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00-talets sista ar handlar om ménga
sma saker och om en enda stor
man.

Sméamonopol ar teknikforetagens
nya afférsstrategi. Och sma upp-
levelser hjélper oss att hélla tristes-
sen stingen.

Den nye store frélsaren kommer
att radda oss ifran finans- och
klimatkriserna.

DI Weekend och Sveriges
Reklamf6rbunds trendpanel
spanar in det nya aret.
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KOMMUNIKATION,
OCH MARKNADSFORING

Det handlar inte si mycket om fyra minuter 1anga
turistresor i rymden eller lerbad med doftljus,
egentligen. Upplevelseekonomin visar nu sitt rit-
ta ansikte, den har mer att géra med musik och
blinkande neon i livsmedelsbutiken.

”Vi har en kinsla av att vi r6r oss uppét
i MAsLows behovspyramid, fast egentligen hand-
lar det bara om att vi gér pa Harrods i stéllet for
pa NK. Jag var precis i New York och det slog mig
att jag gick och tittade pé precis samma grejer
dir som hemma. Jag tinkte *vad trakigt, men jag
ar i alla fall pA Manhattan’”, siger JENS NORDFALT
som forskar pad Handelshogskolan i Stockholm.

Upplevelsernas viktigaste funktion ér att fylla
behovet av variation i en vérld som har blivit allt
tryggare, alltmer forutsdgbar och — som en effekt
av globaliseringen - alltmer likriktad. Vi dker
inte till London for att fa en hisnande upplevelse
utan for att fi omvéxling.

Behovet av variation &r konstant. Nir sortimentet
i gallerior och butiker blir allt trikigare och mer lik-
riktat méste det héinda mer i butiken om vi ska upp-

leva shoppingen som rolig.

Butiks-tv hade sitt stora
genombrott 2008. Ica som an-
nons-plats for tv-reklam &r redan
storre dn TV 3. 2009 blir hyllpratar-
nas 4r: tunna, animerade skyltar som
fingar kundernas uppmérksamhet mer effektivt
n textade plakat och som kan fa en butik att likna
Piccadilly Circus eller Times Square. Hyllpratarna
informerar om produkten och om extrapriser eller
forsoker bara locka till kop, till exempel genom att
visa hur bubblande lisk hills upp i ett glas.

Vanliga pappskyltar blir snabbt till blinda fléckar.
En undersokning visar att kunder som ser skylten
Kravmarkt omedelbart tittar bort utan att reagera.

»Ogat kiinner igen Kravskylten och viljer att tit-
ta bort innan hjarnan fitt meddelande om den.
Det sker alltsd en bortsillning som konsumenter-
na inte ir medvetna om”, séger Jens Nordfalt.

FORVIRRADE KUNDER. Ekotrenden har varit
stark de senaste dren, and4 tar forséljningen av
ekologiska produkter inte fart. Hoga priser och dé-
lig placering i butiken brukar vara forklaringen.
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Men egentligen handlar det om att kunderna ar
forvirrade.

”Konsumenterna behéver inte mer information.
De har for mycket information och vet inte vart de
ska vinda sig”, siger KATARINA GRAFFMAN, vd for
omvirldsanalysforetaget Inculture.

Det spelar ingen roll att konsumenterna vill
gora ndgot for miljon, for de vet inte hur de ska
gora det. Det finns s manga motségelsefulla
budskap. 2009 lamnar producenterna ord som
“ekologiskt” eller “hallbart” ddrhén, och ser till
att hitta de moraliska varderingar som kunderna
ar beredda att tro pa. D& forst kan kunderna vil-
ja att engagera sig emotionellt i foretagets pro-
dukter.

TEKNIK

Iphone och Ipod ar de tva forsta riktigt tydliga ex-
emplen pa produkter som visserligen genererar for-
siljningsintikter men som framfor allt &r en afférs-
kanal for andras forséljning. Iphone-dgarna gar
i praktiken runt med en butik i fickan, Appstore.
Den digitala affaren Appstore, ddr man laddar ned
musik och program, ér alltid bara ndgra knapp-
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tryckningar bort och Apple tjénar i dag mer pengar
pa distribution av tilliggsprodukter &n pa Iphone.

Men édven ickedigitala produkter kan fylla en
funktion som kanaler for andra affarer. Hrdrock-
festivalen Sweden Rock ir den ickedigitala virl-
dens sitt att skapa samma fenomen. De ganska
medel8lders fansen ker pé festivalen en gang per
ar. Resten av dret finns katalogen Sweden Rock,
dar festivaldeltagare kan kopa prylar och dromma
om nista &rs fest. I butikernas egna varumérken,
till exempel Icas miisli, kan ”finare” varumérken
kopa in sig, som exempelvis Sun-Maid russin. Re-
sultatet ar att Sun-Maid séljer mer russin i Sverige
och Icas miisli 8ker sndlskjuts pa det kinda varu-
market.

