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Detailbranchens 4 store
paradokser

Den aendrede forbrugeradfeerd har ikke
kun negative konsekvenser for den
enkelte butiksejer. Samfundet og selv

de store netbutikker bliver ogsa berart i
negativ forstand, nar de lokale butikker
ma lukke, og pengene ofte forsvinder helt
ud af landet.

Preemissen, der afgar
betingelserne

Konkurrencen er hard, nar landets lokale
butikker skal konkurrere mod de mange
internetbaserede kaeder om at kunne give
kunderne varen til den bedste pris.

Lesningen findes i
detailformlen

Med udgangspunkt i formlen "Tilgeenge-
lighed, pris samt levering og service” kan
de sma lokale forretninger tage kampen
op mod de store spillere p4 markedet.

Hvem kan blive en del
af gkosystemet

Alle kan blive en del af gkosystemt. Dette
geelder butiksindehaveren med en are-
lang tradition sdvel som iveerksaetteren,
der netop har &bnet sin butik.

Kunderne ledes tilbage til
de lokale butikker

Selvom varen ikke er pa lager i den
enkelte butik, findes den med stor sand-
synlighed i gkosystemet. @kosystemet
sikrer dermed fastholdelse af kunden i det
lokale miljg.

Ga-hjem-mgader
0g mini-seminarer

Fa en dybere forstaelse for principperne
bag gkosystemet og bliv klzedt pa til at
kunne tage kampen op mod de store
aktgrer pd markedet.
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Den traditionelle butikskultur er under pres

Alle taler om elefanten
| rummet, men ingen kan
lase den gordiske knude

Og alt imens ma flere og flere lokale butik-
ker dreje ngglen om, mens de, der holder
ud, ma opleve, at veerdien af deres livs-

veerk bliver mindre og mindre veerd og

samtidig svarere og sveaerere at finansiere.

Det er derfor p& sin plads at sige, at det for gjeblikket ger rigtig ondt pa
seerligt dem, der har baseret deres indtjening og opsparing pa at drive
en detailforretning med alt det, det matte indebaere. Men ud fra flere
betragtninger rammer det ikke kun butiksejerne, men ogsa kunderne og
lokalomraderne.

Findes der en lgsning, og hvordan handterer man denne problemstilling
i en verden, hvor udviklingen gar hurtigere end nogensinde med krav om
omstilling p& omstilling?

Der er faktisk en lgsning, men...

Eller rettere, der er mange lgsninger. Vi kommer i dette magasin med et
kvalificeret bud pa en af de modeller, man kan vaelge at basere det dan-
ske butikslivs fremtid og udvikling p&. Men der er et men, et stort men.

Nogen siger, at mursten
og martel er dgd, nar man
taler om detailbranchen,
men helt sa enkelt og

ligetil er det ikke

Vi kigger ogsa pa nogle af de opfattelser, som
rigtigt eller forkert, pavirker situationen for den
lokale butiksejer

Det vil blive en meget sveer opgave. For hvis det skal kunne lykkes, s&

er det ikke kun ngdvendigt for den enkelte butiksejer at sluge en kamel,
men naermere den omtalte elefant, idet den enkelte butiksejer skal blive
en lille del af et stort feellesskab, et omfattende gkosystem. Det kommer vi
neermere ind pa.

77 Omstillingsparathed og vilje
til samarbejde er ngglen til et
beeredygtigt forretningsgrundlag
for det lokale butiksliv.

Problemerne i detailbranchen er opstéet pa
basis af de store paradigmeskift, vi oplever i
disse ar, og hvad forbrugernes adfzerdsaen-
dring ger ved os bade som enkeltpersoner
og som samfund.

Det handler i hgj grad ogsa om, hvad vi selv
kan ggre ved den negative udvikling, affgdt
af de selvsamme paradigmeskift, der under-
minerer forretningslivet i vores lokalsamfund,
og som stille og roligt skaber et forretnings-
landskab praeget af tomme butikker, tab af
skattekroner og mistet veerdi, ikke kun lokalt,
men ogsa som land samlet set.

Lad os sla det fast, mursten og martel
eller Brick & Mortar er ikke dad.

Reelt set er det noget pjat, at de lokale butik-
ker har de problemer, de oplever i disse ar.
Producenter og brands vil meget gerne have
deres varer praesenteret i butikker af dygtige
fagfolk, som kan skabe den rigtige stemning
og oplevelse omkring varen.

Teknologien, paradigmet og den deraf fglgende
adfeerdsaendring hos forbrugerne kan reelt ven-
des til de lokale butikkers fordel og ikke alene
stoppe den negative udvikling, men skabe et
helt nyt vaekstgrundlag for de lokale butikker.

| dag tillader vi alle, uden undtagelse, nogle fa
virksomheder at skabe kaempe forretningsdy-
nastier, hvor alt gares til en forretning. Selv ved
reklamationer eller n&r du har behov for service
0g support, er det ofte gjort til en hel industri.
Ikke, at der er noget galt i at tiene penge og
skabe veerdier. Tvaertimod, men det kan ggres
bedre og langt mere intelligent, end tilfaeldet er
i dag, s& man ikke bare dreener folks lommer
og sender pengene ud af lokalsamfundet eller
maske endda helt ud af landet.

Lees her i magasinet om en mulig tilgang, der
kan danne grundlaget for, at selv helt sma
butikker kan ggre sig gaeldende og konkurrere
p& markedsmeessige Vvilkar, hvor forholdene
med en intelligent tilgang er udlignet og dermed
kan danne grundlag for en opblomstring af det
lokale butiksliv.

77 Malet med magasinet og denne indsats
er at skabe en debat mellem butikslivet
i lokalomraderne landet over i forsgget
pa at skabe et hensigtsmeaessigt og
beeredygtigt forretningsgrundlag for de

lokale butikker.

Ligeledes oplever vi, at dynamikken omkring
forbrugeroplevelsen er baseret pa besgg i
butikker for at se og prgve varen og samtidig
fa en god radgivning omkring og introduktion
til varen. Og ikke mindst have adgang til

et hgijt serviceniveau, hvis der skulle veere
problemer og reklamationer.

Service er dbenbart ikke vigtigt for kun-
den, altsa, fer man far brug for den.

Det kan derfor konstateres, at kunden gar
mere op i, at prisen er s& lav som mulig end
den gode service og kvaliteten i forretnings-
grundlaget. Men det behgver man ikke
acceptere. Man kan ggre noget ved det. Og
der er brugbare Igsninger.

Passivitet er ogsa en slags reaktion. Bare
ikke den rigtige.

Man kan derfor sla fast, at fer kunden kan
fa den rigtige vare til den rigtige pris, s kan
man ikke fa kunden i tale og ind i den lokale
butik. De lokale butikker gar bare ikke rigtig
noget ved det.

Ja, det er jo sa ikke helt rigtigt, men ikke no-
get, der gar en forskel og hjeelper de lokale
butikker til det punkt, hvor de kan tiltraekke
og fastholde de lokale kunder, s& de ikke
foretager deres indkab uden for lokalomréa-
det.

Der er mange ting, der skal veere styr pa,
far man vender udviklingen og kan skabe et
bzeredygtigt grundlag.

Det er patide at ryste posen.

Forudsaetningerne skal veere pa plads om-
kring grundlaget, strukturen, processerne og
markedstilgangen. Det nytter ikke bare at sla
op i banen og skyde skylden péa alle mulige
og umulige arsager og faktorer.

Ansvaret ligger hos den enkelte butiksejer i
den lokale detailbranche. Skal der ske noget,
skal det veere nu.

Selvom man méske ikke rigtig synes, at der
er stilhed fagr stormen, s& er det faktisk en
realitet.

Vi giver det lokale butiksliv et indblik
i den skeeve dynamik og det, der
ligger til grund for det forfald, som
det lokale butiksliv er ude for, og
hvad fremtiden har at byde p4, hvis
der altsa er en fremtid...

Paradigmeskiftet har stadig en ting mere
gemt oppe i eermet.

Da man i Danmark er konsekvent fokusere-
de pa billig-billig tilgangen, sa er det sadan,
at de store spillere som amazon.com endnu
ikke for alvor har fokuseret pa det danske
marked. Danmark er som marked blevet
prioriteret ned i forhold til nogle af de gvrige
europeeiske lande, da profitten, de kan hente
her ikke er sa hgj som i de gvrige lande.
Men det er kun et spgrgsmal om tid. Nar de
har tjekket de andre lande af, star Danmark
pa listen, og nar de farst kommer, bliver det
noget, man kan meerke. Der skal reageres,
mens der stadig er tid.
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Det er et paradoks, at mange

butikker degraderes til ufrivillige
pregverum for de mange online shops, P -
som ikke selv investerer | mursten ;
og mgrtel

Der er en klar sammenhang, og det
er et klart paradoks, nar ingen kan
forsta, nar der skeeres ned pa til-
skud til bgrnefamilier og aeldre, ud-
dannelse og infrastruktur i

deres by?

Desveerre sa er avanceret tragikomik det beerende element i dette
paradoks, der ikke kender mage, nar man teenker pa, at det er de
selvsamme mennesker, som sender deres egen gkonomi ud af
deres eget lokalsamfund. Ofte endda til firmaer, som slet ikke horer
hjemme i Danmark.

Er starrelsen den rigtige, og er valget det rigtige. Lokale
butiksejere udnyttes hver dag pa det groveste af tankelgse
kunder og netbutikker.

Det sker hele tiden. En kunde kommer ind og
sperger efter en specifik vare. Prgver forskel-
lige starrelser og vurderer farven. Butikken

giver en god service og vigtig information om

fa den bedste pris. Dermed bliver butikkerne Det er da et paradoks, der vil noget. Arsag
til ufrivillige praverum. og effekt i praksis, men der er tilsyneladende
ingen, som har til hensigt at ggre noget ved
problemet.

Tingene haenger sammen,
men ingen reagerer rigtig pa
det. Trist. Dette lagt sammen

Paradokset i dette er, at de online shops, som
med, at naesten en tredjedel

nyder godt af dette, er med til at underminere

Det ville vaere hylende morsomt, hvis det ikke store keeder og online shops, harer hjemme. af omsaetningen p& netbu- varen. Kunden takker paent og siger, at man - S . .

var for alvoren bag denne fejlopfattelse af den Det kunne veere det gav stof til eftertanke og tikker foretaget af danskere lige skal teenke lidt over det. CIEES ERIE TR, | K97 (il NOEE G & W LEm EiEe 0fa s s, af LTI
ma&de, systemet og samfundet fungerer pd, oy maske ville pavirke dig til at handle med nogen, sker p udenlandske online e (o el o e e terke” ('j“kkir ned, forsvmderfmuggh:dedrlne for,  ne har behov for fysiske butikker!

hvilken indflydelse det har pa udviklingen og som ikke bare har til formal at hente pengene shops, hvilket ikke gar ' ' =5 9 LTI L AT SEE, V2 (O Lo

hjem til ejere, der ikke er lokale eller maske sagen bedre, idet pengene pa internettet og kaber varen, hvor man kan

endda ikke en gang har hjemme i Danmark forsvinder ned i et sort hul
Det lader til, at den danske forbruger helt lukker ' og er pist veek..

ned for den logiske tankegang og abenlyst

ignorerer det faktum, at hvis man sender pen- -
gene vaek, s& kan de ikke komme til gavn pa&
for eksempel det social- og sundhedsmaessige
omréde eller for den sags skyld komme lokal-
omradet tilgode i form af private investeringer.

den tilstand, vi skaber. At dette pa samme tid er bade uetisk og

direkte hul i hovedet vidner udviklingen, hvor
kunder bliver bandlyst pa online shops, fordi
de returnerer alt for mange varer, om. Der
har fornylig veeret skrevet mange artikler i
landsdeekkende dagblade om dette problem,
og en af de bortviste kunder forklarede, at det

PARADOKSER,

D E R A L L E var et stort problem for hende, da der ikke
var nogle butikker i hendes lokalomrade. De
var alle lukkede eller havde slet ikke det, hun

TALER FOR ecte ftr

Hvis du vil vide, hvem du reelt handler hos, s&
undersgg, hvor ejerne, der star bag nogle af de

Mange lokale butikker er fanget
| et paradoks, hvor de skal
investere massivt i bade infra-
struktur og flere medarbejdere
blot for at bevare deres eksiste-

rende position

Samtidig bliver det stadigt svaerere for butiksejere, at skaffe den
nodvendige finansiering, da branchen bliver betragtet som et
hgjrisiko omrade med tvivisom tilbagebetaling pa alt for store

omkostninger.

Hvis den lokale butik vil bevare sin position og
konkurrenceevne, er det ngdvendigt at udvikle
forretningsgrundlaget med eksempelvis en
hjemmeside og online shop.

| de fleste tilfeelde er dette ngdvendigt bare

for at bevare sin eksisterende position og
forretning. Altsa ikke for at ekspandere, men for
at overleve.

Oven i dette, er det oftest sadan, at den enkelte
butiksejer ikke har de forngdne kompetencer
eller indsigt i online handel eller forstar de man-
ge termer sdsom SEO, SEM, Google Adwords

og sa fremdeles. Det vil sige, at de ikke engang
er i stand til at kebe ind pa et tilstraekkeligt
steerkt grundlag og bliver derfor tit ofre for knap
sa dygtige leverandgrer og "eksperter”.

