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Voorwoord

Ik was in maart 2010 aan het zoeken naar een bachel oropdracht. Na kort gezocht te hebben stuitte ik op een
promoatievraagstuk van Johma Salades B.V. Promatieis één de P's van de marketing mix en voor mij de meest
interessante P. Promotie houdt zich bezig met beinvl oeding van de consument om jouw product te
consumeren. Naast dat promotie pur sang iets bedrijfskundigis, valt ook een groot ded te verklaren uit de
psychologie. De koppeling tussen bedrijfskunde en psychologieisin mijn ogen een sterke combinatie en om
diereden interessant om te onderzoeken. Verder ben ik atijd geinteresseerd geweest in overtuigingskennis,
vooral het onbewuste component van de mens. Zogeheten subliminaal gedrag. Nou is de stap van de
marketing mix tot subliminaal een grote stap. Deze stap is niet te maken binnen dit onderzoek, echter
ondersteund subliminaal gedrag wel promoties. Na mijn sollicitatie duurde het nog twee weken voordat ik
uitsluitsel kreeg. 1k was opgel ucht toen ik gebeld werd dat ik aangenomen was en het avontuur binnen het
promotiel andschap kon beginnen.



Inhoudsopgave

1. Inleiding 6
- Historie 6
- Product 6
- Promotie 6
- Maatschappdlijk verantwoord ondernemen (MVO) 6
- Onderzoeksei genschappen en relevantie 7
- Onderzoeksvraag 7
- Dedlvragen 7
- Ondersteunende theorieén 7
2. Theoretisch kader 8
- Consumentenbesluitvorming 8
- Categorierallen 9
- Typen promotie 9,10, 11
- Succesfactoren 11
- Levd of measurement 11
3. Methode 12
- Consumentenbesluitvorming 12
- Categorierallen 12
- Typen promotie 12, 13
- Succesfactoren 13,14
4, Resultaten 15
- Ontwikkeling salademarkt 15, 16, 17
- Analyse promoties 2008, 2009 17,18, 19
- De segmenten per retailer 19, 20, 21, 22
-Top & flop 22, 23,24, 25,26
5. Cond usi e en aanbevding voor vervolgonderzoek 27
- Conclusie 27,28
- Beperkingen 28
- Aanbeveling voor vervolgonderzoek 29
6. Referentidijst 30,31
Bijlage 1: Plan van aanpak 32
Bijlage 2: Reflectieversiag 33,34,35




Management samenvatting.

Johma Salades B.V. is een bedrijf die saades produceert voor elk moment van het jaar. Johma segmenteert de
salade markt in vier segmenten. (1) Lunch/borrd zijn de kleine bakjes voor op brood op voor op de toast, (2)
diner component zijn de (halve) kilo bakken voor naast de barbecue, (3) diner compleet voor tijdens de
feestdagen en (4) tussendoor om even snel iets te eten. Naast de vier segmenten heeft Johma te maken met vier
aanbieders van salades. (1) Johma merk diein hedl Nederland bekent staat al's degelijk, (2) Private label we ke
goedkoop is en in grotere hoeveel heden salades verkoopt, (3) ambachtdlijk verpakt we ke duur is, kleinere
hoeved heid, maar wel beter in kwaliteit en (4) concurrenten zijn weinig met hun naam aanwezig in de markt,
Zij produceren voornamelijk voor private label en ambachtelijk verpakte huismerken. Johmais meer dan 40
jaar actief in de salademarkt en heeft zich goed gepositioneerd a's een betrouwbaar merk. Desondanks laten de
laatste jaren hevige verliezen zien op de balans.

Salades zijn impulsgoederen, de consument bepaa d pas op zicht of hij een salade wil kopen en/of welke
salade hij wil kopen. Om deze reden is een actief promotiebd e d nodig. Promotie dient ervoor om de
consument te prikkelen tot het nemen van een impulsgevoelige keuze. Johmadoet al sinds jaar en dag aan
promotie, echter zijn de promoties niet allemaal even succesvol. Het doel van dit onderzoek is het anal yseren
van oude promoties, gepaard met een theorie over consumenten besluitvorming en een theorie over
categoriemodd len en zo tot een zo scherp mogelijk promoti ebel eid te komen voor de komende jaren, met ds
korte termijn dod kwartaal vier van het jaar 2010. De afgel open jaren is gebleken dat een aantal promoties de
gewenste uitkomst hadden, dit onderzoek dient deze promoti es te dimineren uit het promotiebd e d en laat
Johma zi ch richten op de betere promoties om zo optimaal mogdijk te kunnen presteren.

