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Om vi eller konkurrenten far affiren ar en fraga om attraktivitet

Den kommersiella effektiviteten i ett kedjekoncept &r en konsekvens av fyra delar. Vad kunden erbjuds,
av vem, pa vilket sétt och var. | ett kedjeperspektiv ar alla en del av bedémningen fran kundens sida om
hur attraktiv kedjan ar som inkdpskanal i en given situation. Givetvis ar det inte en logisk process i en
bestdmd ordning men andock, varderingen av varfér jag véljer den ena butiken framfor den andra ar en
konsekvens av flera medvetna och omedvetna val och bortval utifran hur vi forhaller oss till alternativen.
Alla delar har en méjlighet att bygga - eller riva attraktiviteten hos kedjans butiker och skall ses som ett
sammanhang.

MORM arbetar med att hjalpa kedjor att optimera och utveckla sina konkurrensfaktorer genom
benchmarking mot hundratals internationella detaljhandelskoncept. Oftast finns redan en l6sning pa en
fragestallning ndgonstans i varlden — det galler bara att leta pa ratt stalle och att vaga agera pa
informationen. Inom retail ar handling skillnaden mellan de som 6nskar och de som &stadkommer
resultat. Och resultaten ar alltid réttvisa, det &r bara forvantningarna som kan vara vitt skilda fran
resultaten p& samma satt som att kartan och verkligheten ibland inte sdger samma sak. | det fallet ar valet
sjalvklart, lita pa verkligheten.




Allas krig mot alla

Idag rader hyperkonkurrens inom detaljhandeln. Nya
konkurrenter dyker upp hela tiden. Dagens detaljister moter 6kad
konkurrens fran alla hall; fran konkurrenter i samma bransch, fran
nya konkurrenter genom branschglidning och frén andra
forsaljningskanaler som alla soker méjligheter till 6kad omsatt-
ning. Det senaste decenniet har mer &n hundra internationella
etableringar ocksa gjort att antalet internationella kedjor och
koncept som kunderna har att valja mellan exploderat. Det
handlar inte langre om att skapa nya marknader, utan att ta nagon
annans omsattning.

Lonsamhetskraven pressar omkostnaderna och satter fokus pa
dagskassan, snarare dn de langsiktiga aktiviteterna. Resultaten
maste komma varje dag, samtidigt som man maste sékra att man
ar attraktiv ocksé imorgon. Det ar ingen l4tt ekvation att fa ihop.
Butiken ter sig allt mer som den viktigaste marknadsférings-
kanalen, och det blir allt vanligare att man kraftigt minskar den
traditionella reklamen.

Det ar det enda stéllet dar man ar ensam med kunden och kan
berdtta sin historia utan konkurrens fran andra aktorer — eller fran
det omtalade bruset”i media. Men fortfarande ar det manga som
inte utnyttjar butikens méjligheter att kommunicera, eller som
talar ett sprak i sin externa marknadsforing och ett helt annat nar
kunden kommer till butiken. I en tid nar resurserna blir allt
knappare ar det ett daligt satt att hushalla med resurser.

MORM hjélper foretag att skapa tillvéxt och I6nsamhet

genom att bli bast pa att utnyttja potentialen i butiken. Genom att
skapa fler bestkare, gora fler besokare till kunder och salja mer
till varje kund. For tillvaxten startar alltid med en enda kund. Det
ar i de sma detaljerna framtiden avgors. P& foljande sidor
presenterar vi vart recept for okad lonsamhet och masterskap pa
morgondagens marknad.




Dagens detaljhandelsvarld

Léagprisaktorerna har vaxt pa bekostnad av den traditionella
detaljhandeln det senaste decenniet. Det galler s& gott som alla
branscher och lander. Skélet &r att de flesta séljer liknande typer
av produkter, fran liknande koncept och under liknande
varumarken. Om erbjudandena ar sa lika att det inte langre gér att
differentiera dem ar det inte konstigt att det blir ett allt stérre
fokus pa pris.

I hela Europa, oavsett bransch kan man se hur lagprisaktérerna
véxer pd bekostnad av den traditionella detaljhandeln, som far allt
svdrare att motivera sin existens. Samtidigt kan man ana hur nagra
duktiga kopman skapar en rorelse bort fran mittfaran, genom att
erbjuda en avsevart béattre kvalitetskéansla, service,
inkdpsupplevelse eller annat som konsumenterna lar sig att
efterfrdga nar marknaden och sortimentet blir allt smalare pa
annat hall.

