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Haalt mijn hap het (retail)schap?
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Achtergrond

Herman Finkers o] m
hermanfinkers

Heb me zojuist dan toch op het gladde ijs van
Twitter begeven. Kan even duren maar als er
wat te melden valt zal ik het twitteren.
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Entrepreneur - Consultant
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VAN MOOK INTERNATIONAL TRADE SERVICE BV H ea It h Ca r

’%E'/ Bringing healthcare closer

7

GUIDEPOINT

Social Entrepreneurship
‘Creating Shared Value’

Consultancy
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Why — How — What

‘People don’t buy WHAT you do but WHY you do it!” Simon Sinek

(oL DENTATYAN

WHY De YoU
Do Wkl You
Do 2 WwhAT'S
TE pyrposE.
How
Do You
o Wt

You Do 2

WHKT
, THe HELL
IDed: SimoN SINEK Do You Do 2

‘I help companies and people to find their uniqueness and

strengthen their abilities so that we can make sustainable progress’
Food For Thought
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2003 - 2012 Formules en positionering

o coof  ©

Relatie! e ;
[P |

1 3

r

service . service service
S Q "9 graad - “ a graad
Q S
: 9 \
- J
Kerst 2003 Kerst 2012

* Verschuiving naar het midden, weinig onderscheid

e Ruimte aan onderkant én bovenkant van de markt
Food For Thought




F

HOnCompany

Consultancy & Interim

NL consument bespaart op boodschappen

Strategy ¢ Innovation e« Negotiation

Finland
Qostenrijk
Luxemburg
lerland
Belgie
Italie
Frankrijk
Duitsland
Cyprus
Griekenland
Malta
Slovenie
Spanje
Portugal
Slowakije

Estland

-20%

NL-prijspeil

Prijsafstand met Nederland 2013
(Eurostat, 2014)

Basis:

food en non-
alcoholische
dranken

25%
20%
o 15%
10%
5%
0%

-5%

(Eurostat, 2014)
%

Prijsafstand met Nederland 2003-2013

54 NL-prijspeil m——

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Interim

 Wel nieuwe auto, vakantie, iphone, mooi huis en tuin.......
Food For Thought
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otivaties van consumenten

Sociaal

(Egocentrisme)

Zij dierenwelzijn milieu
Wij fair trade

gezondheid

straks later Temporeel

(ongeduld)

Bron: WUR, H. van Trijp 2015

* Prijs, Gemak en Smaak.....
Food For Thought




Strategy ¢ Innovation e« Negotiation e Interim

HOnCompany

Consultancy & Interim

Concurrentie in food is enorm

@ Albert Heijn

 Wie knabbelt er aan mijn supermarkthuis(je).......

Food For Thought
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Online omzet in food (nog) marginaal

Omazet online food retail in Nederland NL-omzetaandeel online food retail in 2014
(EFMI Business School 2015) (EFMI Business School 2015)
€400
x Euro 1 min.
375 Online food retail
1,1%
€300
€200 N
€100
Traditionele food retail
89,9%
€0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014*
Bron: EFMI

Food For Thought
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Online omzet in food 2016 - 2030

Banken verwachten forse toename online
supermarktomzetten

~
Schatting omzetaandeel online food retail
(als 26 van de totale supermarktomazet)

\

~ “~ ~ N s

Rabobank & 2016 334%

. ABN-AMRO 2020 8%

ING m 2025 10 3 15%
> 2030 20 3 25%

. = ~ o N >

Bron: EFMI Food For Thought
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Wie heeft de macht in de keten

;inelevemncier > ;grnuihundel > ; supermarkt > 1970

Nestle /Unilever

Tesco/ Walmart/Ahold

; producent > ; supermarkt > 2025

Menzante,/DuPont Amazon/Google/Sjorz?

Bron: Nyenrode ,MBA Food & Finance 2015

Food For Thought
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Conclusie

Discount / Prijs

Relatief
Iage X Aldi

service-
graad

Midden

Coop

Strategy ¢ Innovation e« Negotiation e Interim

Kerstrapport 2013 GFK

Relatief
voordelig

Nettofama

Lidl |

Dirk Boni _
Bas: 2onl Jan Linders
Digros
Relatief
Deka i hoge
C1000 » : "o : l ' service-
Vomar HIREyeRop Albert Heijn XU EED
Plus
+Poiesz
MCD

Service

Relatief
DGR Bron: GfK Nederland

* Onderscheidende positionering en meebewegen is KEY'!

