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Agenda — Dagens Butik 2007

» Nagra viktiga trender inom internationell detaljhandel
* Ny vardekedja forandrar handelns forutsattningar

* Praktikfall 1 — Uniqlo (Fast Retailing)

* Praktikfall 2 — Apple Store

* Praktikfall 3 — Whole Foods Markets

« Sammanfattning och slutsatser




Detaljhandeln pa vag att internationaliseras
- men langt ifran en spikrak utveckling

* ”’Den globala konsumenten” vaxer sakta fram
- All mer lika preferenser och kdpbeteende

- ”Urbana konsumenter” en distinkt grupp os v
- Media, natet, okat resande formedlar nya vanor

» De framgangsrika aktorerna borjar slar i
taket pa hemmamarknaden

- Differentiera sina koncept, satsa pa nya branscher?
- Expandera pa nya, geografiska marknader
» Manga hinder pa vagen
- Ahold, Walmart, Coop Norden exempel pa svarigheter ......
- Manga (tillfalliga) strategiska retratter att vanta
» Sovrar agnarna fran vetet

- Bara de basta (och mest uthalliga) affarsidéerna klarar sig
- Driver pa strukturomvandlingen, polariserar handein




Detaljhandeln drivs i kedjeform och far nya agare —
strukturforandringar och nya spelregler
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Traditionella branscher forsvinner —
framtidens detaljhandeln struktureras pa nytt satt

Situation som
konsumenten
befinner sig i

Produktbaserad Kategoribaserad

branschindelning branschindelning

Losningar pa

ett problem

Exempel Exempel
- Kemitekniska butiker som séljer - Bredare kategorier med anviandarsamband Livsstilsbetingad
férg, parfym, rengérningo s v - Dagligvaror, hemelektronik mm konsumtion

- Mjolk-, ost-, kott- o fiskbutiker o s v

De flesta fysiska produkter saljs overallt —
paketeringen och kopupplevelsen blir avgorande




Butiken blir ett eget varumarke — inte bara en
marknadsplats for andra varumarken

» Butikens varumarke viktigare an produkten
* Fran utbudsannonsering till profilaktiviteter
 Fran funktionella till emotionella argument

* Mervarden, tjanster och shoppingupplevelsen
lika viktigt som de fysiska varorna

« Ett varumarken utan kanaler och relationer till | mum
kunderna allt mindre vart

« Varumarken lika viktigt for lagpris som premium
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Framtidens detaljhandelskoncept —
fokus, tydlighet, differentiering

Destinationshandel
* One-stop-shopping

- Konkurrens fran alla hall
- Otydlig mot konsument
- Svart skapa skalfordelar
- Splittrad internt fokus

= * Totalldsning inom
en kategori

- Sametablerade
marknadsplatser

Lagprishandel

B w

» Storskalighet

* Kunden gor jobbet

* Supereffektiv logistik

* Direkt fran kallan —
egna varumarken

* Anytime — anywhere - anyhow
» Skraddarsydda erbjudanden

* Nya marknadsplatser/kanaler




Agenda — Dagens Butik 2007

* Nagra viktiga trender inom internationell detaljhandel
* Ny vardekedja forandrar handelns forutsattningar

* Praktikfall 1 — Uniqlo (Fast Retailing)

* Praktikfall 2 — Apple Store

* Praktikfall 3 — Whole Foods Markets

« Sammanfattning och slutsatser




Detaljhandelns traditionella vardekedja
under snabb forandring

« Svart att vilja i butiken!

* Alla varumarken kanns
valdigt lika!

* Inga riktiga nyheter —
bara kosmetik?

« Jag litar nog framst
pa butiken!

» Maste det vara sa dyrt*

* Hur kan vi fa butikerna att
planera/binda sig for volymer?

« Varfor ddsla tid att forhandla

om priser gang pa gang?

* Vi maste veta vad som

hander pa butikens hylla?

