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Hvordan bliver

for fysisk retail

Det bliver ekstraordincert fedt for
os forbrugere, for skal du klare
dig som fysisk retailer, sa skal du
anstrenge dig.

Partner & Creative Director, Peter Bur Andersen, BrigGroup
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NYE KONTEKSTER TATTERE PA FORBRUGERNE

| fremtiden vil fysiske butikker vaere langt mere end et rum
til transaktioner. De vil i hgjere grad udgere scener for det
fysiske mode. Scener, hvor der kan skabes historier, frem-
bringes folelser og opbygges minder i samspil med for-
brugeren. Men de vil ogsa veere kulisen for den digitale
tilstedeveerelse og afsaettet for de gode historier. | dag kan
alle nemt abne en butik pa nettet. Shopify, Wordpress og
Wix har gjort det muligt. Indtreengningsbarriererne i retail
er faldet, og konkurrencen er steget, ikke bare fra andre
danske retailere, men fra hele verden. Spillereglerne har
andret sig drastisk. Forbrugernes indbakker og SoMe fe-
eds boomer med digitale tilbud. Branding i det fysiske rum
kan veere det, der adskiller tabere fra vindere.

JO MERE DIGITALE VI BLIVER DES STORRE ER
BEHOVET FOR DET FYSISKE M@DE

COVID-19 har sat sine spor i fysisk retail, og det giver en
keempe udfordring lige nu for dem, der gnsker at skabe
neervaerende fysiske oplevelser. Samtidig med et oget fo-
kus pa hygiejne inden for de fire vaegge, som traditionelt
har dannet rammerne om den fysiske butik, vil vi se en
stigning i det fysiske magde mellem retailer og kunde i helt
andre rammer og formater. Det kan veere bade i form af
mobile enheder, der beveeger sig derhen, hvor kunderne
er, men ogsa i det fri og under dben himmel. Fremtidens
fysiske butikker vil ikke leengere vaere begraenset til et sta-
tioneert rum med fokus pé transaktioner, men vil folde sig
ud i nye kontekster, testtere pd og sammen med malgrup-
pen. Selvom vi alle med et trylleslag er kommet 10 &r frem
i vores digitale liv, s& hungrer vi efter fysiske oplevelser og
mgdet med andre mennesker.

Vi har undersggt, hvordan man som retailer og brand kan
arbejde med at skabe en szerlig oplevelse i det fysiske rum.
Vi har interviewet 28 retailere, som alle gor noget seerligt
for deres fysiske tilstedeveerelse, samt interviewet en lang
reekke eksperter om deres erfaringer med at brande sig i
det fysiske rum. Vi har spurgt ind til deres syn pa fremti-
dens retail, brugen af ny teknologi, forholdet mellem tek-
nologi og mennesker, samt hvordan man bedst kan skabe
oplevelser i det fysiske rum.

Konklusionen er klar. Der er et voksende behov for at fin-
de andre steder og nye mader at mgde forbrugeren pa.
Nye mader at skabe vedvarende relationer til ens brand
pa. Jo mere digital forretningsmodellen er som udgangs-
punkt, des starre synes behovet for ogsa at have en fy-
sisk tilstedeveerelse at vaere. Netop derfor ser vi mange af
de sékaldte “Pureplayers”, brands og virksomheder, som
er fodt digitale, kaste sig ud det fysiske rum, hvor de via
oplevelser sgger at isceneseette deres brand. Et eksem-
pel er Barons, den digitalt funderede skjortevirksomhed,

der har dbnet fysisk "pop-in” pa Streget i september 2020
hos ur-firmaet About Vintage. Et andet eksempel er skon-
hedsbrandet RazSpa, der lebende markedsferer sig online
gennem videooptagelser fra deres fysiske butik i Torvehal-
lerne. Her er den fysiske butik bade scenen for det fysi-
ske mgde og kulisen for den digitale markedsfering. Der
sendes lgbende live-stream fra butikken, hvor kunderne
tilbydes online konsultationer.

Der vil i fremtiden stadig findes retailere, som udelukken-
de satser pa at klare sig gennem konkurrencen via lave
priser i en kamp, som primaert vil foregad pa nettet. Men
de brands, som gnsker en seerlig plads i forbrugernes be-
vidsthed med mulighed for at tage en hgjere pris for de-
res produkter, kan med fordel bruge det fysiske rum til at
styrke deres forretning og dyrke deres brandvaerdi (Aaker,
1991). Dette geelder péa tveers af brancher og kategorier.
Det er disse retailere og brands, som vi henvender os til
med denne artikel, og som vi gnsker at inspirere til at bru-
ge det fysiske rum som branding kanal.

SKIL DIG UD, OPBYG RELATIONER OG SKAB 9GET
TRAFIK TIL ONLINE KANALERNE

Fremtiden handler ikke om enten eller, men begge dele -
bade digitalt og fysisk. Fremtidens retail er omnichannel,
hvilket betyder at kunderne forventer at fa en ensartet op-
levelse og service pa tveers af kanaler. S&fremt det fysiske
rum skal veere relevant for forbrugerne i fremtiden, skal det
kunne noget, det digitale ikke kan. Skal det veere relevant
for retailerne, sé skal det fungere som udgangspunktet for
den digitale tilstedeveerelse med fokus pa branding. | takt
med at vi bliver mere og mere digitale, og en stadig storre
andel af vores indbakke og feeds bliver fyldt op med digi-
tale tilbud, bliver det fortsat svaerere for retailere og brands
at traenge gennem stgjen online. Her kan det fysiske rum
blive stedet, hvor der er mulighed for at skille sig ud og
veere noget seerligt, og ikke mindst skabe oget trafik til on-
line kanalerne (Jones & Kim, 2010).

| fremtiden vil forbrugerne have en forventning om et saer-
ligt mede eller en seerlig oplevelse, nar de bevaesger sig
ud i det fysiske rum. Og det stiller krav. Krav til nye me-
toder og indsigter i, hvordan man bedst kan ga fra fokus
pa transaktioner til fokus pa relationer. Skal man fremover
overleve som retailer, skal det fysiske rum bruges til at age
kendskab og opbygge relationer. Det skal bruges som
branding-kanal.

Artiklen her er en indfgring i, hvordan man som retailer i
dag bedst muligt bruger det fysiske rum til at styrke sit
brand og dermed sin forretning. Vi har udviklet DEAL-mo-
dellen, der kan felges som en guide og en tjekliste, nar
man skal brande sig i det fysiske rum.




HVORDAN BLIVER FREMTIDEN FOR FYSISK RETAIL?

Barons iscenesaetter deres skjorter som ”pop-in” hos ur-firmaet About Vintage pé Streget i Kebenhavn

RazSpa, markedsferer sig online gennem life-stream fra deres fysiske butik i Torvehallerne
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HVORDAN BLIVER FREMTIDEN FOR FYSISK RETAIL?

METODE

Da det fysiske rum er analogt og kan befinde sig i en given
kontekst, pa et seerligt sted og et bestemt tidspunkt, har
det veeret relevant at inddrage teorier om branding, place-
branding og oplevelsesdesign ved udvikling af DEAL-mo-
dellen. Iseer Pine & Gilmores, Kellers og Kavaretzis teorier
har indgéet i vores arbejde. Herudover har bogen Expe-
riential Marketing — Consumer Behavior, Customer Expe-
rience and the 7E’s fra 2019 af Wided Batat veeret til stor
inspiration, savel som rapporter, artikler og nyhedsbreve
fra forende videnshuse, som Euromonitor, WGSN mfl.

De studerende pa KEAs uddannelse Entreprengrskab
og Design (ED19) har bidraget med bade desk-top re-
search og kvalitative interviews. Ud fra en semistruktu-
reret spgrgeramme har de interviewet virksomhederne
Wood Wood, Louise Roe, Arla, Paustian, B&O, Stalks &
Roots, Rains, Mikkeller, Staedtler, Royal Unibrew, Henrik
Vibskov, Tuborg, Casall, RazSpa, 13z Café & Studio, Han
Kjebenhavn, Take Off CPH, Salon, Volvo, Nerrebro Bryghus,
Wally & Whiz, Kims Chips, Sticks’n’Sushi, Red Bull, Nova
Mgbler, Hornsleth og Mod. Alle interviews er blevet op-

DESK-TOP RESEARCH
Artikler
Litteratur
Rapporter
Nyhedsbreve
Videnskabelige artikler

taget pa lydfiler og efterfalgende transskriberet. Der blev
fundet indsigter og udarbejdet moodboards pa alle cases.
Disse interviews har vi efterfalgende analyseret og sam-
menstillet. Vi har herudover yderligere interviewet retail-
eksperterne Peter Bur Andersen fra design bureauet Briq
Group i Kebenhavn samt Melissa Gonzalez fra det New
York baserede bureau The Lionesque Group, retail spe-
cialist Robert Erichsen fra Reshape Retail, international
brand strateg Allan Kruse, der blandt andet arbejder for
Johannes Torpe Studio, og Bastian Lind, Partner og Mar-
ketingspecialist hos ”Pureplayeren” Barons, der netop har
lanceret deres brand i det fysiske rum. Deres tanker og
erfaringer fra praksis har vaeret et vaesentligt input.

Verdens storste retail konference NRF i New York 2020
har endvidere veeret en vaesentlig kilde til information og
indsigter. Udover at here indleeg fra ferende retailere og
eksperter observerede vi, hvordan retailere i praksis isce-
nesaetter deres brands i en af verdens sterste metropo-
ler. Desuden har vi deltaget i diverse online konferencer
fra blandt andet FDIH, Shoptalk, Advice, Retail Institute
Scandinavia mfl.

PRIMZAR RESEARCH
Eksperter
Brandowners
Observationer
Kvalitative interviews

KONFERENCER
(ONLINE & OFFLINE)
FDIH
Shoptalk
NRF Big Show
World Retail Congress

Figur 1
Overblik over projektets
vidensbase - Egen tilvirkning



De fysiske
butikkers

66

Der kommer til at ske et skred. Der
er et udskilningslob i gang lige nu.

