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Helpen bij groeien door denken en doen ‘9‘ Growth®
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Denken: . —<- 3

- Strategischedrajecten aan de‘haadswan modellen’

- Klant- en coneusrentie onderzoek N
* Retail co-creatie met\WinkelSafari's
. Ontwikkelen Sales Plannen Retail en F CG’s

* Interim retail marketlrig manager
g\ e Interim consumer insight mana
w Im prOJectIelder retail ontwi

eling
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Denken: retail formule model

Merk
* positionering

* [dentiteit/DNA formule

* brandbox

* logo/ huisstijl

* look & feel / tone of voice

Communicatie strategie
« landelijke

* individueel/lokaal .

« online/social media Reta || Fo rmu I e
Fysieke winkel
* Locatie
* VWONIloermeters
* Pui
* Entree
Latyling)) Webwinkel
* Navigatie
* Inventaris
* Lay-out

4 ‘ » Afbouw
- ‘ | * Fysieke service
Y Personeel
+ dienstverieningsconcept
- * cultuur

* organogram
- « werkprocessen

« functies

* werving/selectie
+ opleidingshuis/MD-trajecten
* formule bedrijfskleding

Growth®

Formule ontwikkeling

* trend- en consumer insights

« conceptontwikkeling
+ pilot keuze en bouw
+ evaluatie

+ doorontwikkeling

Presentatie en spacemanagement

* presentatieprincipesen
uitgangspunten

* inventaris

« lichtplan

* space management

Product/assortiment

+ category management / trademarketing
*merkenbeleid 0.a. huismerken

+ inkoop (condities)

Prijsstelling

* prijsstrategie (EDLP- Acties)

* prijspositionering

+ sales promoties: landelijk/lokaal

* psychologische prijzen

* Loyalty programma’s

+ insturingsmarge formule/afdelingen
Tz

Business Intelligence
en Formule control



Denken: schillenmodel retail merkwaarden %

Growth®

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

Unieke bewijsvoering/claims Merkpersoonlijkheid

\ Bewijsvoering
Unieke bewijsvoering / claims

Rationeel Emotioneel

Propositie

Externe klantwaarden
(wat vertelt het over mij dat ik klant ben bij formule X)
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Denken: retail winkelvloer norm model ‘9‘
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Denken: retail bibliotheek norm model

Growth®
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Doen: Lokale winkelonderzoeken

Growth®

WinkelPrestatieOnderzoek

* VVoor verbetertrajecten op centraal en lokaalniveau
* VVoor eigen concurrentie analyses voor (kleinere) retail ketens
* VVoor en interne winkelcompetities
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» Voor Strategische analyses ten behoeve van prioriteiten marketingplan

Lovebrand model Retailer X

Actief
monitoren

Merkwa

srden essentisel voor primaire Klanten

. Bijverbetering stijgt de loyaliteit nog sterker,

Prioritedterumatrix retasd meriow s den
(perceple onderzosk

Passief Primaire klanten Overige klanten

monitoren

st g e prims

e Mo per merh s

- °

KlantenHerkomstOnderzoek

* VVoor inzicht in herkomst van de klanten

* VVoor optimalisatie folderverspreidingsgebied
* VVoor inzicht in overlappende marktgebieden
* VVoor inzicht in marktaandeel vestigingspunt

Bij onderzoeken werkt 4Growth samen met
marktonderzoeksbureau’s, die zij in overleg
met de opdrachtgever op basis van prijs-
kwaliteit selecteert.




Doen: Retail co-creatie met WinkelSafari’s ‘6‘

Growth®

- Wanneer WinkelSafari’s?

Voor wie?

* Alle retail formules in food
non food

* De grotere zelfstandige
ondernemers

Rapport leest als stripboek
* Klanten leggen hun winkel-
beleving vast met foto’s
* Foto’s vormen de basis
voor de groepdiscussies

Door een pragmatische insteek
houden we de kosten per
vestigingspunt zo laag mogelijk,
zonder dat dit ten koste van de
kwaliteit gaat.




Doen: Interim management ‘9‘
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Doen: sparren met eigen retail communities%
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Growth?® nametng & retail aovies

www.4growth.nl/blog/ /
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Weel wat de shopper ziet
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Even voorstellen ‘6‘

Growth®

e Inge Oeseburg (1968)
e Getrouwd, 2 kinderen
¢ Onafhankelijk allround marketi
e Sinds eind 2008 eigenaar van

e 12 jaar retail ervaring als mag
formule ontwikkeling e

e 4 jaar advies ervaring

Eigenschappen:
g _streeft naar grqei ° Opleiding : Bed rijfsec
el dericht commerciéle beleidsv
* zoekt energie

» combineert denken & doen

* is teamspeler

Contact:

4Growth marketing & retail advies

Inge Oeseburg, Lamoen 8, 3763 ZS Soest

M: 77 20, E: inge.oeseburg@4growth.nl, www.4growth.nl
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