Her er paradokset, at investeringen, som skal
foretages, er direkte relateret og reduceret til
ren overlevelse og ikke udvikling samtidig med,
at de ikke ved, hvad de reelt har behov og
hvilke lgsninger og grundlag, de bgr veelge for
deres nye forretningsgrundlag.

UDVIKLING A
DET: LOKALE
BUTIKSLIV

N POSI

en steerkere oplevelse omkring deres produkter.

Det er desveerre ikke et sjeeldent syn. Man gar
forbi en tom butik med et skilt i dgren, der giver
den triste melding, at butikken er lukket.

Ikke fordi, man manglede plads og er flyttet i
nye og starre lokaler, men fordi endnu en butik
har mattet lade livet i kampen om markedsan-
delene.

Hver gang en butik lukker, forsvinder endnu et
af de lokale samlingspunkter, hvor man kunne
mgde virkelige mennesker, nar man skulle
handle. Nu skal man ikke kun se det i kommer-
ciel sammenheeng, og man skal heller ikke sige,
at sadan er udviklingen. For er det tilfseldet, sa
er det en mere dyster udsigt, der venter alle, nar

den fulde pavirkning af paradigmet rammer os.
Sa kommer selv de starste til at fgle det.

Lige nu, sa er det sddan, at den margin, de
store spillere som amazon.com, kan hente pa
det danske marked er for lille til, at man pa
nuveerende tidspunkt vil ga ind pa det danske
marked. Trods det faktum, at amazon.com ikke
er, at finde pa det danske marked i fuldt flor, er
det stadig en af de starste netbutikker pa det
danske marked.

Der er dermed ikke kun et paradoks, men flere,
nar man betragter situationen fra denne vinkel.

Udviklingen ggr, at der konstant bliver feerre

Producenterne mister
deres fysiske tilstede-
veerelse | markedet,
nar de lokale butikker
lukker. Og det er et
klart paradoks.

Mange brands og producenter ser gerne, at der var flere butikker, ”*Brick & Mortar”, sa der kan skabes

butikker, hvor producenterne kan skabe det
rette univers og platform for deres produkter,
og samtidig er butikslivet i byerne udsat for en
langsom aflivning og vi g@r langsomt, men sik-
kert markedet klar til at blive overtaget af neeste
fase i udviklingen, der domineres af virksom-
heder, som far selv danske giganter til at ligne
sma blebgrn.
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Udfordringerne er mange
for de sma lokale butikker
| kampen for overlevelse

Mine damer og herrer,
det bliver veerre og veerre.

Det kunne lige sa godt have veeret et
ekstranummer i en cirkusforestilling, hvor
butiksejeren med bind for gjnene skal
jonglere en masse opgaver balancerende
pa et meget skarpt knivsaeg.

For det farste skal der veere orden i penalhuset.
Moms skal afstemmes og betales, ligesom der
skal veere styr pa skatten.

Derudover skal man have overblikket over
cash-flowet og likviditeten, sa man hele tiden er
pa den "rigtige” side og ikke lige pludselig laber
ter for penge.

Her er der stor forskel pd, om man har veeret

i gang i mange ar, og ens omkostningsniveau
ikke preesenterer en udfordring, der vil fierne
butikkens forudsaetninger for at skabe et solidt
resultat eller om man skal forrente en investe-
ring, som ggr, at man ikke har seerlig meget
plads at mangvrere pa ud fra en gkonomisk
betragtning.

Oveni alt dette skal der holdes styr p& &bnings-
tider, lukkeloven og eventuelle overenskomster,
s& man altid opfylder alle krav til en forsvarlig
forretningsfarelse.

Nar dette er pa plads, kan butiksejeren tillade
sig at kigge pa de markedsmeessige forhold,
s& man ikke bliver kert af sporet ud fra et rent
operationelt synspunkt. Altsa, s& man lever op
til de forventninger og krav, kunderne har til det

Lidt hardt sagt, er der mange

lokale kunder, der hver dag gar
”the walk of shame”, nar de skal
hente deres pakker og derved
ikke statter det lokale butiksliv.

Dette er en af de mange daglige udfordringer, det lokale
butiksliv har med deres eget lokale kundegrundlag.

at handle med en butik i dagens Danmark. Her
er der tale om de teknologiske faciliteter, som
ger, at man reelt er i stand at gennemfgre en
handel i praksis.

Den teknologiske udvikling ser ikke ud til at fin-
de ro og ende. Der er altid noget nyt, man skal
forholde sig til og have implementeret. Gar man
det ikke, vil det fer eller senere sla igennem
med en negativ effekt for butikken.

SEO, SEM, SoMe, Google AdWords og
OMNI-CHANNEL

Nogle butikker naegter stadig at knytte en
hjemmeside og online shop til deres fysiske
butik, da det er en stor investering, ligesom
de ikke har den rigtige baggrund til at treeffe
de rigtige beslutninger eller maske endda helt
forsta &rsagen.

Andre derimod har kastet sig ud i den omfatten-
de proces, det er at koble en digital tilbygning

i "skyen” til den fysiske butik. Nogle far styr pa
denne nye terminologi, mens andre skal keem-
pe for at fa det til at fungere.

Uanset, hvad det bringer med sig af forstael-
sesmaessige udfordringer, sa er det et faktum,
at dette omrade repraesenterer gkonomiske
investeringer og masser af nye opgaver for
butiksejeren. P& den ene eller anden made skal
disse lgses.

Hertil kommer, at man skal til at tage stilling

til den form, ens butik skal antage, bade i det
fysiske og i det digitale rum, og man skal forsta,
hvordan man bedst omsaetter den nye teknolo-
gi. For trods de mange udfordringer, frembyder
teknologien ogsa nye muligheder for den, der
forstar at omseette og udnytte denne.

Uanset hvad, sa bliver opgaverne flere og
flere

Alle, der ved, hvad det kreever at drive en butik,
ved, at den ene opgave overtager den anden,
ofte overlapper de endda hinanden, og travihe-
den vil ingen ende tage.

Derfor er kravene om at tilfare ny teknologi, nye
processer, arbejdsrutiner og endda kompeten-
cer, man ikke har internt, en advarsel om, hvad
fremtiden byder. Der bliver laengere mellem

pauserne, og den enkelte butiks risiko- og
markedsprofil vil konstant gennemga endringer
og kreeve konstant overvagning, justering og
tilpasning.

Butiksdgd, paradigmeskift, en benhard
konkurrence samt uvisheden om, hvad
fremtiden byder pa

Foruden det stigende antal opgaver er der flere
andre typer opgaver samt nye kommercielle
udfordringer og farer, den enkelte butiksejer
skal forholde sig til.

Situationen pa markedet gar, at den voksen-
de usikkerhed om udviklingen, og hvad den

vil ggre ved butikkens forudseetninger for at
kunne forblive attraktiv for et tilstreekkeligt antal
kunder og derved ogsé have en chance for at
kunne fremkomme med positive resultater pa
bundlinjen.

Faldende niveau ved veerdianseettelse af
butikker

Fakta er, at et stadigt voksende antal butikker
oplever at matte kaste handkleedet i ringen,

mens andre butikker formar at tilpasse sig de
nye forhold.

Derfor vil mange pengeinstitutter og investorer
klassificere detailbranchen for risikabel med,

i bedste fald, en lang tilbagebetalingstid af en
eventuel investering. Dette bevirker, at det
belgb nye butiksejere kan lane savel som be-
tingelserne herfor er steerkt pavirkede af disse
forhold.

Det bevirker, at butiksejere, der gerne vil seelge,
ikke kan hente den veerdi ud, som de havde
gnsket og forestillet sig. Ligeledes skal den
normalisering, der skal foretages af forretnings-
grundlaget, samt de forventninger man matte
have for det fremadrettede potentiale, tage
hgjde for forretningens baeredygtighed.

Kombinationen af disse faktorer gor, at feerre
vil overtage de eksisterende butikker, hvis der
ikke sker en aendring i forudsaetningerne, som
ger det muligt at skabe en positiv, fremadrettet
udvikling for butikkerne.

Den lokale butiksejer har en hektisk
hverdag i et marked med stadig
flere konkurrenter og store udfor-
dringer med en kgberadfeerd, der
kun taenker i pris og ikke i service og
radgivning.

Udover de mange opga-
ver i den daglige drift,
skal de lokale butikker
0gsa keempe mod en
benhard konkurrence
fra webbutikker, store
keeder, butikscentre og
mangel pa loyalitet fra
de lokale kunder.

Og sa er der ogsa lige
udfordringen med at
have adgang til de rig-
tige varer til den rigtige
pris.




Tilgeengelighed, pris, service og levering

TILGANGELIGHED
PRIS
LEVERING

BUTIKSLIVETS 4
MANGLENDE
BRIK

ET SPORGSMAL om
_ SOURCING, STRUKTUR
g OG RAKKEVIDDE

Udbud og efterspgrgsel i praksis, nar det
gor allermest ondt pa det lokale butiksliv
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Nogle butikker Igser denne udfordring ved at
handle med andre butikker, som har kgbt sig
adgang til produktet. Konsekvensen af denne
tilgang er dog, at man som regel aldrig er kon-
kurrencedygtig pa prisen, hvis man skal fglge
sine normale procedurer for prisberegning.

For at man kan konkurrere med de gvrige
spillere pd markedet, er det en forudsaetning,
at man har adgang til produktet. Det skal veere
tilgeengeligt.

Pris

En ting er at have adgang til produktet. Det er
en helt anden ting, om man s& ogsa er konkur-
rencedygtig.

Kan man tilbyde produktet til den pris, der efter-
spgrges i markedet?

Ligesom ved tilgeengeligheden, sa spiller volu-
me, altsd antallet af kgbte produkter ind p& den
pris, man i sidste ende kan saelge varen til.

Ofte har producenten eller distributgren en
volumeopdelt prisliste, der ved hgjere volu-
me udlgser en starre rabat. Ligeledes er der
allerede allokeret en marketingstgtte pr. solgt
produkt, som bliver frigivet til markedsfgringen
af produkterne.

Selvom marketingstatten ikke er tiltaenkt som
en yderligere faktor i prissaetningen af produktet
pa markedet, sker det alligevel meget tit. Er der
to eller flere spillere pa markedet, udlgser det

en kaedereaktion i forhold til en prisjustering af
et bestemt produkt fra den samme producent.
Ved salg til store kaeder forpligter producenten
sig ydermere ofte ogsa til at betale et keedebi-
drag for overhovedet at f& hyldeplads.

Der er regler for denne slags tiltag i markedsfg-
ringsloven, men det er ofte sddan med denne
slags processer, at falsomheden pa prissaet-
ningen er s& hgj, at ingen spillere har rad til at
ignorere en lavere pris fra en konkurrent. Nogle
gange er konkurrencen pa bestemte produkter
s& hard, at nogle spillere spekulerer i de gvrige
bonusser og rabatter, man har adgang til hos
den pageeldende producent eller distributar.

Selvom det ikke altid er i producentens interes-
se, at deres produkter er udsat for en massiv
prisspekulation, s& er det ofte s& store tal, der
er pa spil i de enkelte tilfeelde, at producenten
er tvunget til at acceptere de forskellige de-
tailkaeders og online shops ageren med deres
produkt.

Der er et sted, hvor virkningen for alvor slar
igennem, og det er hos de smé butikker. De har
ingen chancer for at gare sig geeldende, nér
disse situationer udspiller sig.

Levering og service

Hvis man har tilgeengelighed til produktet til den
rigtige pris, s& man er konkurrencedygtig, skal
man sikre, at det operationelle grundlag tillader
en hurtig, overskuelig og gnidningslgs proces

ved bestillingen og leveringen, s& det mod-
svarer kundens forventninger og ikke afviger
negativt fra konkurrenterne.

Igen, spiller betingelser og pris ind, for det er i
denne fase, at man kan risikere at miste kun-

den - nogle gange ikke blot pa den specifikke

ordre, men generelt som kunde, hvis vedkom-
mende har en negativ oplevelse.

Fungerer det hele tilfredsstillende, s& har man
et godt salg og en tilfreds kunde, men ofte nar
de sma butikker slet ikke s langt processen.

77 Giv kunden en arsag til at
handle i butikken. Har man
ikke varen, eller er prisen for
hgj, seelger man ikke noget

Antal

79
Der er en klar sammenheaeng

Overalt i landet kan butikkerne meaerke, at konkurrencen hvert eneste
ar bliver hardere. Nogle mere end andre, og der reageres pa den
negative udvikling, hvilket er meget positivt, men desveerre virker det
| en lang reekke tilfeelde mere som desperate handlinger - at pudse
messinget pa et skib, mens det synker.

Kan man levere det, der efterspgrges til den
rigtige pris - og hurtigt nok - s har man en
chance for at deltage i kampen om markedsan-
dele, uden at blive afskrevet med det samme.

Lad os antage, at man kan matche prisen pa
det, kunden gnsker at kabe. Sa drejer det sig
derneest om at lade kunden vide, at man har
produktet til den rigtige pris, med det ngdvendi-
ge serviceniveau og den rette leveringsevne.