Retail ekspert Robert Erichsen, Reshape Retail

Handlen pé internettet vokser. | 2020 handlede danskerne
for 59 mia. kr. fysiske varer. Det er en stigning pa 10 mia.
kr. i forhold til 2019. 19% af alle danskere forventer frem-
over at handle mere online end feor (Dansk nethandel 2020,
Nets). Samfundet bliver i stadig stigende grad digitaliseret,
og forbrugerne har for alvor taget internethandlen til sig.
| de seneste ar har vi set et fald i trafikken til de fysiske
butikker, og flere og flere fysiske retailere har matte dreje
noglen om grundet manglende omsaetning. COVID-19 har
ikke bremset denne udvikling, tveertimod. Udbuddet af le-
dige butikslokaler er nu pa det hgjeste niveau i 17 ar (Pers-
son, 2020). Det er dog stadig kun ca. 12% af det samle-
de salg til private forbrugere, som sker via nettet (Dansk
Erhverv, 2019). Langt sterstedelen af forbrugernes indkeb
sker stadig i de fysiske butikker. Selv inden for kategorien
tej, sko og accessoires, som er den storste, nar det geelder
online kab malt pa andel af handler, er det stadig kun ca.
hver 3. som foretraekker at handle pa nettet (FDIH - E-han-
delsrapport 2019, 2020). 80% af dem, der foretreekker de
fysiske butikker, begrunder dette med, at de gerne vil se og
meerke pa varerne, for de keber (FDIH, 2020). De fysiske
butikker har en eksistensberettigelse, ogsa i fremtiden —
men formen p& dem er under drastisk forvandling (Mitchell
et al., 2020).

Et godt eksempel er indretningsbutikken Louise Roe, som
i hojere grad minder om et galleri end en traditionel butik.
| Louise Roes fysiske butik Louise Roe Gallery pa Vogn-
magergade 9 i Kabenhavn, er der kun ét eller f& udstillede
produkter i et kunstnerisk og aestetisk set-up. Kunderne
inviteres til at opholde sig leengere i butikken, der bade
rummer en ismaskine og en café. Et andet eksempel er
sportsbrandet Casall, som har fokus pé at inspirere kun-
derne inden for bade kost og motion, og som fremfor at
veere begraenset af en fysisk lokation ofte laver "pop-ups”,
der hvor kunderne er. Energi-drikken Redbull har naesten
udelukkende opbygget deres brand pa ekstreme fysiske
events sammen med kunderne i omgivelser langt veek fra
det, der minder om et traditionelt butik-set-up, men i teet
interaktion med kunderne.

| fremtiden vil fysiske retailere og retail-brands kun kunne
gere sig hdb om en plads pd markedet, hvis de virkelig
anstrenger sig med at skabe oplevelser og opbygge rela-
tioner til deres kunder. Det geelder bade for keedebutikker,
som Spejdersport, Babysam, og Imerco og for stormaga-
siner som Magasin, samt for mindre uafhaengige butikker
sdsom Louise Roe, 13Z Café og Stilleben. Alle retailere,
der primeert lever af at kuratere og saelge andres brands.
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I believe physical stores

will always be there. There is
a certain tactility that comes
with sensory and emotional
experiences that cannot be
digitized.

Kevin Kafesu, PR- & Marketing Manager, Wood Wood

Men det geelder ogsa for produkt- og livsstilsbrands, som
man traditionelt enten finder pa hylden hos andre retaile-
re, eller som har sine egne butikker — eller en kombinati-
on heraf, som f.eks. Wood Wood, Staedtler og Casall. De
ejer alle hele veaerdikeeden fra design og udvikling til salg
i butik.

Ogsaé indenfor FMCG er der de sidste ar set flere eksem-
pler pa retailere, der bruger det fysiske rum aktivt til bran-
dingtiltag med egne butikker, hvor det handler om meget
mere end transaktioner. Eksempelvis har Kims Chips ab-
net en fysisk butik i Odense basereret pa deres kendte
visuelle univers, mens Wally&Whiz isceneseetter deres
gourmet vingummier i egen butik i Magasin p& Kongens
Nytorv. Vingummiere, som ellers seelges pa nettet. Natur-
li, der seelger plantebaserede fodevarer, har egen butik i
Saxogade pa Vesterbro. Magnum Is har med deres "Plea-
sure Stores’ og pop-up samarbejder med f.eks. tojbrands,
gjort den ellers relativt enkle handling, det er at kebe en is
til en helt anden oplevelse, end den man kender fra super-
markederne. Eksemplerne er mange, og vi er overbeviste
om, at der vil komme flere til.

Succesfulde restauranter som f.eks. Sticks’n’Sushi har
gjort det i arevis. Skabt en seerlig oplevelse i det fysiske
rum. IRMA har med "Mad&Glaede” ligefrem formaet at f&
flere end 10.000 kunder til at betale entré for at veere i
selskab med supermarkedskaeden og deres leverandeorer.
Endnu flere fodevarebrands og supermarkedskaeder vil
snart folge efter.

Relationer er en vigtig byggeklods i ethvert brand, og en
forudsaetning for transaktion. Et steerkt brand er kende-
tegnet ved steerke relationer mellem malgruppe og brand.
Retailere og brandowners vil stadig enske transaktioner,
men transaktionerne vil i stigende grad finde sted online,
mens det fysiske rum vil blive brugt til branding. | fremti-
den vil vi se mange flere butikker, som primaert fungerer
som showroms for deres online kanal, og flere butikker,
hvor der méaske slet ikke har varer i butikken, men til gen-
geeld masser af oplevelser.
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When we opened up in London,
we created a multi-purpose
space dedicated to store
activities and brand activations
as it was important for us to
have a sense of community
within the space.

PR- og Marketing Manager Kevin Kafesu, Wood Wood

De primeere arsager til, at man arbejder med branding i det
fysiske rum, er gnsket om at:

» Udbrede kendskab til brandet

» Opbygge tillid til brandet

» Forbedre brandopfattelsen

» Skabe steerkere relationer

» Facilitere feellesskaber

» Skabe content til brandets online kanaler

» Teste nye idéer

« F& indsigt i malgruppen

« Opna oget trafik i brandets online butik eller salg via
andre kanaler

Sammenhangen mellem den fysiske tilstedeveerelse og
online trafikken skal ikke undervurderes. Ifglge en rapport
fra McKinsey stiger online trafikken, nar der dbnes pa
en ny fysisk lokation med 37% det efterfolgende kvartal
(Briedis, et al., 2020).

Fordelene ved fysisk tilstedeveerelse handler i hgj grad
ogsa om muligheden for at interagere med malgruppen.
Det fysiske rum er stedet, hvor brand og mennesker mg-
des, og hvor brandowners har mulighed for at lytte til og
interagere med malgruppen pa en made, der ikke er mulig
hverken online eller i det traditionelle massemedie land-
skab (Senthil, et al., 2012).

Det fysiske rum deekker bredere end en fysisk butik. Det
fysiske rum er der, hvor der kan finde et fysisk mode sted.
Et mgde mellem mennesker og mellem mennesker og
brands. Det fysiske rum tilbyder, modsat det digitale rum,
en "her og nu” oplevelse, der ikke kan flyttes eller genska-
bes i tid og rum. Oplevelser i det fysiske rum er unikke,
afhaengig af den der oplever, og det gjeblik der opleves i.
Det fysiske rum kan bade veere indenders og udenders,
og dermed bade veere afgraenset f.eks. af fire vaegge som
en klassisk butik, eller flydende i forhold til evrige omgivel-
ser. Som néar Mikkeller holder gl-smagninger eller arran-
gementer i deres lgbeklub, Nerrebro Bryghus arrangerer
Beeryoga eller Arla inviterer til @ko-dage hos gardejere.
Det er alle eksempler pa branding i det fysiske rum.
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| takt med at butikkens graenser bliver flydende bliver kon-
teksten mere og mere afgerende. Konteksten bestar af de
omgivelser brandet befinder sig i, samt hvem det befinder
sig sammen med, f.eks. andre brands. Fremtidens butik-
ker vil vaere koncentrerede omkring malgruppespecifikke
omrader med en skarp profil. Det kan vaere et indkebs-
strag, en butiksgade, eller et shoppingscenter, eller bare
et omrade, med sezerlige karakteristika, om tiltreskker en
bestemt malgruppe. Det kommer til at stille krav til ejen-
domsudlejere og shoppingcentre, hvis de fortsat skal veere
interessante for retailere og brands. De skal i hgjere grad
kunne tilbyde relevante og spaendende kontekster, frem
for kundetrafik. Endvidere skal de i endnu hgjere grad
veere dbne over for midlertidige kontrakter med "pop-up”
butikker, frem for kontrakter med lange bindinger, og der
skal teenkes i helt nye KPI’'er nar der udarbejdes kontrakter
(Chochrek, 2020).
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The key may lie in ceasing to think
about the STORE, and starting to
focus on SPACE instead. The term
‘space’ encompasses two key
changes - function and location.
The space will do a lot more than
selling.

InsiderTrends, 2019

Det samme brand skal veere parat til at tilpasse sig for-
skellige kontekster. Det kan veere ude eller inde, eller i
forskellige byer eller lande. Det kan veere i forskellige kon-
stellationer eller partnerskaber. En given kontekst vil altid
have en afsmittende og forstaerkende effekt pa brandet.
Da konteksten som oftest ogsé vil vaere et brand i sig
selv. Eksempelvis er gyden ved KEA i Guldbergsgade pa
Norrebro et kurateret og sammensat udvalg af seerlige re-
tailbrands indenfor mindre og beeredygtige koncepter, der
tilsammen er med til at give stedet et seerligt image og ger
det til et brand i sig selv (Andersen, 2020).

| takt med at den fysiske butik far en ny rolle, vil der veere
behov for nye mader at méale p& de indsatser der gores.
Silo-teenkning skal stoppes. Nye KPI’er, der gar pa tveers
af kanaler, vil vaere nedvendige. | fremtiden skal retail taen-
kes holistisk.