Food For Thought
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Welke formule is de volgende dodo?

Food For Thought
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Wat is interessant voor de Retailer

A
L - Omzet P
)I S
p ,\
¢ \
W —— )
'Waardle) voor Eanardeling B
b honon assortiment & instbiid
PP leveranciers winstbi rage_r
| f .
Y 7
\ ¢
< r 4
‘. BB x
= C =

-~

waarde formule
profiel

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Formule wordt centraal gezet

3 1 <

* Retail is veranderd van product verkopers naar formule verkopers

 Waarom? Onderscheid op Merk ipv Product
Food For Thought
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Formule Doelstelling

-

e De klant centraal

* Formule is leidend
Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Keuze criteria consumenten

Source: Capgemini

e De consument heeft 5 criteria in onderbewuste
* Deze zijn tijdloos en zijn in alle landen gelijk

Food For Thought
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Formule-Analyse en Invulling

access  beleving  prijs product  service

1 dominant -1 onderscheidend — 3 On par of gemiddeld

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Aansluiting Formule en Category Management

Klantentrouw en
klantenvoorkeur

Category Management Formule Management

Goede referenties,
een consistente

geschiedenis en een
betrouwbaar verhaal

Invulling van
assortimenten
pnjsstelling en
service

Onderhoud via creatieve
communicatie en storytelling

Innovatie en
kwaliteitverbetering

\ .,
. )
2 .
. B
M #d
-

Kwaliteit executie
op de winkelvioer

Bron: Handboek Cateogory Management 2014 Food For Thought
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Category Management

* Het begint bij de consument die een
shopper wordt.

* Die besluit om de winkel te bezoeken
aangetrokken door de formule.

 De formule wordt op verschillende
manieren geladen. De verschillende
categorieén spelen hierbij een
belangrijke rol.

* Elke categorie moet bijdragen aan de
formule en elke keer opnieuw de
formule waarmaken.

*  Producten en merken zijn een
onderdeel van de categorieén en
kunnen hieraan bijdragen.

Food For Thought
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Consumer vs Shopper

Brand x
looks great!

I should buy some.

I'll put it
on my list!

Building...
Reasons to buy
Brand values

Positive attitudes
and perceptions

Bron: Category Trade Company 2016

Why was this
something
I should buy?

Do I really
need this?

That other
brand is cheaper!

g
Aa
Overcoming...
Barriers to purchase

Forget it!
Too much
time & effort!

7 3

Is,,:ml

Food For Thought
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Definitie Category Management

Category Management is een
managementmodel waarbij organisaties
de resultaten van de onderneming
optimaliseren door:

* De behoefte van de consument centraal stellen.

* In het perspectief van Formule doelstellingen.

* De producten groeperen op basis van consumentenbehoeften.
 De gevormde categorie optimaal managen.

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Category Management Model

vanuit retailsperspectief

Formule

Handboek

Category

Formule keuzes

Categorie keuzes

Categorie Definitie
Categorie Rol
Categorie Analyse
Categorie Doelstellingen

Strategie bepalen

G 0“s,ument/sho,,ﬂ B
'3""‘4/5-’uesﬁu!l\at.““0

Categorie Evaluatie

Tactiek bepalen
’ Business Case

/ Implementeren

o
=3
=)
=
©
S
o
=
@
=
o

=]
b7
o
=
o

[=a}

,/ Y T\
®rSchillende ke
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Category Plan

De visie op een categorie vaststellen

p

\g

1. Trends en ontwikkelingen

2. Consument- en
shopperinsights

3. Analyse markt en
performance retailer

-~

5. Categorie visie,
groeidrivers

™,

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

4. Formule

Food For Thought

6. Activiteiten

1. Fasering, timing,
budgetering
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Structureren van Informatie
De EFMI Trend Trechter

Maatschappelijke
trends
10 - 30 jaar

Trends op
waardeniveau
5-15jaar

Foodtrends
3-10jaar

Producttrends en
eetgewoonten
1-5jaar

« Korte termijn ee———— Lange temijn *

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Van Insights en Trends naar Groeidrivers