Vi ser ocksa en tydlig polarisering mellan ”maste-kopen” som ar
situationsstyrda, och de som gérs som en prioriterad aktivitet for
att uppfylla ett visst behov. De forstndmnda skall vara snabbt
avklarade, emedan de senare kan vara en del av en trivsam och
planerad utflykt for familjen. Dessa bada kraftlinjer, & ena sidan
I&gpris kontra premium, och & andra sidan behov kontra situation
praglar idag butiksutvecklingen. Samtidigt ser vi ytterligare ett
kraftfalt—det som polariserar utvecklingen mellan de som fungerar
som motesplatser mellan sina produkter och marknaden och de
som gor butikerna till en forlangning av sina varumarken.




DISTRIBUTIONSFOKUS

SMART BUY

SITUATION

VARUMARKESFOKUS

Distributionsldsningarna kommunicerar inte och skulle kunna
sélja vad som helst for vem som helst. Det enda som talar om i
vilken butik man befinner sig ar skylten ovanfor dérren. De
butikskoncept som har varumarkesfokus ar en férlangning och en
naturlig del av foretagets évriga kommunikation. Allt, personalen,
grafiskt material, inredning, produkter, exponeringstekniker &r en
del av en helhet. En helhet som skapar konkurrenskraft pa en
marknad dar de flesta butiker verkar vara klonade. F6r manga
handlar konceptutveckling om ett gemensamt utseende pa
butikerna. Att skyltar, inredning och kommunikation talar samma
sprak.

Och s langt &r allt val. Men &r de en spegling av vad foretaget
star for eller bara en prydlig lokal? Har finns en skiljelinje mellan
lyckade koncept och rena distributionscentraler.

Konceptutveckling hanger intimt samman med foretagets
varumérke. Ar detta otydligt blir konceptet detsamma.
MORM definierar ordet koncept som:

De regler vi lever efter for att svara upp mot de férvantningar
som skapas i varumarkeskommunikationen.

Vem &r ni och vilka talar er butik med?
P& nastkommande sidor berattar vi om vara idéer om hur man
utvecklar och skapar nya vinnande butikskoncept.

PREMIUM




Var finns mojligheterna?

Allt handlar om att skapa tillvaxt, lonsamhet och konkurrenskraft.
Det bérjar med varje enskild kund och vad han eller hon kénner i
magen och tanker i huvudet nar de méter butiksmiljén. Hander
det nagot? Klickar det till? Blir man berérd? Lar man sig nagot?
Att skapa tydliga koncept handlar om att beréra manniskor. Att
varje enskild besokare skall ha fatt ndgot med sig i tanke, sjal och
hjarta efter sitt besok.

Darfor borjar varje konceptutveckling med fragan:
Vilka ar vi och vad vill vi vara kunder?

Om foretaget redan gjort sitt varumarkesarbete pé annat hall
anvands de insikterna i det fortsatta arbetet, efter man tillsammans
konstaterat vad detta innebar for butiksmiljén.

Problem och Potential Inventering, PPI

PP1 ar MORMs verktyg for att skapa en genomlysning av det
befintliga konceptets styrkor och svagheter. Det anpassas for att
passa det enskilda fallet och den information som redan finns. PPI
svarar pa fragan: Vilka potentialer till férsaljning och I6nsamhet
finns i dagens butiker? PPI dr en process for att jamfora det
befintliga konceptet mot 100-talet internationella detaljhandels-
koncept for att hitta 16sningar pa potentialer och skapa 6kad
forsaljning

I den inledande fasen vander vi pa alla stenar med butiken och
dess besokare i fokus.

Store Performance Review

Ett antal dagar tillbringas i utvalda butiker som studeras utifran
sina kommersiella forutsattningar, bade vad galler hur val det
kommunicerar varumarkets varden, dess formaga att skapa besok
och hur val det formdr att konvertera besokare till kunder.

Problem- och potential
inventering-processen.

I férsta steget inventerar vi fovetagets
ansatser i kommunikation och butik
[fir att se vad féretaget giort hittills.
De olika dtgiivderna delas upp och
[fordelas pikategorierna:

Brilliant Basics:

De unmirkta och hoghlassiga dtgirder
man gor till vardags for att skapa
lonsamber och kundlojaliter.

Compelling Difference:
De verkligt differentierande drgiireler
man vidtar for att skapa en tydlighet

och avstdnd till konkurrenterna.