Het onderzoek beantwaoordt de volgende onderzoeksvraag: Op welke manier dient Johma haar

promoti estrategie aan te scherpen, zodat zj per retailer de meest effectieve promoties kan aanbieden?

Het onderzoek tracht zoved mogelijk retailers te ana yseren (waar data beschikbaar is), zodat een link tussen
verschillende retail ers gemaakt kan worden.

De resultaten laat Zien dat promoties voornamelijk in de segmenten diner component en diner compleet erg
effectief zijn, hoewd dit slecht een klein ded van de grote markt is, dient Johma deze niet te verwaarl ozen. De
winst is dusdanig dat het van invlioed is op de continuiteit van Johma. Verder wordt duiddijk dat een
afstemming tussen type promotie, segment, prijs en consumentenbesluitvorming beter geimplementeerd dient
te worden. Door te begrijpen hoe de consument denkt, worden de promoties effectiever. De promoties gaan
meer op het psychol ogische viak werken, waar impulsgoederen haar domein heeft. Het onderzoek concludeert
dat een stappenplan in de toekomst nodig is om d k kwartaal de beste promoties te verkrijgen. Dit stappenplan
bestaat uit de volgende stappen. (1) Externe IRl anayse ominzicht te krijgen in het effect van de promotie op
de markt, (2) interne AES analyse ominzicht te krijgen in het effect van de promotie op Johma (in termen van
winst), (3) beargumentati e van de promotie waar ingegaan wordt op prijs, sezoen,

consumentenbesl uitvorming, categoriemodellen, type promotie et cetera en (4) eva uatie waarin bepaald wordt
hoe en of een promotie weer gedaan gaat worden om een bepaald moment in het vol gende kwartaal/jaar.

Dit onderzoek heeft een begin gemaakt door de af gel open twee jaar te analyseren, zaak is nu dat Johma op
dezdfde voet verder gaat.



1. Inleiding
1.1 Higtorie

Johmais opgericht in 1968 door Johan Schreur en zijn compagnon Martin. Johma begon als een kleine sdade
producerende firma met een kleine afzet markt in het oosten van Nederland. Midden jaren 70 steeg de vraag
naar salades drastisch en besloot Johma zich uit te breiden naar een locatiein Losser. In dejaren 80 wissd de
Johmavan directie, echter de trend was gezet, Johma bleef groeien. In 1999 werd de innovatieve vestiging in
Losser heropend en ging de bereiding van broden en sandwiches van start. In het begin van de 21% eeuw ging
Johma verder uitbreiden en integreren in de supply chain®. (Historie, Z.D.)

1.2 Product

Johma produceert salades voor vier segmenten, namelijk lunch&borrd, diner component, tussendoor slaatjes
en diner compleet. Het product moet zo goed mogeijk aansluiten bij het moment dat deze geconsumeerd
wordt, lees. tussendoor slaatjes zijn klein en sndl te eten, waar compl ete schotels groot en divers zijn.

Johma produceert haar salades in L osser en distribueert deze naar haar retailers in hedl Nederland. Deretailers
dragen namen als C1000, Albert Heijn, Jumbo, Spar et cetera. Johma produceert niet all een salades onder haar
eigen naam, sterker nog private label® salades beheersen 80% van de markt. Hoewel 80% van de markt uit
private labels bestaat, kiest 20% bewust voor het merk Johma. Salades zijn geen routinematige aankoop, ze
vallen onder de categorie van i mpulsaankopen. Een salade is een impulsaankoop, omdat de consument pas zijn
keuze maakt voor de salade als hij/zij in de supermarkt is. Het is mogelijk dat een salade op de
boodschappenlijst van de consument staat, echter dan ge dt nog steeds de regel dat de uiteindelijke beslissing
pas in de winkd gemaakt wordt. Zelfs als de consument zijn/haar beslissing a genomen heeft, kan hij/zij nog
van keuze veranderen in de supermarkt. Doordat salades impulsaankopen zijn, is er een hoge mate van
promoatie nodig om klanten te prikkelen tot het kopen van een salade in één van de vier segmenten. (Producten,
Z.D.)

1.3 Promotie

Johma ontwikket diverse soorten promotie voor haar retailers. Het is belangrijk dat de retailer het belang van
promoties aanvaard, immers i mpul saankopen worden van te voren overdacht en vereisen een mate van
ontdekking (Wanke, 2009, p. 238). Al jaren houdt Johma zich bezig met de vraag hoe zij deze consumenten
kunnen bereiken en voora hoe ze zo proactief mogelijk de retail ers kunnen benaderen, zodat zij kiezen voor
Johma ds producent van de salades- voora de productie van hun private label salades.-

Johma maakt gebruik van het ‘werven, binden, vullen principe’. Door promoties wil Johma de klant triggeren
om naar de supermarkt te komen, zij werven klanten, echter kopen de klanten in deze fase nog niets. Door
herhaal delijke acties wil Johma de klant binden, in deze fase koopt de klant eensin de zoved tijd een salade.
Tensl otte tracht Johma de klant te vullen met andere artikelen van die supermarkt, met als doel dat ze op den
duur ook meer salades kopen.