Det skal man ud at ggre i konkurrence med
rigtig mange andre, hvoraf de fleste har meget
starre budgetter, end man selv har.

Her bliver det tydeligt, at blot det at have
produktet ikke er Igsningen i sig selv. Det abner
blot op for en reekke nye krav.

Det er dog ikke udfordringerne om kundernes
opmeerksomhed, vi skal kigge pa. Det var
blot for at understrege, at selv hvis man har
produktet, er det ingen garanti for, at man kan
vinde markedsandele.

Lad os derfor starte ved begyndelsen.

Selvom man gerne vil have adgang til et
produkt, er der en reekke betingelser, man

skal opfylde. Det kan vaere volume fordelt p&
startordrer og den samlede arlige omsaetning.
Ligeledes har nogle producenter ogsa en
reekke preeferencer, som skal opfyldes fagr, man
kan komme i betragtning til at forhandle deres
produkter.

Hvis vi holder os til det rent operationelle, sa
er det volume, alts& det antal produkter, man
gnsker at kabe, som afggr, om man overhove-
det kan f& adgang til produktet.

| disse tider, hvor rigtig mange kaeder og store
online forretninger fokuserer meget pa at kunne
preesentere de lavest mulige priser, er det volu-
me, der er den helt store driver.

Ofte bliver der indgdet betingede handler, hvil-
ket vil sige, at en bestemt aktgr pa markedet far
det, der betegnes som "time-to-market”, hvor
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de qua deres store indkgb vil have produktet
for sig selv i en kortere eller leengere periode.
Dermed vil man ofte veere afskaret fra at have
adgang til dette produkt enten helt eller delvist.

Tilgeengelighed

Udover disse former for begreensninger, sa spil-
ler begrebet MOQ, minimum order quantity, der
er en minimumsordre, ofte ogsa en stor rolle.
Det ggr, at selvom man ved, at man ville kunne
seelge et bestemt antal af produktet, sd er an-
tallet, man skal acceptere ved minimumsordren
for overhovedet at fa adgang til produktet, s&
hgijt, at det udger en reel risiko for, at man ikke
kan seelge alle varer. | stedet risikerer man at
st tilbage med varer pa lageret, som man ikke
kan seelge.

Nar man opererer p& et MOQ niveau, er der
som regel aldrig nogen marketingstatte alloke-
ret til at fa ryddet op i eventuelt antal usolgte
produkter.

mellem volumen og pris, men
der er langt flere faktorer, som
spiller ind. Og dem skal man
ogsa have styr pa.

vare
o

kgbte
enheder

i
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Og desveerre er indsatsen fra branchens ledere

og ’eksperter” ofte ren symptombehandling.

Det vrimler med eksperter, der involverer hele byer med alt lige fra de
forretningsdrivende, deres serviceinstanser, cityforeningerne og
handelsstandsforeningerne samt politikere fra alle flgje.

Hvis det ikke handler om disse eksperters
bekymring for, om der er gratis og tilstraekkelig
med parkeringspladser, s handler det om, at
man skal give kunderne en oplevelse, nar de
handler ind.

Nar de har formuleret et dekret, som alle kan
blive enige om, er naeste skridt ofte, at man
selvfglgelig skal have en app. En app, der kan
guide kunden til den helt rigtige oplevelse, nar
de skal kgbe ind i den by, man har rettet fokus
mod.

Der er ikke noget skadeligt i denne tilgang, og
ofte er det ogsa gavnlige gvelser at gennem-
fare, s& man er mere pa stikkerne i kampen
om kunderne. Men det Igser ikke de reelle
problemer.

Ggr det rigtige rigtigt og de farste ting forst

Som naevnt, er der ingen, som dgr af, at samles
om feelles aktiviteter i det lokale butiksliv.
Tveertimod.

Det Igser bare ikke problemet. Kunden kgber
stadig kun mainstream produkter, de ikke reelt
sparer noget ved pa nettet og bliver ikke loyale
over for det lokale butiksliv. Fer de far en reel
arsag til det.

Derfor er det allervigtigste at give kunderne en
arsag til at agere loyalt og proaktivt omkring
indkgb hos det lokale butiksliv. Det kreever,

at de kan finde det, de sgger lokalt og ikke
behgver at "surfe” pa internettet efter et produkt
ud fra formlen; tilgeengelighed, pris og levering.
Det er den vigtigste opgave og samtidig den
forste opgave, der skal Igses.

Det er meget godt, at man arbejder med det
lokale butikslivs profil og selvopfattelse, men
det nytter ikke noget som helst, hvis man ikke
far lgst den gordiske knude, s& man kan agere
pa en konkurrencedygtig og kommerciel staerk
platform. Desveerre er kunderne svigefulde og
sig selv naermest, nar det geelder om at ggre en
god handel.
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Og derfor er det neesten lige meget, hvad man
gar, fgr man far Igst dette problem.

Alle i butikslivet kigger apatisk p& hinanden,
mens de hver for sig teenker pa, hvad der
skal til for at lgse problemet

Ligesom i foreningslivets verden og professi-
onelt for den sags skyld, er det altid Torden-
skjolds soldater, der i det lokale butiksliv driver
processen og forgaeves praver at treekke de
andre butiksejere med sig i en positiv proces.
Det er ogsa derfor, at de sakaldte "eksperter”,
som alle kommer med velmenende, men dyre
rad, bliver hilst velkommen af de lokale ildsjeele.

Sa er der heldigvis en mere, der engagerer sig i
den ulige kamp, hvor man star meget alene for
at f4 de andre til at forstd, at man skal gare et
eller andet - og ikke bare give op pa forhand.

Et godt rad til de lokale ildsjeele i den nu-
vaerende situation er at tage vare pa deres
egen situation farst

Det er lidt ligesom i en ngdsituation pa flyet,
hvor iltmaskerne dumper ned. Giv dig selv ilt,
far du hjeelper andre.

Far man bliver klar over kernen i problemet og
finder en lgsning, som kan afhjeelpe den nu-
veerende situation, vil det maksimalt blot tilfare
yderligere omkostninger til en allerede udfordret
kassebeholdning.

Vi ved jo godt, hvad problemet er, men vi
kan ikke rigtig finde en lgsning pa problemet

Man kan ikke matche prisniveauet pa internet-
tet, hvis man altsd overhovedet har adgang til
produkterne i farste omgang. Oven i det, s&
bliver kunderne bombarderet med tilbud fra de
mange udbydere, der arbejder ud fra en online

77 Det handler om forstéelse og priori-
tering. Der er kun 24 timer i dggnet
og begreensede midler til rddighed
til sikring af et beeredygtigt og hen-
sigtsmaessigt forretningsgrundlag
for det lokale butiksliv

business platform, eller de store butikscentre
med masser af butikker under tag, hvor man
kan tage hele familien med.

Det er netop det billede, de sakaldte "eksperter”
og de lokale ildsjeele tror, man skal kopiere.
Men det de glemmer er, at butikscentrene pri-
meert er beboet af butikker fra store landsdaek-
kende kaeder. De samme kaeder, man forgaeves
forsgger at tiltraekke til sit eget lokale butiksliv.
Og hvorfor skulle det sa veere en lgsning?

Der skal dykkes dybt for at finde en baere-
dygtig lgsning, som er langtidsholdbar og
hensigtsmeessig

Det er godt at have politikerne med, men det er
ikke deres opgave at finde den kommercielle
model. Hvorvidt man skal bruge "eksperter”,
afheenger af, om de reelt kan bidrage med en
lgsning, der giver mening i forhold til et direkte
kommercielt emne. Alts& noget, som direkte

leder til konkret omsaetning, der ryger i kasse-
apparaterne.

Skal man have kalibreret sigtet, sa det giver
mening for at redde det lokale butiksliv, kigges
der altid ud, men sjeeldent lokalt, hvor kun-
derne, der er forudsaetningen for det lokale
butiksliv befinder sig.

Husk, det rigtige skal ggres rigtigt og de
farste ting ferst. Det handler om forstaelse,
den rette prioritering og fokus.

Det primaere grundlag for en
baeredygtig kultur for detailhandlen

bestar af kun 3 hovedelementer

(detailformlen)

1. TILGANGELIGHED
2. PRIS
3. LEVERING OG SERVICE

Bliv kleedt pa til at kunne
tage kampen op mod den ne-
gative udvikling i den lokale
detailhandel.

For det er faktisk muligt.
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Hvem har varen, og hvad
kan den tilbydes til?

Kombiner dette med et voldsomt stort
marketingbudget, sa giver resten sig selv.
Det er en ubarmhjertig verden.

Lad os lige tage den en gang til

For at kunne seelge en vare skal man som
udgangspunkt have adgang til den. Det er en
forudseetning.

Derneest skal man veere i stand til at kunne
tilbyde varen til en konkurrencedygtig pris. Det
hjeelper.

Sluttelig skal man have et operationelt grund-
lag, der tillader nem adgang og akkvisition samt
levering af varen. S& er det grundleeggende
paplads.

Faktisk er disse tre basale elementer for detail-
branchen s& afggrende, at man kan betragte
det som en grundformel = forudseetningen for at
drive en konkurrence- og beeredygtig forretning.

Detailformlen

Men det er kun den grundlaeggende forudseet-
ning. Med dette pa plads kan man ga i gang
med at skabe den ngdvendige opmaerksomhed
omkring sin butik og varen. Nogle gange kan
man bruge varen/brandet til netop det, men
det er ikke det vigtige. Det vigtige er, at udover
den rigtige vare, s& skal den veere baseret pa
et grundlag, der tillader butikken at tjene noget
pa varen, med mindre den er markedsfaringen,
hvilket ogsa kan give mening. Men sa er det
kun, fordi detailformlen er blevet anvendt pa de
produkter, der skal seelges som fglge af den op-
meerksomhed og interesse, produkterne giver.

Der er ingen free-bees. Alt skal give mening i et
s& konkurrencepreeget eller neermere belastet
marked som detailmarkedet.

Koden skal knaekkes, fgr man kan
etablere et solidt grundlag for udviklin-
gen af et steerkt lokalt butiksliv

Det kan ikke lgses med en lokal app eller en
dyr feelles annoncering efter kunder fra naboby-
erne, sa de kan komme og opleve alle boderne
p& markedet pa parkeringspladsen den farste
lgrdag i maneden? Her skal der hardcore bu-
siness-forstaelse til. Koden kan knaekkes, men
det kraever, at man forstar opgaven og spargs-
malene, da de rigtige svar ikke giver mening,
fer denne forstaelse er etableret.

M a GROUP

Growth. Value. Leadership.

Den voldsomme kgbekraft, som de store spillere i markedet besidder kombineret med
de konstante individuelle udsalg, kampagner og store feelles aktiviteter sdsom Black
Friday, er med til at skabe en umulig situation for den selvsteendige forretningsdriven-
de. | hvert fald som det ser ud lige nu.

e/
= = -4

™
OO 358 5
L Pris
. L Er prisen

konkurrencedygtig?

:l
: @ IIli Logistik

Er det nemt at kabe, og
kan man levere hurtigt?

HVEM HAR RESSOURCERNE LIGE NU?

\
meﬂ\m

ONLINE SHOPS OG

DETAILKADER
INTERNETMARKEDER

SUPERMARKEDER LOKALE
BUTIKKER

Tilgeengelighed
Har man varen fysisk
eller adgang til den?

Internetmarkeder

B (amazon.com, alibaba.
com, ebay.com, wish.
com m.fl.)

Producenter/
brand-owners
(elektronikproducenter,
tajvirksomheder m.fl.)

Detailformlen

Man skal have den rigtige vare til
den rigtige pris og veere i stand til
at mgde markedets krav til salg og

levering.

N&r man kan mgde kriteri-
erne i detailformlen, s& har

man en chance for at gare
sig geeldende i konkurren-
cen, ikke far.

Det lokale butiksliv bliver
mast i volumeprocessen

. Omseettelse af detailformlen i praksis
> e Stordriftsfordele, indkgb og drift

. Massiv reklameovermagt

. Fuld udnyttelse af teknologien og de aktuelle
paradigmer

. Bedre forstdelse for og respons i forhold til
forbrugernes behov

I

DE SELVST NDIG
OG SIMIA LOKALE,
KUNDEORIENTEREDE
BUTIKKER
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Forretningsstruktur: Omni-channel modellen

Opskriften pa et steerkt
forretningsgrundlag er enkel,
men pa samme tid yderst
omfattende og kreevende

Der er nogle butikker i detailbranchen, som
har forstaet at omseette den i praksis, lige-
som de ogsa har et sundt forretningsgrund-

lag og vaekst.

Desveerre er det ikke nok til at kunne sikre det ngdvendige
grundlag, sa man kan sikre en samlet overlevelse af de lokale

forretningsmiljger.

Men det er et positivt udtryk for de muligheder, der ligger
gemt, og det faktum, at det rent faktisk kan lade sig gare.

Den teknologiske udvikling og det paradig-
meskifte, den har medfert, har ikke kun veeret
darligt nyt for det lokale butiksliv.

Der er en raekke butikker, som har taget den
nye teknologi og de nye modeller til sig. Med
god succes.

