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Att framtidssakra
den fysiska butiken
via nya butiksformat

En viktig del av utvecklingen av den fysiska butiken &r nya koncept,
bade som ett s&tt att spegla den digitala utvecklingen (med
omnikanal som ambition) men ocksa som ett satt att spegla en
forandrad vérld dar nya konsumentbehov etcetera spelar en
viktig roll. Men klarar sig nya format om inte ocksa sattet att
utvardera dem foréndras? Den traditionella utvarderingen
med forsaljning som bas behdver kompletteras, men med
vad? Detta ar fokus i ett forskningsprojekt om nya fysiska

butiksformat och hur dessa kan utvarderas.

Projektet syftar till en mera &ndamalsenlig
utvardering av nya fysiska butiksformat dar en
viktig dimension inte bara &r forsaljning utan ocksa
att na nya kundgrupper, bygga varumarke och
vara narvarande vid fler led i kundresan.

Studien bygger pa en fallstudie (lkeas nya butiks-
format, planeringsstudie och citystore) med
datainsamling fran savél konsumenter som
foretagsrepresentanter (i det senare fallet dver
en fyraarsperiod).

Nedan tar vi projektets forskningsfragor som
utgangspunkt fér sammanfattning och slutsatser.

Vilka typer av KPl anvénds idag fér utvardering av
traditionella butiker — och f6r nya format? Vad finns
det fér problem med dessa sétt att utvardera?

Vad finns det fér méjligheter?

Det som anvands ar enkla, valkdnda matt som
forsaljning per kvadratmeter etcetera. Detta galler
fér gamla butiksformat som nya butiksformat

(dar inte alla produkter finns tillgangliga i det
sortimentet). Samtidigt ser vi att man tittar pa och
anvander andra matt for att utvardera; kundmatt

(tillfredsstallelse
etcetera) marknads-
matt (marknadsandelar, vilka

kunder nar vi etcetera). Problemen med existe-
rande, enkla matt ar att de ignorerar de bredare
effekter icke enbart férséljningsbaserade butiks-
format har pa tillgénglighet, kundresa etcetera.

Hur arbetar detaljhandelsféretag med att utveckla
nya KPI fér andra format dér férséljiningsutveckling
inte &r det centrala? Vad &r det man séker fanga upp
och méta nér det géller att utvérdera nya format?
Det finns en insikt om att man behdver jobba med
andra matt men man drar sig for den komplexitet
som det skapar. Nar man arbetar bredare landar
man anda ofta i de traditionella matten som
styrande. Att bredda sin utvédrdering dr inget nytti
vare sig teorin eller praktiken. Balanserad styrning
ar vélkant men séllan implementerat.

Vad behdver nya KPIl innehélla och ta hdnsyn till
for att vara relevanta i den nya vardag som detalj-
handeln befinner sig i?

Vi ser tre dimensioner: 1) funktionella interaktioner
a ena sidan och a andra sidan upplevelse- >
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baserade sadana. 2) det enkla képet/bestall-
ningen & ena sidan och & andra sidan flera kund-
resor. Slutligen kan kundinteraktionen handla
om 3) att man besdker — fysiskt eller digitalt — en
plats/enhet, men det kan lika gérna (beaktande
tidsdimensionen) handla om flera besék pa

flera olika — fysiska och digitala — enheter. Har
kan olika typer av utvarderingsmatt skapas, till
exempel "Fick du hjalp med det du kom hit fér?”
(nuvarande besok, en kanal, funktionell interak-
tion) eller "I vilken utstréckning har XS varit en
inspirationskalla i din strdvan att skapa ett bra
hem?” (upplevelse, dver en konsumtionsresa,
omnikanal). Exakt vilka matt man anvander beror
pa syfte och vad man vill utvérdera.

Hur ser kunder péd gamla och nya butiksformat
inom handeln? Vad tillfér nya butiksformat

fér kunden? Hur ser kunder pa detaljhandels-
féretag som utvecklar och driver nya butiksformat
parallellt med gamla format? Positivt? Negativt?
Konsumenterna har ingen enhetlig bild av vare
sig gamla eller nya butiksformat. Det traditionella
varuhuset ar en destination dar planerade och
storre inkoép gors. Besdk i mindre butiker ar ofta
mer spontana. For vissa konsumenter skapar nya
butikskoncept osdkerhet eftersom man inte &r
fértrogen med det nya — men det nya ses ocksa

som mera bekvamt och tidseffektivt (och storre
butiker som odverblickbara och éverbefolkade
med kunder). Kénslor som uppstar kan handla
om ordning och kaos men ocksa en énskan om
méansklig kontakt och digital interaktion. Nya
format ger en storre frihet och valméjligheter.
Detta ar viktigt i utvecklingen av detaljhandeln,
inte minst mot bakgrund av dagens komplicerade
konsumentresor dar anpassningar till kunden ar
centralt. De nya butiksformat som studerats &r
kopplade till varden som kunder kan férvantas
fa utiinteraktionen med olika saker i en fysisk
butik (till exempel hedonistiska, utilitaristiska
och sociala vérden). Dessa egenskaper bidrar
till vardeskapande pa manga satt dar butiks-
egenskaper uppfattas och utvarderas pa olika
satt i olika format (till exempel sortiment,
layout, service). Tillganglighet &r ett centralt
tema men inte ett entydigt begrepp. Storleken
pa staden paverkar till exempel upplevd
tillganglighet, liksom narheten till alternativ.
Kopplat till kundresor kompletterar, snarare an
ersatter, nya format den traditionella butiken.
Nya format anvands ofta (men inte bara) som
en inspirationsplats, medan det traditionella
varuhuset fortfarande fungerar som ett
allomfattande utrymme for att ga fran plan

till handling. |
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