Met de data van het Informati on Resources Incorporated (IRI) en de eigen Automated Export System (AES)
tracht Johmain kaart te brengen wanneer welke promotie het meest oplevert voor deretailer.

1.4 Maatschappelijk verantwoord ondernemen (MV O)

MV O krijgt ved aandacht binnen Johma, zo wordt Organisch restmateriaal in een eigen fabriek vergist en de
gassen die daarbij vrijkomen, worden a's energie aangewend. Zetmeel dat vrijkomt bij het schillen en snijden
van aardappel en, wordt gebruikt als smeermidde bij grondboringen. Eindproducten die voedingstechnisch
piekfijn in orde zijn, maar die bijvoorbee d in een verkeerde verpakking terecht zijn gekomen of zijn voorzien
van een onjuiste sticker, gaan naar de voedse bank.

LA supply chain is asystem of organizations, people, technology, activities, information and resources involved in moving
aproduct or service from supplier to customer. (Blythe, 2006 p. 731)
2 Huismerken
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Doordat MV O steeds hoger op de politieke agenda komt te staan, gebruikt Johma haar MV O-beeid ook om
een concurrentievoorded te vergaren. Retail ers gaan immers liever in zee met maatschappdlijk verantwoorde
ondernemingen. (MVO, Z.D.)

1.5 Onderzoeksei genschappen en relevantie

Het onderzoek is van empirische aard en maakt gebruik van kwantitati eve data-anal yse samen met
wetenschappdijke moddlen. Het dod van het onderzoek is het verbeteren van de promotie effectivitet van
Johma; de investeringen moeten meer gaan opbrengen. De uitkomst van het onderzoek dient te bestaan uit een
actie jaarplan per retailer, waarin aleen de meest effectieve promoati es terugkomen. De promoti egelden
worden hierdoor beter besteed en Ieiden tot meer afzet/marge van zowel Johma als van haar afnemers. Eerst
zal een theoretische inventarisatie plaatsvinden op gebied van promotie en consumentenpsychol ogie. Hierbij
wordt gebruik gemaakt van wetenschappelijke artikd en en boeken.

1.6 Onderzoeksvraag

De onderzoeksvraag geeft het hoofdthema weer en deze dient in het onderzoek beantwoord te worden.
De onderzoeksvraag van dit onderzoek is een ontwerpvraag en luidt als volgt:

Op we ke manier dient Johma haar promotiestrategie aan te scherpen, zodat zj per retailer de meest
effectieve promoties kan aanbieden?

1.7 Dedlvragen

De dedvragen dienen ervoor om de onderzoeksvraag stapsgewijs te beantwoorden. Met behulp van de
dedvragen tracht het onderzoek een zo goed mogelijk bee d te krijgen van ale onderdd en van het
promotiebeleid, zodat de onderzoeksvraag zo goed mogelijk beantwoord kan worden. De deelvragen zijn as
volgt:

Hoe is de ontwikkeling in de salademarkt vanaf 2008 tot heden?

Wat is de analyse van de promoties uit 2008, 2009?

In welk segment hebben promoties per retailer het meeste/minste effect?
Wat is per retailer per segment detop & flop lijst voor promoties?

1.8 Ondersteunende theorieén

Het onderzoek richt zich op kwantitatieve factoren. Deze factoren worden door midde van data verzameling
verkregen. Deze data is aanwezig in het interne systeem van Johma en hoeft daarom alleen geinterpreteerd te
worden. Echter zijn kwantitatieve factoren niet sluitend genoeg voor de een onderbouwt antwoord op de
onderzoeksvraag. Om die reden worden consumentenbesl uitvorming en interne categorierollen van
supermarkten theorie toegepast om de toekomstige effectiviteit van promoties te bepa en.

Consumentenbes! uitvorming wordt gebruikt om aan te geven hoe besluitvormingstrategie gebruikt wordt bij
verschillende promoti eoperaties en hoe Johma deze in de toekomst kan aanpassen, zodat zij inspelen op de
besl uitvorming van de consumenten (NB. bij impulsgoederen is besluitvorming essentied voor de verkoop).
Interne categorierollen van supermarkten helpt Johma een juiste plaatst te vinden binnenin de supermarkt. De
ene keer zijn Johma producten op de achtergrond van andere producten winstgevend, terwijl ze de andere keer
zelf voor de grote klanten zorgen. Per moment en per week dient de supermarkt advies te krijgen over de
plaats van Johmain haar winke.

