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Vraag van vandaag

Hoe kun je Net Revenue Management
(NRM) inzetten om waarde te genereren
voor klant, consument en fabrikant?

» Focus op de praktisch toepasbaarheid
» Toelichting ahv voorbeelden uit de Soep
categorie
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Onze learnings




Wat is NRM?

i’ Net Revenue Management (NRM) is
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Structured approach Data-driven insights drive Revenue Growth
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Wat is NRM?
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i our NRM strategy is a holistic approach that considers

The triple-win value-based pricing and long-term goals

VALUE VS PRICE

Retailer

WIN

Consumer )
/ Shopper Supplier i v

To enable sustainable and profitable growth



Noodzaak tot waarde creatie

Hoge inflatie & cost based pricing

Shoppers - lagere koopkracht,
bestaanszekerheid, ontevredenheid

Retailers - kleinere mandjes, grotere
prijsfocus, lagere EBITDA

Fabrikanten — volumeverlies, daling
merkloyaliteit, lagere GM
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Waardecreatie & value based pricing
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Unilever NRM model

Growth Opportunity

L2 Pack price L3 Active mix L4 Promotion L5 Trade spend

L1 Brand Portfolio . ]
architecture management management translation

Brand Platform Efficient Business
Mix Mix Operations Building
Channel
Mix

MIN MAX

Offer right price Provide right Drive mix at pack Invest in promo Align contractual
for our brands - in format, pack, and sku level - where the value spend along 6Ps
each price tier @right price for proactively and growth is - by  (Perfect Store)
and channel each occasion, channel, customer

shopper mission
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De Soep & Snacking markt in Nederland
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Portfolio price strategy

Strategic Price Index

N7 New needs
i New occasions

€/L €091 €278 €4,09

_ White spaces
Waarde genereren vanuit hogere €/L

Regular Price Elasticities | Total Food
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Goede inzichten maken nog geen succes
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L3 Active Mix
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Bepaal de rol en doelen per segment / concept en vertaal dit door naar de strategie @D
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Drive mix at pack and sku level - proactively
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, Consumptie
Uitgesteld <€ > Zelfde dag

Aankoop gedrag
Planned € >  Impuls

Consumer life stage
Ouder <€ > Jonger

Groei potentieel

Financial goals

Bijvoorbeeld Activatie - loyalty Promotie - basketsize ~ Confrontatie - frequentie @
NUTRITION



Activatie

MAAK KANS OP 4 KAARTEN VOOR DE UNOX-DAG

IN DE WINTER EFTELING

Promotie

nu 44

s (RATIS

UNOX OF CONIMEX
SOEP IN ZAK
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Confrontatie

. DAARKUNJE .-
/' LEKKER LANG

DAAR KUN JE

" LEKKER LANG i oA & LEKKERLANG |

OP DOOR! . OP DOOR!
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L4 Promotion

Invest on ROI based on where the value and growth is - by channel, customer

Invest on ROI Set promo objectives and mechanism Zoom out over a longer period of
Plan - Do - Review in line with the segment/concept role time to evaluate your promo strategy

Penetration Unox Canned soup
2= Frequency

= Basket value
———— Promo pressure Volume share

29.5% 61.2%

‘s
R/

Repeat buys

Up—se_ll&
Upesize 40.1% 63.2%

Sampling Promo theme 1+1 free 43.9% 62.4%
%discount Coupon Premiums

Reimburse Discount next buy %O0verfill

In-frequent, Frequent, undeep Occasional,
high-low discounts bespoke

Single item _ Multi—buy
price off promo
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Driving category & revenue growth
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NL Soup & Snacking

Category value (M euro)
+13%
ﬂ' —

% OF VALUE ALES

MAT22 MAT23 MAT24 2004 2005 2006 2007 2008 20098 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 202171 2022 2023

mNat-Pak mNoodles mNat-Zak mNat-Blik m®mDroogEenpersoons Droog Meerpersoons Bouillon
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Onze learnings in gebruik van het NRM model

A Gebruik en combineer alle levers voor ‘ DUS ] The rest will follow. Begin klein, doe een

een krachtige geintegreerde strategie eerste stap op alle levers en verbindt die

om waarde te genereren. STA RT conclusies aan elkaar. Breid vervolgens
over tijd uit.

Adopteer NRM als mindset en Simplificeer je NRM taal. Presenteer

methode en betrek alle disciplines. Als e& conclusies en bevindingen geen

enkele oefening in je eentje is het lastig S’i:‘/"l’ e analyses en data/insights. Houd de

waarde generen. overall strategie in het oog.
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