DE FYSISKE BUTIKKERS NYE ROLLE

Saeber udstillet som oste hos seebebrandet Lush. Foto fra deres butik i Palo Alto, USA

Megatrenden Sundhed er ogsa rummelighed og feellesskab og plads til det, der er mindre sundt
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Vi ville skabe oplevelsesvceerdi
for kunderne. Da vi lavede den
butik, havde vi en tanke. Vi ville
ikke lave en butik men derimod
et oplevelsessted, hvor man ogsa
kan handle.

Birgitte Boye, Head of Global Marketing & Public Relations, Paustian

Der kan skelnes mellem forskellige mader at bruge det
fysiske rum som branding kanal pa, alt efter i hvor hgj
grad retaileren gnsker at have fokus pa transaktioner eller
storytelling, og i hvilken grad forbrugeren kommer for at
keobe noget eller for at f& en oplevelse, jf. figur 2 herunder
(Kozinets, 2008).

Et brand kan godt arbejde med flere fysiske rum med for-
skellige fokus. Et eksempel er den globale italienske fade-
vareksede Eataly. De har nord for Bologna i Italien abnet et
oplevelsesmekka, Fico ltalia, hvor man kan komme og fa
hele historien om de italienske fodevarer. Se dem blive til
fra mark til bord. Man kan deltage i workshops og leere at
lave sin egen pasta eller blive lige sa god til at lave pizza
som en rigtig italiener. Der er hotel og overnatningsmulig-
heder, og oplevelser nok til flere dage. Fico Italia befinder
sig i figurens gverste hgjre hjorne og kan betegnes som
et Brandscape. De besggende betaler gerne penge for at
deltage i oplevelserne hos Fico Italia. Eataly har samtidig
supermarkeder og spisesteder i en lang raekke storbyer i
hele verden. Her kommer kunderne for at kebe italienske
specialiteter, enten for at spise pa stedet eller tage med
hjem. Indretningen af butikkerne er karakteristiske, og alle
steder fra New York til Berlin kan man bade dufte og sma-
ge ltalien, som er essensen af brandet. Beliggenhederne
er centrale. Trafik og omsaetning er vigtige for Eataly, men
uden at man gér pa kompromis med storytelling og sto-
rydoing. Denne type butikker vil man placere i figurens ne-
derste venstre hjorne og betegne som Brandstores.

Brandplaces er er typisk butikker beliggende pa centrale
placeringer, hvor forbrugerne kommer for at shoppe, sam-
tidig med at brand owners gor ekstra meget ud af story-
telling og branding. De kaldes ogsé for Flagship stores
og er placeret overst i figurens venstre hjorne. Paustians
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The space of the future will have

a range of jobs to do - from instant
fulfilment and convenience to

full experience, education and
community.

InsiderTrends, 2019

butik p& Streget i Kebenhavn er et godt eksempel pa et
Brandplace, hvor der er gjort meget ud af at skabe ople-
velser og sikre referencer til brandet. Storytelling har veeret
centralt ved udvikling af butikken. Men samtidig kan for-
brugerne stadig fa opfyldt et behov for at kebe noget med
hjem (Boye, 2020).

Et eksempel pa en butik, hvor det fysiske rum kan define-
res som et Brandspace, er Henrik Vibskovs kunstneriske
butik p& Gammelment Kebenhavn. Her kommer mange
kunder ind for at opleve den helt specielle Henrik Vibskov
and og den eestetiske og kunstneriske butik. Flere af kun-
derne er kulturinteresserede og er ellers at finde pé f.eks.
Kunstindustrimuseet og lignende steder (Vibskov, 2020).

Nér oplevelser og retail i fremtiden smelter sammen, vil der
opsta flere Brandscapes. Steder hvor forbrugerne maske
ligefrem er villige til at betale for at veere sammen med de-
res yndlingsbrand, maske som et alternativ til en tur pa
museum eller i teateret.

STORYTELLING

BRANDPLACE

SHOPPING PLACE
Forbrugerens mission

BRANDSTORE

BRANDSCAPE

EXPERIENCE SPACE

BRANDSPACE

Figur 2

TRANS_AKTIONOER Mader at bruge det fysiske rum pa
Retailers mal - Kotzinets 2008
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As brands change, spaces need
too: “How has the purpose of the
brand changed? The role of the
store should be a reflection of
that shift in purpose.

InsiderTrends, 2019

Vi har udviklet DEAL-modellen som inspiration til alle retai-
lere og brands, der onsker at isceneszette sig i det fysiske
rum. Den angiver en metode til at arbejde med branding i
det fysiske rum, og felger man den, sikrer man sig at kom-
me rundt om alle vaesentlige aspekter.

DEAL-modellen bestar af fire faser; DEFINER, EKSEKVER,
AKTIVER, LAR, som illustreret i figuren herunder.

Branding i det fysiske rum er en proces i konstant udvikling.
Brandet zendrer og udvikler sig lebende under pavirkning
fra bade den kontekst, som brandet indgér i, og de perso-
ner, der deltager. Processen er derfor ikke linezer, med en
start og en afslutning, men cirkuleer og kontinuerlig. | hver

fase er der en raekke indbyrdes afheengige fokuspunkter,
der skal tages stilling til og leveres pa, farend man gar videre
til neeste fase. Typisk vil man starte i DEFINER-fasen, men
har man allerede defineret sit brand, sine deltagere, kon-
teksten og rammerne, kan man selvfolgelig hoppe direkte
ind i EKSEKVER-fasen. Omvendt kan der vaere behov for at
treede et skridt tilbage i LAR-fasen. Den stiplede pil mellem
LAR- og DEFINER-faserne skal vise, at beslutninger om-
kring brand, kontekst, deltager og rammer haenger sammen
med og er afheengige af den nuvaerende relation, brandets
egen identitet, den kultur brandet tapper ind i samt erfarin-
ger fra tidligere aktiviteter —- ROE (Return on Experiences).

P& de naeste sider, beskrives de fire faser naermere.

... DEFINER

BRAND STORY

KONTEKST

KULTUR

IDENTITET ROE

RELATION

DELTAGERE

RAMMER

SMART
TEKNOLOGI

MENNESKER
RITUALER

LETVELY,E!

STEMNINGS-

TILPAS SKABERE

Figur 3
DEAL-modellen - Egen tilvirkning
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DEAL-MODELLEN - DEFINER

1. BRAND STORY

Arbejder du allerede med branding og har helt styr pa
dit brand, uanset om det er et produkt brand eller et re-
tail brand, sa kan du sikkert allerede svare pa felgende
spergsmal:

* Hvem er du? Hvad er din historie og arv?

» Hvad er din passion og dit purpose?

» Hvilken mental plads vil du gerne eje?

 Hvilken kultur tager du del i?

« Hyvilke veerdier vil du aldrig g& pa kompromis med?

» Hvorfor skal dine kunder bruge tid og penge hos dig?

Hvis ikke, kan det veere en idé at bruge lidt tid pa at defi-
nere dit brand DNA og formulere en aktiv brand story, der
raekker ud over konkrete produkter og services, og som
har fokus pa emotionelle egenskaber som historie, kultur
og veerdier (Batat, 2019). Dermed sikres et solidt funda-
ment for det videre arbejde.

Formulering af et steerkt brand er af afgerende betydning,
da det hjeelper med at udstikke retningen for alle senere
beslutninger i processen med at brande sig i det fysiske
rum fra storytelling til storydoing. Det kan f.eks. veere be-
slutninger om temaer, det kreative univers, farver, materi-
aler og sensoriske virkemidler. Har man et steerkt brand,

bliver det nemmere at traeffe de rigtige beslutninger i
EKSEKVER-fasen.

Hvis man skal definere sin brand story, anbefaler vi, at
man gar tilbage i LAR-fasen og ser neermere pa, hvilken
identitet og egenopfattelse der kendetegner brandet, hvil-
ken relation man i dag har til sine potentielle deltagere,
samt hvilken kultur man som brand tager del i.

Nar den rigtige brand story er defineret, kan man med
fordel udarbejde en raekke brand guidelines, som op-
summeres i en brandmanual. Brandmanualen udstikker
retningslinjer for anvendelse af f.eks. billeder, skrifttyper,
farver, logo osv. Sammen med den endelige brand story
og formuleringen af Brandets DNA er den et vigtigt ar-
bejdsredskab i den videre proces, da den kan bruges til at
sikre, at alle aktiviteter, samarbejder m.m. understotter og
forstaerker det brand, som man onsker at veere.

Nogle retail brands har en grundlaegger, der er sa steerk,
at det er grundlzeggerens personlighed, der gennemsyrer
brandet. Han eller hun er som en omvandrende brand-
manual, og personligheden afspejles i brandet. Et godt
eksempel er Henrik Vibskov, eller RazSpa - der altid har
et staerkt og genkendelig udtryk. Men ikke desto mindre
er processen med at definere sit brand ogsa vigtig i de
tilfaelde. Et skarpt defineret brand ger det nemlig lettere at
skalere og kommunikere pa tveers af kontekster.

Hos Mikkeller bliver malgruppen til deltager — og oplevelsen kan leve videre derhjemme
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2. DELTAGERNE

En oplevelse er afheengig af den, der skal opleve. Mal-
gruppen skal transformeres til deltagere. Skal man have
succes med at brande sig i det fysiske rum, s& skal man
kunne involvere og aktivere dem, man egnsker at veere no-
get for. Det ligger i oplevelsesdesignets grundpraemisser,
at malgruppen skal veere aktive deltagere frem for passive
tilskuere (Bouchet, et al., 2011).

Man skal skabe sig et klart overblik over, hvem deltagerne
er, og hvor de er, samt en dyb indsigt i hvad betyder noget
for dem.