Het onderzoek krijgt haar kracht door de combinatie van kwantitatieve data en kwalitatieve bronnen en stemt
op deze manier de juiste promotiestrategie af op ek moment van het jaar.



2. Theoretisch kader

Om zo goed mogelijk advies te geven inzage het promotiebe eid, is het wensdlijk om het huidige
promotiebel eid en wenselijke promotiebel eid te koppe en aan een aantal theorieén uit de literatuur. Echter iser
bij de analyse niet aleen sprake van voorgeschreven literatuur, maar er is ook sprake van kwantitatieve
analyse van het promotiebd e d van de voorafgaande jaren. Hieronder vallen alle gebruikte
promotiestrategieén, het oude promotiebeleid en veel meer. Om deze redenen bevat het theoretisch kader niet
alleen literatuurstudies, maar ook modellen uit observaties die gemaakt zijn binnen Johma. In het theoretisch
kader komt verder een gedeelte over consumentenbes! uitvorming om de koppeling tussen promotie en
consumentengedrag te verkrijgen, category management om het product te kunnen plaatsen in deretailer en
een lijst van mogeijke promoties die Johma kan uitvoeren.

2.1 Consumentenbesl uitvorming

Salades zijn impul saankopen en hebben een grote mate van ontdekking nodig, echter verschilt deze mate per
consument. Bettman, Johnson and Payne (200, p. 59) laat zien dat er meerdere keuzestrategieén bestaan.
Keuzestrategieén zijn er voor om inzicht te krijgen in consumentenbes!uitvorming, maar dienen er ook voor
ominzicht te krijgen in welke keuzestrategie het meest beinvloed wordt door welke promotie. Door
keuzestrategieén te koppe en aan promotiestrategi eén is het effect van de promotiestrategie beter te verklaren.
Hoewel deze theorie een groot ded van consumentenbesluitvorming dekt, houdt deze theorie weinig rekening
met externe invloeden. (Wanke, 2009 p. 131 - 133)

Er zijn vier soorten keuzestrategi eén onderverdeeld in non-compensatori sche (geen weging van criteria) en
compensatorische (wel weging van criteria) keuzestrategieén:

Non-compensatori che keuzestrategi eén:

8 Lexicografisch: de consument kiest het beste merk/product op basis van het belangrijkste attribuut, -
bijvoorbeeld prijs, gewicht, aantal calorieén.- In geval van een gelijkspe op het belangrijkste attribuut,
kijkt de consument naar het op één na belangrijkste attribuut. (Bettman, Johnson and Payne, 2000, p.
59).

§  Elimination-by-aspects: de consument bepaalt een bepaalde norm voor producten en verwerpt ek
alternatief die niet aan deze norm vol doet. Het beschrijft een iteratief proces tot één alternatief
overblijft. De criteria nemen naarmate het proces vordert af in belangrijkheid. (Bettman, Johnson and
Payne, 2000, p. 59).

§ Conjunctieve strategie: leder alternatief wordt geéval ueerd tegen een set van cutoffs. Het
merk/product dat aan all e cutoffs voldoet blijft over. De conjunctieve strategie verschilt van de
€liminati on-by-aspects theorie door de anal yse van een product. De conjunctieve strategie bekijkt ale
criteria en verwerpt dan de producten, terwijl de eimination-by-aspects strategie het product per
criteriabekijkt en a's deze niet aan enke e criteria voldoet, wordt deze verworpen. (Bettman, Johnson
and Payne, 2000, p. 59).

Compensatorische keuzestrategi eén:
§ Weighted additive strategy: de consument bepaald van te voren welke criteria het belangrijkste zijn.
De consument geeft een wegingsfactor aan elke criteria en het product met de hoogste totaal scoreis
de meest |ogische keuze. Nota bene klopt deze strategie niet per definitie, omdat consumenten bij
grote aankopen vaak een oorded a klaar hebben voordat zij de criteria wegingsfactoren geven.
(Bettman, Johnson and Payne, 2000, p. 60).
Voor de effectiviteit van de promotiestrategieis het van belang dat je weet hoe je de consument dient te
benaderen. Effectieve promoties hebben de eigenschap dat zij het best aansluiten bij de
consumentenbesl uitvorming van klanten. Klanten die lexicografisch kijken naar salades willen snelle keuzes
maken, hier zijn schapkaarten gepaard met prijskortingen geschikt, voor klanten die op een dimination-by-
aspects manier naar salades kijken zijn folders en voorded verpakkingen belangrijk. Verder in het onderzoek
wordt hier dieper op ingegaan.



