden kunne skrive sit navn, tage

et billede af sig selv og indtaste hvor de kommer fra, hvad de har kgbt ogsa
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videre. Skeermen vil derfor fungere som en digital collage af butikkens forskellige
kunder, der vil indeholde et personligt element til andre kunder, og en form for
et co-creation miljg i butikkens rum. Det vil vaere en personaliseret kunde-til-
kunde kommunikation, der kan veaere interessant og spaendende for nye kunder

at opleve.

Near Field Communication (NFC)
Teknologien NFC giver mulighed for at enheder kan interagere med

radiofrekvenser, nar de bringes i teet afstand. Det vil sige, at forbrugeren kan
placere sin smartphone mod en NFC-chip og bergringen kan zndre noget pa
mobilen. For eksempel anvendes NFC til mobilbetaling og launch af websider.
Chippen kraever ikke strgm nar den reagerer med mobilen, og kan derfor
anvendes til et hvert objekt. (Rowles, 2014, kap. 16) I forhold til NFC kan
anvendelse af QR-koder virke overflgdige, nar du blot kan placere din mobil op
mod en chip, der principielt kan det samme. P4 nuveerende tidspunkt er det
begreanset hvilke smartphones, der har integreret NFC. Pa nogle enheder draener
NFC ogsa batteriet, som det er bekendt med Bluetooth. Hvis forbrugeren vil

anvende teknologien skal NFC teendes pa mobilen. (Rowles, 2014, kap. 16)

Augmented reality (AR)
AR laegger et interaktivt lag oven pa den virkelige verden, via et kamera og en

skaerm pa en smartphone eller eksempels via Google Glass eller andre wearables.
Det interaktive lag der ligges ovenpa den virkelige verden giver en anden digital
oplevelse. (Rowles, 2014, kap. 14) Det ser vi for eksempel ved interaktive spejle

og interaktive prgverum (jf. Burberry).

Interaktive spejle
Rebecca Coleman (2013), argumenterer for at billeder organiseres via

interaktive spejle gennem en skaerm, og billedet kan opleves gennem kroppen og
intensitet. Spejlbilledet er virtuelt som det udleves og fgles. (Coleman, 2013, s. 2)
Interaktive spejle reflekterer kroppen gennem spejlet og gjeblikkeligt afbildes
kroppen (jf. det potentielle rum). Det er forskelligt, hvad formdlet med
interaktive spejle er, hvor de placeres og bliver anvendt. Der kan for eksempel

vaere forskel pd, hvad et interaktivt spejl skal kunne pa et museum og i en
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modebutik alt efter formalet. Coleman taler om spejlet som et interface, hvor
kunden eller brugeren interagerer med skarmen. (Coleman, 2013, s. 6)

Et eksempel er Prada butikken i New York, Manhatten, hvor butikken havde
integrerede interaktive spejle, men som den ikke har leengere grundet mange
tekniske problemer. De interaktive spejle var integreret i prgverummene, for at
give en anden oplevelse til kunderne, nar de prgver tgj. Prgverums basene var
udarbejdet i glas, hvor veaeggen var en dgr, der kunne vealges at ggres
uigennemsigtig, nar der blev prgvet tgj og ggre ruden klar igen, hvis kunden ville
vise et stykke tgj, til en der star udenfor og venter. En anden veeg i basen
indeholdte et 'magic mirror’, der bestar af et kamera og en skeerm med fire
sekunders forsinkelse. P4 den made kunne kunden fd lov at se alle vinkler af
tgjet, ved at dreje sig selv rundt. Den modsatte vaeg bestod af et skab og hylder,
hvor tgjet kan haenges. (Coleman, 2013, s. 8) I skabet var der placeret sensorer,
der registrerer elektroniske tags placeret pa varen. Herefter trigges en
touchskeerm, hvor varen og dets information vises, med stgrrelse, farve og
tekstil. (Coleman, 2013, s. 8-9)

Artiklen definerer videre et interface som: ”(...) putting some sort of membrane
between you and the experience” (Coleman, 2013, s. 12) Der befinder sig derfor
et lag mellem oplevelsen og brugeren i interfacet. Eksemplet med
prgverummene forsgger at veere et unikt rum, hvor kunden engageres via
butikkens forskellighed, i stedet for et almindeligt kedeligt prgverum.
Butiksoplevelsens formal er her at kroppen, sanserne og fantasien engageres
gennem teknologien, skeerme og spzndende materialer for en interaktiv

oplevelse. (Coleman, 2013, s. 12)

AR & interaktive spejles muligheder
Interaktive spejle og augmented reality er endnu nogle digitale teknologier de

danske modebutikker vil kunne udnytte med stor fordel. Det interaktive lag der
leegges oven pa den virkelige verden, kan anvendes forskellige steder i butikken
og til forskellige formal (Jf. Rowles). Det kan bade anvendes mobilt eller i selve
butikken ved forskellige display-skarme. Som i eksemplet med Prada butikken
kan interaktive spejle give en anden oplevelse, ndr kunden prgver tgj i
prgverummet (Jf. Coleman). I de danske modebutikker vil det vaere oplagt at

integrere de interaktive spejle i butikkens prgverum. P4 den made vil det
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formentlig gd hurtigere at prgve tgj, kgen til prgverummene vil blive mindre,
samt det vil overtage noget af det store arbejde for ekspedienterne i
prgverummet. Kunderne vil dog muligvis mangle fglelsen af at meerke tgjet pa
kroppen, hvis de for eksempel prgver en taetsiddende kjole kan det veere
vanskeligt at fa oplevelsen af, hvordan den faktisk vil sidde. Lige netop med tgj
kan der veaere meget forskel i hvilken stgrrelse, kunden skal bruge og alt efter
hvilket brand det er, som ogsa kan vare sveert for kunden at fornemme foran det
interaktive spejl. Dog nar kunden handler pa nettet, er der heller ikke mulighed
for at prgve tgjet inden det kgbes og kunden tager derfor chancen, at tgjet passer
nar de modtager varen. De kunder der er vant til at shoppe online, vil derfor
muligvis ikke se det som et problem med det "interaktive fit”, her ma butikken
igen overveje sin malgruppe.

Det er ogsa muligt at ligge det virtuelle lag pa skaerme, der er placeret i butikken.
Eksempelvis kunne AR anvendes i forbindelse med videoer der vises pa
skeermene og give en virtuel oplevelse af at deltage i et modeshow (Jf. Burberry
case)

AR kunne ogsa anvendes fra besggets start til slut i butikken, hvor kunden far lov
at baere et wearable device, nar der traedes ind i butikken, som vil give en helt
anden oplevelse, nar den bevager sig rundt i butikken, ved at veere en del af
deres egen "detail-film”. Det vil engagere kunden pd en ny og mere overraskende
made.