Fremfor at man udelukkende beskriver deltagerne ud fra
traditionelle demografiske karakteristika, anbefaler vi, at
man beskriver dem ud fra et vaerdiseet, en livsituation eller
en livsstil. Find ud af, hvad du kan hjeelpe med (Holm-Hen-
riksen, et al., 2019). Det, du kan hjeelpe med, kan bade
veere at undgd Pains (problemer) men ogsa opna Gains
(fordele). Kan vi fierne nogle problemer eller tilbyde noget
positivt, som vores deltagere ensker at opna? (Osterwal-
der & Pigneur, 2018). Eksempelvis laegger Matas lige nu
hus til gratis vaccinationer til seldre borgere mod influen-
za, og hos Magasin kan man fa fixet negle, lavet hud- og
duftanalyse, lagt make-up og meget mere.

At finde ud af hvad man kan hjeelpe med, det er egentlig
godt gammeldags kebmandskab, vil mange taenke. Men vi
skal kunne mere end det. Vi skal veere parate til at teenke
ud af boksen og ud over vores eget umiddelbare og maske
snaevre eksisterende produkt- og servicetilbud, og ud over
traditionelle branchegraenser. Vi skal hjeelpe vores deltage-
re med nogle helt konkrete problemer. Vi skal hjeelpe dem
med noget, der betyder noget for dem i deres liv. Ultimativt
skal vi kunne tilbyde dem en transformation. Ferst da vil vi
kunne skabe dybe, aegte og langvarige relationer.

| fremtiden vil vi se flere eksempler pa gratis serviceople-
velser fra retailere og brands, som raekker langt ud over
deres umiddelbare kerneprodukt, og dybt ind i kernemal-
gruppens liv og gnsker.

Det kan veere en sveer gvelse at finde ud af, hvad man kan
hjeelpe med, da man ofte vil opleve, at deltagerne ikke
selv er i stand til at seette ord pd, hvad de gerne vil have
hjeelp til. Men giv ikke op. Veer ekstremt nysgerrig. Obser-
ver, sperg og lyt. (Mattelmaki, 2001).
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Ethvert sted har et budskab,
en historik og en arv. Det handler
om at grave historien frem.

Partner og Creative Director Peter Bur Andersen,
Brig Group

3. KONTEKST

Konteksten er den kulturelle, geografiske og tidsmaessige
sammenhzeng, som et brand skal indga i. Det vil veere af
afgerende betydning for brandet, hvor det rent fysisk fol-
des ud, men ogsd med hvem og hvornar.

Valg af kontekst ber derfor overvejes ngje i forhold til det
fysiske rum, som man gnsker, ens brand skal vaere en del
af. Konteksten tilfarer en ekstra dimension til brandet og
skal derfor veere i harmoni med den gnskede brand story.
Eksempelvis er det ikke tilfaeldigt, nar skobrandet ECCO,
der gerne vil associeres med behagelig gang, veelger at
gennemforer Walkathons, hvor deltagerne inviteres med
pa en keempe kollektiv gatur til fordel for Hjerteforeningen.
Eller nar Barons, farste gang de slar derene op til en fysisk
butik, veelger at gere det som en “pop-in” hos urbrandet
About Vintage, som de deler bade vaerdier og deltage-
re med. Halo-effekten, hvor forbrugernes opfattelse af et
brand kan have en afsmittende effekt pa et andet, skal
ikke undervurderes (Nisbett & Wilson, 1977).

Er man retailer med en fast fysisk lokation, s& er kontek-
sten givet. Men den har ogsa en afsmittende effekt pa
brandet. Man kan overveje, om man skal holde fast i den-
ne, finde en ny kontekst eller evt. lave andre og suppleren-
de branding aktiviteter i andre kontekster.

Kontekst er et strategisk valg. Udover at den skal harmo-
nere med den definerede brand story, sa er den afheengig
af, hvor deltagerne befinder sig bade fysisk og mentalt. Jo
teettere vi kan komme pa dem des bedre. Et godt eksem-
pel pad et brand, der teenker i bade kontekst og deltager-
behov er Tuborg. Tuborg’s Corner pa Roskildefestivalen er
et fysisk rum, hvor deltagerne tilbydes en gratis barbering,
kolde @l, og en time-out (Bach, 2020).

Det er de feerreste forundt at kunne etablere sig som reel
destinations-retailer — altsa et retail brand, som man ger-
ne rejser langt for at opleve. Som oftest vil det kraeve nog-
le meget store budgetter, hvis det skal geres alene. Det
er langt nemmere og billigere at flette ind i den kontekst,
hvor deltagerne allerede befinder sig.
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4. RAMMER

Inden man kan beslutte, hvilke konkrete oplevelsespara-
metre, der skal eksekveres pd, skal man tage stilling til fol-
gende 6 vigtige rammefaktorer:

1. Oplevelsesdomaenet
2. Det kreative univers
3. Tidsdimensionen

5. Mal

6. Budget

De seks faktorer danner rammerne og seetter greenserne,
men de er ogsé springbraettet for, hvilke oplevelsespara-
metre, der skal og kan komme i spil i EKSEKVER-fasen.

Oplevelsesdomeenet

Oplevelsesdomaenet beskriver den type oplevelse, som
man onsker at tilbyde. Man kan arbejde i forskellige op-
levelsesdomaener, alt efter om oplevelsen skal uddanne,
underholde, forfore eller transformere deltagerne ind i et
andet univers - eller maske tiloyde en kombination af flere
forskellige typer af oplevelser, jf. figur 4 herunder (Pine &
Gilmore, 1998).

Retailtainment (Group, 2019) anvendes nar brands kombi-
nerer retail og underholdning. Retailtainment har fokus pa
underholdning. Deltagerne er i hgjere grad tilskuere end
medskabere. Deltagerene er optagede af og opmeerk-
somme pa oplevelsen men i mindre grad opslugte. Under-
holdning i retail er noget, som isger shoppingcentrene har
veeret 100 meter mestre i igennem tiden i et forseg pa at
tiltreekke trafik. Kun budget og fantasi har sat greensen.
Men i relation til branding i det fysiske rum, sa handler det
ikke bare om underholdning for underholdningens skyld,
men i hojere grad om at finde relevant underholdning. Dvs.
noget der skaber relevante og mindeveerdige oplevelser,
og som matcher ens brandveerdi. F.eks. nar livsstilsbran-
det Wood Wood inviterer til event og fotoudstilling for at
markere deres samarbejde med Timberland, eller lader
designeren Louise Lyngh Bjerregard’s atelier indga som
en del af butikken, hvor kunderne kan se hvordan tgjet
bliver til.

Classroom retailing er et begreb, der ofte anvendes om
retail-brands, der inviterer kunderne indenfor til undervis-
ning i, hvordan de kan blive bedre til at anvende brandet.
F.eks. nar Lululemon, der szelger Yoga-tej, bruger deres

OPTAGEDE

RETAIL-
TAINMENT

PASSIV Underholdning

STORY- DELTAGELSE

TELLING

CLASS-ROOM
RETAILING

Uddannelse AKTIV

DELTAGELSE STORY-

LIVING

THEMED
EXPERIENCES
Eskapisme

OPSLUGTE

Figur 4
Retail formater og De fire oplevelsesdomaener
— Egen tilvirkning med udgangspunkt i Pine&Gilmore 2008
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Hos Naturli iscenesaettes de plantebaserede produkter i egen butik
péa Saxogade i Kebenhavn. Konteksten er ikke tilfeeldig

fysiske butikker til treenningslokaler uden for &bningstid,
nar kuffert brandet Away inviterer til foredrag om det at
rejse, eller nar den amerikanske outdoor keede REI invite-
rer til kurser i alt lige fra "How to ride a bike” til ” Introduc-
tion to Map & Compass Navigation Class”, hvor kunderne
kan blive dygtige til at bruge de produkter, der salges i
butikken. Classroom retailing kraever aktiv deltagelse, og
deltagerne er optagede og opmaerksomme.

Museum retailing (Cammareri, 2019) bruges om brands,
som bruger mange eestetiske virkemidler og kombinerer
det kommercielle med kunst. De fysiske rum fremstar me-
get instagramvenlige og ligger indirekte op til, at delta-
gerne skal fotografere og dele det, de ser pa de sociale
medier. Eksempelvis Henrik Vibskov. Men ogsé retailere
og brands som Camper, der i deres skobutik i Melbourne
brugte mere end 30.000 rede snerreband som pynt i lof-
tet (Mairs, 2015), eller Lush, der salger saeber, shampoo,
boblebad og lignende, hvor selve produkterne er kunstne-
risk udformede som fadevarer, og opstillingen i butikken
giver en visuel oplevelse af at vaere inde i en oste-, slik- el-
ler anden fadevarebutik fremfor en butik, der szelger pro-
dukter til personlig pleje (Lush, 2020). Deltagerne bliver
opslugt i oplevelsen, der inviterer til fordybelse, men den
kraever ikke aktiv deltagelse. Her handler det som oftest
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om WOW-faktoren. Flere retailere er kreative i brugen af
virkemidler, hvor selve produktet indgar som en del af den
eestetiske oplevelse.

Themed experiences bruges, nar et gennemgéende tema
inviterer ind til aktiv forbrugerdeltagelse. Et eksempel er
det amerikanske legetgjsbrand American Girl, der udover
at have tematiseret sine dukker i forskellige tidsaldre og
historier, inviterer de ind til samveaer og leg med dukkerne
i butikkerne. F.eks. kan man afholde fodselsdage for sin
dukke, ga til frisaren med sin dukke og meget mere i butik-
kerne. Themed experiences handler i hgj grad om at kom-
me veek fra hverdagen og ind i et andet univers uafhaen-
gigt at tid og sted. Det kan ske bade i den klassiske butik,
men ogsa i andre rammer, som f.eks. nar Red Bull inviterer
til eventet "Indtag Rosenholm Slot”, eller Staedtler invite-
rer til "Worlds Kids Colouring day”. | Themed experience
fordyber deltagerne sig i brandet, og er aktive medskabe-
re. Der er tale om at ga fra Storytelling til Storylivng.