Desveerre er det ikke nok til at veere repree-
sentativ for detailmarkedet, der overordnet set
stadig lider kraftigt under indflydelsen af den
indvirkning, paradigmet har pa detailmarkedets
forretningsgrundlag.

Men de positive historier om lokale butikker, der
har udviklet sig positivt pa grundlaget af de nye
discipliner i det aktuelle paradigme er med til at
understrege det faktum, at det rent faktisk godt
kan lade sig ggre. Ved at implementere den nye
tilgang i form af Omni-channel modellen i det
oprindelige forretningskoncept, som

bruger de forskellige discipliner i et helstabt,
operationelt og kommercielt grundlag.

i G
g9

SOCIAL MEDIA SOGEMASKINER

Det kraever investering, indsigt og fagli-
ge kompetencer

Hvor mange sma lokale butikker prgver sig lidt
sporadisk frem, s& er forskellen pa de butikker,
der har veeret i stand til at etablere et solidt
forretningsgrundlag med Omni-channel model-
len, at man har valgt at ga all-in og foretage de
ngdvendige investeringer.

Det betyder, at hvis man ikke selv har tileg-
net sig den ngdvendige viden og indsigt i de
forskellige discipliner, s& har man rekrutteret
fagressourcer, som besidder den ngdvendige
ekspertise og de kompetencer, der er afggren-
de for, at man kan omseette et sddant koncept
i praksis.

Det er ogsa arsagen til, at det kun er nogle fa
butikker, som har valgt at implementere koncep-
tet og tilgangen. Det er nemlig de feerreste, der
har ressourcerne og de ngdvendige forudsaet-
ninger - endsige lysten og motivationen.

................ OM N I_cHAN N EL

2 N

CALL CENTER PRINT

e -

MOBIL WEB SITE + ONLINE SHOP
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Men at nogle f& har gjort det og ogsa veeret i
stand til at skabe en beeredygtig forretning, er
vidnesbyrdet om, at man ikke behgver veere
en stor koncern for at f& succes med denne
tilgang.

Dog er det stadig sadan, at denne form for
operationel tilgang skal ggres til et hensigts-
meessigt grundlag, for det er kun grundlaget,
som giver kunden en sgmlgs og sammenheaen-
gende oplevelse, nar vedkommende handler
hos butikken.

Det kommercielle koncept skal danne det
beeredygtige kommercielle grundlag og udggare
motoren, der driver forretningen og giver liv til
Omni-channel modellen.

Hvorfor hedder det OMNI-CHANNEL?

Omni kommer fra latin og betyder alt eller alle

steder. Da man arbejder med kanaler, betyder
det ganske enkelt, at man er i eller har adgang
til alle kanaler.

Der er mange ender, der skal na
sammen og spille perfekt sammen,
men det er den eneste made at
overleve pa som butiksejer pa sigt.

PRODUCENTER/

DISTRIBUTORER I

MOBILE E

SHOP

Man kan godt ggre det komplekst og omfatten-
de, nar man kigger pd Omni-channel modellen,
men det tjener reelt kun de eksperter, som har
specialiseret sig i at seelge radgivningsydelser
om emnet. Har man slet ingen erfaring med
online salg, avancerede logistiklgsninger og
seamless IT-systemer, sa har den professionel-
le rddgivning dog sin berettigelse, da det er en
omfattende model med mange overlappende
omrader.

Men for at give en brugbar introduktion til
modellen kan man koble den operationelle
model vist ovenfor - ogsa kaldt Omni-channel
Commerce - sammen med den kommercielle
model til venstre - ogsa kaldt Omni-channel
Marketing - og grundleeggende kombinere disse
med hinanden i en sammenhaengende model.
Tilsammen udggr det grundlaget for en komplet
og holistisk forretningsmodel.

Desveerre er det sadan, at har man kun fa
ressourcer til radighed eller sagt pa en anden

EGET

OMNICHANNEL
RETAIL SUPPLY CHAIN

LAGER

Vv /7

) &

A"

made, ingen ledige ressourcer til at arbejde
med en full-blown Omni-channel model, s& kan
man tilegne sig nogle af de vigtigste elementer
og forsteerke sit eksisterende grundlag og der-
ved optimere det kommercielle grundlag.

Det kreever dog en vis investering, bade i
forhold til tid og gkonomi. Derfor skal man
hele tiden afveje, om det er umagen veerd, far
man kaster sig ud i en proces med delvist at
implementere Omni-channel konceptet i sin
forretningsmodel.

Alt afheengig af butikken og det, man
arbejder med, skal man serigst over-
veje at foretage investeringen i Om-
ni-channel modellen

Hvis man skal gere sig forhdbninger om ikke
bare at overleve, men ogsa skabe grundlaget
for en butik, der er konkurrencedygtig og som
opbygger veerdi, nar man vil foretage sin exit,
vil Omni-channel tilgangen veere med til at

i

BUTIK

Dette er kun modellen. Man
skal stadig have styr pa
detailformlen med
tilgeengeligheden og
prisen. Altsa kort sagt,
veere konkurrencedygtig.

ONLINE
SHOP

fremtidssikre virksomheden og gge baeredygtig-
heden pa lang sigt.

Uanset hvad, sa er ingen kanalstrategi
0og operationelt grundlag noget veerd,
hvis man ikke har produkterne og er
konkurrencedygtig

Hele situationen med det konkurrence- og
markedsmaessige aspekt spiller ind i den
sammenheaeng. Hvis man ikke kan omseette
detailformlen i praksis, sa spiller resten ikke no-
gen rigtig rolle, hvormed det kan veere skgnne
spildte kreefter, medmindre man befinder sig i et
nichemarked eller skal afszette egen produktion
til partner og/eller slutkunder.

73 Omni-channel modellen giver
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fgrst rigtig mening, nar man
har adgang til de rigtige pro-
dukter til den rigtige pris.



FRA UFRIVILLIGT PROVERUM
TIL EN STARK FAKTOR | DET
UTILGIVENDE DETAILMARKED




SOLGT!: BUTIKSD@D ELLER BUTIKSLIV? M A oo

nnnnnnnnnnnnnnnnnn

| dette tankeeksperiment skal den lokale butik primeaert fokusere pa

sit lokalomrade, hvor der i dag er masser af kunder, som handler pa

Lad OS I ave et I i I I e nettet og/eller karer til store supermarkeder og butikscentre.
tan ke e kS p e r I m e n t Blot nogle af de professionelle faciliteter, som stilles til radighed for alle

lokale butikker og derved giver dem adgang til de fordele, de starste

Hvad ville de Iokaleobutlkker kunne ggre med massiv spillere pa markedet har, er:
kgbekraft baseret pa et real-time, forbundet og dyna-
misk landsdaekkende varelager og en effektiv online * Felles indkeb * Malrettet og effektiv markedsfering
e Adgang til alle brands/produkter ¢ Optimeret markedsfaring over mod lokale
salgsplatform gennem et feelles grundlag af alle lokale - Bedre betingelser for indkab og kunder
- o o o I .
o) risikominimering ¢ Matching af alle store konkurrenter ved
butlkker med fOkUS pa‘ deres eget Iokalomrade ! e Konkurrencedygtige priser i forhold til store sggninger
. konkurrenter e Business Catch & Release ved Defensive
Opna alle de samme fordele som de star- + Revenue-sharing model ved online handel Online Shops
ste spillere i detailbranchen, herunder de . . L
i Ft) huskaed i h  Dynamisk og forbundet varelager * Optimeret logistikstruktur
_S arste varehuskaeder, on me_ Shops og e Adgang til produkter i butikker over hele ¢ Udnyttelse af det samlede lager i alle butik-
internetmarkeder, har. Kombiner det med landet ker - closest source delivers
en lokal tilstedevaerelse, sa kan det ikke «  Mindre risiko for tab pa lager « Bedre priser, betingelser og adgang til
matches af nogen. *  Hagijt serviceniveau for lokale kunder skraeddersyede produkter
» Feelles og optimeret position pa e Feelles infrastruktur og serviceplatform
Vi danskere er nogle reserverede sggemaskiner e ERP/WMS/TMS/CMS
personer med et udpraeget gnske om e Matching af alle store konkurrenter ved * SEO/SEM/ Google Adwords / SoMe
selvsteendighed, frihed og integritet. = s@gninger e IT support / treening / udvikling
Derfor er alle tiltag, hvor man skal vaere sam- * Business Catch & Release ved Defensive Online markedsfaring
men med andre, szerligt nér det gaelder forret- Online Shops

Kan man acceptere de
udfordringer, det vil med-
fore at skulle veere en del
af et starre feellesskab,
s& kan man som en lille
lokal butik opn& samme
stordriftsfordele som de
store spillere.

ning, altid meget sveere at fa til at fungere.

Men hvis man nu forestiller sig et feellesskab,

hvor man bevarer sin frihed og egen identitet,
mens der samtidig blot er f4, men dog yderst

klare regler, som ikke begreenser den enkelte,
hvad sa?

| dette feellesskab afgiver man sine ordrer i
samarbejde med et kommercielt team til et
centralt indkagbsteam, der gar ud og forhandler
pé vegne af et stort antal butikker.

Kan man samle de danske lokalbutikker pa et feelles
grundlag, danner det grundlaget for, at man kan invitere
alle de lokale slutkunder til at blive en del af dette store
gkosystem og opnd servicemaessige og kontante fordele.

Mange baekke sma... o

Derved kan man opné den volume, der skal R

til for, at man kan opna den rigtige pris og de ..’

betingelser, som gar, at man kan navigere med W

behgrig omhu og derved minimere risikoen i ’.’

forbindelse med lagerstyringen og nedskrivnin- ..'

gen samt optimere de enkelte partnervirksom- e e e e e e e e o e e e e & e thtﬂ!!!l! "'t!‘.ﬂ!!!!ﬂ
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nering gennem en massiv og intelligent online 79 L .

strategi 0g en omfatiende medlemsservice E Ei Eg Som en del af dette store.og.omfattende Qkosystem har alle butikker %ﬁﬁﬁﬁ E—%E%ﬁi Ud fra princippet “en for

for slutkunder, som sikrer dem store kontante = adgang til det samlede varelager-og-de-samme lave priser. Leverer 3 alle, alle for en” skaber

gevinster ved at handle lokalt. g gg%ggﬁ man til en anden butik-far man endda del-af dette salg og-tjener derved man en slagkraftig enhed
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helt egen profil og stadig bevare alle de fordele,
man opnar gennem det store kommercielle
forbund.
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Hvem kan veere en del af
dette lille tankeeksperiment?

Hvis et gkosystem skal have succes med at danne grundlaget for en hel branche, der bestar
af vidt forskellige typer butikker, er det afggrende med en intelligent struktur, som giver plads

til alle butikstyper og ejerstrukturer.

Udover stor rummelighed, skal gkosystemet veere
fleksibelt og effektivt nok til at kunne handtere en
kreevende og omskiftelig proces i branchen, hvor det
eneste statiske er den hurtige udvikling.

Butiksindehaveren

Den etablerede del af branchen skal desuden
kunne se fordelene ved at blive en del af dette nye
gkosystem og skal kunne indga i et teet samarbejde
med alle de nye iveerkseettere, som veelger at prove
kreefter som selvstaendig med en lokal butik.

Ligeledes skal der veere plads til, at keeder skal kun-
ne omlaegge deres grundlag og struktur for dermed
at kunne udnytte de mange fordele og styrker, gko-
systemet vil give alle typer af butikker og strukturer i
detailbranchen.

Der vil veere nogle fa, men meget klare regler, der
skal fglges. Dette for at sikre adgang til de dyna-
mikker og styrker, som vil give det lokale butiksliv
en hidtil ukendt styrke og deraf berettigelse i en fair
kamp om markedsandelene.

Ofte har butikken veeret i
familiens eje i mange ar
eller veeret en institution
i lokalomradet gennem
artier. At blive en del af
gkosystemet vil reelt ikke
medfgre en stor omveelt-
ning, udover at man far
adgang til de mange kom-
mercielle og driftsmaessi-
ge fordele.

73 Grundleeggende set skal der
veere plads til alle forret-
ningstyper, sa leenge man
falger principperne og de
grundlzeggende retningslinjer
i forretningsmodellen
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Iveerkseetteren

Skal detailindustrien

have en fremtid, sa er det
kontinuerligt vigtigt med
nyt blod. Iveerkseettere vil
udover de store kommer-
cielle og driftsmaessige
fordele ogsa fa adgang til
veerdifuld sparring i deres
opstart og etableringen af
deres butiksgrundlag.

DEN LOKALE UAFHAENGIGE BUTIK

DEFENSIV ONLINE SHOP

KAPITALKZADER

| forhold til produkter er det muligt for butikker/keeder at fare
egne produkter, som ikke kan salges af andre i gkosyste-

met.

Denne fleksibilitet gor, at man ikke udelukker nogle bestemte
butikstyper fra at kunne nyde godt af det omfattende gkosy-

stem.

Den lokale og uafhaengige butik bevarer sit
seerpraeg og selvsteendighed. Det betyder, at
butiksejeren ikke skal give afkald pa det, som i
ferste omgang fik dem til at blive selvstaendige
erhvervsdrivende. Friheden bevares pa alle de
vigtige og basale omréder.