2.2 Categorierollen

Grievink en van Groesen (2009, p. 33 - 36) ontwikkelden een model om ek productassortiment te plaatsen in
€én van de vol gende vijf categorieén; destination, routine, convenience, traffic builder of transaction builder.
Met behulp van dit modd krijgt deleverancier een beter inzicht in het doel van hun promotie, op deze manier
kan de leverancier proactief werken. Elke categorie heeft zijn eigen geprefereerde promotiebeleld. Het doel
van deze categorieén is het creéren van een grotere consumentenwaarde en een effectiever promotie beleid.
Grievink en van Groesen (2009 p. 34) onderschei den de vol gende categori eén:

§ Destination: dit zijn producten die de formule van haar meerwaarde en superioriteit doen blijken.
Deze producten helpen de retailer zich te profileren a's de voorkeurswinkel voor de consument.

8 Routine dit zijn producten die de consument bijna altijd kopen, deze producten ondersteunen de
voorkeurspositie. Grievink en van Groesen spreken over de consistente, competitieve
consumentenwaarde.

§ Convenience: dit zijn producten -vaak non-food- die de consument prettig vindt als die ook aanwezig
Zijninderetailer. Het is een categorie die de fullservice positie van de retail er verstevigd.

8 Traffic builder: dit zijn producten die onder hevige promotiedruk ved consumenten zullen triggeren
om naar deretailer te komen. Deze producten genereren extra omzet voor producten die niet
gepromoot worden.

§ Transaction builder: dit zijn producten die seizoensgebonden in de formule zitten. Ze leveren de
retailer een frequente, competiti eve en doel gerichte consumentenwaarden.

Categorierollen geven aan welk dod de promotie dient te hebben. Een first-mover product kan promotie
gebruiken om bekendheid te krijgen, zonder dat dit geld opl evert. Waar andere producten juist hoge winsten
moeten genereren. Door producten te plaatsen in categorieén is het eenvoudiger de verschillende
promotiestrategieén te verklaren, namelijk bij ‘traffic builders veel prijskorting of bij ‘ destination’ ved
spaaracties of premiums.

Categoriemanagement geven promoties een dod. Dit dod laat zich leiden door de wensen van deretailer. Een
ved gebruikt principeis het werven, binden, vullen principe. Doordat dit principe steeds weer terugkomt in de
gesprekken en eval uaties binnen Johma, is besl oten deze op te nemen in het theoretisch kader. Detheorieis op
basis van gesprekken binnen de afdeling Trade M arketing.

Werven: retailers trachten een groter publiek bij hen over de vioer te krijgen. Werving houdt zich bezig met het
verkrijgen van klanten, niet klanten behouden of tevreden te stellen. Werving maakt gebruik van grote
prijskortingen en kleurrijke, duiddlijke acties. Werving is typisch een voorbeeld van een ‘traffic builder’.
Binden: Als de klant eenmaal binnenisbij deretailer, ishet zaak dat de klant bekend wordt met de formule
van deretailer. Binden gebeurt door leuzen a's vaste lage prijs en onderschei dend vermogen verkrijgen op
kwalitet of iets dergelijks. Een ved gebruikte manier om klanten te binden is de spaaractie of themaweek.
Hierdoor willen klanten graag de spaarkaart vol hebben of dle kaartjes of poppetjes verzame en.

Vullen: Alsde klant bekend is met de retailer en besluit om vaker bij deretailer terug te komen, is het zaak dat
de klant gevuld gaat worden. De promotiestraat -veel korting naast e kaar- helpt deretailer de klant te vullen.
De klant dient zoveel mogelijk extra producten te kopen die ze misschien normaal niet bij deretailer in
kwestie kopen. Wensdlijk is dat de klant zijn zaterdag inkopen gaat doen bij dieretailer diezijn klanten
gebonden hesft.

Werven, binden, vullen staat dichtbij categoriemanagement, omdat ook hier verschillen bestaan in

dod stellingen. Werven hoeft niet zo zeer hoge winsten, waar vullen primair als doel heeft winst te genereren.
Dit principe draagt bij aan de juiste promotiestrategie te vinden bij we k categorie.

2.3 Typen promotie

Het type promoatie dient aan te sluiten bij het te voeren promotiebeleld. In de volgende tabd staan de
promotiemogelijkheden die Johma heeft na observatie van oude promoti everslagen, aangeboden
promotiemogelijkheden door derden en dergelijke. De bedodling van deze tabd is te laten zien uit welke
promoties Johma zou kunnen kiezen bij het maken van een promotiebd eid. Onder het kopj e theoretisch effect
staat na observatiegesprekken het effect van het desbetreffende promotietype. Deze dient alsillustratie voor de
latere analyse. Johma heeft een grote database waar deze informatie te verkrijgenis. Schrifteijke en

el ektronische data vormen de tabdl.