Det kreative univers

Det kreative univers skal tage et klart afseet i den define-
rede brand story og konteksten. Det skal veere relevant
for deltagerne og unikt i forhold til konkurrenterne. Det
kreative univers skal taenkes ud over produktet og handle
om de emotionelle fordele og veerdier, der knytter sig til
brandet. Den kernefortaelling, som knytter sig til brandet,
skal foldes ud og gares levende.

Eksempelvis valgte designbureauet Johannes Torpe Stu-
dio at skabe et kreativt univers omkring temaet Moderne
Kloster, da de i 2018 skulle designe et kombineret retail
space/showroom/lab/hovedkontor i Lynge for cykelbran-
det United Cycling, der distribuerer og saelger high-end
racercykler (Kruse, 2020). Showroomet blev séledes til
’kapellet’, cafeen til ’spisesalen’, workshoppen til ’'sme-
dien’ osv. Med et designmeessigt fokus pa ro, harmoni,
klinisk rene linjer og hgijt til loftet skabtes et prisvinden-
de koncept, hvor cyklerne naermest blev ophgijet til noget
guddommeligt. Man skabte alts& ikke blot en flot butik,
men et helt univers, som fungerer som destination i sig
selv, og hvor cykelentusiaster fra naer og fjern kan medes
og dyrke deres feelles passion ved events, workshops osv.

Det kreative univers kan med fordel opsummeres i et Con-
cept Board. Ved hjelp af billeder, former, farver og tekst
udarbejdes en inspirationscollage, der kan facilitere kreati-
vitet og innovation nar der skal eksekveres (Tangaz, 2018).

Tidsdimensionen

Der skal tages stilling til, hvor lang tid man ensker at til-
byde oplevelsen. Skal oplevelsen veere af permanent ka-
rakter, eller maske mere tage form af en event eller en
pop-up inden for en kortere tidshorisont? Fordelen med
forstnaevnte er, at man alt andet lige kan investere mere
i en blivende oplevelse. Omvendt, sa vil den ikke have
samme "nyhedsveerdi” og sense of urgency, som en mere
midlertidig aktivitet har.
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Mal

De fleste retailere maler pa KPI’er som trafik, salg pr. M2
og kurv-starrelse. Det er KPI’er, som er teet forbundet med
salget. Er man online retailer, er det nemmere at opstille
konkrete konverteringsmal og felge med salget i real tid. |
det fysiske univers er det straks mere komplekst. Mange
retailere keemper med at finde gode argumenter for at bru-
ge tid og penge pa at skabe unikke oplevelser i det fysiske
rum, hvis ikke de kan dokumentere en kontant og positiv
return-on-investment inden for en begraenset tidsperiode.
Arsagen er, at man ikke udelukkende kan bruge traditio-
nelle KPI’er. Nar det fysiske rum bruges som mere end blot
et sted for transaktioner, vil der veere behov for nye KPI’er.

Mal afheenger af formal. Som retailer kan man med fordel
starte med at beslutte, om man onsker at bruge det fysiske
rum som enten Brandstore, Brandplace, Brandspace eller
Brandscape, jf. figur 2, mader at bruge det fysiske rum pa.
Man skal beslutte, i hvor hgj grad man onsker at arbej-
de med storytelling og oplevelser vs. salg. Vi anbefaler at
starte med at definere formalet med den fysiske eksekve-
ring. Mal og KPI’er tilpasses herefter.

Mélseetningerne for branding i det fysiske rum skal formu-
leres eksplicit. Mal skal veere mélbare og mulige at folge
op pa. Da det handler om branding, skal méalene i sagens
natur primeert veere langsigtede og strategiske og ikke kun

Med et designmaessigt fokus pé& ro, harmoni, klinisk rene linjer og hejt
til loftet har Johannes Torpe Studio skabt et prisvindende koncept
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Klostertema eksekveret ud i kombineret retail space/showroom/lab/
hovedkontor i Lynge for cykelbrandet United Cycling

taktiske med fokus p& her og nu salg. Det kreever bade
store visioner og talmodighed. Til gengeeld er gevinsten,
at de taktiske aktiviteter pa den lange bane vil blive langt
mere effektive, nar der er et staerkt brand som afsender
(Keller, 2009). Der skal males pa brandets styrke og veerdi
og den relation, man opbygger.

Udover langsigtede mal, er der ogsa behov for mere kort-
sigtede pejlemaerker. Gode pejlemeerker for branding i
det fysiske rum kan f.eks. vaere, hvor mange der deltager,
bade fysisk men ogsé gennem deltagelse og delinger pa
de sociale medier. P& kort sigt kan der males pa online
trafik p& hjemmesiden samt sammenhzeng mellem delta-
gelse og keb. Sidstnaevnte kan f.eks. gares ved konkret at
uddele szerlige rabatkoder til personer, der har deltaget i
det fysiske rum.

Budget

Man skal beslutte, hvilken investering man ensker at foreta-
ge. For en given eksekvering vil der veere et budget. Sam-
men med de ovrige forudsaetninger saetter det greenser for,
hvilket mulighedsrum, der kan eksekveres i. Budgettet skal
ikke bare saettes ud fra “hvad der nu er rad til”, men bor
overvejes i forhold til de konkrete mal, der enskes opnaet.
Budgettet er ikke en udgift men en investering. Det er en
investering i brandet og de fremtidige kunderelationer.

Foto: Alastair Philip Wiper
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Hos Louise Roe bliver varerne udstillet i kunstneriske og aestetiske opsastninger
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EKSEKVER

| EKSEKVER-fasen skal brandet geres levende og neer-
veerende gennem et relevant oplevelsesdesign. Oplevel-
sesdesign handler om sammensaetning af de rigtige ople-
velsesparametre, der kan understette mal og formal med
branding i det fysiske rum.

VALG AF OPLEVELSESPARAMETRE

Med udgangspunkt i brandet, konteksten, deltagerne og
rammerne for eksekveringen skal der tages stilling til de
fire oplevelsesparameter Mennesker, Ritualer, Stemnings-
skabere og Smart Teknologi.

Mennesker, Ritualer og Stemningsskabere svarer til de 3
ekstra P’er i Marketingmixet: People, Processes og Physi-
cal Evidence (Hansen, 2016). De er essentielle for at kunne
forstaerke relationen. Hertil har vi tilfgjet Smart Teknologi,
da teknologien fortjener sin helt egen opmaerksomhed i
samspil med, og som supplement til, de mere analoge op-
levelsesparametre.
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It is often underestimated how
important it is to invest in staff.
And they are the most important
touchpoint in the store.

CEO & Founder Melissa Gonzalez,
The Lionesque Group

Mennesker

De mennesker, der repreesenterer brandet i det fysiske
rum, er altafgerende for oplevelsen. | et traditionelt butiks
set-up vil man kalde dem salgspersonale. Men nér det
handler om branding i det fysiske rum, sa skal de kunne
meget mere end "bare” at szlge. Faktisk skal de ikke ngd-
vendigvis seelge noget. Men de skal kunne repraesentere
dit brand sa godt, at de virker overbevisende i forhold til at
kunne overfgre centrale vaerdier og bygge vedvarende re-
lationer. Menneskerne skal kunne "Walk-the-talk”. De skal
veere fysiske beviser pa dit brand. De skal veere brandam-
bassadgrer (Batat, 2019).

“A Juicer” is not a machine!
We focus 100% on people.

Joe & The Juice

Et godt eksempel pa nogen, der virkelig har formaet at ar-
bejde med mennesker som en vigtig del af deres brand
aktivering, er Joe & The Juice. Besgger man deres butik-
ker og deres hjemmeside, er man ikke i tvivl om, hvem
de er og hvilke typer mennesker, de onsker at tiltraekke.
F.eks. skriver de pa deres hjemmeside: “We want to be a
family of life lovers, nutrition fanatics, coffee aficionados,
hardworking idealists, and adventurers joining ties within
our discipline of work, experiencing personal growth and
professional development” (Joe & The Juice, 2020).

Hos Joe & The Juice udlever menneskene bag disken brandet
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Wally & Whiz iscenesaetter deres gourmet vingummier i egen butik i Magasin pa Kongens Nytorv
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Man kan gore nok sa meget ved det fysiske
rum, men i sidste ende handler det om de
ansattes motivation. Personalet skal veere
godt for vi kan eksekvere.

CEO Kristian Them Hansen, Wally & Whiz

De mennesker, som skal repraesentere dit brand, skal
ikke bare veere motiverede. De skal veere engagerede.
Det handler bade om rekruttering, uddannelse, treening,
belonninger, udelegering af ansvar samt teknologi. Tek-
nologien kan hjaelpe med at understotte og implemente-
re de forskellige elementer, der skal opbygge dit korps af
brandambassadarer (Brito, 2018). Atobi er et eksempel pa
en danskudviklet App, som kan hjaelpe med at konvertere
salgspersonalet til brandambassadgrer gennem lgbende
uddannelse og motivation (Atobi, 2020). Et andet veerk-
tej til at male og felge op pa medarbejdernes engagement
er Employer Engagement Surveys, som udbydes af f.eks.
Custominsight. (Custominsight, 2020).

Evnen til at kunne seette sig ind i og spejle folelser, behov,
stemninger og situationer samt agere herpa er alt afge-
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rende i forhold til at kunne skabe en troveerdig oplevelse
og vedvarende relation til deltagerne (Batat, 2019). Selvom
teknologi fylder fortsat mere ogsd i det fysiske rum, sa vil
netop menneskene vaere der, hvor man fremover virkelig
kan skille sig ud.