@kosystemet vil blive udstyret med et stort
antal online shops, der hver isger vil henvende
sig til individuelle segmenter i malgruppen,
mens andre vil repreesentere livsstile, interes-
ser og hobbyer. Al forretning, som genereres
gennem disse online shops, vil blive solgt
gennem lokale butikker i gkosystemet. Disse
online shops er ejet af selve gkosystemet og
skal kun fgde de lokale butikker med forret-
ning.

@Jkosystemets online defensive shops ger, at
man kan tage kampen op mod de helt store
aktorer i detailmarkedet.

Mange kaeder, der i dag bruger store sum-
mer pa feelles markedsfering, har ikke den
forngdne starrelse til at kunne fa et ordentligt
udbytte af det brandingarbejde, der udfgres,
da forretningen primeert foretages pa lokalt
niveau. Derved gar meget af den overordnede
indsats tabt. Ligeledes vil mange af kaederne
have store omkostninger pa infrastruktur for at
kunne supportere deres butikker. Disse keeder
vil med stor fordel kunne blive en del af det
store gkosystem

Ligesom hos kapitalkeederne, kan franchise-
og frivillige keeder drage fordel af det store
gkosystem.

kunder.

kanaler.
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Butikken skal veere regi-
streret pa den adresse, hvor
aktiviteterne er, sa skatten

og alle afgifter kommer det
rette lokalomrade til gode.

Al omseaetning dirigeres ud til
den lokale butik, sa skatten
og alle afgifter kommer det
rette lokalomrade til gode.

Den enkelte butik skal veere
registreret pa den adresse,
hvor aktiviteterne er, sa
skatten og alle afgifter
kommer det rette
lokalomrade til gode.

Den enkelte butik skal veere
registreret pa den adresse,
hvor aktiviteterne er, sa

skatten og alle afgifter
kommer det rette
lokalomrade til gode.

Den enkelte butik baseres pa omni-channel modellen og far
derved sin egen online shop, som skal sigtes mod de lokale

| kombination med de mange defensive online shops i gko-
systemet sikres den steerkest mulige tilstedeveerelse i alle
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Pkosystemet giver adgang til
vaekst og udvikling, uden man
skal give afkald pa den
altafggrende frihed

Del af keede -

franchise eller kapital

Strategisk radgivning og
kommerciel sparring

Fuld frined i driften og

Uafheengig
butiksejer

Adgang til efterspurgte brands til

konkurrencedygtige priser

Komplet og integreret
{ system -infrastruktur
M Fuld fokus pa lokalomradet

udviklingen af butikken

Overkommelig
investering ved opstart
og yderst rimelige
driftsomkostninger

Plug&Play
Turn-key
Onboarding

Kontinuerlig opbygning af veerdi M \'_

af aktier i gkosystemet
0g egen butik

Et steerkt feellesskab ggr endnu steer-
kere

Det gamle ordsprog med, at hvis man lgfter
i flok, sa er den enkeltes byrde ikke sa tung,
og man far meget mere fra hdnden meget
hurtigere.

Det er slet ikke forkert. Og derfor vil man som
en del af et steerkt faellesskab med solide
faglige kompetencer kunne friggre sine egne
ressourcer til at udvikle sin forretning ved at
gere lige ngjagtig det, der er starst behov for,

Lokal leverandgr og partner
til netveerkets defensive
online shops

Adgang til loyale

?

Sparring ved
indkab og
daglig drift

nemlig fokusere pa kunderne.

Har man samtidig adgang til de rigtige pro-
dukter og serviceydelser til den rigtige pris, s&
kan man skabe et beeredygtigt grundlag, som
tillader den individuelle butiksejer at opbygge
en veerdi, der kan hentes lgbende som en god
udbytteudbetaling og som desuden kommer
positivt til udtryk ved en exit.

Skal feellesskabet fungere efter hensig-
ten, skal man kun veere feelles om de
basale ting
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medlemskunder

Aktiv del af det samlede
dynamiske lagersystem

% Radgivning og support af

gkosystemets online- og
SoMe team

Det nytter ikke noget at tro, at man kan etab-
lere et feellesskab, der ikke giver den enkelte
butiksejer friheden og selvsteendigheden til selv
at kunne drive og udvikle sin egen forretning.
Derfor er det vigtigt, at det samlede grundlag for
feellesskabet ikke er pavirket af personlige inte-
resser, men at selskabet helt frit og uafhaengigt
kan sikre et optimeret drift- og udviklingsgrund-
lag for den enkelte butik i gkosystemet.

Derfor ma der udover nogle basale og grund-
leeggende regler ikke vaere barrierer og kom
mercielle hindringer for den enkelte butik.

Hvor butiksejerne vil opleve vaekst
og udvikling, vil de lokale kunder opleve et
meget hgjere service- og kvalitetsniveau

Med det rette fundament og en veerktgjskasse fyldt med gode Igsninger skabes grundlaget
for at kunne fokusere pa nogle af de veerdier, man har mistet i dette paradigme, nemlig den

personlige kontakt og interessen for dialogen mellem salger og kgber, hvor man ikke bare er

endnu et nummer i systemet.

Hvis kunden ikke har behov for hele tiden at
skulle sgge efter de varer, de gnsker at kgbe
hos store keeder eller pa online shops, men i
stedet kan fa varerne lokalt, er der pludselig
skabt et godt fundament for at kunne tilfare
nogle nye dimensioner til processen, idet man
ikke alene kan tilbyde de rigtige varer, men
0gsa et hgijt service- og kvalitetsniveau til kun-
dens oplevelse.

Sticky Business, nar det er bedst

Hvis man skaber den ultimative oplevelse for
kunden, er det meget mere sandsynligt, at

kunden "haenger” ved og at man kan opbygge
og fastholde et langvarigt og teet forhold til sine
kunder.

Det giver derfor rigtig mening at udvikle
steerke og servicebaserede forretningskon-
cepter

Hvor man tidligere ikke kunne mgde kundens
krav om tilgeengelighed, pris og levering, og et
hgijt serviceniveau derfor ikke var sa relevant,
sa er det netop disse faktorer, som er med til at
afggre, om udfaldet af indsatsen er positiv og
veerdiskabende.
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God personlig radgivning om produkter
er til enhver tid bedre end resultatet af
nogen sggning pa Google eller YouTu-
be

Alle er tilbgjelige til lige at sla noget op for at
fa facts. Det virker ogsa rigtig godt i mange
tilfeelde, men nar det geelder information og
forstaelse for en vare eller ydelse, sa er direkte
og personlig radgivning af en professionel
ekspert langt at foretreekke. Sadan skaber man
grundlag for veerdiskabende udviling.
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Sourcing“og indkabysom griber
ind i hinahden og tager hojde for
bade konkurrencen og den
._|n:d|-V|dueIIe butik

Eksekvering af visionaere strategier kraever det rigtige setup og ikke mindst de
rigtige profiler pa de rette poster.

Adgang til de rigtige brands og produkter pa en made, sa man sikrer de rigtige priser, betingelser, support

samt basis for udvikling

Nar man kender udfordringerne i forbindelse
med blot at fa adgang til de rigtige brands og
produkter, s er det en absolut fordel, hvis
man foruden tilgeengeligheden ogsa har en
konkurrencedygtig pris og den rette support i
forbindelse med salget og den efterfglgende
handtering af et eventuelt restlager.

Rammeaftaler og et teet og strategisk
samarbejde med de eftertragtede
producenter

Malet er ikke at basere sin sourcing pa paralle-
limport som lovgivningen giver adgang til gen-
nem varens frie beveegelighed via det interne
marked. Det kan veere et veerktgj til at nedbryde
mulige barrierer opstillet af eksisterende spillere
i detailmarkedet, men malet er at opbygge teette
og strategiske relationer til de rigtige brands og
producenter.

Det vil give adgang til at etablere et beeredygtigt
grundlag, der kan facilitere en hensigtsmeessig
tilgang til at gennemfare eventuelle sendringer

i forbindelse med optimering af veerdikaeden,

s& man pa sigt kan indfgre eksempelvis en
cirkuleer veerdikeede, hvor det er muligt og
derigennem bidrage til et baeredygtigt grundlag
for dagligvarer og forbrugsgoder.

Intelligent forecasting og demand plan-
ning baseret pa en professionel tilgang
til sourcing, procurement og
leverandgrrelationer

Det er maske dyrt at kebe for mange af de for-
kerte varer, men det er lige sa dyrt at kebe for
fa af de rigtige varer. Derfor skal man gennem-
fore en stringent proces omkring forecasting
og demand planning. For at leere hvad der er
behov for og hvornar.

Lige sa vigtigt er det dog at forsta, hvad der vil
trende, og hvilket behov der matte veere for at
source disse varer?

Neaesten en 1/3 af danskernes online
handel foregar via udenlandske net-
butikker, helt udenom de dominerende
spillere pa det danske marked i dag

Der er ikke tale om handel baseret pa den
prismaessige faktor, men ganske enkelt ud fra
det faktum, at der opstar efterspergsel pa varer,
som ikke er tilgaengelige p& danske online
shops.

Det kan eksempelvis veere brands og/eller spe-
cifikke produkter, som ikke feres pa danske on-
line shops. Enten som fglge af, at de ansvarlige
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for sourcing til de danske online shops enten
bevidst veelger disse produkter fra eller ganske
enkelt ikke er i stand til at reagere hurtigt nok
pa tiltag og produkter, som af den ene eller
anden arsag trender.

Man kan godt have de ansvarlige hos de
forskellige store spillere i den danske detail-
branche misteenkt for at holde for meget gje
med hinanden i forhold til en sourcing strategi,
som primeert er baseret pa billig-billig tilgangen
og ikke sa meget pa, hvad der vil rgre pa sig i
morgen.

Mere for pengene

En dynamisk, visionger og professionel tilgang
baseret pa trends, deep forecasting og demand
planning giver adgang til mere end bare de rigti-
ge produkter til den rigtige pris og betingelser.

Alle i gkosystemet vil have adgang til de rigtige
varer. Det skal tages som en selvfglge.

Men udover dette kan det give nye mulighe-
der for nye danske producenter for at komme
ordentligt ud til markedet med deres produkter.
Netop fordi der ikke kun er tale om pris, pris,
pris, pris, pris, pris og pris.

@ Producent / distributar / agent

Teet strategisk samarbejde med relevante producenter, distributgrer
og/eller agenter, som kan sikre adgang til de rigtige brands med
den rette support i form af tilskud, beeredygtighed og som gnsker et
langsigtet og udviklende samarbejde.

@® Indkgbsteam

Kommercielle og strukturerede fagspecialister med god forstéelse
for dynamikken inden for sourcing og procurement, optimering af

hele lagerstyringsprocessen og som samtidig er steerke i forhand-
lingsprocessen om et baeredygtigt samarbejde med de relevante

leverandgrer.

@ Kommercielt team

Dygtige markedsspecialister med stor erfaring og indsigt i trends,
markedsdynamikker og behovet for produkter, sdvel nye som eksi-
sterende, samt serviceydelser og en kommerciel veerktgjskasse, der
giver den lokale butik det rette grundlag for at udvikle og positionere
sig pa en resultatskabende og solid position i markedet.

® Lokal butik

Bevidste, kompetente og ikke mindst servicemindede kommercielle
fagkreefter i det lokale butiksliv, som kan bidrage til at bringe den
gode forretning helt teet pa deres lokale kunder, sa de kan tillade
sig at handle lokalt i stedet for at sende deres gkonomi forbrugt pa
daglig- og forbrugsvarer ikke bare ud af lokalomrédet, men ofte helt
ud af landet.

Opret rekvisition
Risikovurdering Identificer behov

Analyse af forbrug
Godkendelse

Definer sourcing

strategi
Opret

() kebsordre
Kvalificering af

leveranderer .
Koordiner

levering

Forhandling af
kontrakt @, Modtage varer /

Administration serviceydelser

af kontrakt

Vurdering af forhold
til leverandgren

Proces- og
praestationsstyring

Opret og optimer
leveranderkategorier .

Administrer leverandgrens

Indled samarbejde ydelser og bidrag

med leverandgren

Definition og afstemning Foretag og administrer

omkring forventninger risikovurdering pa
leveranderen
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/
Kompl

sourcing og indkgb faciliteret
af 'en intelligent global
logistikligsning med lokal
pluk; pak og send

Uanset, hvor kunden kgber varen, sa sources varen altid fra den butik i
gkosystemet, som er teettest pa, og hvor varen er tilgeengelig.

Okosystemet sikrer et dynamisk og fleksibelt A
grundlag for en yderst konkurrencedygtig for- k *.,
retningsmodel, der styrker de lokale butikker i Iy
kampen om markedsandele.

il

: [
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Hvis en kunde beslutter sig for at kebe en vare,
forventes det, at man kan fa adgang til den.

Handler kunden i en butik, og man har fundet
en vare i den rigtige starrelse, men ikke i den

rigtige farve, kan det alene medfgre, at man
mister ordren.

Hvis man vil have en 1-til-1 helgardering af
denne situation, kraever det, at man investerer
alt for mange ressourcer i at have alt for mange

varer pa lager, som man risikerer ikke at fa
solgt.