Changing the Game:
De insatser man gor for att skapa ett
lingsikrigt tidsmonopol och forindra

branschen.




Consumer Insights

Vanligen kompletteras informationen fran SPR med intervjuer
fran besokare i butikerna for att samla de spontana intrycken fran
kritiska omraden. Vid behov gors ocksa fokusgrupper i detta
skede

Problem och potentialinventeringen syftar till att skapa en konkret
och komplett sammanstéllning dver méjliga forbattringsomraden.
Underhela arbetet anvdnds MORMSs egenutvecklade modell for
konceptutveckling, konceptseptagonen och de kritiska
utvecklingsomraden som den avgransar. Néar Problem och
Potential Inventeringen &r fardigstalld redovisas underlag och
iakttagelser i en fullodig rapport jamte en noggrann genomgang.

Exempel pa studerade omraden i Store Performance Review:

* Hur interagerar besokarna med sortimentet och butiksmiljén?
* Hur &r sortimentet strukturerat?

« Ar det l4tt att hitta det man soker?

* Inbjuder butiken till merférséaljning?

« Hur val féljer butiken upp pa sasong och extern
marknadskommunikation?

« Hur styrs kundens uppmarksamhet i butiken?

* Vilka budskap sénder butiken med sin uppbyggnad?

« Ar layouten optimerad for det kundflode som finns?

« Hur utnyttjas heta ytor?

« Hur styrs konceptet och halls samman Gver tiden?

« Hur kan nya idéer och nytt sortiment implementeras i befintlig
16sning?

* Vilka &r utvecklingsmdjligheterna sortimentsmassigt?

anJEwnJe A

Hur vil lever
butiken upp till
dagens och
morgondagens krav
pd kommersiell
standard?




X KONVERTERINGS- ¥ = FORSALINING
— SNITTKOP

TRAFIK

| Store performance Review vérderas butikens mgjlighet att
omvandla bestkare till kunder och att skapa hdga snittkdp.

Retail &r en process dar varje dag, butik, kund och produkt &r en
mojlighet till intdkt. MORM arbetar efter idén att ledningens
uppgift &r att stdndigt optimera varje del i hédndelsekedjan som
leder fram till att forsaljningen sker.

Konceptet maste vérderas pé sin formaga att skapa avslut samt
vilken nivé pa genomsnittskdp som konceptet formar skapa. Detta
skapas & ena sidan genom personlig forséljning, men ocksd genom
den mekaniska forséljning, séljstyrning, produktnéra
kommunikation etc.

Innan man investerar mer kapital i vare sig etablering,
konceptutveckling eller marketing bor de butiksndra aktiviteterna
kartldggas och varderas.

Under processen sker benchmarking mot 100-talet internationella
koncept och exempel pé I6sningsforslag ar en del av leveransen.




De flesta detaljhandelskoncept konkurrensutsatts dagligen av
internationella giganter. Utifran det konstaterande av dagsformen
som gjorts i PP1 &r det dags att ga vidare och definiera ett antal
konkurrensvapen, som tillsammans med bla foretagets renommeé,
produkter och personal ska skapa mojligheter till framtida
intakter.

I skedet efter PPI identifieras Konceptuella Byggstenar, dvs
majliga pusselbitar i ett framtida koncept. Liksom i forra skedet
anvands Konceptseptagonen som referens for vilka omraden som
man skall fokusera pa.

Konceptuella Byggstenar

Konceptuella Byggstenar &r en arbetsprocess som leder fram till
en meny av mdjligheter for att skapa ett nytt och
konkurrenskraftigt koncept — ett antal konkreta idéer och atgarder
for att optimera och utveckla varje enskild del i kedjans butiker.

Under processen anvénds TrendLab, MORMSs samling av
detaljhandels-, konsument- och varumérkestrender som alla &r
med och paverkar framtidens konkurrenssituation. Under
processen tar vi ocksa fasta pa beprévade metoder och tekniker
fran vérldens basta detaljister. MORM har identifierar vilka
aktdrer som kan agera Best Practise pa olika omraden och som vi
hela tiden anvander som benchmarkingobjekt.

Konceptuella Byggstenar ger en trend- och omvérldsvaliderad
verktygslada av olika konkurrensmedel som utgor grunden for det
konkreta arbetet med konceptutvecklingen.

Det samlade resultatet fran processen sammanstalls och
dokumenteras noga.