Frygten for Corona far lige nu flere til at blive hjiemme fra
det fysiske mode. Men alligevel spiller menneskene bag
brandet fortsat en stor og voksende rolle. Der er flere ek-
sempler fra bade Danmark og udlandet pa brands, der til-
byder virtuelle mgder med den fysiske butik som kulisen
og rammen om moadet mellem menneskene bag brandet
og de potentielle kunder. Eksempelvis har Matas ansat 15
nye medarbejdere, som med udgangspunkt i butikken skal
give kunderne en mere personlig oplevelse og radgivning
gennem online. (Petersen, 2020).
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Du skal overraske dine forbrugere. Mange
har travit med at lave brugerundersogelser.
Men hvis du bare giver brugeren hvad de vil

have, sa bliver de jo ikke overraskede.

Brand strateg, Allan Kruse

Ritualer

Ritualer er den made, som en given oplevelse eller service
leveres p4, i det @jeblik den leveres. Det kan vaere maden,
deltageren (kunden) inviteres ind pa, maden dialogen mel-
lem personalet og deltageren initieres. Det kan veere, at der
altid bydes pé kaffe, eller omvendt at der altid gar mindst
fem minutter forend der indledes en dialog. Eksempelvis
bliver alle kunder hos Lagkagehuset, som har et barn med,
tilbudt en gratis te-bolle, og kunder hos herretgjsvirksom-
heden MOD bliver givet hand, nar de kommer ind af deren
og tilbudt kaffe (fer Corona). Hos A.C. Perch’s Thehandel,

Nordens @aldste the-forretning, baerer ekspedienterne
klassiske uniformer, som matcher butikkens originale tree-
inventar, og tiltaler de handlende med De. Ritualer er som
en drejebog. De vil altid veere forholdsvist standardiseret,
sd man kan sikre en nogenlunde ensartet oplevelse. Ri-
tualerne vil dog altid veere afheengig af lige preecis den,
der udferer dem. Dvs. de mennesker, som repraesenterer
brandet. De ma heller aldrig veere for stramme, og vi an-
befaler, at man i hgjere grad styrer efter et veerdisaet, som
udstikkes af brandet, frem for en stram drejebog.

Wood Wood skaber underholdning og transparens ved at invitere designeren Louise Lyngh Bjerregard
til at indg& som en del af butikken, hvor kunderne kan se hvordan tejet bliver til
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Figur 5
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EN MADE AT FINDE FREM TIL GODE RITUALER KAN VAERE FOLGENDE:

STEP 1

Brainstorm pa relevante ritualer, som kan vaere med til at understotte den definerede brand
story og det valgte tema. Sorter dem herefter i to bunker: 1. "Det-gar-konkurrenterne” og
2. "Det-er-ikke-set-for”.

STEP 2

Bunke 1 ”Det-gor-konkurrenterne” sorteres nu i to bunker: 1. "Might-have” og 2.”Need-to-
have”. "Need-to-have” er alt det, der er blevet sa almindeligt udbredt, at kunderne forventer
det, og der vil opsta utilfredshed, hvis ikke det sker.

STEP 3

Bunke 2 fra step 1; "Det-er-ikke-set-for” sorteres herefter i fire bunker, alt efter i hvilken
grad de kan overraske og gleede, og hvor nemme de er at implementere. Ved nemt forstas,
hvor ressourcemaessigt overkommelige de er i forhold til tid og gkonomi. Ritualer, der kan
overraske og glaede, kan ogsé kaldes Delighters, og er alt det, der kan med til at skabe en
ekstraordineer tilfredshed blandt deltagerne (Jobber, 2017).

STEP 4
Prioriter alle ritualer, der kan skabe storst glaede, som er lettest at implementere, jf. overste
venstre hjerne i figur 6 herunder, og serg for at implementere "Need-to-have”, s& utilfredshed
undgas.

Valg af ritualer - Egen tilvirkning

DELIGHTERS
OVERRASKER 0G GLZADER
| hoj grad
oS
Gor det Overvej en
ekstra gang
Maske Glem det
v
I lav grad
25
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Stemningsskabere

Stemningsskabere daekker over alle de effekter, som kan
vaere med til at skabe den helt rigtige stemning. Det er
dem, der seaetter scenen, og som stetter op om brandet.
Stemningskaberne ger det muligt at efterlade et minde-
veerdigt og varigt indtryk (Pegler, 2015). Flere studier viser,
at der er en klar sammenhzeng mellem brug af Stemnings-
skabere og brandopfattelsen samt forbrugerens villighed
til at acceptere en vis pris (Spence, et al., 2014). Tilsam-
men skaber de en holistisk oplevelse, hvor deltageren pa
engang bade sanser, foler, taenker, gor og relaterer. Alle
fem er vigtige elementer, der skal aktiveres, forend der er
tale om en oplevelse (Schmitt, 1999).

| nedenstéende figur 6 er et overblik over Stemningsska-

Duft

Lyd Smag

Temperatur Lys

SENSORISKE

L EFFEKTER

TAENKE

berne. Stemningsskaberne kan opdeles i fire forskellige
kategorier (Larsen, 2016).

Alle valgte effekter skal repraesentere brandet og vaere med
til at skabe den rigtige relation og enskede interaktion med
deltagerne. Valg af konkrete Stemningsskabere bor tages
med udgangspunkt i den holistiske oplevelse, som man on-
sker at inddrage deltagerne i (Alencar de Farias, et al., 2014).

For mange retailere far isaer de sociale effekter en stadig
stigende betydning. Brands og retailere bliver i stigende
grad facilitatorer for et feellesskab, der bade er med til at
tilleegge brandet betydning, men hvor deltagerne ogsa
bruger betydningen i deres egen personlige branding og
historieforteelling.

Materiale

Exterior

Farver

Arkitektonisk stil

ASTETISKE

EFFEKTER Interior

SOCIALE

EFFEKTER De andre

deltagere
RELATERE

Brand-
ambassadgrerne

GORE
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SENSORISKE EFFEKTER

Sensoriske effekter er alle dem, der taler til en eller flere af
vores sanser. Det kan bade veere syn, lyd, smag og duft,
dvs. folesanserne. Men ogsa 6. sansen, som er alt det
"mellem linjerne”. Det man ikke umiddelbart kan forklare,
men som opstar som et ekstra lag ud over det umiddelbare.

Rigtig mange retail brands veelger at servere noget at drik-
ke som en del af brandoplevelsen. Flere veelger at &bne en
decideret café eller restaurant, enten som en integreret del
af en fysisk butik eller som en selvsteendig enhed.

ASTETISKE EFFEKTER

Festetiske effekter er alt det, der er med til at understrege
en seerlig stil, som f.eks. materialer og farvevalg. Det kan
bade veere noget udenders og noget indenders, herunder
en arkitektonisk stil som maske kendetegner det fysiske
rum, som man folder sit brand ud i.

FUNKTIONELLE EFFEKTER

Funktionelle effekter er alt det, der er med til at gore det
nemt, enkelt og trygt at indgd i oplevelsen, som f.eks.
butikslayout, skiltning, information og way-finding. Men
desuden helt konkret om brandet skal aktiveres inde eller
ude. Det handler ogsé om produkterne og deres tilgeenge-
lighed. Det skal besluttes, om de skal veere en del af det
fysiske rum og i hvilket omfang.

Wood Wood lancerer deres samarbejde med Timberland
ved en event og fotoudstilling
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With a thriving digital landscape,
brick and mortar retail spaces
should adapt to becoming
community hubs. When you

arrive at a store you meet up with
like-minded people, and you share
ideas, both expanding your
network as an individual, while
the community around the

space grows.

Kevin Kafesu, PR- & Marketingmanager, Wood Wood

SOCIALE EFFEKTER

De sociale effekter handler om de andre mennesker, der er
involveret i det fysiske rum. Bade dem, der er ansat, men
ogsa evrige deltagere. Det er vigtigt, at deltagerne kan spej-
le sig selv i det faellesskab, som finder sted i det fysiske rum.

Et eksempel pa et brand, der i den grad har etableret sig
og vokset sig stort gennem en malrettet brug af Stem-
ningskabere i det fysiske rum, er det amerikanske FMCG
Brand, Recess. Recess er vand med brus tilsat hamp og
en raekke forskellige adaptogener. Det fas i tre forskellige
smagsvarianter og lover balance, ro og overskud. Brandet
startede ud som Pureplayer uden fysisk distributionsnet
men udelukkende med en online butik som den eneste
salgskanal. En pop-up butik i New York, hvor potentiel-
le kunder blev inviteret til at opleve brandet gennem lys,
farver, smag, guidede akupunktur sessions og andre wel-
Iness tiltag gav dem vind i sejlene, og brandet har nu over
72.000 folgere pa instagram og salges igennem mere end
40.000 fysiske retail outlets over hele USA. (Duff, 2019).

Kombinationen af stemningsskabere treeffes ud fra, hvor-
dan deltagerne skal aktiveres. | hvilken grad de skal teen-
ke, sanse, fole, relatere eller gore noget, jf. figur 7. Det er
igen afhaengigt af, hvilket oplevelsesdomeene, der arbej-
des inden for, jf. figur 5.

Nogle brandowners kan med fordel bruge kundeindsigter
fra nettet til at traeffe valg om stemningsskabere i det fysi-
ske rum. F.eks. bruger Waly & Whiz gerne kebs- og brugs-
data fra deres hjemmeside og udnytter disse oplysninger
til at skabe den optimale kebsoplevelse for kunderne i de-
res butik. De kan med hjeelp fra online data se, hvilke sma-
ge folk er interesseret i, og hvilke vingummier de veelger i
kombination med andre. De vil sa bruge disse oplysninger
til at indrette butikken efter eller give medarbejderne storre
viden om, hvordan de kan f&4 kunderne til at blive mere
interesseret i deres produkter (Hansen, 2020).
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SMART TEKNOLOGI

Smart teknologi deekker over teknologier som Kunstig In-
telligens, RFDI Tags, Virtuel Reality, Magic Mirrors og andre
digitale skeerme med flere, jf. figur 8 herunder.