Derfor skal man have alternativer, s& man kan

finde en Igsning, kunden finder acceptabel og
som sikrer handlen.

@dkosystemet sikrer tilgeengelighed til
varen

Er man en lille butik og er tvunget til at have
et minimum af varer af bestemte modeller og
starrelser, sd kan man ofte risikere at opleve
en situation, hvor en kunde har fundet en vare,

DEN LOKALE UAFHANGIG BUTIK

Hos Karin
modeto]

Det dynamiske og transparente lager gar, at
man optimerer den investerede kapital og
samtidig sikrer et meget hgijt serviceniveau for
kunden, der nyder godt af leveringsevnen og
den neere lokale service

i dette tilfeelde en kjole i den rigtige starrelse,
men i gra og ikke i sort som gnsket.

Ved at veere forbundet i realtid med et abent la-
gersystem, der viser alle de farver og starrelser,
som er pa lager og dermed tilgeengelige i alle
landets butikker, er man i stand til at gennem-
fare salget til kunden ved at lokalisere kjolen i
den rigtige farve og starrelse. Kjolen, der er pa
lager i en anden butik i en anden by, allokeres

til ordren og plukkes, pakkes og sendes for at
gennemfgre ordren.

Kunden betaler i butikken og kan derefter veelge
at fa kjolen sendt til sin privatadresse eller mod
en bonus afhente varen i butikken dagen efter.

Begge butikker, bade den saelgende part og
den lagerfgrende part, bliver tilgodeset med
en andel af profitten af salget. Dermed bliver
man ikke straffet og mister salg, nar man stetter

op om gkosystemets leveringsdygtighed og
konkurrenceevne.

Alternativt direkte
til kundens adresse

Farst plukkes der fra butikkerne, der-
neest fra gkosystemets centrallager og
slutteligt fra producentens lager

Det drejer sig om at skabe dynamik og bevee-
gelse i de lokale butikkers lager og dermed

opna en bedre forrentning af den investerede
kapital og lgbende maksimere driftsresultatet.

Handler kunden pa internettet og bestiller varen
pa et af gkosystemets defensive online shops,
ekspederes ordren til den naermeste lokale
butik i forhold til kundens adresse, som enten
kan tilbyde direkte afhentning og derved skabe
fysisk trafik i butikken eller sende varen til kun-
dens privatadresse.

Dermed involveres den lokale butik i en online-
handel, og gkosystemets styrke bringer kunden

teet pa& den lokale butik og styrker forholdet og
kendskabet.

DEFENSIV ONLINE SHOP

Alternativt udlevering
i den lokale butik

H]’Idnuu‘n butikkar
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Opna alle de samme fordele som de stgrste spillere i detailbranchen,
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uanset om det er varehuskaeder, online shops eller internetmarkeder og kombiner det
med en lokal tilstedeveerelse, der ikke kan matches af nogen.

Uanset hvordan man kigger pa den made
butikslivet fungerer pa - eller naermere, hvordan
det har fungeret - s& er dynamikken aendret,
idet kunden nu har adgang til ikke alene infor-
mation om produktet, men ogsa mulighed for
at kgbe produktet fra et stort antal udbydere pa
nettet.

Kundernes adfeerd viser, at nar en raekke for-
hold som kendskab og tillid til online shoppen,
tilgeengelighed til varen, den rigtige pris og
hurtig samt problemfri levering, sa slar kunden
til, og ordren gennemfares.

Sa man er ngdt til at veere tilstede, der hvor
kunderne er, nar de surfer og handler pa nettet.

Hvordan kommer den lokale butik i
betragtning i konkurrencen om kunder-
ne?

Store koncerner investerer hele formuer i deres
online tilstedeveaerelse. De har ofte deres interne
teams, der i teet samarbejde med professionelle
medie- og kommunikationsradgivere, arbejder
med at udforme deres online strategi, kampag-
ner og aktiviteter. Under normale forhold vil det
heller ikke vaere muligt for den lille butik at ggre
sig geeldende i denne ulige kamp, hvor kunder

over hele landet treekkes veek fra deres lokale
butikker for derefter at belaste alle de mange
pakkeudleveringssteder rundt om i landet, som
et ubehageligt vidnesbyrd om, at det lokale
butiksliv for alvor taber kampen om kunderne
og markedsandelene.

Men man skal ikke bare afskrive de
smé lokale butikker

Et gkosystem som dette vil med en intelligent
online strategi kombineret med den lokale
tilstedeveerelse af alle de mange lokale butikker
med stor succes veere i stand til at blande sig i
kampen om kunderne og markedsandelene.

De veerktgjer og strategier, som i dag anvendes
til at hente kunder ind til de store online shops
og detailkaeder, vil nemlig kunne bruges til at
sikre, at man kan fange den trafik af kunder,
som leder efter gode tilbud og lede dem over pa
det, vi kalder defensive online shops.

Speendende og dedikerede online
shops med fokus pa livsstil og specifik-
ke malgrupper

Der bliver udviklet koncepter for online shops,
defensive online shops, der med sit indhold og
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fokus vil henvende sig med relevant indhold og
tilbud til individuelle markedssegmenter, som
kan tage kampen om mod alle de etablerede
hjemmesider og online shops.

Forskellen pa disse defensive online shops
og konventionelle netbutikker er, at deres
infrastruktur er baseret pa alle landets lokale
butikker, som er en del af gkosystemet.

Disse online shops har faet termen defensive,
da deres opgave er at beskytte det lokale bu-
tikslivs interesser og forretning i konkurrencen
mod de store spillere pa markedet. Mange af
de store aktgrer har ikke danske ejere og in-
vestorer, men er udenlandske spekulanter, der
ikke er dedikerede til at passe pa den danske
infrastruktur.

Netbutikker med lokal fokus

De lokale butikker har samtidig deres egen
webshop med den primaere fokus rettet mod at
vinde og fastholde de lokale kunders opmaerk-
somhed og forretning. Derved sikrer man en
god og effektiv kommunikation ud mod de
kunder, der reagerer pa gkosystemets online
tilstedeveerelse.

Nar kunden handler pa nettet geelder det
om at dirigere forretningen tilbage til det
lokalomrade, kunden kommer fra.

Og fremfor alt uden om konkurrenterne
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hinanden, vil man opna rigtige gode placeringer
ved sggninger pa varer og information omkring
specifikation, service og support. Dermed vil
man kunne optimere den altafggrende online
tilstedeveerelse, den massive repraesentation
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vil affade, hvilket vil styrke den enkelte butiks
position og relevante trafik af potentielle kunder.
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Maskinrummet.
Infrastruktur, processer og systemer

En komplet systemlgsning til hele butikkens drift, alle online funktionaliteter og integration til

hele gkosystemet med fuldt overblik over det samlede varelager.

Mange lokale butikker bruger uforholdsmees-
sigt mange ressourcer pa it-systemer og ikke
mindst online Igsninger, hvor udbyttet ofte ikke
star mal med hverken den forbrugte tid eller de
gkonomiske omkostninger.

S&dan bar det ikke veere.

Systembehovet med forbehold for
enkelte afvigelser er ofte ngjagtig det
samme i de fleste butikker

Med baggrund i og erfaring fra udvikling,
implementering og drift fra store internationale
systemer med masser af varenumre/SKU'’s i

mange led gennem hele veerdikaeden - lige fra
producenterne til varehuse og butikker med
levering til slutkunder - bliver der udviklet et
end2end system med alle ngdvendige facilite-
ter.

Det grundlaeggende system med de forskel-
lige moduler bliver tilpasset de individuelle
gnsker og behov hos hver lokalbutik, s& man
far adgang til eller bevarer alle de funktioner,
der er behov for, samtidig med at man opererer
1til1 med alle de tveergdende processer i det
overordnede gkosystem.
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Stordriftsfordele far positiv indflydelse
p& omkostningsniveauet

Ved at kunne udvikle en lgsning, som specifikt
tager hgjde for de opgaver og meget ngjagtige
kravsspecifikationer, opnar man det maksimale
udbytte i forhold til brugervenlighed, drift- og
udviklingsoptimering.

Alle butikker kan treekke information om, hvilke
varer der seelger, hvor de saelger samt konstant
hente vital viden og data om butikkens egne
resultater og performance pa alle vigtige ngg-
leomréder. Det gar, at man med behgrig omhu
kan foretage de ngdvendige justeringer for at
opné& optimale resultater.

Komplet turn-key installation med
fuld migration fra det gamle system

Komplet system med fuldt overblik over egen butik og det samlede lager af varer

I systemet med priser og fragt.

Det skal veere nemt at migrere over pa det nye
system. Hvis man er selvsteendig butiksejer, har
man ikke tid til at bruge masser af ressourcer
pa at g& fra et system til et andet. Noget helt
andet er, at man slet ikke har rad til, at et nyt
system driller og ikke virker.

Derfor vil hele denne proces blive udfert af
specialister, som vil foretage migrationen for
butikken. Systemet med den fuldt opdaterede

Butikkens eget lager
Alle butikslagre i gkosystemet
@dkosystemets hub lager
Leverandgrlagre
Fuld integration med ERP
Fuld integration med online shop.

Butikkens egen hjemmeside
Butikkens online shop
Fuld integration med ERP
Fuld integration med alle lagre
Fuld integration med fragtsystem

MANAGEMENT

MANAGEMENT

information fra butikkens gamle system vil

blive testet i et lukket miljg og godkendt inden
udrulning, og den fulde migration gennemfares.
Sidelgbende med dette uddannes personalet

i det nye system og vil efterfglgende have fuld
adgang til support og problemigsning, hvis det
matte blive ngdvendigt.

Shipping / ordrer fra defensive online shops
Pick-up / ordrer fra defensive online shops
Shipping / ordrer fra local+dk butik
Pick-up / ordrer fra local+dk butik
Shipping / egen webshop
Pick-up / egen webshop
Fuld integration med ERP
Fuld integration med alle lagre
Fuld integration med online shop

WMS TS
WAREHOUSE TRANSPORT
MANAGEMENT

SYSTEM SYSTEM

Infrastruktur

CMS ERP

CONTENT ENTERPRISE
RESOURCE
SYSTEM SYSTEM

Butikkens gkonomistyring
Butikkens kasseapparat
Fuld integration med online shop
Fuld integration med alle lagre
Fuld integration med fragtsystem
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Nar man opnar kritisk masse, kan man sikre lokal-
samfundenes interesse og adgang til mange services =
og faciliteter, der i dag varetages af kommercielle ak-
tarer, som kun har interesse i gkonomiske gevinster
uden hensyntagen til de lokale forhold og interesser.

Det er muligt at eendre adfeerden hos slutbrugerne, men man skal give dem en arsag. Den
grundlaeggende arsag skal vaere, at det overordnet er til deres egen fordel, og at alternativet
direkte arbejder imod deres interesser. Alle de gvrige arsager skal give dem lutter fordele i
form af et fornuftigt prisniveau, adgang til det de sgger, og det hgjest mulige serviceniveau.

Plejer er dad. Ogsa i den grad.

Det nytter ikke at se tilbage p&, hvordan det var
engang, og hvordan det altid har veeret. For
hvis man veelger at navigere sin virksomhed
gennem bakspejlet, s& er det bedste rad, der
kan gives, at man s& hurtigt som muligt skal
foretage en exit for at begraense tabet mest
muligt.

Detailbranchen er generelt udfordret, og det er
sveert at finansiere forretningen, ikke kun for
iveerksaettere, men ogsa for etablerede forret-
ninger, som ikke har veeret i stand til at fglge
med udviklingen.

Derfor er det vigtigt at indse og forsta, at dem
man skal leve af, kunderne, har mange flere
alternativer end tidligere, nar det geelder steder
at handle. Samtidig er de eftertragtede varer,
de sgger, ogsa tit uden for det lokale butikslivs
reekkevidde, og hvis ikke, sa er prisen ofte den
afgarende faktor.

Der bliver ikke givet ved darene, og vi kigger
lige nu kun p& begyndelsen. Neeste fase starter
gennem en serigs etablering af spillere som
amazon.com med flere, der bringer en helt
anden virkelighed med sig.

Udviklingen bliver yderligere
accelereret i fremtiden

Tidligere var det ikke unormalt, at paradigmer
var mere end 20 ar om at sl& igennem med en
meerkbar effekt i markedet. | dag gar det meget
hurtigere, og vi har kun set toppen af isbjerget.

Selv de store spillere, vi i dag ser som de
dominerende p& markedet, vil blive udfordret og
maske endda helt forsvinde. | hvert fald i den
form de har i dag.

Derfor er det tvingende ngdvendigt, at de sma

lokale butikker finder et beeredygtigt alternativ,

der kan sikre et fornuftigt eksistensgrundlag for
dem fremadrettet.

Det eneste hensigtsmaessige
element at basere et fremtidigt grund-
lag pa er forbrugerne selv

Er man i stand til at skabe et grundlag, som
appellerer til forbrugerne over et bredt spektrum
og som giver forbrugerne det, de har behov for,
s& har man fat i et solid kerne, man kan bygge
en steerk struktur omkring.
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Det skal veere et gkosystem for alle.
Ellers glem det.