Skaerme der er placeret rundt i butikken, vil ogsa kunne indeholde et interface,
hvor kunden kan interagere med indholdet pa skeermen. Her er der mulighed for
at implementere et legende element i interfacet, hvis butikkens malgruppe
befinder sig indenfor det segment. Dette vil ogsd kunne ggre kunderne mere
fglelsesmaessige tilknyttet til butikken (Dollerup; Jantzen, 2014, s. 85).
Oplevelsen kunne ogsa udfolde sig via konkurrencer pa skaermen, og hvis
kunden Kklarer "opgaven” pa skermen vinder vedkommende et produkt fra
butikken, point til at fa rabat i butikken eller anden form for belgnning (jf.
Kotler). Her er der ogsd god mulighed for at involvere kroppen og sanserne, der
vil engagere kunden pa en anden made (jf. Coleman). Der kan ogsa veere

tilknyttet forskellige sensorer til AR, der ggr oplevelsen mere virkelig.
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Kundeloyalitet & -fastholdelse:
Ifglge bogen "Marketing Management” (2012), er kundeloyalitet ifglge Oliver

defineret som: "A deeply held commitment to re-buy or re-patronise a preferred
product or service in the future despite situational influences and marketing
efforts having the potential to cause switching behaviour.” (Kotler et. al. 2012, s.
425)

Kunden fgler sig engageret til at kgbe produktet i samme butik, selvom de kan
blive pavirket af andre forbrugere og reklamer. For eksempel gennem
loyalitetskort forsgger detailhandlere at opbygge kundeloyalitet, der kan udvikle
sig til vedvarende kunder. Kunderne skal have et syn pa brandet, der medvirker
til at brandet bliver deres fgrste valg blandt andre lignende brands og produkter,
og dermed altid deres fgrste valg, gennem genkendelse af brandet. (Kotler et al.
2012, s.426)

Bogen henviser til, at spgrgsmalet vi skal stille os selv, som marketingfolk er ikke
"Hvordan vi radikalt kan gge kundeloyaliteten?”, men "Hvordan vi radikalt kan
gge vores egen loyalitet mod kunder?”. (Kotler et al. 2012, s. 426) Det handler i
dag om gensidig loyalitet, da forbrugere hurtig ser igennem brandets og
virksomhedens ”“maske”, da forbrugernes magt og kontrol er blevet mere
ligestillet med virksomhedernes (The empowered customer s. 436). Her kan nye
digitale teknologier blandt andet veere med til at bidrage til en fzelles loyalitet
mellem kunden og butikken. (Kotler et. al,, 2012, s. 427 & 455) Begrebet "Value
proposition” bestar af butikkens egenskaber, som de lover at levere kunden. Det
er ikke blot overlevering af et kgbt produkt, men noget mere end eller udover
selve produktet eller servicen. "Value proposition” bliver derfor et statement
omkring, den oplevelse kunden kan forvente. Brandet skal indlejre den totale og
fulde oplevelse, som kunderne har i vente. (Kotler et al. 2012, s. 428)

Man kunne tro, at kundetilfredshed og kundeloyalitet haenger lineaert sammen,
men de to afhaenger ikke ngdvendigvis af hinanden og kan kobles sammen.
Kunden kan veere fint tilfreds med kgbet og servicen, men hvis et andet godt
tilbud byder sig skifter de gerne, og er derfor ikke ngdvendigvis loyale. (Kotler et
al. 2012, s. 429) Butikkerne kan ogsa arbejde med at opbygge kunderelationer
gennem CRM (Customer Relation Management). Formalet er her at opna en hgj

kundeveerdi. Jo mere loyale kunderne er, jo hgjere kundeveerdi. Gennem CRM
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kan butikkerne kontrollere kundeinformationen og detaljer herom af den
enkelte kunde. Her indgar der sdkaldte "touchpoints”, der kan bidrage til
kundeloyaliteten. Et "touchpoint” deekker over brandet og produktet, og de
steder i forhold til dette kunden stgder pa i butikken. Eksempelvis er et hotels
touchpoints elementer som reservationer, romservice, check-ind og ud,
restaurant, bar, vaskeriservice, faciliteter osv. Forklaret pd en anden made, er
touchpoint alle de led eller trin i for eksempel en kgbsproces kunden gar
igennem ved at shoppe i en butik. (Kotler et al. 2012, s. 437)

CRM produkt manager for Microsoft, Karen Smith taler om, at huske ogsa at
fokusere pa de basale touchpoints: "We may think that something will be great to
do for our customers, but before we take action we need to really step into their
shoes. Companies often focus on CRM functionality and integration, but they
forget about some of the most basic touch points.” (Kotler et al. 2012, s. 437)
Butikkerne er ngdt til at teenke brugercentreret, og se oplevelsen fra kundens
perspektiv for at udvikle den bedste kundeoplevelse.

Bogen taler endvidere om at kundepubliceringer er effektivt til marketing. Da
kundemagasiner leeses gennemsnitlig pa 25 minutter, hvilket er meget leengere
tid end andre medier, forklarer Julia Jutchinson (chef for Association of
Publishing Agencies). (Kotler et al. 2012, s. 444) Her kan der refereres til
YouTube Haul videoerne, som er kundernes egne publiceringer. Videoerne kan
derfor siges at veere meget mere effektive end en reklamevideo butikken selv har
produceret til samme formal.

Ofte mgder vi ogsa loyalitets programmer som hyppigheds og medlemsklubber.
De anvendes til at give kunden belgnning for deres hyppige kgb og kgb i store
mangder. Disse programmer medvirker til at skabe langsigtet kundeloyalitet,
samt nye muligheder for krydssalg. (Kotler et al. 2012, s. 445) De nye
muligheder, de digitale trends tilbyder for medlemsklubber og point, er derfor
ogsa noget butikken med fordel kan anvende i forhold til kundeloyalitet og

kundefastholdelse.

10 vigtige digitale forbrugertrends de naeste 5 ar
Service Platformen (2014) & Anne Thomas har nogle brugbare vinkler i deres

artikel, hvor de peger pa nogle tendenser i forhold til hvordan de digitale

teknologier kan se ud indenfor de naeste par ar. De fokuserer mere pa service
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vinklen og forbrugeren, som Kotler (2012) ogsa argumenterer for er vigtig i
forhold til kundeloyalitet og kundetilfredshed. Denne vinkel kan vere noget af
det litteraturen, om de digitale teknologier mangler at have mere fokus pd - en
mere brugerorienteret og psykologiske tilgang i forhold til digitale teknologier i
butikkerne. Artiklen har ogsd fokus pa den digitale og nutidige forbruger (Se
ogsa Jantzen et al. 2011).

Kunderne har travlt med at skabe det perfekte liv, og butikkerne er en del af
kundens kontekst. Den digitale forbruger er midt i forskellige livsprojekter og
forbrugsrejser, og butikkerne skal derfor forstd og hjelpe dem videre i deres
komplekse liv, da butikken kun er en lille del af forbrugerens liv. Forbrugerne er
hverken offline eller online, men er vant til at veere pa tveers af platforme og
kanaler. Rejsen ender med en lgsning af kundens projekt og ikke et decideret
kgb, hvor butikkerne er med til at designe og tilrettelaegge kundeoplevelsen.
Kunden forventer, at butikken har kendskab til deres behov og deler deres data i
forventning om at det ggr shopping nemmere for dem. (Thomas, 2014, s. 8)
Kundeoplevelsen i butikkerne kan udvides og understgttes til et fgr, under og
efter niveau gennem digitale koncepter (jf. ogsa Jantzen et al. 2011). (Thomas,
2014, s. 9) Butikkerne har en udfordring i forhold til at identificere og foresla
kunden nye produkter konstant, i stedet for at fokusere pa at guide kundernes
valg eksempelvis i forhold til stgrrelser, farver og stil. Thomas foreslar at
butikkerne teenker service fremfor salg, nar det handler om kundedata. (Thomas,
2014, s. 10) Kunden er altid i centrum i oplevelsen, mens butikken er medskaber
af den i form af for eksempel at agere som scene eller statist. (Thomas, 2014, s.
12)