Smart teknologi ikke altid er lige synlig for deltagerne. Nog-
le gange er teknologien usynlig, men ngdvendig i forhold
til at kunne levere den helt rigtige oplevelse. Det vil typisk
geelde teknologier, som f.eks. Eyetracking eller Beacons.
Andre gange er er teknologien synlig og med til at skabe
en seerlig oplevelse og et vigtigt element i iscenesaettelse
af brandet. Et godt eksempel er Burberry’s Flagship store
pa Regent Street i London. Her er propfyldt med front-sta-
ge teknologi, som konceptskaerme, magic mirrors, mm.
Brugen af ny teknologi taler til en yngre malgruppe og er
med til at iscenesaette Burberry som et innovativt brand i
det 21. arhundrede.

Nogle af de teknologier, der spds den storste veekst i de
kommende &r, er Augmented Reality og Biometri. Aug-
mented Reality er en teknologi, der kombinerer den fysiske
og virtuelle verden ved at lzegge et virtuelt lag ind over det,
der ses fysisk. Som f.eks. nar IKEA via App’en IKEA Pla-
ce tilbyder kunderne mulighed for at se, hvordan en sofa
fra IKEA ser ud i netop deres hjem (Apple, 2020), eller da
sheaker brandet Airwalk lavede en usynlig pop-up store i
Washington Square Park i New York. Her kunne interes-
serede via en downloadet APP se og shoppe et udvalg
af sneaker brandets produkter, som blev udstillet i parken
(The Store Front, 2019).

Biometri er teknologi, der kan genkende den enkelte per-
son ud fra forskellige parametre. Det kan veere fingeraf-
tryk, stemme- og ansigtsgenkendelse eller lign. (Korolov,
2019). Det er den teknologi, der ger "touch-free” muligt
f.eks. i betalingssituationer, hvilket er blevet endnu mere
efterspurgt og udbredt efter Corona (World Retail Con-
gress, 2020). Men det ogsa den teknologi, der kan bruges
til at yde en seerlig kundeservice, med f.eks. forslag til keb
baseret pa den enkeltes individuelle presferencer og ad-
feerd. Biometric marketing er et nyt men voksende begreb
indenfor markedsfering, der handler om ekstrem perso-
nalisering. Personalisering vil i fremtiden ogsa ske via 3D
scanninger af vores fysiske kroppe, séa f.eks. alt tgj, vi k-
ber, altid vil passe perfekt. FIT.MATCH er en af udbyderne
af teknologien, som maske i fremtiden vil gere prgverum
overfladige (Gonzalez, 2020).

QR koder har ogsa faet en helt ny beretigelse i retail.
Modebrandet Carcel, der producerer tgj i thailandske og
peruvianske kvindefaengsler har netop lanceret konceptet
Scanshop som ”"pop-in” i Wood Wood’s buikker. Scans-
hop ger det muligt for forbrugerne at shoppe udstillede
modeller via en QR kode. Tojet kan ses og preves i butik-
ken, men ikke tages med hjem. Til gengeeld leveres den
samme dag, hvis man bor i Kebenhavn. (Kristiansen, 2020)

De digitale elementer fylder mere og mere ogsa i det fysi-
ske rum, men de ma aldrig komme far brandet. Integration
af ny teknologi skal veere et middel til at arbejde med bran-
ding og oplevelser og ikke et mal i sig selv.

FRONT STAGE
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Smart teknologi - en oversigt
- Egen tilvirkning
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IKEA tilbyder via App’en IKEA Place kunderne mulighed for at se, hvordan en sofa ser ud i netop deres hjem

Ved hjeelp af en downloadet APP kan kunderne se og shoppe et udvalg af Airwalks Sneakers i Washington Square Park i New York

29

Foto: IKEA.com
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AKTIVER

Fasen AKTIVER handler om deltagelse og dialog. Det er i
denne fase, at malgruppen rent faktisk forvandles til del-
tager, og den ma derfor ikke undervurderes (Kavaratzis &
Hatch, 2013).

Branding i det fysiske rum skal ses som indhold, der skal
planleegges og publiceres. Hver gang, der sker nye ekse-
kveringer, skal deltagerne aktiveres.

INVITER

Deltagerne skal inviteres indenfor i brand universet. Ekse-
kveringen skal na ud til alle potentielle deltagere, uanset
om de kan veere fysisk til stede eller e]. Det vil typisk ske
gennem en blanding af traditionelle marketing- og PR ak-
tiviteter, word-of-mouth, samt via de digitale medier (Gon-
zalez, 2016).

Medmindre det drejer sig om et midlertidig pop-up space
med ultra kort ’levetid’, er det essentielt at sikre sig en
kontinuerlig interesse for konceptet over leengere tid. Nar
forst nyhedsvaerdien er faldende, er det pa tide igen at
teenke pa, hvordan man fortsat kan gere sig relevant for
deltagerne. Bade dem, der fysisk er til stede og dem, der
deltager online.

Vigtige opgaver er:

¢ |dentificer relevante influencere, presse og sociale medier

* Lav en contentplan med nedteelling til lanceringen

* |dentificer de rigtige key-words og et godt hash-tag

* Udarbejd content, der skaber forventninger og nysger-
righed, om hvad der skal ske

* Udarbejd evt. seerlige tilbud eller events, der kan skabe
et onske om deltagelse

Relevante influencere er ikke ngdvendigvis nogen med
mange folgere. Hellere vaelge nogen, som er trovaerdige
og autentiske i forhold til at have det rigtige veerdi match,
som stemmer overens med dit brands.

66

We feel like it is vital to have that
connection one-to-one because
we want to be able to see and
feel and hear how the customer is
changing within the landscape.
And the best way to do that is to
have a face to face dialogue with
the consumer.

Kevin Kafesu, PR- & Marketingmanager, Wood Wood
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De firmaer som anskuer social
media som markedsforing,

og som tror at det er den made
man markedsforer sig, de kommer
til at fucke op, fordi at det er ikke
det man gor. Det man gor det er,

at man laver cool ting og skaber
det rigtige content, og sa plastrer
man det ud over alle de der, alle

de der forskellige kanaler man har.

COO, Jacob Gram Alsing, Mikkeller

Foto fra kuffertbrandet Away, hvor produkterne er med til at skabe
en seerlig visuel oplevelse

DEL

Brands har altid onsket at skabe "Talk-of-the-Town” via
word-of-mouth. De sociale medier er den nye marketing-
tids “word-of-mouth”, og her man har mulighed for at
dele brandets budskaber med en starre kreds. Oplevel-
ser skal deles over tid og sted. Det kan bade veere bran-
det selv eller deltagerne, der deler deres oplevelser med
andre potentielle deltagere via de sociale medier. Deling
kan bade foregd via egne kanaler eller via influenceres,
men det er det mest optimale, hvis man kan fa deltagerne
selv til at dele via deres kanaler. Det sker, nar deltagerne
kan se muligheden for at bruge oplevelsen i deres egen
historieforteelling.
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You can’t just think you’ll open
the door and then they will come.

CEO & Founder Melissa Gonzalez, The Lionesque Group

Men at dele handler ogsd om at skabe minder. Nar del-
tagerne deler oplevelsen med sig selv over tid. Det kan
f.eks. veere, at man har noget med hjem, som kan fa op-
levelsen til at leve videre derhjemme, og som minder om
oplevelsen og brandet. Som brand kan man facilitere de-
lingen ved f.eks. at stille forskellige ting til radighed (Pine &
Gilmore, 1998). Mindeveerdige effekter, der enten tilbydes
gratis, eller hvis brandet er staerkt nok, som deltagerne
typisk gerne vil betale for. Et eksempel er Starbucks Cof-
fee, der szelger kaffekrus med en bestemt storybys ”look
& feel”, et andet er Henrik Vibskov, der arbejder med ud-
stoppede salamier, som szelges til fordel for P1.G. Disse
salamier lever videre hos kunderne, der skaber nye ople-
velser med dem. P.I.G star for (P)ractical (I)ntelligent (G)
enius og er en fond, der stotter kreative talenter (Henrik
Vibskov, 2020).

LYT

At lytte til kunderne kommer man aldrig galt afsted med.
Mgdet i det fysiske rum giver en unik mulighed for at fa
et forstehandsindtryk af, hvordan deltagerne reagerer og
interagerer med ens brand. Det kan ske bade som obser-
vationer, men ogsaé i dialog eller som konkrete interviews.

Vigtigt er at veere aben, overfor hvad du som brandowner
ser og hearer, og gribe muligheden for at justere ind og
tilpasse hver dag.

Underkend ikke personalet som en vigtig kilde til infor-
mation. De er sa at sige i frontlinjen og er direkte vidner
til deltagernes interaktion med konceptet i dagligdagen.
Veer sikker pa at have en kontinuerlig dialog med brandets
ambassaderer pa gulvet, og opszet eventuelt et system
for jeevnlig afrapportering.

TILPAS

Lebende tilpasning vil altid veere nedvendig. Skal man
planlzegge alt pa forhand, vil man aldrig udkomme. Der-
for tryk pa startknappen — kom i gang og juster ind lo-
bende, alt efter hvad du ser og oplever af reaktioner hos
deltagerne.

66

You not only get those who
actually attend the event, but also
those who see it online, who share
it and who were inspired by your
event, whether they physically
attended or not.

Marketing specialist Brittney Botelho, Staedtler

Staedtler inviterer til World Kids Colouring day

31

PR foto



DEAL-MODELLEN - LAER

LAR

| LAER-fasen, skal der felges op pa malseetninger og re-
flekteres over den udvikling, brandet har veeret igennem.
Afgerende er, at man far fulgt op pa og leerer af de ak-
tiviteter, man har eksekveret pd, og at man far justeret
ind i forhold til sit brand. LAER-fasen er i lige sa hgj grad
startskuddet pa nye aktiviteter. Det er her, man bliver klo-
gere gennem refleksion og opfelgning. Brands og deres
deltagere er i konstant udvikling med omverdenen og de
oplevelser, de skaber og er en del af.