Jkosystemet kan ikke ejes af en eller flere
investorer. Det vil ikke fungere, hvis der er

en investor, hvis motiv er at arbejde for egen
vinding. Det kan kun ejes af alle butikkerne og
forbrugerne i feellesskab.

Mulighederne er der og gares det rigtigt, kan
det udggre et fremtidssikret og beeredygtigt
grundlag for fremtidens lokale butiksliv.

77 . .
Ingen private interesser
ma pavirke grundlaget for
pkosystemet, der heller
ikke ma veere baseret pa
politiske interesser.



FRA TANKEEKSPERIMENT TIL ET
KOMMERCIELT KONCEPT, DER KAN
DANNE BASE FOR EN STARK OG
BAREDYGTIG UDVIKLING AF DET
LOKALE BUTIKSLIV

Nar en gammel og afprevet model, der fagrst sa lyset
i 1900 tallet, igen kommer til sin ret i en ny sam-
menhaeng i det 21. arhundrede, er det, fordi det i sin
rene form er et intelligent og holdbart koncept.

Vi taler om kooperativ-modellen som grundlaget for
det nye gkosystem.
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Selvom andelsbevagelsen opstod helt
tilbage 1 1860’erne, er modellen stadig
den helt rigtige 1 2020

Feellesskabet skal baseres pa et funktionelt grundlag med vedtaegter, som varetager bade de
lokale butikker og forbrugerne. Der er ikke tale om en lille hyggelig klub, men en kommerciel
struktur med en resultatdrevet organisation med en steerk track-record, der skal have en saer-
deles professionel tilgang, operationelt og strategisk, til processen med at etablere og udvikle

et baeredygtigt forretningsgrundlag, som formar at omsaette den nye teknologi og adfaerd til
fordel for et bredere grundlag i det danske butiksliv.

| skrivende stund er der ikke defineret en detal-
jeret beskrivelse for de enkelte omrader, udover
at der er teenkt nogle grundleeggende principper
ind, s& man inden for disse rammer og forud-
seetninger kan laegge grunden for den dialog og
proces, der skal fare til en eventuel etablering
af dette nye feellesskab og gkosystem.

@kosystemet og feellesskabet skal kun
facilitere og ikke drive forretningen.

Det er ikke malet med dette setup, at det skal
fratage initiativet og friheden fra de lokale
butikker til at drive og udvikle deres forretnings-
grundlag. Derimod skal det steerke gkosystem
facilitere de enkelte butikker i deres drift og
udvikling.

@kosystemet vil tilbyde support og
service pa en raekke vitale omrader til
de lokale butikker

| forbindelse med den samlede indkgbsproces
vil de enkelte butikker have adgang til informa-
tion om trends og udvikling inden for forskellige
omrader som hjeelp og inspiration til deres
proces. Ligeledes er der adgang til support

og service til alle processer i den it-baserede
infrastruktur.

Der vil ogsa veere mulighed for at f& sparring
og input til processen omkring udviklingen af
butikkens koncept og forretningsgrundlag.

Men den enkelte butik skal selv seette dagsor-
denen for deres udvikling og fokusomrader. Der
vil ikke veere nogen begreensende faktorer, som
forhindrer en positiv og hensigtsmaessig udvik-
ling af den individuelle butiksejers forretning.

Der er kun nogle fa regler, der skal overhol-
des. En af dem er, at man skal have alle sine
butikker registreret og forankret i de respektive
lokalomrader, hvor man driver sin forretning.

Man skal desuden acceptere, at dele sit lager af
varer med feellesskabet, s& det er muligt at op-
bygge den ngdvendige dynamik i forhold til det
formal, gkosystemet har med at kunne matche
de store spillere pa alle de vigtige kommercielle
omrader.

De hensyn, den enkelte butiksejer skal tage i
denne forbindelse, er primeert af operationel
karakter.

Det forretningsmaessige ansvar og de deraf
folgende opgaver er stadig placeret hos butiks-
ejeren.

Et kommercielt kooperativ kan
vaere det helt rigtige grundlag

Hvorfor et kooperativ?

Fordi man ikke kan bygge et feelles grundlag op péa en platform, der er ejet af investorer, som har personlige
kommercielle interesser, der ikke ngdvendigvis underbygger det feelles operationelle grundlag, som skal sikre
den enkelte butik adgang til de faciliteter, som gear, at den enkelte butik kan udvikle sig til et steerkt og veerdi-
fuldt aktiv.

Platformen skal have en professionel og kommerciel ledelse og skal ligeledes tillade adgang til alle butikker,
der proaktivt gnsker at drive god og sober forretning og dermed sikre grundlaget for vaekst og en professionel
og attraktiv snitflade ud mod forbrugerne.

* Kooperativet ejes 100 % af dels alle de lokale butikker og dels af forbrugerne
som partnerkunder.
(strukturen skal defineres sa den frembyder det bedst mulige grundlag for
de formal og den praksis, kooperativet skal fungere og baseres pa).

» Det skal vaere muligt for butiksejere pa basis af nogle meget klare retningslinjer
at afheende deres andele og opna udbyttebetaling for den veerdi, deres andele
i kooperativet har opnaet pa salgstidspunktet, nar de foretager en exit.

e Partnerkunde-andele kan ikke seelges. Som partnerkunde giver indskuddet
ret til en arlig udbyttebonus pa basis af indskudsstarrelse og overskuddet det
pageeldende ar.

» Som partnerkunde far man ligeledes adgang til medlemsrabat pa produk-
ter og serviceydelser.

»  For bade udbyttebonus og medlemsrabat geelder det, at disse overfares
til et Partnerkundekort, hvor det opsparede belgb kan anvendes til direkte
betaling af varer i alle kooperativets butikker.

Kooperativet skal fungere pa grundlag af nogle helt enkle og meget klare ved-
teegtsformuleringer, som konstant danner det steerkest mulige grundlag for drift og
udvikling af det lokale butiksliv

Alle butikker skal veere registreret og forankret i det lokalomrade, de henvender sig
til.
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37 De lokale butikker skal tage
styringen og genvinde kontrol-
len over situationen.

adgang til de
og mL{'Ii heder

e dnln et vil f&, nar de sidste loka-
give op og dreje ngglen om. For
det'der, man er pa vej hen.

i fremtiden blive afskaret
ange ting, som i dag bliver
et

il det blive meget sveerere at se
, inden man bestiller og betaler,
ordringerne med at skulle bytte, re-
ller ombytte varen ved reklamationer
eget starre, end man kan forestille sig.

de i dag er der mange starre butikker,
~=«keeder og netbutikker, der har konverteret den-
ﬁ“-- ‘del fra at veere en service til en decideret
ning.

de set de farste kunder blive
er, fordi de returnerer
//‘-r-n— online kab og
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Lasningen skal komme fra butikker-
ne selv, og den skal give mening for
kunderne

Derfor skal der etableres et grundlag, hvor
det ikke lzengere er prisen og tilgeengelighe-
den, der er en udfordring, men derimod et
spargsmal om kundens oplevelser omkring
service og bekvemmelighed kombineret med
den sikkerhed, der falger med en lokal service
og support i tilfeelde af, at der skulle opsta
reklamationer.

Veer klar i spyttet og ger en forskel

Send et klart og entydigt budskab med det
&benlyse alternativ til det, der i dag praeger
kundens oplevelse og som primeert er baseret
pa den lavest mulige pris for mest muligt.

Som en lokal spiller er man teet p& kunden,
og man kan tage mange andre midler i brug
end bare det at skulle forlade sig pa massiv
markedsfaring.

Hovedparten af alle lokalsamfund har et
gnske om et hgijt serviceniveau og adgang til
alt det, de lokale kunder har behov for i det
daglige. Og iseer, hvis den lokale kunde ikke
3 e ga.pa.kon gtige
90 prisen, 0g
0 vil fa adgang til en
ndeoplev vil de lokale
pen om

-
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igge ud af ens eget
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Helt teet pa alle kunder i alle aldre og med
et koncept, som fastholder deres loyalitet

Den forretningsmaessige strategi og operati-
onelle tilgang ger, at man fra start kan ggre
forbrugeren til en del af ligningen og dermed
lade en del af de ressourcer, der normalt ville
ga til forskellige elementer i kalkulationen, kom-
me forbrugeren tilgode. Det skyldes, at man
med gkosystemet kan opna den ngdvendige
kabekraft og dermed sikre sig tilgeengeligheden
til produkterne, som kan saelges til konkurren-
cedygtige priser.

Konkurrencedygtige priser med ekstra
rabatter og fordele for kunden

Som en del af konceptet vil det ligeledes veere
muligt at opnd en ekstra rabat, ndr man som
kunde handler pa en af gkosystemets defensive
webshops, hos de respektive lokale butikkers
webshop eller direkte i butikkerne. Ved kgb i en
af gkosystemets dele vil man fa en afhentnings-
rabat, hvormed man reelt set gar fra at skulle
betale for fragt til at blive belgnnet for at hente
sit kab.

Denne rabat kunne vaere et supplement til en
generel partnerkunderabat, som automatisk vil
blive givet ved keb i gkosystemets butikker, nar
kunden har kgbt et partnerskab. Disse rabatter
vil blive overfart til kundens konto og kan an-
vendes til kab i alle gkosystemets butikker.
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Kunderne er en del af
lgsningen og vil kunne opna
store fordele og rabatter ved
at blive partnerkunder.

PARTNERKUNDEKORT
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Shop lokalt pa din
mobil og spar penge,
mange pengel!
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Nyt grundlag, nye tider
og nye muligheder for
det lokale butiksliv

Man skal ikke holde krampagtigt fast i noget bare fordi, man altid har gjort sadan. Et gkosystem, der
kan sikre det lokale butiksliv tilgeengelighed, konkurrencedygtige priser og evnen til at levere en hgj

Markedsfagringsbudgettet skal holde
flyttedag igen

Influencere og bloggere har gjort et stort indhug i de marketingbudget-
ter, der tidligere var en stor del af detailbranchens grundlag. De ressour-
cer skal dirigeres tilbage til det lokale butiksliv.

Fra stordrift til lokale eksperter med
fokus pa service

Danmark er et lille land med mange sma lokalsamfund. En struktur, der
appellerer til mindre og mere fleksible, servicemindede forretninger med
fokus pa de lokale kunder.

< Mange af de gamle traditioner og hverv er helt for-

svundet. Dermed ogsa neerheden og ikke mindst den
service og support, kunderne gar glip af og den forret-
ning, det lokale butiksliv helt har mistet.

Mulighed for en landsdeekkende Grgn logistik i Danmark baseret pa

service, giver ogsa adgang til, at det lokale butiksliv kan videreudvikle detailkonceptet.

Veek fra fabriksfremstillede
fedevarer og tilbage til de
traditionelle hverv
forankret i
lokalsamfundene

Specialbutikker med kompe-
tente og erfarne specialister,
der ved noget om det, de
seelger

| flere ar, har detailbranchen ikke veeret i stand
til at fglge med udviklingen, der har &bnet op for
nye typer virksomheder pa den digitale scene,
der langsomt, men meget sikkert har fiernet en
stor del af det grundlag, detailbranchen tidligere
kunne basere deres forretning pa.

Farst var det teknologien, der banede vejen for
den deroute, detailbranchen har oplevet og un-

Lokale butikker med kendte
ansigter og lokal service og
support pa hgijt niveau

Fragt baseret pa lokale
fragtmeend gennem gko-
systemet med fokus p& et
grent og hensigtsmaessigt
logistikgrundlag

Adgang til solide marke-
tingbudgetter som muligger
en god og relevant, lokal-
baseret annoncering

Relevant og vedkommende online
og SoMe markedsfering, der kom-
binerer det bedste fra alle lokale
og landsdaekkende kilder

dervejs har den store forskel pa den volumen,
altsa den starrelse de nye typer virksomheder
har antaget sammen med den investering, der
er foretaget, spillet en afgagrende rolle.

Det har ganske enkelt ikke vaeret muligt for det
lokale butiksliv, at kunne matche det udbud og
den steerke position de nye spillere har opnaet
p& markedet.

Lige indtil nu.

Den lokale butiksejer kan med dette gkosystem
veelge enten, at beholde sit eksisterende grund-
lag eller udvikle forretningen, s& den bade er
tidsvarende og fremtidssikret. | begge tilfeelde
med den lokale butiksejer som herre i eget hus.

sourcing af lokale produkter

Fra jord til bord. Man kunne godt forestille sig, at det pa sigt blev muligt
at etablere en direkte sourcing fra jordbrug og producenter til de lokale
butikker, der gennem det store gkosystem, kunne formidle varen direkte
til forbrugeren. Det foregar i dag i en vis udstreekning, men ikke i en
struktureret form, s& det kommer de lokale landbrug til gode pa en
hensigtsmaessig made, sa det skaber et baeredygtigt grundlag, der
varetages af lokale ressourcer.

lokale virksomheder

De store logistikselskaber er blevet en afggrende del af infrastrukturen,
men store dele af den gkonomi, der genereres i de disse selskaber
kommer ikke lokalsamfundene til gode, udover at sma lokale budfirmaer
udfgrer det operationelle fragtarbejde. @kosystemet kan danne grund-
lag for, at den samlede logistikforretning kommer de lokale virksomhe-
der til gode ved at sikre en struktur, som kanaliserer gkonomien tilbage
til de lokale virksomheder, butikker og - ikke mindst - i sidste ende
forbrugerne.