For forbrugerne skal det veere sa nemt som overhovedet muligt at shoppe i en
butik. Jo nemmere alle trin er i kgbsprocessen, jo stgrre tilfredshed er der hos
kunderne. At alle trinene nu kan understgttes af teknologi gg¢r det endnu
nemmere for forbrugerne, men ogsa for butikkerne. Hvis butikkerne vil beholde
den digitale forbruger kreaever det den fulde oplevelse og integration af
servicekonceptet. Det kreaever, at butikken har den rette mentalitet i forhold til at
investere i de nye teknologier og en virksomhedskultur der tgr at satse pa denne

vej. (Thomas, 2014, s. 16)
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Flere butikker forsgger ogsa at gemme kundernes tgjmal, for dermed at kunne
automatisk finde den bedste pasningsform. P4 den made skal kunden ikke bruge
tid pa at finde den rigtige stgrrelse hver gang i butikken. (Thomas, 2014, s. 17)
Den digitale forbruger fylder i sin indkgbskurv hvis de inspireres, men hvis de
forstyrres kan de hurtigt forlade kurven igen, pd den made agerer de meget
impulsivt. Tilpasning af foresldet kgb er ogsa en vigtig faktor, da ikke alt
ngdvendigvis har relevans og interesse for den enkelte kunde. (Thomas, 2014, s.
19)

Forbrugerne kender deres magt (jf. empowered customer, Kotler), de udnytter
hurtigt muligheden for at lave prissammenligninger, produkt anbefalinger og
deler nyheder osv. Hvis tilretteleeggelsen og sammensaetningen af
servicekonceptet og bekvemmeligheden fungerer har det knap sa meget
betydning for forbrugernes prisfglsomhed. (Thomas, 2014, s. 36 & 45)

”A recorded message from the previous owner will be embedded into a QR code
and attached to the garment” (Thomas, 2014, s. 28) At kunden bliver en del af
produktets historie, har en status. Teknologien er en del af oplevelsen, og det er
ikke teknologien i sig selv der har veerdi, men services omkring den. Tilfredse og
glade kunder er de bedste salgere. Digitale forbruger der er enormt aktive pa
sociale medier har en steerk effekt, og hvis de far lov til at udfolde sig med dette,

seelger det steerkere kunde til kunde. (Thomas, 2014, s. 40)

DELKONKLUSION
Afsnittet her gennemgar forskellige digitale teknologier, nogle lidt zldre og nogle

helt nye digitale trends og deres mulige anvendelses potentiale. Nogle af
teknologierne har stgrre potentiale end andre, og kan give gode
oplevelsesmuligheder i fremtidens modebutikker. YouTube videoer og hauls er
et socialt medie feenomen med en stor markedsfgringsveaerdi, som butikkerne
med stor fordel kan overveje at implementere pa samme made som Facebook,
Twitter og Selfies kan vare en del af den digitale oplevelse. Videoerne kan
eksempelvis integreres pa butikkens skarme eller iPads.

De fleste af de andre digitale teknologier kan indlejres og designes mobilt til
smartphones eller tablets, som butikkerne med stor fordel kan udnytte. Det er en
vigtig del, da forbrugerne er mobile og butikken er en del af deres hverdags

kunderejse til deres perfekte liv ifglge Anne Thomas (2014).
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Den nye teknologi iBeacons kan pa mange omrdder erstatte de eldre
teknologier, da iBeacon bade kan anvendes til information, priser og betaling og
arbejde sammen med andre teknologier. Fremtidigt far teknologien formentlig
stor indflydelse pa detailhandlen. Dog skal dette ikke forstds som, at de andre
teknologier skal glemmes, da de med fordel kan gentaenkes og anvendes pa nye
mader. Det vigtigste er, at teknologierne bliver teenkt sammen med den service
butikken vil tilbyde kunden, da ifglge Thomas (2014) handler det om, at
butikken teenker i den fulde oplevelse for at kundeloyaliteten og tilfredsheden
bliver hgjest.

Teknologier som AR, interaktive spejle og RFID er stadig brugbare i forhold til
modebutikker og kan med fordel implementeres forskellige steder i kundens
kgbeproces. Flere af anvendelsesmulighederne i teknologierne, som PSA, digitale
reklameskaerme og elektroniske prisskilte kan indlejres i eksempelvis en iPad
eller smartphone gennem en app eller lignende. Derfor kan de stadig anvendes
med samme formal som tenkt tidligere, men nu kan de anvendes pa en ny made,
og veere samlet pa kundens smartphone og hermed give ny verdi for kunden.
QR-koder kan eksempelvis anvendes til skeerme i butikken, for eksempel pa en
storskaerm som i Burberry, hvor kunden kan interagere med det, der sker pa
skeermen. QR-koder skal dog overvejes ngje, da anvendelsesmulighederne her er
mere begranset og er mere til et specifikt formal med eksempelvis en kampagne
eller lignende.

Den hgje kundetilfredshed fra METRO Groups undersggelse, hvor kunderne er
meget tilfredse med brugen af de nye teknologier kan skyldes, at kunderne er
tilfredse med at servicere sig selv, og ikke ngdvendigvis behgver den almindelige
betjening fra en ekspedient. Butikkerne kan overveje, at kunden selv kan veelge,
som det er muligt i Fgtex butikkerne i dag. Da betjeningen bliver nemmere, gger
det ogsa kundeloyaliteten og kundetilfredsheden. Med fordel kan butikkerne
overveje at andre og fjerne dele af de ansattes almindelige servicefunktion, og
integrere det mobilt, s kunderne selv kan fa lov at bestemme, hvornar de har
brug for hjeelp. Der kan i stedet tilfgjes forskellige serviceelementer i eller
omkring bade beacons, RFID og AR og derfor vil de digitale teknologier bidrage
til kundetilfredsheden i en vis udstreekning og muligvis give en hgjere
tilfredshed.
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Ifglge Thomas (2014) skal den digitale forbruger inspireres og alle elementer i
butikken skal tilpasses den enkelte kunde. Dette kan ggres via den made
teknologien bliver anvendt pd, samt formalet med og sammensatningen af
teknologien. Kundeoplevelsen kan tilretteleegges efter fokus pa nogle specifikke
touchpoints, som kundens oplevelse fgr, under og efter besgget i butikken. Her
kan det veere en fordel, at butikken anvender CRM for at tilpasse oplevelsen
endnu bedre til den enkelte kunde. Det handler ikke om, hvad butikken kan
bruge selve teknologien til, men hvordan de kan anvende den i forhold til at
forbedre den service, de vil tilbyde.

Mange af de digitale teknologier vil muligvis blive overtaget af andre og nyere
teknologier, da udviklingen i dag skrider hurtigt frem og teknologierne bliver
mere og mere effektive. Fremadrettet kan der veare stor forskel pa hvordan, og
hvor meget de digitale teknologier vil blive anvendt og integreret, og om det vil
sammenkobles med oplevelsesdesign.

Teknologier som beacons, RFID, AR og interaktive spejle og som naevnt sociale
medier som YouTube er de digitale teknologier, der formentlig vil vaere de mest
fremtraedende teknologier og som vil give mest mening at anvende i de fysiske
modebutikker. De aldre teknologier som PSA, elektroniske prisskilte og digitale
reklameskeerme er teknologier, der muligvis giver mere mening i
supermarkeder, end i decideret modebutikker, da deres funktioner nu kan
implementeres i apps, via beacons og RFID, som kan udnyttes mere effektivt i
forhold til modebutikker.