Konceptuella Byggstenar ger
konkreta tgérder f8r inom féljande
omridden:

Handelsmannaskap: Hur kan
butikerna 14 fler bestkare, gtra fler
besdkare till kunder och sdlja mer till
varje kund?

Living the Brand: Hur kan butiks-
miljgn bli en spegelbild av varu-
mdrkets innersta varden?

Relevanta banbrytande upplevelser:
Hur kan kedjan skapa ett tids-
monopol och férdndra regelboken 18r
branschen?

Konceptuella Bygg-
stenar d@r en process
for att vaska fram de
delar som tillsammans
kan bilda grunden
for framtidens
leonkurrenskraft.




1. Med Problem och Potentialinventeringen som grund skapas fokusomraden for
forbattring och differentiering.

PPI

2. Genom att féra samman kedjans PPI

med aktuella trender, Best Practice och
konkurrenter skapas ett ramverk for att hitta
nya arbetssétt och differentieringsfaktorer.

Detta samtidigt som man sékrar att den dagliga TrendLab —> Konceptet « Konkurrenter
forsaljningen forbattras genom att butiksmiljon
anpassas efter kundernas behov och 6nskemal.
Under arbetet anvénds hela MORMs verktygs-

ldda av case och modeller. Practise

=)
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3. Resultatet blir ett antal konkreta atgarder och rekommendationer som kan anvandas
for att optimera befintligt koncept och som en komplett grund for fortsatt utveckling.




med en bra analys och konkreta idéer som grund kan sedan
arbetet med att visualisera de olika delarna i konceptet och steg
for steg fatta beslut om den slutgiltiga utformningen och utseendet
pa butiken, ur saval kund- som personalperspektiv.

| detta skede, dar arbetet gar ut pa att ta fram en konkret
konceptplattform, vaxer projektgruppen med extern arkitekt
och/eller inredarkompetens for att bidra med att skapa en tydlig
utformning av butiken.

Hér sker medvetna och dedikerade val och bortval utefter de
ramar som Konceptuella Byggstenar rekommenderat. Orden och
forebilderna smalter samman till en synlig och konkret verklighet.
Val av inredning, golv och vaggmaterial, ljusséttning och 6vriga
element som bildar en fond for konceptet véljs sa att de gar hand i
hand med de konkreta behoven.

En fardig typlayout definieras dar man faststaller ordningsféljd pa
sa valsortiment som instore-medier. Instore-medier ar
véldefinierade omraden i butiken som bidrar till att regissera den
upplevelse, de tankar och k&nslor som vi vill kommunicera.

Instore-medier utvecklas som en del av denna process och
visualiseras tillsammans med 6vriga delar. Hela arbetet sker i ett
nara samarbete mellan MORM och uppdragsgivaren, med
eventuellt ytterligare tillskott av extern kompetens.

Konceptplattformen &r det kombinerade resultatet av PPl och
Konceptuella Byggstenar, tillsammans med de medvetna val och
bortval som gjorts for att mejsla fram konceptets
konkurrensprofil. Genom ett noggrant forarbete med férankring i
den utveckling som sker pa detaljhandelsomradet, och med
lardom av de succéer och misslyckanden pa omradet som gjorts
skapas en bra grund for kommande framgangar.

Tillsammans med uppdragsgivaren dokumenteras arbetet i en
komplett beskrivning av konceptet och dess innehall.

Layoutens framsta uppgifter ar att mdjliggéra en
effektiv drift SAMTIDIGT som den skapar heta ytor
OCH speglar varumirkesinnehallet. Faktorer man
mdste ta hdnsyn till 3r t ex:

+  Butikens storlek

*  Vilken gmd av styrning av kundfadet som dr |a'im|:-ligr.

*  Ivilken ordning kunden ska méta sortimentet

+ 1 vilken grad man vill siljstyra

+  Hur stor del av sortimentet som iir fast under dret

+  Hur marknadsforing skall filjas upp i butiken

*  Vilka hinsyn som miste ras till logistik och varupifyllnad.
»  Onskar visuelle ineryck

*  Vilka kommunikativa mél butiken har

+  Hur kundens kipprocessgir till. Hur képer/viljer kunden?

*  Hur bemanningen skall férdelas

Konceptplattformen innehaller

en framtidssdkrad butikslés-

ning med:

*« En total beskrivning dver
konceptets struktur

« Komplett typlayoutatt
anpassas till valfri lokal

* Definierade instoremedier

* Produktndra kommunika-
tionskoncept

« Grafiska riktlinjer
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