Impact Shopper Impact Formule

» Andere keuzes

+ Minder kopen

« Winkelen is uitje
« Veel tijd

« Kleinere verpakkingen
« Frequenter maar

minder

+ Andere momenten

« Keuzes maken
+ Social media
+ Mondiger

« Lagere bestedingen
« Assortiment

« Langer blijven

« Kleinere verpakkingen
+ Gezondheid

+ Luxe en gemak

+ Snelheid

» Sociale aspect

+ Kleinere winkels
+ Looprichting

« Tastbaar maken
+ Transparant zijn
« Uitleggen

Groeid rivers

'\'hms

6
[a)
%
[J

Or\de““’eg

-

-

w5 -
Ste"’Qe &

aSis

\

/) .

Verw en\’\en \

”A.

Genieten

J

GFK congres 2011

Food For Thought

Goedkoop — Value for €

Gemak
Genieten
Gezond

Goed Gedrag (duurzaam)
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Categorierol definitie
Wat is een definitie van een categorie?

Homogene producten of producten die complementair zijn

« Gebaseerd op shopper gedrag
« Gebaseerd op praktische overwegingen
« Gebaseerd op technische samenhang

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Categorierol vaststellen

Il

Destinc

Rollen categorie

‘Convenience

Food For Thought

Interm
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Category Role en Category Tactics

P

@nimam presentatie prijs promotie 'péifﬁﬁiﬁliu—-m 3
Traffi Hoog roterende artikelen, Midden of achterin Scherp Hoog promotie- Voorkomen
bml dgr door veel mensen de winkel aandeel, diepe out-of-stocks en
gekocht promoties vaak bijvullen
T oti Verleidelijk Presentatie op high traf- Margebrenger Promotieaandeel Creatief kunnen
b:ﬁrds:r Lk Impuls fic location, in zicht. In laag, niet diep presenteren
Opvallend, verrassend de buurtvan bijpassende Demonstratie,
Bijpassend geplande aankoop proeven
Routine Compact assortiment Door hele winkel Competitief Gemiddeld Voorkomen
met hardlopers, onder-  heen in straten. out-of-stocks
kant of voordeelverpak-
kingen om afvloeiing te
voorkomen
C . Extra aanvulling naast Moet opvallen en Margebrenger Geen Geen
2 el o ‘normaal’ assortiment verleiden
behorende bij winkeltype
Dasinih Ongeévenaard in Prominent in Conform Hoog, niet diep.  Advies, laten proe-
Gl kwaliteit of keuze winkel, zichtlocatie formule beleid Demonstratie, ven, demonstratie.
proeven Opleiding belangrijk

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Kansenkwadrant

veel groei

hoog aandeel / veel groei
* Doorgaan met huidige programma
* Prijsstelling en marges nog eens bekijken
* Nieuwe artikelen toevoegen
* Schapruimte voor aanpalende categorie
opnieuw bezien

laagaandeel — — = = = = = = = = = = -~ ~ = - - - - - - hoog aandeel

laag aandeel / veel groei
* Herbezinnen op schappenplan en
assortiment
* Prijsstelling opnieuw bekijken
* Herbezinning op promotionele artikelen

hoog aandeel / weinig groei
* Herbezinnen op assortimentsmix ten
opzichte van de markt
* Slow movers schrappen en potentiéle
snellopers toevoegen
* Productieve artikelen meer ruimte geven
* Margemix verhogen

laag aandeel / weinig groei
* Assortimentsmix ten opzichte van de
markt bekijken
» Slechtste artikelen schrappen
* Margemix verhogen waar mogelijk

Bron: Handboek Cateogory Management 2014 weinig groel

Food For Thought
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Nobrand of fancy merk

A

Assortiment altijd in Beweging
Premium product > ! ) % !
meestal PL . Premium i !
E Uniek 2 ;
Speciaal > * """"""""""""""""""""""""" 7
Duurzaam FSC of andere . E
functionele kenmerken ! Speciaal 5
| Kruideniers- §
Mainstream E Mainstream waren : E
> merken en i Versassortimenten |
= huismerken ! !
Commodity > meestal | . !
huismerken of B-merken | Commodity !
Goedkoop > meestal Budget

Bron: EFMI

Food For Thought
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Category Management en waardecreatie