Teknologierne kan ogsda forbedre kundeoplevelsen gennem engagering af
kundens krop og sanser via elementer som leg, inspiration og belgnning. De
digitale teknologier kan bidrage til at give en ny og forbedret oplevelse end
kunderne er vant til, og dermed vil besgge butikken oftere ved den nye
butiksoplevelse, der ikke kan opleves andet steds. Derfor er det ogsa vigtigt, at
butikken overvejer designkravene som formalet med at implementere
teknologier, i forhold til hvad og hvordan det skal anvendes, en innovativ
tankegang for skabe noget nyt og veere nytaenkende med de digitale teknologiers
muligheder (jf. designkrav). Hvis butikken formar at integrere alt dette i den

fulde kundeoplevelse eksempelvis opsat pa nogle touchpoints og kan integrere
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det mobilt, vil det bidrage til at gge kundeloyaliteten, kundeoplevelsen og i sidste

ende kunne gge omsatningen.

NYE DESIGNKRAV

De videre og nye designkrav i forhold til de fremsatte digitale teknologier og

vigtigheden af fokus pa service i forhold til forbrugeren, jeg kan opstille er:

o YouTube & Hauls, & andre sociale medier

o De digitale teknologier kan integreres mobilt

o iBeacon - kan arbejde sammen med andre teknologier

o Tenkiden fulde oplevelse for en hgj kundeloyalitet og tilfredshed

o AR, interaktive spejle & RFID kan alle integreres og veere en del af
kundens kgbsproces

o Gamle teknologier som PSA, elektroniske prisskilte og digitale
reklameskaerme, kan nu ggres mobile pa iPad eller smartphone.

o QR-koder kan stadig anvendes til store skaerme og til interaktion

o Kunderne behgver muligvis ikke at blive ekspederet af en
salgsassistent, men klarer betalingen hellere end gerne selv.

o Den digitale forbruger skal inspireres og alle elementer skal tilpasses
den enkelte kunde

o Kundeoplevelsen kan tilretteleegges efter vigtige touchpoints

SAMMENLAGNING AF DESIGNKRAV FRA EMPIRIEN

Ved at sammensatte designkravene fra empirien og fgrste del af specialet, vil jeg
nu afgreense mig yderligere, da der er mange designkrav og ikke alle elementer
vil veegte lige hgijt i naeste designfase, men vil blive diskuteret senere. De fgrste
designkrav er udvalgt pa baggrund af casene i empirien, i forhold til hvilke
digitale teknologier der allerede eksisterer. De nye designkrav er valgt ud fra de
digitale teknologier, jeg er stgdt pa gennem den udvalgte litteratur, som jeg

videre vil revurdere.
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FORSTE DESIGNKRAV
Specialets fgrste designkrav fra empirien vil herunder blive revurderet og

uddybet.

Ma ikke vaere sveert synlighed & der skal vaere et bestemt formal
Disse to fgrste designkrav er stadig geldende, da det handler om hvordan de
integrerede teknologierne bliver anvendt, i hvilken kontekst og med hvilket

formadl, for det giver mening at placere i butikken.

Vigtigt at fokusere pa at skabe et (anderledes) univers og en god fortalling

Dette designkrav har jeg valgt at have mindre fokus pd, da det er meget bredt og
handler meget om at gd i dybden med det @stetiske og konceptet, og knap sa
meget handler om teknologierne. Derfor har jeg valgt ikke at arbejde videre med
dette krav, men stadig er jeg bevidst om kravet som et element, der kan

integreres.

Kundeloyalitet

Ifglge Kotler (2012) er kundeloyalitet et vigtigt parameter for at opna en hgjere
kundetilfredshed. Jo stgrre kundetilfredshed, jo oftere vil kunden handle
gentagende gange i den samme butik. Derfor er det vigtigt stadig at overveje
forbrugerens rolle og betydning i forhold til anvendelsen af teknologierne og i

forhold til problemformuleringen.

Placering og praesentation af tgjet eller produktet

Dette designkrav vil jeg ikke fokusere pa, da det igen handler mere om at ga i
dybden med det eestetiske udtryk i butikken, og knap sa meget om selve
teknologierne. Derfor er dette ikke et dominerende designkrav pa nuvarende

tidspunkt, men jeg er stadig bevidst om dette.
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Astetiske virkemidler
Det @stetiske har jeg fravalgt at ga videre med lige nu, men jeg vil veere bevidst
om den astetiske pavirkning, der er tilstede i en butiksoplevelse og de

muligheder der er estetisk.

Taenk innovativt (og internationalt)

Dette designkrav med det innovative er den overordnede tankegang for specialet
og resultatet. Derfor er designkravet ogsa mere en ramme for analysen og
tankegangen bag tilretteleeggelse af oplevelsen. Kravet er en tankegang, der er
vigtig for butikkerne at have for gje, hvor det er essentielt at de taenker
anderledes og kigger pa hvad andre lande ggr, hvis de skal udvikle de fysiske
butikker.

Veaer nyteenkende med de teknologiske og digitale muligheder
Dette designkrav er stadig essentielt for, at butikkerne kan se nye muligheder

med at integrere digitale teknologier i detailhandlen.

NYE DESIGNKRAV
De videre designkrav fra de prasenterede digitale teknologier og vigtigheden af

service i forhold til forbrugeren, jeg er kommet frem til er uddybet herunder.

YouTube & Hauls, & andre sociale medier
Det er vigtigt butikkerne medtaenker de sociale medier, grundet sociale mediers
betydning i dag. Her er YouTube-videoer oplagt at integrere pa de forskellige

skaerme i butikkerne, hvor bloggere kan pavirke kundens kgb.

iBeacon
Beacons som den seneste teknologi, er vigtig for butikkerne at have for gje, da

teknologien kan bidrage med mange elementer, butikkerne kan have stor fordel

af at udnytte, samt beacons anvendelse sammen med andre teknologier.

AR & interaktive spejle
AR som digital teknologi kan med fordel anvendes forskellige steder i kundens

kgbsproces, og give en unik butiks oplevelse.
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RFID
RFID kan anvendes til at give kunden mange nyttige informationer, som i

Burberry-casen, hvor der fastsat RFID-tags pa tgjet, som ogsa giver butikken

brugbare informationer om kunderne.

QR-koder
QR-koders anvendelsesmuligheder skal gentzenkes i forhold til formalet, men

kan udmeerket anvendes til storskeerme og til interaktion.

PSA, elektroniske prisskilte og digitale reklameskarme
De nuveerende og gamle teknologier kan overfgres mobilt til iPads og

smartphones, og kan ogsa nytenkes, men skal overvejes i forhold til den enkelte
butik om der er behov for de gamle teknologier eller om det er bedre at lade de

nye teknologier tage over.

SAMLEDE NYE DESIGNKRAV
Disse designkrav ovenfor er mulige og nye digitale teknologier, butikkerne

steerkt kan overveje at implementere. Herunder er de fgrste designkrav fra
empirien og de nye designkrav samlet i et skema, hvor de digitale teknologier er
undladt, men stadig er med. I dette skema er der tilfgjet, de krav som er mere

generelle og omhandler den fulde oplevelse.

