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Tack for den har tiden,
min kara supermarket

Handeln utvecklas. De senaste aren Vad hander harnast? Kan allivsbuti- och affarsutvecklaren Magnus Berth-
har stormarknader och lagprisbutiker ken dverleva? ling kika i kristallkulan pé framtidens
gjort sitt segertag genom Sverige. Fri Képenskap har bett skribenten dagligvaruhandel.
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Supermarketbutiken kom

| Sverige pa 19504alet. Nu utmanas den av nys butikskancept.
Fol: Claus Gartsen/Scansi

Forr eller senare passerar varje
butiksformat sitt bast-fore-datum

Alla som studerat marknadsforing kinner
till den sd kallade produkdivscykeln och
dess olika faser. Det dr en modell éver hur
en produkt introduceras p4 marknaden,
vixer och harsin storhetstid for att sedan
sakta tappa i attraktionskraft och si sma-
ningom do.

Teorin om produkidivscykeln ar lika
giltigt nér det galler detaljhandel och hur
butiksformat ach butikskoncept uppfinos,
utvecklas och férindras ver iden.

Nu ar givetvis innovation av nya detalj-
handelsformat nigot betydligt mer kom—
plicerat an att introducera en enskild pro-
dukt pd marknaden. At fi genomslag for
en nybutiksidé tar ofta lang fid och ar fylid
med troghet och trosklar av alla slag,

Samtidige kan ert butiksformat bibe-
halla sin position under mycket Ing td
ach genom utveckling och fornyelse fi
nyftlivpa dldernshost. Men 1 shitindan &r
det andd si att alla butiksformatvid nigon
tidpunkt kommer ur fas med cmvarlden
och med vad konsumenterna foredraroch
deras kopbeteende.

Formatet supermarket 3r ett sidant ex-
empel. Uppfunnet i USA pd 1930-talet
kom supermarketbutiker till Sverige 20 4r
senare for att snabbt etablera sig som det
helt igenom dominerande formatet inom
dagligvaruhandeln, "snabbképen”. Sedan
dess bar vi seit supermarketformen ur-
vecklas, forfinas och expandera i en
mangd olika rikmmgar.

Forst pa senare ar har den utmanats i
nagon namnvird omfatining som svensk
och internationell dagligvaruhandels le-
dande format.

De problem som i dag speciellt mindre
och medelstora supermarketbutiker upp-
lever handlar darfor inte bara om en
gkande priskonkurrens fran lagprisbuti-
ker och stormarknader. Frigan ir snarare
om inte utvecklingspotentialen 1 dagens
supermarket bbrjar bli uttomd.

Ardetdags for helt nya butiksformat att
borja inta scenen?

Pa nasta sida skissas fem nya butiksfor-
mat som kan vara aktuella att ta bver le
darrollen,

Om, niroch ivilken utstrickning dessa
format far genomslag beror pa en rad olika
fakzorer. Det handlar om med vilken kraft
ochuthallighet de nya idéerna introduce-
ras, men ocks om sion i sma, dagliga
detaljerna som handeln alltid kommer att
praglas av. Toland giller det att ge samma
fysiska lokal en helt ny inrikning, roll och
marknadsprofil.

Det ar dagens aktbrer som gka ta tag i
uvecklingen, viga forindra, uppfinna
och testa nya, attraktivg butiksformat, For
om inte branschen sjilva kan fornya sig si
vantar nya aktérer runt hérnet med nya
frascha affirsidéer och arhetsmodeller.
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Fem format som$**finns 2010

Nya lagpriskoncept

Lagprishan-
deln ir inte
pa langa va-
gar fardigui-
vecklad,
utan  kom-
mer all ta sig
flera utteyck
dn de stora
"bunkrings-
butiker” el-
ler  mindre,
lokala "hard
discoun-
ters” som vi
hittills sett

Vad som krivs ar @ cn dnnu
Tigre prisbild och okad kost-
madseffelivitet, tll exempel ge-
nom att kansumenten A beredd
att gora en storre del avarbetet
kanske sjilv himta varorna di-
rekt frin ett lager, och @ attva-
ruforsoriningen kan  planeras
med hégre precision an 1 dag
ll exemnpel genom att kunderna
lagger sina order langl i orvag,
Der har kan hana vig o7 en co-
mebickay 54 kallade price clubs,
medlemsklubbar, 1 en mer ut-
vecklad form.