+ Jag dger kundrelationen —
viktigare an sjalva varan?

» Kan jag fa en storre del av
marginalen?

* Gor leverantorens reklam

« Jag vill kontrollera mitt
varumdrke hela vagen

» Butiken en del av varumarket

* Slutkundsrelationen viktig

« Svart/kostsamt att fa fram
information till butiksledet

* Varfor slappa en stor del

av handelsmarginalen

Producent

Hoga saljkostnader Otydliga budskap

- Séljinsatser och forhandlingar
- Kostnadskravande Incentives mm

Dalig transparens

- Svart att halla i varumarket

- Fa kommittments om volymer
- Samsas med andra pa hyllan

- Alla gissar om efterfragan
- Liten aterféring av information




| framtidens handel blir detaljisten varumarkesagare
— och producenten ibland detaljist

/4 AA
M
« Starka detaljister 6kar andelen EMV
\ || - Okade marginaler och effektivare logistik
] * Differentiering och profilering
- Ett sétt att strukturera sortimentet
| A Hog image « Fran lagpris till hogsta kvalitet
3 * Inom alla branscher med varierande styrka
oney * Detaljhandeln deltar aktivt i produktutveckling
Lagpris

Generiska
varumarke

* Varumarken byggs bast i butiken

* Konsumenten soker tydlighet

* Full kontroll fran design till kundmotet
« Starka leverantorer integrerar framat

» Egna profilerade butiker huvudstrategi
* Inom allt fler sallankopsbranscher

» Ofta innovativa butikskoncept




En ny industri vaxer fram med helt nya roller
och delvis ny vardekedja

Traditionell vardekedja
‘ Producent * Ineffektiv — tappar konkurrenskraft
» Sma, forandringsobenagna aktorer

» Tappar successivt sin betydelse

Egen tillverkning Legotillverkare Ve,

Tillhandahallare
av infrastruktur

Egna distributionskanaler Komplementkanaler

* Legotillverkare
+ Outsourcing av logistik,
IT, produktutveckling mfl




Konsekvenser av handelns nya vardekedjan

* Tillverkare och detaljister blir allt svarare att skilja at

« Varumarket och kundrelationen blir det centrala i verksamheten
* Handeln tar en aktiv del i utveckling av produkter o erbjudanden
- Okade krav pa kompetens o resurser hos detaljhandelsféretagen
* Handeln tvingas ta fullt ansvar for produkterna

* Nya krav driver pa konsumentindustrins strukturomvandling

* Huvudtrend - alltid utrymme for att "ga mot strommen”
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Uniqlo (Fast Retailing) - bakgrund

« Japansk modedetaljist med stora
globala ambitioner

» Koncern med huvudkonceptet Uniqlo
- 7 andra koncept inom klader/skor
- F n 1300 butiker, framst i Japan

« Basmode till laga priser

- Begransat sortiment i manga varianter
- Forvanansvart hog produktkvalitet

* Omsattning 30 mdr 2006

- Resultat/ar i snitt 13 - 19 %
- Planerad omsattning 70 mdr 2010

» Utlandsexpansion paborjad

- Finns i Kina, Korea, England, USA (NY)
- Vill bli den ledande globala modekedjan
i varlden, storre an Gap, HM, Zara......




Uniglo (Fast Retailing) - koncept

* Enkelt men val strukturerat butikskoncept

« Gar in i de basta lagena ta exklusiva lagen

- Ex. Ginza, Tokyo och Soho, New York
- Stor aktivitet fore oppningen (t ex containers)

* Differentiering av butiksformatet

- Upp emot 5 000 kvm i storre flaggskeppsbutiker
- Kompletterar med minibutiker (30 — 160 kvm), shop-in-shops
- Specialbutiker (underklader, barn)

* Hart uppknytna underleverantorer q
- Integrerade IT-system, dagligt utbyte av information a
- Forser leverantorerna med egna ravaror