Category Management en waardecreatie

A 1 voorbeeld
:
Premium private labels i Prijsindex 228
of premium brands i
\ 1
v e i -__..__-___-__.._-_-.._-___' ________
Privats labslul | P Prijsindex 176
special labels | &
———————————————————————————————— = o o m e o o= o

Beperkt aantal A-merken Prijsindex 118

I
1
2 en/of één B-merk, ;
= aangevuld met veel '
private label artikelen : E Prijsindex 100
i
________________________________ il ————
i
Een beperkt aantal i ’
artikelen aan de onderkant 1 P*¥5a RS
, -
v
‘ volume } Prijs per 100 gram

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Groeidrivers — Activatieplannen

Budget Budget Wanneer
(kosten) (opbrengsten) | af

Product
Presentatie
Prijs
Promotie

Personeel

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

* Welke activatieplannen zitten er achter elke groeidriver

* Formuleer de 5 P’s: Presentatie, Product, Prijs, Promotie, Personeel

Food For Thought
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OGSM (Objectives-Goals-Strategy-Measure)

OBJECTIVE: in 2016-2018 zal ...

GOALS STRATEGY KEY INITIATIVES 2016-2018 obv 4 P’s WHO + timing
2016: x% i
omzetgroei/ m
rendement -
2017: y% (@]
omzet groei / Q.
rendement Q.
2018: z% o
omzet groei / E'
rendement m
1
)]

Food For Thought
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Met de HAP naar het SCHAP!

 Navigatie
 Presentatie
 Implementatie

Food For Thought
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Shopper Journey (!)
formule/outletkeuze bewegen
kanaal/segmentkeuze sbilian
YA 7
plannen .‘\o_;“‘e“ rtrey,
\%(\0‘ 5 vinden
zoeken Qﬁ @
& ®
S % aankomen/arriveren
oplossingen inventariseren ‘5\‘2’ Pre To ”éa
© shopping shopping @,
trigger et binnenkomen
¢
' A
@ ‘ s
”g g ’ 5 oriénteren
delen ® Post ~ =~ g
: : : 5
2 shopping Shopping s zoeken
% &
S o > vinden
% S
5 -/o D
beleving s ?®
) 0’ overwegen
'ad"’"suoo a\_Sla'\“
besluiten
consumeren kopen/bestellen

Bron: Handboek Cateogory Management 2014
Food For Thought
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Voorbeeld Categorle Cosmetica

Presentatie

- Netjes, goed georganiseerd en
schoon

- - Functioneel, maar moelijk
r— orienteren

Assortiment

- Breed

- Alle merken

- Goed gespiegeld

* Niet stimulerend of uitnodigend
- Lay-out and uitstraling sluiten niet aan bij
waarden van de categorie

Food For Thought
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Met de HAP naar het SCHAP?

"})
0

@)

\)
Q'r,
A

\

N

e A S,

. .' (#}
‘(\./
a\ \ 7

De Belastingdienst:

'Ceuker Runnen we

het niet maken'

NGe

’ e
%k Maar wanneer wordt

8
het nou makRelijRer?
c\’

\

.
m' A9

Food For Thought
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Samenwerken — Retailer heeft weinig tijd

r

T

% workday

B Promoties

M Leveranciers
m Winkels

M Vergadering

M Rapportages

M [ssues

M Strategie

B TR T L SR T ELL T
Fipdisgiar Lwagd Py

HELP WANTED

s lmmé

s el Lrcdry i ] |
Food For Thought e e -




Strategy ¢ Innovation e« Negotiation e Interim

Jk HOnCompany
Consultancy & Interim
A

Met wie gaat de retailer sasamenwerken?

>
31
i =
i
.g PARTNER CATEGORY LEADER
8
>
=
=
=)
=
D
o
=
wn
=
E} LEVERANCIER BASIS LEVERANCIER
!
=
4
laa hoo
¢------ winst/ omzet/ groei = = = = = P

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Geconsolideerde inkoop van supermarkten
Inkooppartijen (%)

@ Vlug klaar producten

saucijzen, slavinken, hamburgers,
435 gehaktschnitzels
‘ i per pak 3/4 stuks

N4

Superunie

28,5

Food For Thought
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Samenwerken — Onderhandelingen met retailers