Kanske bygrer en ny allarsidé
pd nagon form av "konmakts
handel”, Butiken fir rollen som
inkibpare it konsumenten, och
priset och andra beléningar

Minns nl Smart
Club?

kopplas hart till vilken prestation
och Gvriga dtaganden kunden ir
beredda att gora. En affirside
som  naturligt forutsitter en
mycket ndra kopphng mellan
butik och konsument med ett
stert matt av kundlojalitet i bot-
ten

Nischbutiker

Trenden mot
storskalig-
het och
lagpris
kommer

att dppna
en Okande
marknad fir
kemplette-
rande nisch-
butiker, 6l

det Nischat godis
galler gour-

metmat ech tllbelior, etnisk mat,
hilsakost och liknande.

Men riktigt framgangsrika
nischioncept kemmer inte bara
art fylla ett befintigt hehoy pa
marknaden. Vassa nischakiorer
har ocksa fsrmdgan och krafren
att skapa helt nya marknadssep-
ment dar man ferandrar och dri-
wer pa mya konsumtionsheteen
den. Starbucks — som fick stera
delar av USAss befolkming art
birja dricka starkt kvalitetskaffe

— dreltav mAngs exempel pa en
nischakudr som skapade ett helt
nytt marknadssegment, Och nir
innovativa affirsideer fir stad av
riskvilligr kapital och en stark
bakomliggande struktur kan fler
succéer liknande Starbucks vaxa
fram ach bli herydande foretael-
ser frambver

Blandkoncept

Nagra av
dapligvaru-
handelis
fornyelse
kommer sa-
Lerdigen
frdn  andra
branscher.
Srarka
volyn-
aktorer
inom
sallankops
handeln Jar
intestillasittande slappa i frin sig
varuomeide efter varuomride
1ill dagligvaruhandeln.

Tstallet kommer man ait gh in
med kraft pd utvalda och hante-
r lamphga daglgva-
rukategoricr. Smé nischakirer
kan sedagligvaror som ett satratr
oka frekvens och kundtrafik i
butiken. Att ke nyligen bérjade
silja pasta i sinavaruhus kan ses
som eit Titet, forsta tecken pd ni-

Montera med lkea.

got nyil, som visserligen tofalt
sett fnre blir speciellt stort, men
pa vissa varukategorier drama-
tiskt kan forandra prisbild och
marginaler.

Restaurang i butik
Att "gifta” g
Thop daglig-
varuhan-

deln.  och
storkiksin-
dusirin i ett
affdrsmis—

sigt funge-
rande kon-

nadsfraga
fér  bran-
schen. Allt farre. konsumenter
vill, kan eller hinner laga sin var-
dagsmat. Om inga attrakiiva al-
ternativ ges i dagligvaruhandeln
kommer de arr vilja helt andra
inkapsstallen: De halvhjartade
Initaty vi hitills sett inom han-
deln maste bli mer kraftfulla,
Dbland annat genom ett bredare
urbud. Butken maste anpassas
fBr take away och servering,
Pralitiska problem med produlk
fon ach logistik kan lasas, dll
exempel genom integrerat sam-
arbete med akibrer frin cate-
ring=, snabbmats- ellerstorkesks-
industrin.

Automaten ater

“Vending”, det vill siga Brsilj-
ning via obemannade varuauto-
mater, har stitt och stampat se-
dan 1950-tatets godisautomateri
tunnelbanan. Men genom ny
teknik Bppnas nya ferutsatt-
ningar. Till exempel kan RFID-
teknik anvindas f9r smidiga be-
talningar, automatutcheckning,
stoldmarkning med mera.

Vi kan framéver komma are fa
se helt eller delvis antomatise-
rade siliformer, bade i form av.
butiker utan personal men ocksi
som mer avancerade varuauto-
mater och lasningar med “drive
through” dar konsumenten frdn
sin bil snabbt och enkelt hanear
farhestillda varor.

Automat for alll. Har en for biom
buletier.  Fote: Ginles/Sipn/Seanpl
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