Uniglo (Fast Retailing) - koncept

» Langt driven ”"Code of Conduct”
- Tydligt dokumenterad policy i 4 nivaer

- Krav pa atgarder 1 — 12 manader
- Oberoende kontrollorganisationer

 Stark personalkultur

Uniqlo — nagra nyckeltal

* Omsattning 2005: 28 mdr
* Resultat 2005: 15 %

* Borsvarde f n 80 mdr, jfr med:

- Ung personal, val intranat kundbemotande -HM: 304 mdr
- Socialt ansvar (ex. 8 % av anstallda ar handikappade) - GAP: 128 mdr
- Inditex (Zara): 180 mdr

» Offensiv miljopolicy

- Samlar in utslitna klader (valgorenhet, recycling)
- Ex. 360 000 fleecetrojor forra aret

I
I
—

FAST RETAILING




Uniqlo (Fast Retailing) - framgangsfaktorer

* Enkelt, tydligt och lattkommunicerat marknadskoncept

» ”Value-for-money” — bra kvalitet till laga priser

» Fast kontroll over vardekedjan (men inte nodvandigtvis aga den)
* IT-samordning — aven bakat i kedjan

* Tydligt socialt ansvar och krav pa leverantorer

« Vital personalkultur — synligt ledarskap
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 Historiens storsta strategiska helomvandning?

 Varumarkestankande snarare an teknik

» Varumarke med osannolik lojalitet

Apple Store - bakgrund

- Fran datortillverkning till konsumentunderhallning
- Ett av fa exempel pa lyckad varumarkesexpansion
- 88 miljoner salda iPods pa 5 ar (!)

- Ett koncept snarare an en produkt (hardvara + tjanst)
- Anvandarfokus in i minsta detalj

- 100-tals communities med 10-tals miljoner dagliga besodkare
- 100-tals partners utvecklar/levererar tillbehor och periferi

» Egna butiker — en strategisk nodvandighet

- Apple tappade stora marknadsandelar i slutet av 90-talet
- Apple blev utslangda/daligt hanterade hos de stora kedjorna
- Nédvandigt att kontrollera saljmiljon nar man skulle svanga varumarket

Wipod Pod shuffle. Gér den personlig. |

\‘ Meed Help Choosl i am (Pod oo Great Acoessories?




Apple Store - konceptet

- Bara de allra basta lagena

- Ex. New York (5ave/53str, Soho), Tokyo (Ginza)

» Unik arkitektur — in och utvandigt

- Ex. patenterad trappkonstruktion glas

* Ett offentligt rum for Apple-fantaster

- NY-butiken 6ppen 24 timmar/dygnet, arets alla dagar

- Salj idé och livsstil — tona ner produkterna

- Forelasningssal butikens centrum
- Regelbundna seminarier, upptradanden mm

- Langsiktiga hyresavtal

- F n ataganden pa 6ver 12 mdr




Apple Store — utfall

- 175 butiker world-wide i december-06

* Haller upp prisnivan — driver varumarket - Forsiljning 2006 c:a 20 mdr

- 16 % av Apples totalomsattning

* Stoder kompletterande kanaler - Resultat i butikskedjan strax under 1 mdr

- Fa (inga) kanalkonflikter - Over 70 miljoner besoékare
- Shop-in-shop koncept hos andra detaljister

- Lageromsattningshastighet mer an 26 ggr/ar

. e - Forsaljning upp emot 300 000:- per kvm
* Nyckeltal i varldsklass Ining fpp P

* Preliminéra uppgifter, diverse kéllor

* Mobiltelefoni — nasta produktkategori

- En varldsmarknad om 1 mdr salda mobiler
- Far del av intakter fran bade tjanster och content
- Nya produktkategorier pa sikt (Apple TV mfl)