@ ENS PROCESS FRAMEWORK

Process Step 5 MANAGE

w‘/“‘ﬁP N

Process Step 4 Process Step 1
IDENTIFY/USE DIAGNOSE
TACTICS FOCUS ON THE MN2393

a oirs
S OUTCOMIE | [mer

. g)’ UTGO CITGTIVIjORa ST

el “Yes they shaved our margins a little,

{PLACE: :MOQD: Intentional

F-L-E-X-1-B-l-L-1-T-Y buttheysagnedﬂ'leoontractl’

e (Ca. 1200 leveranciers — 5 (!) retailers — 17 miljoen consumenten
Food For Thought
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Opdracht

DOMINANT

ONDERSCHEIDEND

GEMIDDELD

ONDERGEMIDDEL
D

NIET ACCEPTABEL

@ Albert Heijn

 Maak een inschatting van de scores op de 5 punten voor de

formules Aldi, Lidl, Jumbo en Albert Heijn
Food For Thought

ACCESS BELEVING PRIJS PRODUCT SERVICE
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DOMINANT

DOMINANT

ONDERSCHEIDEND

ONDERSCHEIDEND

GEMIDDELD

GEMIDDELD

ONDERGEMIDDELD

ONDERGEMIDDELD

NIET ACCEPTABEL

NIET ACCEPTABEL

SERVICE

DOMINANT

DOMINANT

ONDERSCHEIDEND

ONDERSCHEIDEND

GEMIDDELD

GEMIDDELD

ONDERGEMIDDELD

ONDERGEMIDDELD

NIET ACCEPTABEL

NIET ACCEPTABEL

SERVICE
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Dominant

Onderscheidend

Gemiddeld

Onder
gemiddeid

Niet
acceptabel
Access

Dominant
4
Onderscheidend

3
Gemiddeld

Onder
gemiddeld

Niet
acceptabel
Access

n efsiai

Consultancy & Interim
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ARy :

elke dag beter m

Dominant {o T S
Onderscheidend 4 ..................................

Gemiddeld 3 |1

Onder gemiddeld 2 _____

Product

Niet acceptabel 1 .....

Beleving Prijs Product Service Access Beleving Prijs Product Service

A"

Dominant
4

Onderscheidend

3
Gemiddeld

Onder
gemiddeld

or Thought | 1

) . ) Access Beleving Prijs Product Service
Beleving Prijs Product Service
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Samenvatting Retail en Category Managent

Category Management
is assortimentsbeleid
vanuit retailsperspectief

Formule
Brand x Dol rea}ly S Positionering
looks great! need this? g e
I should buy some. [ I should hu?-? y !
i & Formule keuzes
A (-]
g.’ Categorie keuzes S
~3 E e <
_g ~ Categorie Definitie %'
4 ' Categorie Rol =
s - @ . e e (1=}
Shopper g g ~ Categorie Analyse g
: % S Categorie Doelstellingen E,
w % £ | Strategie bep =
© g L ok 3
Building... . o k4 Tactiek bepalen
Reasons to buy Overcoming... ) Business Case
Barriers t hi
Brand values arners {0 PLEigse Implementeren
Positive attitudes
and perceptions ’ V
p v () b \e“
o "Schillende ka™

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Food For Thought
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Stap 1: Begrijp de consument -> shopper en herken de Trends

Com I‘)'gl ’1“‘, Q Maatschappelijke trends

GFK congres 2011

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

* Welke ontwikkelingen op trends, shopper en markt vinden er plaats?

 Op welke wijze hebben ontwikkelingen impact op het aankoopgedrag, op de
formule en op de categorie?

* De groeiknoppen waarop het category plan geschreven wordt.

Food For Thought
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Stap 2: Begrijp de formule

3 -
Gemiddeld
u
™)
[=]
o

S

Onder 2
gemiddeld

Niet 1
acceptabel

O_

Access Beleving Prijs Product Service

Formule aspect

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

« Hoe gaat de formule zich vormgeven?
« Welke impact heeft deze ontwikkeling op de categorie?

