Retail presentatie

Groeien door Formule Merk denken

.

Growth® marketing & retail advies www.4growth.nl 16 juli 2011




Inhoud ‘9‘

Growth®

e \isie op retail

e Formule aanpak
e Focus 4Growth
e Wie is 4Growth

16 juli 2011



Visie op retail ‘6‘

Kijken van buiten naar binnen

Growth®

Organisatievorm
e Franchise / vrijwillig filiaalbedrijf ..
e Grootwinkelbedrijf "
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Visie op retail ‘9‘

Van kassa aanslag naar ambassadeur

Growth®

Loyale kianten

Topmeer dan 4 bezoeken p.m.

Groot 3 bezosken p.m.

Middelgroot 2 bezoeken p.m.

Klein 1 bezoek p.m.

Inactieve klanten

Prospects

Suspects

Alle ML huishoudens
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Visie op retail
Multi-channel aanpak voor de zoekende shopper

Growth®

Ontstaan en bewustwording l

van een probleem Zoeken van een oplossing ]

Internet zeer belangrijke
informatie-oriéntatiebron

® 75% van de consument zoekt
naar informatie op internet
voor offline of online aankopen

® Voor 75% is deze oriéntatie
Gevoelens na de koop, doorslaggevend

o . b Evaluatie en :
) ® 50% kt gebruik
e keuze oplossingen inte?nn;f?/oorgiri;l;i/ely;;ijking

Trouwe klant ]

Conversiekansen vergroten

@ Aankoopgedrag wordt steeds meer
gestuurd door online oriéntatie en
prijsvergelijking

@ Vergroot kansen op conversie naar winkel

1-op-1 relaties bouwen
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Visie op retail 'ﬁ

Merkidentiteit voor het binden van klanten

Growth®

eSpecifieke visie en doelstelling
eOnderscheidend vermogen

o\Welke behoefte vervult het merk?

e\Wat is het lange termijn karakter?

eWelk competenties bezit het merk?

eWelke signalen maken het merk herkenbaar?
e\Wat zijn de merkwaarden?

Bron: Kapfererer,2004

Om merken te bouwen definieert een bedrijf een “customer
insight”. Dit is een zin die de klant in het hart raakt.

Het speelt in op één of enkele van de basis behoeften van de
klant.
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Visie op retail ‘9‘

Schillenmodel voor retail formule merkwaarden

Growth®

/ Interne klantwaarden (welk gevoel geeft formule X mij als klant) \

Unieke bewijsvoering/claims Merkpersoonlijkheid
\ Bewijsvoering
Unieke bewijsvoering / claims

Rationeel . . Emotioneel

Propositie

Q(terne klantwaarden (wat vertelt het over mij dat ik klant ben van bij formule X)/s juli 2011




Visie op retail %

Dominante basis behoeften

Growth®

Geluk Angst
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Wy, \ ,wn ¢ ul'\\’v.
o e g2
| e 2009 B oW __

16 juli 2011




Formule aanpak Crowth®
Basis voor ieder retail traject

Model voor geintegreerd Formule Management

Formule ontwikkeling

« trend- en consumer insights

+ conceptontwikkeling

* pilot keuze en bouw

+ evaluatie

+ doorontwikkeling

|

Presentatie en spacemanagement )\

Merk

+ positionering

+ identiteit/DNA formule

+* brandbox

+ logo! huisstijl

+* look & feel / tone of voice

Communicatie strategie
« landelijke
« individueel/lokaal

+ online/social media Reta” Formule * presentatieprincipes en
uitgangspunten
*inventaris
Fysieke winkel + lichtplan

+ Locatie

+ VWO/Vioermeters
+* Pui Product/assortiment

» Entree + category management / trademarketing
+ Styling < * merkenbeleid 0.a. huismerken

» Navigatie Webwinkel * inkoop (condities)

* Inventaris I

* Lay-out Prijsstelling

*Afbouw « prijsstrategie (EDLP- Acties)

* Fysieke service * prijspositionering

+ sales promoties: landelijk/lokaal

* psychologische prijzen

+ Loyalty programma’s

+ insturingsmarge formulefafdelingen

* space management 4
I
B

Logistiek

4

Automatisering

Personeel

+ dienstverleningsconcept
* cultuur

+ organogram

*werkprocessen

+ functies =

«werving/selectie _ Business Intelligence
+ opleidingshuis/MD-trajecten en Formule control

+ formule bedrijfskleding

©4Growth marketing & retail advies
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Retail normatief model

Growth®

Verkochteitems per bon Transactie vioerproductiviteit
(afzet/transacties) (transacties/\VVO)

Aantal klanten/bonnen/transacties

Arbeidsproductiviteit
(Afzet/ Uren)

Bedieningsindex

Gemiddeld bonbedrag
(Transacties/Uren)

Omzet vioerproductiviteit
(Omzetftransacties)

Goederenintensiteit
(Omzet/\VVO)

(Voorraad/\VVQ)

Direct uren winkelvloer Consumentenomzet Voorraad Voorraad

In consumentenprijzen In aantallen

OPWU Omzetsnelheid Prijs
(omzet per gewerkt uur) (Omzet/ivoorraad) {Consumentenverkoopprijs)

BAGrowth marketing & retail advies

16 juli 2011



Focus 4Growth ‘6‘

Retail en trade marketing

Fact based marketing Formule ontwikkeling Digitale marketing

Growth®

Category Management
Account Management

Trade marketing

Ontwikkeling en implementatie: denken en doen I¥Em




Wie is 4Growth ‘6‘

Growth®

Eigenschappen:

* van niets iets maken
» denken en doen

* resultaat gericht

* passie voor retail
 teamspeler

* streven naar groei

Inge Oeseburg

Getrouwd, 2 kinderen

Onafhankelijk allround marketing en retail expert
Sinds eind 2008 eigenaar van 4Growth

12 jaar retail ervaring als marketingonderzoeker,
hoofd formule ontwikkeling en formule manager
C1000

4 jaar advies ervaring bij VODW & IC(S)B

Opleiding: Bedrijfseconoom met specialisatie
commerciéle beleidsvorming (Erasmus
Universiteit Rotterdam)

16 juli 2011