Designkrav 1 Designkrav 2 \

o Ikke veere sveert synlig o Kan integreres mobilt

o Kundeloyalitet o Tenkiden fulde

o ZAstetiske virkemidler oplevelse

o Teenk innovativt og o En salgsassistent er ikke

internationalt ngdvendig til

o Ver nytenkende kundeservice
o Inspirer kunden og tilpas
o Touchpoints

Figur 5: Samlede nye designkrav

De 10 samlede designkrav kan samles i tre overordnede punkter: kunde,

teknologi og butikken. Dog vil alle designkrav i sidste ende primeert vende
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tilbage til butikken, da det er den der skal afggre, hvilken oplevelse de vil skabe
og hvordan. De samlede nye designkrav vil jeg have in-mente i den sidste fase,
hvor jeg vil reflektere over dem i afsnittet 'kritisk refleksion’ inden de endeligt vil

blive udvalgt i konklusionen.

97



Konvergent Udveelgelse
[ den sidste fase i specialet vil jeg indkredse problemet og udvalge de "endelige’

designkrav til videre anvendelse af butikkerne. Afsnittet vil fgrst indeholde et
interview ejeren af Butik Blossom, Trine Keer og efterfglgende en orientering
med danske butiksejere og deres svar pa overvejelser om digitale teknologier.
Herefter vil de tre designfaser blive sammenholdt ud fra deres delkonklusioner,
og efterfglgende vil jeg forholde mig kritisk i forhold til designmaessige
muligheder specialet har fremsat, og reflektere over de udfordringer og
begraensninger der kan veere. Slutteligt vil de "endelige” designanbefalinger blive

praesenteret i konklusionen.

Interview med Butik Blossom
Dette afsnit vil tage udgangspunkt i et interview med ejeren af Butik Blossom,

Trine Keer, der for nyligt har integreret iPads i butikkens prgverum, hvor jeg vil
tage udgangspunkt i hendes holdning til digitalt butiksinventar. Interviewet med
Trine Keer foregik d. 20/4 2015 med fem overordnede spgrgsmal omkring
butikken og teknologien (Se bilag 3).

BUTIK BLOSSOM
Butik Blossom er en lokal butik placeret i den lille by Nibe 20 km uden for

Aalborg ejet af Trine Keer. Butikken startede for tre ar siden og er netop 2015
flyttet i nye og stgrre lokaler med en bedre placering i byen. I den nye butik er
der bade udvidet med mere personale og mere brugskunst. Butikken har udover
den fysiske butik ogsa en velfungerende webshop. (Bilag 3)

[ Butik Blossom har Trine valgt at integrere iPads i den nye butiks tre prgverum.
Nar iPaden ikke bliver brugt af en kunde, kgrer der en video med reklame for
Day Birger et Mikkelsen, og nar der trykkes pd skeermen kommer butikkens
webshop frem. (Se ill. 18) Trine Keer forklarer, at kunderne gerne vil have
inspiration, som de far fra webshoppen, og som de kan se pa prgverummenes
iPads. Som Anne Thomas (2014) fra Service Platform papeger, vil kunderne
inspireres, og som Trine forklarer, ved de bevidste forbrugere preecis, hvad de vil
kgbe eller har udset sig pa forhand. Trine Keer er ogsa enig med Thomas (2014) i,
at kunden ikke ngdvendigvis har brug for ekspedientens hjzelp: ”(...) vil egentlig

gerne ordne det i prgverummet selv og egentlig ikke have involveret en
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ekspedient.” Dette tyder ogsa p4, at teknologien her kan tage over og hjelpe med
denne opgave, hvor kunden selv fiar lov at bestemme (jf. the empowered
customer, Kotler). Trine forklarer ogsa videre, at hun tror forbrugerne er meget

beslutningsorienteret:

(...) folk er meget bevidste, (...)Jeg tror folk er meget mere fokuseret og
meget mere beslutningsorienteret inden man kgber noget, og ser hvad
er mine valgmuligheder.. Det ggr du jo ogsd, hvis du sgger noget
elektronik, jamen sd Googler du det, og finder alle valgmulighederne,
sdadan tror jeg ogsa det er med tgj, selvfglgelig er der ogsa impulskgb,

men mange af tingene er naesten besluttet pa forhand (...).

Trine Keer papeger, at der er forskel pa, hvilket slags kgb det er og hvordan
kunden shopper, og at kunden udnytter muligheden for at lade sig inspirere og
overveje sit kgb, om det enten er pa webshoppen eller i den fysiske butik. Her
kan der formentlig veere forskel ved forbrugerens teenkemade ved at blive
inspireret og allerede veere besluttet pa forhand, hvilket kgb de har udset sig.
Trine fremhaver dog, at det for kunden handler om de valgmuligheder kunden
bliver praesenteret for, og dermed bliver forbrugerens shopping-tur mere
fokuseret, malrettet og muligvis mindre impulsiv. Trine Keer forklarer videre, at
iPaden kan bruges til at se butikkens udvalg og sende en gnskeliste til deres
mand for eksempel, hvis de har prgvet et st tgj de gnsker sig. Kunden kan ogsa
gd pa Facebook pa iPaden, hvor de kan linke til sin egen profil og de kan tilmelde
sig butikkens nyhedsbrev fra webshoppens side. Herudover har iPaden ikke

andre formal pa nuvaerende tidspunkt i Butik Blossom. (Se ill. 19)
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Illustration 18: Butik Blossom, Prgverum, iPad, marts 2015

Pa nuvaerende tidspunkt kan butikkens ansatte ikke automatisk se, om kunden
har behov for hjelp i prgverummet, men Trine Keer forklarer: "Ogsa bliver det
sadan pa leengere sigt, kan folk ogsa fa hjeelp fra os direkte ved at trykke pa en
knap, ogsa kan vi se, at der er brug for hjzelp i prgverummene. Jeg tror ikke, der
er andre i Danmark, der har det faktisk.” Hun kommenterer ogs3, at de har teenkt
det med iPhones lidt videre: "Men det vil det blive, det er nemlig det vi arbejder
mod, at vi sa har en iPhone i lommen fx og vi sa far en meddelelse om, at det og
det prgverum gnsker den ...” Dette tyder p3, at Trine Keer har tenkt at udvide
anvendelsen af iPaden og med andre teknologier som iPhone. Dog har Trine ikke
spurgt sine kunder ad, hvordan de mener det fungerer med iPaden i
prgverummet indtil videre, men muligvis er det for tidligt pa nuvaerende stadie
at vide, hvad kunderne mener om det, og hvordan de synes det fungerer.

Pa baggrund af mit besgg i Butik Blossom og mit interview med indehaveren
Trine Keer kan jeg konkludere efter observationer af iPads i butikken, at digitale

teknologier ikke er fremtraedende endnu eller bliver anvendt som en stgrre del
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af butikkens koncept. Det er bemaerkelsesvaerdigt, at fa danske modebutikker
har faet gjnene op for at integrere teknologi i deres fysiske butikker, som Butik
Blossom eksempelvis har gjort i en vis grad. Det er stadig meget nyt for ejeren
Trine Keer i Butik Blossom, hvor iPadens potentiale sagtens kan udvikles,
udnyttes og designes til at blive anvendt mere effektivt. Hun kan eksempelvis
integrere de sociale medier med YouTube Hauls eller andre bloggere pa
skeermene og automatisk fd at vide, hvornar kunden har brug for hjeelp i

prgverummet via iPhones og muligvis via beacons.