« Hoe zorg je ervoor dat de categorie bijdraagt aan het

versterken van de formule?
Food For Thought
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Stap 3: Bepaal de categorie rol en tactics
Category & Trade y )
Company Q Een heleboel Categorieén i - = : 1
: =;§‘_ﬂmm3m presentatie prijs promotie personeel
. : Traffi Hoog roterende artikelen, Midden of achterin Scherp Hoog promotie-  Voorkomen
b:'a“ dgr door veel mensen de winkel aandeel, diepe out-of-stocks en
gekocht promoties vaak bijvullen
T ot Verleidelijk Presentatie op high tra Margebrenger Promotieaandeel Creatief kunnen
b?i?ds:r Lk Impuls fic location, in zicht. In laag, niet diep presenteren
Opvallend, verrassend de buurtvan bijpassende Demonstratie,
Bijpassend geplande aankoop proeven
Routine Compact assortiment Door hele winkel Competitief Gemiddeld Voorkomen
met hardlopers, onder-  heen in straten. out-of-stocks
kant of voordeelverpak-
kingen om afvloeiing te
voorkomen
c = Extra aanvulling naast Moet opvallen en Margebrenger Geen Geen
OV EISTe ‘normaal’ assortiment verleiden
behorende bij winkeltype
Destinati Ongeévenaard in Prominentin Conform Hoog, nietdiep.  Advies, laten proe-
g Enon kwaliteit of keuze winkel, zichtlocatie formule beleid Demonstratie, ven, demonstratie.
proeven Opleiding belangrijk

Definieer de categorie en categorie role

Wat is de Category Hero?

Welk beleid hoort bij de categorie rol?

Food For Thought

Bron: Handboek Cateogory Management 2014
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Stap 4: Activiteiten plannen, implementatie en OGSM

Category & Trode
C‘Omf)?llnslf Q Assortimentsdiepte CD]npan}-’ Q 0GSM

DObjective:

~N
w

Goals Strategy Key initiatives 2012-2013 Who Timing

Positiveness of
consumption experience
-

-

Variety

Desmeules, Remi, 2002, “The f Category & Trade
Maketing Sosnos Roviow volLogs, Motz o™ Company Q Prijs opbouw

Pindakaaspiramide

Category Management en waardecreatie

Bron: Handboek Cateogory Management 2014

Bron: EFMI Business School

Vul de retail marketing mix: Assortiment-Promotie-Prijs-Presentatie
Breng alles samen in de OGSM

Food For Thought




Strategy ¢ Innovation e« Negotiation e Interim

HOnCompany

Consultancy & Interim

Welke hap haalt het (retail)schap? Voorbeeld 1

* 0.a. bij Albert Heijn
* Vernieuwend - Probleemoplossend (Kant en klaar en recepten) - Gezond -
Innovatieve Verpakking

 Heldere ‘Why’ - People don’t buy WHAT you do but WHY you do it!
Food For Thought
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Welke hap haalt het (retail)schap? Voorbeeld 2

* Albert Heijn (exclusieve samenwerking met PL leverancier)
 Smaak — Kwaliteit - Gezond —Verpakking

 Heldere ‘Why’ - People don’t buy WHAT you do but WHY you do it!
Food For Thought
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Welke hap haalt het (retail)schap? Voorbeeld 3

e Albert Heijn (exclusieve samenwerking &Samhoud)
 Smaak — Kwaliteit (Gastronomie voor thuis) - Gezond —Verpakking —
Natuurlijk (geen toevoegingen)

* Heldere ‘Why’ (People don’t buy WHAT you do but WHY you do it!
Food For Thought
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Welke hap haalt het (retail)schap? Voorbeeld 4

&
0
0
=
©)

g ho!

vvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvv

* O.a. bij Albert Heijn en Jumbo
 Smaak — Kwaliteit — Sustainability - Gezond —Verpakking

* Heldere ‘Why’ - People don’t buy WHAT you do but WHY you do it!
Food For Thought
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Welke hap haalt het (retaillschap? Voorbeeld 5

* 0O.a. bijJumbo, Albert Heyn en PLUS
e Multichannel (retail, out of home, petrol)- Probleemoplossend (Slaafvrij)
- Lekker — Bijzondere Smaken (b.v. caramel-seasalt)

 Heldere ‘Why’ - People don’t buy WHAT you do but WHY you do it!
Food For Thought




Strategy ¢ Innovation e« Negotiation e Interim

HOnCompany

Consultancy & Interim

Welke hap haalt het (retail)schap? Voorbeeld 6

e Jumbo Chips ‘Kapsalon’ (Private Label leverancier)
e Genieten, Variatie, Trendy (en ooit zelf geintroduceerd ©!)

 Heldere ‘Why’ - People don’t buy WHAT you do but WHY you do it!
Food For Thought
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