L&

77 Hvis gkosystemet bliver en realitet og en succes, kan
det danne grundlag for at bringe helt andre og meget
stgrre elementer teettere pa lokalsamfundene og forhin-
dre, at pengene forsvinder uden at ggre gavn.

@kosystemet abner op for, at man kan
indbygge principperne fra den cirkulaere
gkonomi for at skane klimaet og opné et
mere intelligent privatforbrug

Hvis forretningslivet og forbrugerne kan fa en sterre og mere direkte
indflydelse pa den made, der drives forretning pa, og som ikke kun har
til hensigt at skabe profit hos nogle eksterne spillere, kan man selv i
lokalsamfundet diktere grundlaget og de muligheder, der vil give mest
mening for den samlede veerdikaede.

Flere eksempler og forslag pa ga-hjem
mgderne og de planlagte workshops

De naevnte forslag er kun nogle eksempler pa,
hvad man kan bruge gkosystemet til. Reelt set
kan gkosystemet danne grundlag for mange
store forandringer, der i sidste ende ikke kun
vil skabe bedre lgsninger for forbrugerne, men
ogsa potentielt skabe grundlaget for en helt

anden samfundsgkonomi, der vil styrke bade
forretningslivet og lokalsamfundet generelt. Pa
seminarerne og de planlagte workshops vil vi
komme naermere ind pa disse potentielle nye
forretningsomrader, som man ud fra devisen
"mange baekke sma, gar en stor &” inden for
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Traditionelle hverv som slagtere og
bagere har et enormt potentiale pa det
rigtige grundlag - pa flere omrader

Just in time, just enough food.

Vi importerer og transporterer masser af fgdevarer over lange
afstande, der igen bliver anvendt i masseproduktion pa store fabrik-
ker. Forbrugerne i lokalsamfundene kan ved at handle hos lokale
butikker vaere med til at vende denne udvikling og samtidig statte
det lokale butiksliv. Der er mulighed for at udvikle nye food shop
koncepter, hvor der kan leveres total-service med dagligvarer og
feerdige middagsretter til det lokale samfund og derved beveege sig
veek fra storkgkkener og over mod gamle handvaerk dybt forankret i
det lokale samfund.

mange forretningsomrader kan flytte fra de
eksisterende udbydere og konvertere denne
forretning og disse serviceydelser til lokal forret-
ning pa landsplan.



Lokalt gad-hjem-mgade eller mini-seminar

Kom og hgr mere om et sundt lokalt
butiksliv baseret pa et baeredygtigt
og fremtidssikret grundlag

wr g
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Hvad byder fremtiden bé’? Hvor
konkurrere, udvikle og bygge veerdi ind |

min forretning?
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Deltag pa et af de lokale ga-hjem-mgader eller mini-seminarer og fa svar pa de mange sp@args-
mal om, hvordan det lokale butiksliv ikke alene kan holdes i live, men ogsa blomstre.

Der er en voldsom fokus p& den negative
udvikling i det lokale butiksliv over hele landet.
Forstaeligt.

Det er dog meerkeligt, at man tror, at en udvik-
ling af bymidterne vil hindre dette? Det er lige
som dem, der mener, at der skal flere oplevel-
ser til, ligesom der skal veere rigeligt med gratis
parkeringspladser.

Det er ren symptombehandling og vil svare til
at pudse messingen pa et skib, som er ved at

synke under orkanen.

Det giver slet ingen mening. Her i magasinet
har vi kigget neermere pa de reelle arsager, og
hvad man kan ggre for ikke bare at vende den
negative udvikling, men ogsa skabe grundlaget
for vaekst og en baeredygtig forretning.

Masser af inspiration
til de lokale butikker.

P& seminaret gar vi endnu teettere pa problem-
stillingen og kommer med reelle eksempler pa
de tiltag og de muligheder, der er tilgeengelige.

Vil du hgre mere om, hvordan man kan bestille et g&-hjem-mgade eller mini-seminar i din by, kontakt Thomas Paaske Rasmussen pa
thomas.paaske.rasmussen@m-plus-a.com eller mobil 20 34 26 29
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Regional workshop

Interaktive workshops med fokus pa
gkosystemets formal, grundlag og

praktiske funktion

osystemet se Ud? Hvilke

muligheder vil man fa som medlem af
gkosystemet? Hvordan bliver det i praksis?

Planen er at afvikle to regionale workshops som opfglgning pa de lokale ga-hjem-mader og
mini-seminarer, hvor deltagerne far mulighed for at bidrage med konstruktive input.

P& de mange lokale mgder vil vi dele masser af
konkret viden omkring forretningsudvikling samt
den strategi og det konceptgrundlag, man kan
basere fremtidens lokale butiksliv pa.

P& de to regionale workshops vil vi med
baggrund i den viden og de input, vi har hentet
gennem hele processen og i dialogen med de
lokale butiksejere, fokusere pa selve strukturen
i det potentielle gkosystem og den made, det vil
fungere pa i praksis.

Det drejer sig om at skabe det steerkest mulige
grundlag, der med udgangspunkt i den reelle
situation og problemstilling skaber den bedste
lgsning for det lokale butiksliv i deres fremtidige
udvikling og det grundlag, de skal basere deres
forretning pa.

Der vil veere ledende eksperter, som bidrager
med indslag og praktiske opgaver, som man
arbejder pa i grupper for at dele resultatet med
de gvrige pa workshoppen.

Her mgdes landets
lokale butikker for
at tale fremtid
og udvikling.

Vil du hgre mere om de regionale workshops, kontakt Thomas Paaske Rasmussen pa thomas.paaske.rasmussen@m-plus-a.com

eller mobil 20 34 26 29
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Vi taler hver dag med
butiksejere, der har behov
for sparring og radgivning

Hensigten med denne specialudgave af SOLGT!
om situationen i det lokale butiksliv er derfor at
bidrage med viden, input og inspiration til det

lokale butiksliv.

Det skal veere slut med symptombehandlingen, hvis det danske butiksliv
skal have en chance for at overleve, og derfor er vores fokus baseret
pa butikslivets reelle kommercielle eksekveringsevne. Kan man blive sa
konkurrencedygtig, at de basale forudsaetninger er pa plads?

Indledningsvist skal det slas fast, at et sddan
gkosystem, som det er blevet beskrevet, ikke
kan ejes af private ejere eller investorer, men
skal etableres i en struktur, der tillader syste-
met, at kunne agere helt neutralt i forhold til
ethvert potentielt medlem.

Den rette baggrund for at forsta den aktuelle
situation og bidrage med brugbart og rele-
vant input.

Ikke alene har teamet hos M+A Group A/S
fingeren pa pulsen, nar det gaelder den danske
detailbranche, men der er ogsa erfarne radgive-
re i teamet, som har stor og international erfa-
ring med salg og markedsfaring af produkter il
og i detailbranchen.

Den indgéende viden og forstaelse af detail-
branchens veerdikeede hele vejen fra producen-
ten til slutbrugeren kombineret med indsigten i
alle de dynamikker og paradigmer, der har en
stor indflydelse pa forretnings- og markedssitu-
ationen, giver et godt udgangspunkt, nar man
pa basis af den aktuelle situation skal beskrive
et realistisk billede samt komme med konstruk-
tive forslag til en Igsning pa situationen.

Har man varen? Er prisen rigtig? Kan
man levere?

Den primaere fokus er pa tilgaengeligheden,
prisen og evnen til at kunne levere varen med
det serviceniveau, som forventes af kunden.

Det vi tit harer, nar vi taler med butikker eller
handelsstandsforeninger er, at den radgivning,
man oftest modtager er baseret pa strategi,
oplevelse eller online ydelser. Sidstnaevnte faler
mange butiksejere, at de slet ikke magter at
overskue, s& de kan omseaette disse kanaler til
at arbejde positivt for dem.

Det er sjeeldent, ifglge butikkerne, at radgivnin-

gen reelt set medfarer brugbare lgsninger til de
reelle problemer.

Det er, fordi det slet ikke er nemt, men
derimod rigtig sveert.

S& man kan ikke laste de sakaldte eksperter,
selvom de ikke kommer med anvendelige og
brugbare Igsninger pa selve problemet.

Lasningen, vi beskriver, vil give nogle rigtige
gode forudsaetninger for ikke blot at lgse proble-
met pa kort sigt, men ogsa nar effekten fra det
aktuelle paradigmeskifte for alvor slar igennem.

Men handen pa hjertet, sa er det en keempe
opgave og maske slet ikke til at gennemfare i
praksis. Dog vil selv enkeltstaende delelemen-
ter fra konceptet og gkosystemet veere i stand
til at give det lokale butiksliv nogle helt klare
fordele og bedre forudsaetninger for at skabe et
steerkere og mere konkurrencedygtigt udgangs-
punkt.

Lappelgsninger er bare ikke den rigtige
tilgang.

Hvis man kigger pa, hvad fremtiden byder, s&
giver det ikke mening kun at veelge enkelte
elementer ud for at implementere dem i det
lokale butiksliv.

@gkosystemet i praksis, business cases
og nye forretningskoncepter - en po-
tentiel lgsning for det lokale butiksliv

Vi vil i Igbet af 2020 pa ga-hjem-mgder praesen-
tere denne potentielle nye lgsning.

Malet er at udfordre den aktuelle tilgang, butiks-

livet har til Igsningen af den situation og de pro- 39
blemer, man stér stillet over for og samtidig give

den enkelte butiksejer nogle brugbare veerktgjer

med hjem fra disse ga-hjem-mader.

Malet er, at skabe en kon-
struktiv og brugbar dialog om
fremtidens lokale butiksliv
mellem alle de selvsteendige
butiksejere landet over.
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SOLGT! er magasinet om-salgy kab
af virksomheder

Malet er at starte en dialog melle
de lokale butikker pa tveers af landet
og brancher om en samlet lgsning og

feelles tilgang til den store udfordring
butikslivet star stillet overfor
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Bestil et lokalt ga-hjem-mgade
for alle butikker i jeres by

Information, inspiration og konkrete forslag til, hvordan man kan udvikle
et baeredygtigt grundlag for det lokale butiksliv.

«  Vitager et neermere kig pa den aktuelle situation, som det lokale butiksliv star stillet
over for og de muligheder, den enkelte butik har for at ruste sig bedst muligt til den
fremtidige konkurrencesituation.

* Vivurderer den indflydelse og betydning det paradigme, de nye teknologier og DEN
z&ndrede forbrugeradfeerd har i forhold til de lokale butikkers situation.

e Kan man overhovedet keempe imod udviklingen og bevare et lokalt butikssamfund til
gleede og gavn for de lokale kunder?

Mursten & Mgrtel + Online + Lokal tilstedeveerelse = hvorfor er det en staerk coktail?

 Hvordan kan man, som del af et stort kommercielt gkosystem med sin egen butik bevare
sin selvstaendighed i forhold til selv at kunne definere grundlaget for sin butik og styre
udviklingen i den retning, man gnsker?

» En steerk og lokalforankret butikskultur sikrer en god lokal gkonomi.
e Hvordan opnar og sikrer jeg den maksimale veerdi af min butik?

» Vi kigger pa situationen, forholdene og trenden omkring salg, keb og kapitalfremskaffel-
se i detailbranchen?

«  Som deltager far man en invitation til en af to store planlagte workshops om fremtidens
butiksliv med relevante indleeg fra kapaciteter inden for detailbranchen og forretnings-
udvikling.

« Alle deltagere far udleveret en pakke med inspirations- og informationsmateriale med
vaerktgjer og tjekliste over omrader og elementer, man skal have styr pa i forbindelse
med:

Strategigrundlag (ejerledervinklen, virksomhedsvinklen, exit strategi m.m.)
Forretningskoncept (profil, grundlag, Mursten & Meartel vs online, omnichannel m.m.)
Servicekoncept (Personlig service, support, radgivning m.m.)

Markedsfarings- og kommunikationsstrategi (PR, Online/SoMe, Instore m.m.)
Intelligent sourcing og indkab

Lagerstyring, -handtering og logistikkoncept

@konomi/Finans (budgettering, prisseetning, veerdiskabelse m.m.)

Detailformlen; Tilgeengelighed, Pris og Levering/Service

Organisationsudvikling, -struktur og -kultur (kompetencer, kundeoplevelsen m.m.)
Ledelse, markeds- og udviklingsforstaelse, omstillingsparathed m.m.

Varighed: 60 minutter.

Kom og deltag i et abent, zerligt og befriende ga-hjem-mgde, hvor erfarne fagfolk med en steerk track-record inden
for forretnings- og konceptudvikling pa internationalt niveau giver et kvalificeret bud pa, hvordan man kan sikre en
baeredygtig fremtid for det lokale butiksliv.

Kontakt M+A Group A/S for yderligere information:
Thomas Paaske Rasmussen pa mobil 20 34 26 29 eller pa mail thomas.paaske.rasmussen@m-plus-a.com
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