Typepromotie Uitleg Theoretisch effect Voorbeeld
Voordeelverpakking | Retailer biedt % meer inhoud | Extraafzet aan retailer (primair®), )
aan extra afzet aan retailer f_‘:‘; —— %
(secundair®), meer kosten ot __
I
Folderactie Tentoonstellen product in Meer kosten, lagere prijs, meer B 4
folder retailer vraag naar product, hoge - Bk
liftfactor* nodig r
Themaweek Retail er/Johma bedenkt Meer kosten, extra af zet, hoge
thema (3 halen 2 betalen e.d.) | liftfactor gewenst
Spaaractie Bij x aantal gespaarde zegels | Meer kosten, klanten ervaren
(o.i.d.), dan gratis product of | product, nieuwe klanten binden,
specideactiesas extra afzet
voetbal kaartjes
Prijskorting Eenmalige afprijzing voor Lagere prijs, meer vraag naar
bepaalde periode, ook product, meer kosten, extra afzet,
kortingsbon hoge liftfactor nodig
Klantenkaart Retailer geeft korting op Extra af zet aan retailer, weinig
producten via klantenkaart kosten, klanten ervaren product
Display Het plaatsen van een unieke | Meer kosten, klanten worden
display inretailer (ook 2nd getriggerd, meer afzet,
placement) imagoverbetering
Sampling Het vitdeen van gratis Meer kosten, klanten ervaren
producten product, nieuwe klanten binden,
extra afzet
Op internet persoonlijke Meer kosten door kortingsactie,
E-coupons kortingsbonnen aanbieden extra afzet, extrainzagein
consumentengedrag
Joint promo Combineren van gerelateerde | Meer kosten, klanten ervaren

producten en voor één prijs
verkopen

product, nieuwe klanten binden,
extra afzet

3 Primaire winst doordat retailer extra volume nodig heeft
# Secundaire winst doordat retailer meer af zet
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(Tabd 1: promotietypen; Johma Database)

Het doel van dit theoretisch kader is om inzicht te krijgen in de volgende zaken. Ten eerste begrijpen waarom
Johmain het verleden voor bepaal de promotiestrategieén heeft gekozen, ten tweede verklaren waarom deze
promoties wel of niet succesvol waren en ten derde adviseren over het toekomstige promotiebeleid. In de
analyse zal dketheorievan essentiéle waarde zijn om toe te werken naar het uiteinddijke dod van het
onderzoek, namelijk de aanscherping van het promotiebd eid.

2.4 Succesfactoren

Een goede promoti estrategie i s te onderschei den in twee factoren, ten eerste de eigenschappen van promoties
en ten tweede de succesfactoren voor promotie. In de volgende tabel wordt er dieper ingegaan op de

el genschappen van die twee factoren. De succesfactoren zijn debet aan het maken van een top-flop lijst per
retailer. De operationalisatie wordt gemaakt per segment, omdat ek segment zich richt op een ander
eetmoment en een ander beoogd effect heeft van promoties. De cijfers zijn afgel eid van het landelijke
gemiddelde van 2008/2009, gevonden in de Johma database.

Eigenschappen van promoties Succesfactoren
- Klantgericht 1. Een hogeliftfactor®
- Kosten 2. Ved incrementele omzet redliseren
- Verschaffen van informatie 6
- Zichtbaarheid 3. Fair Share "stabiliseren of verhogen
- Opvallendheid 4. Verhoging basdling®
- Ondersche denheid 5. Hogeincrementel e marge Johma
- Promotiedruk

(Tabd 2: Succesfactoren; Johma database.)

2.5 Leve of measurement

In dit onderzoek wordt kwantitati eve data gemeten op het ratio niveau (levels of measurement, Z.D.). Dereden
hierachter is dat er een absoluut nul punt bestaat en e ke individue e waarde een betekenis heeft. Om goed
kwalitatief advieste geven, dient er een ratio niveau gebruikt te worden, zodat € ke waarde individued
geanalyseerd en geéval ueerd kan worden.

3. Methode

In het vorige hoofdstuk is ingegaan op welke theorieén relevant zijn in het creéren van een promotiestrategie.
In dit hoofdstuk wordt ingegaan op hoe de theorieén toegepast dienen te worden.