DANSKE BUTIKKERS OVERVEJELSER OM DIGITALE

TEKNOLOGIER
For at saette specialet i perspektiv i forhold nogle danske fysiske butikker, har jeg

spurgt forskellige danske modebutikker om tre spgrgsmal, omhandlende deres
overvejelser i forbindelse med integrering af digitale teknologier i deres fysiske
butik. Det viste sig dog at veere et relativt uopdyrket omrade, men dog med
interesse fra dem der svarede.

Dog har det vaeret udfordrende at fa svar fra de adspurgte modebutikker via
telefon interviews, og derfor ikke kunne gennemfgres, og derfor besluttede jeg at
spgrge i en Facebook-gruppe med E-kgbmaend, hvor nogle af dem ogsda har
fysiske butikker for en hurtigere orientering. Derfor er svarede ogsa fra butikker
med forskellige varegrupper, dog er det den samme problematik de fysiske
modebutikker star overfor. Derfor er det ogsa interessant at undersgge, hvad
andre butikker end modeforretninger har overvejet, muligvis viser der sig et
mgnster alligevel, der peger pa nogle tendenser. De tre udformede spgrgsmal er

disse (Se bilag 4):
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1. Har I overvejet at integrere nogle nye digitale trends i jeres fysiske
butikker? Som beacons, interaktive spejle, apps, RFID, betaling med

mobil, eller andet?

2. Hvis ikke, er der en grund til det? Eller er det ikke noget, der har vzeret

pd tale overhovedet?

3. Hvis ja, hvilke teknologier har I overvejet eller allerede anvender? Og

hvorndr vil det komme ud i butikkerne?

Seks ansvarlige butiksejere svarede kort pa disse spgrgsmal.

Den fgrste var ejeren T. Pedersen, af Tp Kjoler der svarede ”(...) ikke overvejet
nogle af de ting grundet manglende kendskab.” og "Har overvejet Mobilepay men
har ikke faet undersggt endnu hvordan det fungerer pa den erhvervsmaessige
del.” Dette svar er gennemgdende, det ogsd ses med svaret fra J. Kaae der ejer
All4u, en bgrnetgjsbutik: "Har ogsa en fysisk butik og tilbyder Mobilepay, men
kun ganske fa har benyttet det. Fik det oprettet, da vi ogsa gar pa messer, og der
bliver det brugt i stor udstreekning.” Mobilbetaling er opdaget gennem et
messebesg@g, som virker til at veere ret tilfaeldigt, at butikken har valgt at prgve at
integrere Mobilepay.

K. Bang ejer af Skinstyle, der salger hudplejeprodukter anvender Swipp, som
hun forklarer fungerer fint, og dog anvender hun ikke Mobilepay endnu, men
neevner: ”(...) Jo jeg er da dben for de muligheder der kommer og er”.

Dermed virker det ikke til at veere en stgrre del af K. Bangs overvejelser, end at
det er en dben mulighed.

Ud fra disse besvarelser kan jeg konkludere, at butiksejerne har minimalt eller
ingen kendskab til de nye digitale teknologier, udover primeert
betalingslgsninger som Mobilepay, som kan vere et problem for deres fysiske
butiks overlevelse (jf. indledning). Det er bemaerkelsesveerdigt med de butikker,
der har minimal kendskab til teknologier som med Mobilepay, at de ikke allerede
teenker videre i disse baner eller, at de ikke fremstar mere nysgerrige, undrende
og optaget af disse muligheder. Dog har disse ejere ogsa webshops ved siden af,
der kan have indflydelse pd deres besvarelser, og dermed stammer den primeere

indtjening muligvis fra deres webshop, og er derfor ikke tvunget pa samme made
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som butiksejere kun med fysiske butikker til at taenke mere anderledes.
Formentlig er deres webshop ikke en integreret del af butikkens koncept og
oplevelsesdesign, men fungerer mere som en ekstra handlemulighed. Der kan
ogsa veere stor forskel pa en mindre butik og en butik med stgrre omsaetning,
M.V. Paustian ejer af butik med haveartikler og garn forteeller ogs3, at de er "(...)
fysisk placeret i en mindre by, sa her tror jeg ikke, det bliver ngdvendigt lige med
det samme.” Der kan derfor vaere forskel pda, hvor butikken er placeret - i en
mindre by eller i storbyen, i forhold til at have overvejet digitale teknologier som
en mulighed. Integreringen skal passe ind i kulturen omkring butikken, dog har
Butik Blossom i en lille by placeret iPads i prgverummene, og derfor vil jeg pasta
at butikkerne, i de sma byer ikke skal afskrive denne mulighed blot fordi de ikke
er placeret i storbyen (jf. Blossom-afsnit). Som neevnt kan det ogsd have
betydning, nar butikken ogsa har en webshop ved siden af den fysiske handel,
der muligvis i forvejen teenker deres strategi mere i multi- og omni-channel (jf.
indledning).

Digitale teknologier kan veere en lille integrering og behgver ngdvendigvis ikke
veere elementer, der skal fylde hele butikken. Det kunne jo ske det overraskende
at, det vil give butikken noget nyt og kunderne noget mere, samt uventet (jf.
Jantzen et al. 2011). Jeg antager, at butikkerne muligvis ofte ser teknologien som
noget stort, komplekst og alt for besveerligt at szette sig ind i. Derfor ser jeg ogsa
en mulighed i at det er konsulenter, leverandgrer og producenter, der ma ggre
noget ekstra for at abne butiksejernes horisont og vise dem at det ikke behgver
veere vanskeligt at integrere disse forskellige muligheder i deres butik. Hvis det
bliver integreret i det rigtige koncept, kan det give stor verdi i forhold til
butikken og kunderne.

En anden besvarer ja til, at de har overvejet digitale teknologier i deres butik, ].
Romme fra Fona, som er de teknologier, de mener kan give verdi. Dog vil han
ikke besvare uddybende, hvad de har teenkt muligvis grundet butikkens store
kaede og interne strategi.

Den sidste N.A. Christensen fra specialbutikken Tibberup Hgkeren med
bygningsbevarings-produkter svarer, at de har overvejet Mobilepay, men
grundet tid og ressourcer har de endnu ikke implementeret noget, og at det

handler om hvad deres kunder efterspgrger. Dog er jeg overbevist om, at
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forbrugerne ikke altid ved hvad de gnsker og har behov for, specielt med nye
trends og teknologier, nar det endnu ikke er oplevet og set far.

Herudover fik jeg et svar fra GrapeDesign, der szlger butiksinventar og
indretning, der faktisk szlger standere til iPads, men ikke specifikke digitale

lgsninger i forhold til indretningen. Jeg spurgte dem om disse spgrgsmal:

- Jeg vil derfor hgre jer om I ogsd laver lgsninger til butikker med nye
digitale trends? Som fx. beacons, RFID, mobil betaling, apps, interaktive
spejle eller andre?

- Hvis I gor, om I har solgt nogle sddan lgsninger til nogle danske fysiske

butikker? Eller om nogle har overvejet det?