DAGS ATT DELA MED SIG. Mycket pi internet ar
anvandarproducerat och delas ut gratis. Det dr en
livsstil som har smittat av sig. I Nederlénderna och
Tyskland finns redan butiker som ger bort saker.
Det borjade som vilgorenhet. Nu drivs butikerna
av idealister, ofta som en reaktion mot en huvud-
16s konsumism, som samlar in och delar ut klader
och saker gratis till vem som helst. I Sverige &r
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—_ motsvarigheten klad-
bytardagarna som har tagit
fart, med starkt stod p& internet.

Gratis- och bytesekonomin lever upp i samband
med ldgkonjunkturen.

”Det har varit fascinerande att se hur latt folk
skiftar frin hogkonjunktur till 1agkonjunktur, hur
litt det &r rent mentalt. Krisen tvingar oss att ifré-
gasitta vad som gor oss lyckliga. Kladbytardagar
och second hand-trenden ar kreativa och sunda
reaktioner pa 6verkonsumtion och konsumtions-
leda”, séger Joakim Johansson.

Framover kommer konsumenterna att kréva att
aven storforetagen delar med sig och bidrar pa
samma sitt som privatpersoner gor pa nitet. Ska
ni vara med i vir kultur fir ni ocksd borja
dela med er. Musiksajten Spotify, som borjade tes-
tas forra dret och som lanseras i r, &r ett exempel
p& hur stora skivbolag pa grund av fildelningen
sett sig tvungna att dela med sig gratis av sina
artisters musik i hopp om att hitta alternativa
inkomstkéllor.

”Unga ser ingen skillnad mellan att producera
och att konsumera, de gor inte den uppdel- »
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» ningen. Det raderar ut skillnaden mellan kon-
sument och producent”, siger Katarina Graff-
man.

VAR NYA PLANBOK. Mobiltelefonen tar ett avgs-
rande kliv upp nér den forutom att vara telefon, ka-
lender, surfdator, radio, musikspelare och tv &ven
blir plénbok. Sedan forra ret kan vi anvéinda mo-
biltelefonen for att betala pé bussar, bland annat.
Vi dr redan métta nér det géller telefonen som
upplevelse, nu ar det dags for mobilen att pé allvar
bli var plnbok. Det 4r sista steget pé végen innan
vi har allt samlat i vir mobil”, siger JOAKIM
JOHANSSON frén varumérkesbyrin Spacerabbit.

LIVSSTIL OCH KONSUMTION
Kunniga kunder r ett vixande problem. Det finns
ingen majlighet for dem som stir i handeln att ha
koll pa allt det som expertkonsumenterna vill ha
svar pé.

”Dagens konsumenter dr grymma. De kommer
med tydliga behov och de &r experter pa det beho-
vet”, séiger Joakim Johansson.

Foretagen méste gé at andra hallet. I stéllet for
kundsupport handlar det om anvindarforum dar
kunden kan bidra med sin expertis, bade till foreta-
gets utveckling och till andra kunders fromma. Ett
tidigt exempel dr Apples showroom pé Fifth Avenue
i New York, som mer liknar ett internetkafé &n en
butik och dir de mest hingivna Appleevangelister-
na samlas och l6ser gemensamma problem.

LEVANDE VARUMARKEN. Den vixande handeln
pa nitet tvingar fram provningsbutiker i verkliga
virlden. Snart gér man in i en Clas Ohlson-butik
for att provborra.

”Ju mer vi gér over till digitala grejer, desto
mer kommer vi att lingta efter att fa hélla i saker
och prova pé riktigt. Nitbutiker som inte har
négra fysiska lokaler kommer att tvingas att
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gora nedslag i verkligheten, med tillfilliga vis-
ningsmissor, for att hélla sitt varumérke levan-
de”, sdger Joakim Johansson.

KULTUR OCH SAMHALLE

”I Stockholm &r det blattarna som ar svennar och
svenskarna som ar blattar. Svenskarna ser ut som
négot javla dragg”

Joakim Johansson har varit i Skéne och akt pa-
gatig och citatet kommer frén en ung invandrar-
kille pé tdget som berittade for sina kompisar om
sin resa till Stockholm.

Fororternas tid har kommit. Miljonprogram-
men behover rustas upp. Stockholmsutstéllningen
2010 kommer att ligga i Jdrva, en stadsdel
i nordvéstra Stockholm som expanderar kraftigt.
STAVROSLOUCA, kiind frén tv:s Klass 9A och rektor
pa Rinkebygymnasiet, startar Rinkebyakademien.