5 Vermeni gvuldigingsfactor voor extra gegenereerde af zet/omzet

6 Extra gegenereerde omzet door de promotie

7 Marktaanded in indexcijfers

8 Aantal verkochte producten zonder promoties binnen een bepaalde tijd.
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3.1 Consumentenbesl uitvorming

Bettman, Johnson and Payne (2000, p. 59) maken onderscheid tussen vier vormen van

consumentenbesl uitvorming. Welke type consumentenbesl uitvorming bij welke segment en op welk moment
van het jaar hoort, is de vraag. Hieronder staat op basis van de theorie en observaties binnen Johma, vooral
observaties van oude promoti estrategieén, wel ke segmenten en momenten bij we ke vorm van besluitvorming
hoort. In de volgende tabel istelkens met een ‘+' of een *-* aangegeven welk segment welke
consumentenbesl uitvorming prefereert. Per segment kunnen e meerdere besluitvormen geprefereerd worden,
in deanalyse zal dan beargumenteerd voor een aternatief gekozen moeten worden. De methode is afgeleid
van promoties uit 2008/2009/2010 en a gemene data in de Johma database. Wanneer in de resultaten een
bepaal de promotie geanal yseerd wordt, dient de volgende tabel ervoor om te laten zien op welke manier deze
promotie ondersteund kan worden.

Consumentenbesluitvorming | Lexicografisch | Elimination-by-aspects | Conjunctief | Weigted additive
Segment v -

Lunch/borréd + + - -

Diner component + + + -

Diner compl eet + - + +
Tussendoor +

(Tabe 3: Consumentenbesl uitvorming; Johma Database.)
3.2 Categorierollen

Grievink en van Groesen (2009, p. 33 - 36) ontwikkelden een model om ek productassortiment te plaatsen in
één van de vijf categorieén. Johma dient haar promoties aan te passen aan het dodl van deretailer voor een
bepaalde actieweek of actieproduct. Hieronder een lijst met moge ijke combinaties van segmenten met de
categorierollen van Grievink en van Goesen. Een '+ betekent een mogelijke positieverelatie en een ‘-
betekent een mogelij ke negatieve relatie op basi s van de theori e en observaties binnen Johma. De methodeis
afgeleid van promoti es uit 2008/2009/2010 en algemene data in de Johma database. Wanneer in de resultaten
een bepaal de promoti e geana yseerd wordt, dient de volgende tabel ervoor om te laten zien op wel ke manier
deze promotie ondersteund kan worden.

Categorierollen Destination Routine | Convenience | Traffic Builder | Transaction Builder
Segment ¢ —®

Lunch/borre + + - + -
Diner component - - - + +
Diner compleet + - - + +
Tussendoor - - + - -

(Tabd 4: Categorierollen; Johma Database.)
3.3 Promotiestrategieén

Het type promatieis van cruciaal belang voor een optimal e effectiviteit. Hieronder staat een tabel met welk
type promotie het meeste effect zou hebben in welk segment en vice versa. Een ‘+' betekent een mogelijke
positieverelatie en een *-* betekent een mogelijke negatieve relatie op basis van de theorie en observaties
binnen Johma. De methode is afgel eid van promoties uit 2008/2009/2010 en algemene data in de Johma
database. Wanneer in de resultaten een bepaal de promotie geanal yseerd wordt, dient de volgende tabd ervoor
om te laten zien op welke manier deze promoati e ondersteund kan worden.

Segment Lunch/borre Diner component | Diner compleet Tussendoor
Type promotie

Voordeelverpakking + - - +
Folderactie + + + +
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Themaweek - + + -
Spaaractie + + + -
Prijskorting + + + +
Klantenkaart + - - -
Display + + + +
Sampling + + + -
E-coupons - + + -
Joint promo - + + -
(Tabd 5: Promoti estrategieén; Johma Database.)
3.4 Succesfactoren
Operationalisatie succesfactoren per segment
Lunch&Borrel Diner component Diner compleet Tussendoor slaatjes
1 |-35 -34 -50 -51
2 | -20.000 - 30.000 - 20.000 - 28.000
3 | -3100 -3 100 -3 100 -3 100
4 | ->100 ->100 ->100 ->100
5 |->100 ->100 ->100 ->100

Een hoge liftfactor: de definitie van liftfactor (=V ermenigvul digingsfactor voor extra gegenereerde afzet)
beschrijft de effectiviteit gericht op extra omzet/afzet. Echter vertelt de liftfactor niets over de eigenschappen
van de promotie. De liftfactor is slechts een conclusie Een promotie die als dod heeft distributie verkrijgen
zal een lageliftfactor hebben, terwijl de promotie als succesvol beschreven wordt. Een promatie die a's doel
heeft omzet genereren zal een hoge liftfactor hebben, terwijl de promotie misschien niet als succesvol
beschreven wordt. Een voorbeel d: een diner compleet product wel ke slechts tijdens de feestdagen gekocht
wordt, gaat in de promotie op een niet-feestdag. Het gevolg kan een liftfactor van 12 zijn, echter bij een omzet
van 20 schotd s per week zal de daadwerkelijke extrawinst laag zijn. Vaak wordt er gekozen om een
lunch/borrel salade te promoten, omdat deze met een lagere liftfactor een hogere extrawinst zal opleveren.
W is het zo dat al's diner compleet niet meer gepromoot zou worden, de klant dit product kan vergeten en de
promoties tijdens de feestdagen niet het gewenste effect krijgen.