Apple Store - framgangsfaktorer

 Verklig produktutveckling — vagat ga emot en trog bransch

» Kontroll over butiksledet extra viktigt vid strategiska forandringar

* Egna butiker ger mojlighet att kommunicera varumarket fullt ut

» Egna butiker ger mojlighet att salja idén med sin produkt

» Fa kanalkonflikter — butikerna bygger marknad o haller upp prisnivan
* Nyckeltal utan jamforelse i branschen (och annan detaljhandel)

- Bas for framtida produktexpansion — investeringarna tagna
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Whole Foods Market - bakgrund

* ”Natural and organic supermarket” —
halsokostkedja med merparten ekologiskt
odlade livsmedel

 Startade med en halsokostbutik (110 kvm)
i Kalifornien 1972

» Vaxt genom uppkop av smabutiker och
successivt allt storre nyetableringar

* Har idag 186 butiker i USA om 3 500 kvm/snitt

* 4 butiker pa Manhattan, NY (6 000 kvm),
bla Columbus Circle, Union Square

* Nyligen oppnad flaggskeppsbutik i Austin,
Texas om 11 000 kvm

» Anses idag vara den starkast profilerade
dagligvarukedjan i USA




Whole Foods Market - koncept

- Starkt varderingsdrivet foretag
("declaration of interdependence”)

v
STAKEHOLDER PHILOSOPHY

FORTUNE’

100 BEST
COMPANIES S
T0 WORK FORSS

» Saljer idén med att aga halsosamt —
kunnig och entusiastisk personal

* Ordnar kundseminarier, saljer litteratur mm

» Berattar historien bakom produkten
(hur den ar tillverkad, av vem o s v)

 Stor andel lokalodlat, egna markesvaror,
nischtillverkare

» Langt utvecklat miljétankande

* Ny satsning ”"ekologiska specialvaror”
(skonhet, klader, leksaker, accessoarer mm)




Whole Foods Market — utfall

» Har startat en forsiktig global expansion
* Kopt Wild&Fresh i England (7 butiker)

« Oppnar en flaggskeppsbutik i Kensington
under 2007 (6 000 kvm)

 Satt skrack i engelsk dagligvaruhandel -
”hur moter vi Whole Foods” (en enda butik!)

* Planerar specialvarubutiker mm

WHOLE
FOODS

Nyckeltal - Whole Foods Market

* 2005 — omsattning 45 mdr

* Omsattning 240 mkr per butik
» Tillvaxt 2005: 19,6 %

* Resultat 2005: 3,5 %

» Borsvarde: 45 mdr (ner fran rekordnivan

65 mdr 2005-12-31)




Whole Foods Market — framgangsfaktorer

« Utveckla och bredda en nisch — bygg ett nytt marknadssegment
* En ny idé saljs bast i ett dedicerat och avskilt koncept

- Starka varderingar i botten pa affarsidén

* Tydlig, malgruppsstyrd etableringsstrategi (”utbildningsniva”)

* Bygg en stark personalkultur — ”lev som man lar”

» Vaga ta “omojliga” lagen

» Skapa en ’story” kring produkterna och hur de tillverkas
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Sammanfattning — vad kannetecknar de
globala framgangsrika detaljisterna

* Man har tagit kommandot i vardekedjan — utvecklar och
paketerar sitt eget erbjudande och varusortiment

- Ett starkt o konsistent varumarke med egen identitet

» Offensiv etableringsstrategi — men avvakta ratt timing

* Man om detaljer — fran produkt till butik och kommunikation

» Ser personalen som en viktig del i varumarket




Mer information om aktuella trender inom
internationell detaljhandel

www . mbaffarsutveckling. se

magnus @ mbaffarsutveckling. se
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“Det pya detalihandelstandskapet”

-~ Hogtidattbéra ™
~~ experimentera &
med nya butiksidéer
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Retail News www . mbaffarsutveckling. Se Artiklar, debattinlagg Rapporter
- manatligt nyhetsbrev
om detaljhandeln
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