Deres svar var dog ikke seerlig brugbart, da de blot besvarede med ”(...)
Desveaerre er det ikke noget vi har forstand pa.” Dette er muligvis et stgrre
problem, hvis det er gennemgaende med forretninger, der salger disse lgsninger
til butikkerne, at de slet ikke har forstand pa og har viden om de nyeste trends
indenfor digitale teknologier, da det muligvis er gennem denne vej, butikkerne
vil opdage mulighederne. Jeg ser dette som en central problemstilling og som
naevnt er det derfor vigtigt, hvis de digitale teknologier skal integreres i danske
butikker at forretninger, der szlger indretningslgsninger til butikkerne har
viden om de nyeste muligheder, der findes. Hvis de ogsd skal udvikle deres
forretning, ma de formentlig ogsa kunne se en forskel i butikkernes behov for

indretning og butiksinventar. Med mindre butikkerne far mulighed for at opdage

mulighederne med teknologier pa anden vis.

104



SAMMENHOLDELSE AF SPECIALETS FASER

Gennem specialets tre faser har de praesenterede digitale teknologier vist sig at
have forskellige oplevelsesmuligheder i fremtidens modebutikker.

Sociale medier som YouTube-videoer er et forholdsvist uudnyttet og berigende
markedsfgringsmateriale, butikkerne kan benytte pa flere mader gennem ny
digitale teknologi, der kan bidrage til en anderledes oplevelse.

Beacons mangfoldige muligheder kan give stor effekt og veerdi til butikken og
kunden, da det bdde kan vaere en mobilt integreret del til flere formal og herved
gge kundetilfredsheden, loyaliteten, og omsatningen. AR, interaktive spejle og
RFID er stadig brugbare, men deres anvendelse skal overvejes i forhold til
konteksten, og hvor de skal placeres i kundens kgbsproces fgr de far den stgrste
veerdi og effekt. De aldre teknologier som PSA, digitale reklameskaerme og
elektroniske prisskilte vil med stor sandlighed ikke have indpas i fremtidens
modebutikker, udover at deres funktioner vil blive integreret mobilt i stedet. QR-
koder skal overvejes grundigt, og er muligvis ikke den teknologi butikkerne bgr
veelge fgrst, grundet dets darlige ry blandt forbrugerne og dets vanskelige
overtalelsesfunktion. Den nye og digitale forbruger vil gerne servicere sig selv,
hvis kunden stadig kan se formalet med det, og oplever det som en god
butiksoplevelse, og nemt kan tilkalde hjzelp fra personalet efter behov. Pa den
made vil kundetilfredsheden ogsad gges. Teknologierne kan med stor veerdi
integreres mobilt, hvor en stor del af oplevelsesveerdien vil teenkes ud fra det
mobile. Herudover er det ogsd vigtigt at butikken taenker teknologien ind i
forhold til andre elementer som krop, sanser og leg, hvor kunden kan involveres
pa en ny made og bidrage til deres kunderejse.

Overordnet skal butikker teenke strategien ind i den fulde holistiske oplevelse for
at opna den hgjeste kundetilfredshed (jf. empiriindsamling s. 33-34). Det er her
teknologien kan berige de eksisterende aestetiske virkemidler og butikken kan
pavirke de holistiske niveauer mere eller mindre detaljeret mod en forbedret
butiksoplevelse. Hvis alt dette skal lykkedes, skal kunden vare bevidst om at
teknologien er tilstede, og derfor skal det vaere synligt for kunden i butikken, alt
efter formalet (jf. samlede designkrav).

Service i forhold til kundetilfredsheden og loyaliteten ma siges at veaere noget af

det vigtigste butikkerne skal fokusere pa og gentaenke i alle butikkens dele.
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KRITISK REFLEKSION
[ dette afsnit vil jeg forsgge at forholde mig kritisk til de designmeaessige

muligheder, specialet er ndet frem til og til de udfordringer og begraensninger jeg
gennem specialet er stgdt pd gennem metode, teori, samt det empiriske
materiale (jf. studieordning).

Flere iterationer kan ggre sig geeldende i processen efter endt specialeaflevering,
hvor designkravene kan udvikles pa et mere konceptuelt niveau afhaengigt af,
hvordan der skal arbejdes videre med kunderne og det specifikke design og
strategi i den enkelte butik. Der har allerede vist sig forskellige udfordringer, jeg
vil forsgge at diskutere i dette afsnit mod den ”endelige” lgsning og
problemformuleringen.

Den fgrste problemstilling handler om, de danske fysiske butikker opdager og
forstar muligheden med at integrere digitale teknologier i deres strategi,
afheenger af forskellige parametre. Mgder butikken viden om de nye digitale
trends pa messer, gennem forretninger, der selger butiksinventar og
indretningslgsninger eller er det ny viden, de selv skal sgrge for at finde ud af
gennem for eksempel faglige artikler? Muligvis forsgger de at allerede at veere
kreative og udviklende i deres strategiske teenkemader pa andre mader end at
integrere nye digitale teknologier, og har ikke set guldgruben og mulighederne
som de digitale teknologier kan give dem og deres kunder endnu, da det stadig er
et meget nyt og ukendt omrade for butiksejerne.

Nogle af butiksejerne fremstdr skeptiske i forhold placering af deres fysiske
butik, og er i tvivl om deres kunder egentlig har behov for digitale lgsninger i
deres lokale butik. Det kraver, at der allerede er eller kan skabes en kultur
udenfor butikken og deres strategi, hvor det giver mening for, forbrugeren at
kunne afspejle sig i det digitale univers. Dog ved forbrugeren ikke altid, hvad de
vil have pa forhand og fgr de bliver tilbudt lignende valg foran sig i butikken.
Muligvis giver det heller ikke mening at integrere digitale teknologier i hvilken
som helst butik, da det formentlig kreaever at butikken i forvejen har et koncept,
der kan bzere en sadan lgsning og integrering, selvom det dog ogsa kan vare en
mindre integration som Mobilepay-betaling, som mange butikker allerede har

forsggt at implementere, men kan forstds som oplevelsesdesign i sig selv.
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Dog er det ogsa vigtigt at papege, at integrering af digitale teknologier behgver
ikke blive set som et enten-eller forhold, hvor butikken enten er proppet med
den nyeste digitale teknologi eller ogsa er den ikke. Der er visse udfordringer og
ulemper ved for eksempel et digitalt og interaktivt prgverum, hvor den neere
relation kan mangle. Derfor ma butikken gerne beholde de traditionelle
prgverum ogsd, sa kunden bliver tilfreds uanset, men at muligheden for at prgve
at anvende det digitale er til stede, som er en del af oplevelsen. Et nyt
butikskoncept, der kun ville veere baseret pa digitale teknologier og for eksempel
med ingen almindelige salgsassistenter til stede, kunne dog give en helt anden
oplevelse end kunden er vant til, og sta i stor kontrast til de eksisterende fysiske
butikker. Det vil det formentlig kreeve ofte fornyelse af teknologierne eller
sammensatningen, sa forbrugeren ikke hurtigt vil kede sig, da de allerede
kender teknologien eller er bevidst om, hvad der sker og derfor ikke vil blive
overrasket pa samme made hver gang butikken besgges. Omvendt kunne det
ogsa ggre kunden mere tryg ved anvendelsen af teknologi i butikken, jo mere
tilgeengeligt det ville veere.

[ forhold til malgruppen og kunderne er der forskellige kundetyper, hvor der kan
veaere forskel p3, hvilken oplevelse de vil gnsker og hvilken service de kraever, da
det kan vaere meget subjektivt, hvad kunden mener opfylder gnsket om en god
service i forhold til de mange kundetyper. Dermed er det ogsd udfordrende
hvilken slags intersubjektiv interaktion, der skal fungere mellem butikken og
kunden.