Vi anbefaler, at man som minimum ser naermere pa fire
veesentlige omrader ndr man skal leere og reflektere:
1. Identitet, 2. Kultur, 3. Relation og 4. ROE (Return on
Experience).

IDENTITET

Identitet handler om den faelles betydning af, hvad bran-
dingen i det fysiske rum har gjort ved virksomheden selv.
Er vores egenopfattelse blevet forandret? Har vores med-
arbejdere faet en anden og maske steerkere tilknytning?
Er de blevet mere stolte? Mere engagerede? Eller har
aktiviteten tveertimod faet medarbejderne til at fole sig
fremmedgjorte overfor virksomheden? Fgler medarbej-

derne, at aktiviteten afviger fra de veerdier, de selv knytter
til brandet, risikerer man et sakaldt brand Gap, der er ska-
dende for virksomheden, og som ber tages yderst alvor-
ligt. (Hatch & Schultz, 2008)

Branding i det fysiske rum kan og skal i den grad veere
med til at styrke brandets egen opfattelse. De interne ef-
fekter af de eksterne branding aktiviteter i det fysiske rum
er ekstremt vigtige, da netop medarbejderne er en vigtig
brik i fremadrettede eksekveringer.

For os som brand handler det

om at skabe rum og plads til
contemporary kultur og bruge
vores butik som fysik space midt
inde i byen til at facilitere den.

Senior Art Director, Dennis Petrus Nguyen, Han Kjgbenhavn

Han Kjegbenhavn skaber rum til kultur i byen
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KULTUR

Brands kan veere kulturskabere, lige savel som de kan pa-
virkes af den kultur, de er en del af. Gennem interaktion
og veerdifeellesskab med deltagerne kan der tappes ind i
eller skabes nye kulturfeelleskaber. Denne dimension kan
veere sveer at male pd men skal i hgjere grad observeres
og identificeres. Kultur bestar af en samling af myter, ritu-
aler, veerdinormer og tro, som er fremherskende blandt en
storre eller mindre gruppe af mennesker. Et eksempel pa
et brand, der bade har skabt, og som skabes af, en steerk
kultur, er Lacoste, som er steerkt forbundet med Tennis og
den kultur, som eksisterer omkring sporten (Batat, 2019).

Kulturen, som bade brand og deltager er en del af, pavirkes
hele tiden af den tid, vi lever i. Lige nu er der en stor pavirk-
ning fra COVID-19, og nogle centrale trends og stemninger
dominerer. F.eks. folelsen af at g& fra at veere i kontrol til
ikke at kunne kontrollere alt, fra individualisme til feelles-
skab, fra overflod til forbrug med omtanke, fra helte i pop-
kulturen til hverdagshelte osv. De kulturelle sendringer er
med til at pavirke, hvordan brandet defineres (PwC, 2020).

Eksempel pa brands, der tapper ind i en trend, er Narrebro
Bryghus, nér de arrangerer Beer-Yoga eller Mikkeller, der
faciliterer en lgbeklub. Sa tapper de ind i en essentiel
stramning under megatrenden sundhed, der handler om,
at sundhed er meget mere end kost og motion. Sundhed
er ogsa rummelighed og feellesskab og plads til det, der
er mindre sundt som f.eks. ol. Sundhed handler om ba-
lance, og om at der skal veere plads til at nyde. Et andet
eksempel er, nar IKEA inviterer ind i "Home of Tomorrow”.
Et nyt butikskoncept, der er designet til kunder, der onsker
at leve en nul-spilds livsstil. Her kan kunderne fa inspira-
tion til at give hverdagsaffald nyt liv, som f.eks. hvordan
man bruger kaffegrums som kompost eller laver stearinlys
af kosmetik. Endvidere er der en zone, hvor de kan istand-
saette deres gamle mgabler, og en anden hvor de kan leere at
lave vegetariske retter. (Neira, 2020). Her tapper IKEA ind i
en trenden Beeredygtighed. De er bade inspireret af kultu-
ren omkring trenden, men er samtidig med til at skabe den.
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The retail experience should be
one that feels less like a path to
purchase and more like a first
date that went really, really well.

Muccino & Buchholtz, 2020

RELATION
At skabe en steerk relation vil altid veere et vaesentligt og
endegyldigt mal for branding i det fysiske rum. En staerk

relation er forudsaetningen for loyalitet. Loyalitet bygger pa
en raekke forudsaetninger om at kendskab og tillid er tilste-
de, samt at opfattelse af brandet er positivt (Keller, 2009).

Relationen kan males pa fire forskellige dimensioner:

* Share of Wallet:

Hvor ofte og i hvor hgj grad kebes brand x?

* Share of Heart:

| hvor hgj grad opfattes brand x som noget seerligt?

* Sense of Community:

| hvilken grad feler man, at man har noget til feelles med
andre brugere af brand x?

* Engagement:

I hvilken grad vil man bruge tid pa brand x udover selve
kobs- og brugs-situationen? @nsker man f.eks. at mod-
tage et nyhedsbrev, deltage i arrangementer som brandet
holder, opsgge viden og uddele viden om brandet? Kreere
og dele nyt content?

Séafremt branding i det fysiske rum har veeret en succes, vil
der alt andet lige veere flere personer, der har en staerkere
relation til brandet efter end for.

ROE (RETURN ON EXPERIENCE)

Ingen investeringer uden gkonomiske mal. ROE er lig Re-
turn on Experience. Det handler om at kunne vurdere, om
der er en gkonomisk gevinst ved at gennemfore Branding
i det fysiske rum.

Customer lifetime value er et udbredt mal inden for online
handel. Customer lifetime value deekker over en gennem-
shits kundes vaerdi for virksomheden over tid. En ny kunde,
kan have en stor veerdi for virksomheden, hvis der er en
steerk relation, og kunden derfor kaber meget og igennem
lzengere tid.

Vi foreslar derfor at ROE beregnes som folger:

CUSTOMER LIFETIME VALUE X ANTAL NYE KUNDER
ROE =

INVESTERING | BRANDING I DET FYSISKE RUM

Udfordringen kan ligge i dels at estimere en customer lifeti-
me value og dels at isolere de nye kunder, som er kommet
som folge af den konkrete branding aktivitet i dette fysiske
rum. De fleste online retailere arbejder i dag i forvejen med
begrebet customer lifetime value som udgangspunkt for
deres taktiske markedsfering. Antal nye kunder som falge
af branding aktiviteten kan eventuelt identificeres via enten
opsamling af e-mail adresser og/eller seerlige rabatkoder,
som uddeles til deltagerne i det fysiske rum og efterfalgen-
de gor dem identificerbare i online butikken.
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Generelt har vi aldrig nogensinde kobt
en reklameplads, kan man sige i forhold
til oldschool hvor man kobte sadan
noget, sa derfor ma vi lave noget der er
veerd at tale om, altsa simpelthen veere
kreative pa en anden made.

Henrik Vibskov

En ny epoke er i gang inden for retail og marketing. Frem-
tidens markedsfering er relationel og oplevelsesbaseret. |
det fysiske rum bliver relationer primeere, og transaktioner
sekundaere. Brug af traditionelle medier som annoncer
og Tv-reklamer kommer til at blive nedprioriteret i forhold
til oplevelser i det fysiske rum. Flere af de succesfulde
brands, som vi har talt med, har aldrig brugt en krone pa
traditionel annoncering — men har til gengaeld investeret
massivt i enten de fysiske butikker eller andre oplevelses-
rum, hvor kunderne er géet fra at veere passive modtagere
til at veere aktive deltagere i brandet.

COVID-19 har sat visse begraensninger, nar det geelder
om at skabe oplevelser i det fysiske rum. Fokus er gaet
fra at rore og fole til "touch-free”. Smart teknologi som
VR og AR vil vinde frem i hastig fart (Euromonitor, 2020).
COVID-19 har eendret pa spillereglerne og i den grad sat
strom til de fysiske oplevelser. Det fysiske rum er nu bade
scenen for det fysiske made og kulisen for den digitale
markedsforing.

Uanset om du er retailer med bare en butik, eller en del af
en storre kaede, s skal du i gang nu. | gang med at reteenke
og genopfinde dig selv. De fleste har de seneste par méne-
der haft travlt med en digital transformation. Etableret sig
eller udvidet deres online position. Men det er i det fysiske
rum, at du som retailer og brand kan skabe sgte, lang-
varige og veerdifulde relationer til dine potentielle kunder.

Det er her, du kan skille dig ud fra konkurrenterne. Det er
her, du kan skabe oplevelser, der taler til alle sanserne, og
som er veerd at tale om.

Pa baggrund af interviews med en lang raekke praktikere
og med inspiration fra teorier om branding og oplevelses-
design har vi udviklet DEAL-modellen. DEAL-modellen er
en enkel og intuitiv model, der kan folges som en guide
og en tjekliste, ndr man skal arbejde med branding i det
fysiske rum.

Modellen blev implementeret pd valgfaget "Branding i det
fysiske rum” p& 3. semester pa KEAs uddannelse i Entre-
prengrskab og Design hvor de studerende arbejdede med
modellen og testede den af i praksis i samarbejde med virk-
somhederne Barons, Yogamood, CamCam Copenhagen,
Lampemesteren, Son of a Tailor, samt EDIE. Alle virk-
somheder, der i dag primeert markedsferer og seelger de-
res produkter online, men péa forskellig vis arbejder med
branding i det fysiske rum.

Vi haber, vi med denne artikel har kunnet vaere med til at
inspirere retailere og brands til deres arbejde med bran-
ding i det fysiske rum og til at skabe oplevelser, som er
veerd at tale om.

Er du interesseret i at hare mere, sa er du meget velkom-
men til at kontakte os pa beor@kea.dk eller sovi@kea.dk.

Hos Henrik Vibskov skabes museumslignende WOW-oplevelser, gennem farver og aestetik
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