”Ungdomar fran fororten har en helt annan
drivkraft &én den helsvenska medelklassungdomen.
Manga siktar pa att g& pa Handels och de vill gar-
na ta dubbla examina. Medelklassungdomarna
funderar snarare 6ver hur de ska fd mer pengar
just nu &n pa utbildning och framtid. De forutsét-
ter att om man vill jobba med tv till exempel, s&
borjar man direkt som producent, inte att man
stegvis ldr sig ett yrke. De svenska ungdomarna ar
curlade och kommer ut frén ett forslappat skol-
system”, sdger Katarina Graffman.

Forortsungdomarna vet att de méste kiimpa for
att ta sig fram. For néringslivet géller det att bor-
ja se ungdomarna frén fororten bide som den bli-
vande arbetskraft de dr och som konsumentgrupp.

”Det hér &r en jéttestor grupp som snart utgor
25 procent av Stockholms befolkning. De &r svens-
ka och de vill etablera sig i samhéllet som alla and-
ra, inte vara stigmatiserade forortsbor. De kommer
att konkurrera ut svenska ungdomar som inte har
samma drivkraft och nyfikenhet pd kunskap”,
séger Katarina Graffman.
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KRAFTTAG FOR MILJON. Hittills har ekotrenden
varit ganska ytlig, ddr miljobilar och lokalprodu-
cerat varit sétt for en medveten medelklass att ut-
mirka sig som snobbar. Nu tas de stora ekono-
miska och politiska krafttagen. Eko blir vuxet.
Scandic Svanenmarker alla sina hotell. 250 bu-
tiker dr redan Svanenmirkta och fler ligger
i startgroparna for 6vergripande miljoméarkning-
ar. Falkoping har blivit ”Slow City” medan Malmo,
Norrkoping och Orebro ér *Fair Trade Cities”.
”Det handlar inte lingre om eko som en fiffig
produktegenskap eller accessoar. Ekotédnkandet
har nétt stadsplaneringsnivé. 2009 blir ett moget
&r med fler, bredare och mer lingsiktiga ekosats-
ningar n tidigare”, séiger Joakim Johansson.

FOREBILDER

Det lilla och det vildigt stora. Det lokala och det
globala. Bloggandet ér en global trend. Bloggaren
dr oftast vildigt lokal. Bloggarna &r 2009 &rs fore-
bilder.

?Alla ménniskor har méjlighet att hitta sin egen
ikon, sin egen hjilte, bland bloggarna. Vi ser upp
till folk som tar stéllning i det lilla och stora per-
spektivet”, siger Katarina Graffman.

Men ibland méste vi lyfta blicken. Och dé ser vi
bara en man.

Ekonomierna skakar i linder 6ver hela vérlden.
Klimatet dallrar som en het sommardag.

Pl6tsligt star han dir, BARACK OBAMA, virldens
maktigaste man, full av 16ften om fordndring. Och
vi hyllar honom. Vi sjunger hans lov. Hans morka
hy édr vér garanti for att den hér gingen ska det bli
bra pa riktigt. Vi skriver kontrakt med en hérskare
utan att friga efter vagvisningar.

”Barack Obama tog stéllning for fordndring. Vi
ser upp till ménniskor som har en stark tro och
som fér oss att tro med honom eller henne. D&
spelar det mindre roll vad det &ar for fordndring
han strévar efter”, sdger Joakim Johansson. i

TREND-
SPANARNA

DI Weekends trendspanar-
grupp tréffades i december
for att utbyta spaningar och
upptécka nya visioner om
2009. | gruppen ingdr, fran
vanster:

JENS NORDFALT, forskare
med inriktning pa konsu-
mentmarknadsforing pa
Handelshogskolani Stock-
holm och rektor fér Detalj-
handelshogskolan.
KATARINA GRAFFMAN,
grundare av och vd fér
Inculture, ett omvarlds-
analysforetag med social-
antropologi som specialitet.
JOAKIM JOHANSSON,
medarbetare i varumarkes-
byran Spacerabbit och
mangarig deltagarei DI
Weekends trendpanel.

SA SPADDE
DE 2008

TRENDPANELENS Spa-
ningar infor 2008 hade en
klar slagsida &t klimathallet.
2008 spaddes blidet ar da
viskulle ga fran medveten-
het om klimathotet till att
gora nagot at det. Viskulle
képa miljbilar och ekolo-
giska klader. Att tacka nej till
flygresar med hanvisning till
koldioxidutslappen skulle bli
enstatusfylld handling.
DENNA NYA kampaglod
forutsags ocksa ge ett upp-
sving for det kollektivistiska
tankandet. 2008 spaddes
bli grasklippar- och bilpoo-
lernas &r, och via internet
skulle vi engagera oss i olika
aktivistgrupper med flyget,
massbilismen och denin-
dustriella kottproduktionen
som huvudfiender.
PANELEN SPADDE &ven
att viistigande grad skulle
&gna oss at hemmabase-
rade sociala aktiviteter som
konserter, konstutstall-
ningar eller matlagning
under ledning av professio-
nella kockar. Kérsang skulle
enligt panelen bli den nya
yogan 2008.
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