For butikkerne handler det langt hen af vejen stadigveek om salg, og forskellige
slags kgb, men det er vigtigt at taeenke oplevelsen omkring salget ind for en god
butiksoplevelse. Specialet har udviklet nogle opstillede anbefalinger via
processens designkrav, hvor butiksejerne har mulighed for at foretage et
kompetent valg ud fra disse anbefalinger i forhold til at tilretteleegge et
fremtidigt potentiale for deres butik og en forbedret kundeoplevelse, som

herunder vil blive praesenteret i specialets konklusion.
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KONKLUSION

Gennem dette speciale har jeg forsggt at besvare denne problemformulering:

Pa baggrund af at en del af detailhandlens omsazetning beror pa
internethandel, hvordan kan en butik da anvende digitale teknologier

inde i butikken til at fremme kundetilfredsheden & omsatningen?

Specialet kan konkludere forskellige tendenser og anbefalinger til de fysiske
modebutikkers fremtid i Danmark, der vil kunne fremme kundetilfredsheden og
omsaetningen, med udgangspunkt i de for nu "endelige” designkrav.

Min opfattelse af specialets problem har aendret sig en smule gennem specialets
iterative proces. Den primeere hensigt med empirien fra butikkerne i London, var
at undersgge, hvilke digitale teknologier der eksisterer i butikkerne og hvordan
de fungerer, samt at fa inspiration til de danske fysiske butikkers fremtidige
oplevelsespotentiale. Dog var det vanskeligt at finde ud af, hvordan teknologien
fungerede grundet deres skjulte synlighed for kunderne, og at det kun var muligt
at opleve, hvis der blev foretaget et kgb. Hvordan og hvor godt teknologierne
allerede fungerer, kan jeg dog ikke svare pa i dette speciale. (Jf. Empiri-
indsamling)

Butikkernes manglende kendskab til nye digitale teknologier, har ogsa vist at
veere en central problemstilling, der har grobund for videre udforskning. (Se s.
104)

Der eksisterer allerede mange digitale muligheder, der er klar til at butikkerne
kan implementere dem: beacon teknologi, RFID-tags, interaktive spejle (AR), QR-
koder og de lidt eldre teknologier kan stadig anvendes i nogen henseender. Det
handler om maden hvorp3, butikken indsaetter teknologien, formalet med det og
at deres kunder kan se meningen med det. Med dette skal det forstas som den
made det digitale integreres i og omkring selve butiksoplevelsen for butikken
netop kan give kunden en forbedret shopping-oplevelse. (Se s. 90-93)

De adspurgte fysiske butikkers minimale kendskab til de nye digitale
teknologier, fremstar som et nyt og ukendt omrade. Fremadrettet er det centralt,
at der er fokus pa viden om dette fra fagfolk, hvis butikkerne skal opdage den
frugtbare viden, hvor de ogsa kan blive inspireret for at overleve konkurrencen

med internethandel. Eller at butikkerne kigger udenlands for at kunne veere

108



innovative og fglge med i udviklingen pa detailmarkedet, samt den teknologiske
udvikling i de udenlandske butikker.

Hvis butikkens placering i sig selv ikke er unik, skal der eendres pa andre
parametre, hvor digitale teknologier er en god mulighed for en unik eller
forbedret butiksoplevelse. Teknologien kan ses som en mindre eller stgrre del af
butikkens koncept, sd lzenge den er integreret pa en made, der bade giver
kunden og butikken veerdi og er integreret i oplevelsen. Kulturen omkring
butikken og de digitale teknologier er ligesa vigtig, for at forbrugeren kan
afspejle sig i oplevelsen, og kan bidrage til forbrugerens selvbillede og
dannelsesproces.

Parameteret kundeloyalitet og kundetilfredshed er alfa omega for butikkens
succes, da kundeservice stadig er en stor del af en god butiksoplevelse.

De digitale teknologier udvikler sig med hurtig hast og de naevnte og behandlede
teknologier i specialet kan om fa ar veere overtaget af nye, hurtigere og bedre
teknologier. Der altsa forskellige muligheder for butikkerne fremover, der kalder
pa at hvis de vil udvikles, kan de gennem oplevelsesdesign hente hjzelp, der kan
redde deres fremtidige succes.

Butikkerne skal blandt andet vaere bevidst om, de forskellige udfordringer og
implikationer, der kan opsta med teknologierne, samt hvad der ikke ma mangle
og fraveelges, som den personlige nere kommunikation, som kunden ikke kan
opleve pa samme made med onlineshopping. Nytenkningen skal derfor
ngdvendigvis ikke handle om at fratage de fysiske butikkers traditionelle fordele,
men de skal muligvis teenkes ind pa en ny og forbedret made i samspil med de
digitale teknologier. Butikker skal ogsa veere opmarksom p4a, at kunderne har
forskellige hensigter, ndr de shopper, nogle ved allerede hvad de skal have, andre
sgger inspiration og andre vil gerne have hjelp.

Om butikkerne formar at integrere digitale teknologier pa en overbevisende
made i forhold til kunden, kan vaere svert at pege pa, men de kan forsgge med
forskellige designstrategier og tilpasse lgbende. Et modsat scenarie kan ogsa
hande, hvor butikkerne muligvis ikke nar at sendre og tilpasse deres koncept og
strategier i forhold til den digitale udvikling, inden det er for sent, og at de har
mistet forbrugeren, som formentlig vil foretreekke den nemmere og nemmere

made at shoppe pa mobilt og online. De danske fysiske modebutikker opdager
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forhabentlig, at de ma udvide sin horisont, og teenke anderledes og at de digitale
teknologier vil blive mere og mere udbredt i danske fysiske butikker end de er pa
nuverende tidspunkt og blive en ligesd almindelig integreret del af
butiksoplevelsen som digitale teknologier allerede er af forbrugernes hverdag.
Overordnet handler det om, at butikkerne teenker oplevelsen holistisk, med alle
oplevelsen sma dele, touchpoints og virkemidler hvor de tilretteleegger alt
strategisk i forhold til dette, da de pa hvert punkt og med hver detalje kan
forbedre butiksoplevelsen for kunden og herigennem tilfredsheden (jf.
empiriindsamling) Ved den holistiske oplevelse handler det netop om, de
estetiske virkemidler butikken kan indeholde og spille pd i forhold til den
samlede butiksoplevelse. (jf. Dollerup, 2014 & Healy et al. 2014, Se side. 33-34)
Hvor digitale teknologier er endnu et element, butikkerne de bgr overveje i den
holistiske oplevelse. De "endelige” designkrav og anbefalinger specialet kan

fremsaette er disse:

* Mad ikke veere sveert synlig & skal have et formal
* Kundeloyalitet

* Teenk innovativt og nyteenkende

* Integrer mobilt

* Den fulde oplevelse

* Genteenk salgsassistentens funktion

* Overvej touchpoints

* Inspirer kunden og teenk i service

Disse anbefalinger kan forhabentlig inspirere til nye designs og er dbne for
videreudvikling. Anbefalingerne skal ses som mulige forslag til butikkernes
strategi, hvor disse krav kan indga i den overordnede taenkning i forbindelse
med integrering af digitale teknologier. Om butikkerne formar at veere
innovative ved at udnytte kreative ideer er et interessant fremtidigt spgrgsmal,

hvis de veelger den digitale vej til en succesfuld implementering.
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