De liftfactor is een handig mechanisme, echter aleen relevant bij producten die als dod hebben ved omzet te
genereren en meestal actief in een groot segment (vooral lunch/borrd).

Ved incrementd e omzet redliseren: ved incrementele omzet genereren is voor producten die als dod hebben
de klant te vullen van grote importantie. Echter heeft het woord ved verschillende betekenissen. In eerste
instantie lijkt ved incrementel e omzet realiseren dezel fde berekening ds de liftfactor te hebben, dit is waar,
echter de verklaring achter incrementele omzet en de effectivitet is anders. Waar deliftfactor aangeeft hoeveel
extraomzet je hebt gegenereerd met een vermenigvuldigingsfactor, vertelt de factor incrementel e omzet de
absol ute aantallen. Weinig incrementd e omzet uit de IRI, maar met een hoge liftfactor lijkt succesvol. Echter
als deze data gekoppe d wordt aan deinterne AES data, dan kan de uitkomst zijn dat de actie niet succesvol
was voor Johma en verlies genereerde. Over het algemeen is een incrementel e omzet van 20.000 of meer goed
te noemen als het dod is veel omzet genereren. Als het doel van de promotie distributie verkrijgenis, zal met
weinig incrementel e omzet genoegen genomen moeten worden. Bij het doe distributie verkrijgen is de norm
van de incrementd e omzet dan ook irrelevant.

Fair share stabiliseren of verhogen: in een langzaam groeiende markt al's de salade markt is het van bd ang dat
jeniet alleen je marktaandeel behoudt, maar ook marktaanded afsnoept van je concurrenten. Dit voorkomt
langzaam doodbl oeden van je organisatie. Echter om marktaanded te verkrijgen dient de organisatie een
groter publiek te bereiken. Succesvolle promoties dragen hier aan bij. Promoties met het dod distributie
verkrijgen zijn succesvol as ze meer klanten bereiken dan de concurrenten. Het is niet alleen van belang dat er
meer gekocht wordt van het product, maar ook dat er nieuwe kopers komen. Lees. nieuwe kopers voor het
merk Johma, as deze kopers wel private labe kopen, is het dod dat ze switchen naar Johma salades. Deze
succesfactor wordt nog meer benadrukt bij het dod distributie verkrijgen. Hoe meer producten van Johmain
deretail er verkocht worden, hoe groter de kans dat het marktaandeel zal verhogen.
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Verhoging baseline: of het dod distributie verkrijgen is of ved omzet genereren, een verhoging van de
basdineis gewenst. Deze verhoging krijgt een product door nadrukkelijk aanwezig te blijven in het schap van
deretailer. Voor distributie verkrijgen is e ke waarde boven de 100 (=index) goed te noemen. De uiteinddijke
condusieis echter deterministisch, oftewel een index van 100 betekent geen verandering en een index van 200
betekent wel een verandering. Bij een index van 100 is geen extra distributie verkregen en zal een first-mover
niet opgenomen worden in het assortiment, de baseline veranderd niet. Bij een index van 200 iswel extra
distributi e verkregen en za de first-mover wel opgenomen worden in het assortiment, de basdine veranderd
wel. Voor producten met als dodl ved omzet genereren zijn er wel verschillendeindex cijfers mogdijk. Als
twee tot vier weken na de promotie van een bepaald product de gemi ddel de af zet/ omzet hoger is dan twee tot
vier weken voor het product is er sprake van een succesvolle promotie. Hoe hoger het index cijfer hoe
succesvoller de promotie.

Hoge incrementele marge: of een actie ved omzet genereert of juist ved distributie verkrijgt door de retailers
de marge die Johma verdient aan een actieis essentied. In dit onderzoek wordt niet de marge weergegeven die
verdient wordt in de actie week, maar het verschil tussen de marge in de actie week en de margein de
reguliere week (deze marge wordt berekend tegen normal e afzet). Op deze manier komt een getal tot stand,
dan wd positief dan we negatief, die aangeeft hoe succesvol de actieis geweest. Een negatief getal betekent
niet automatisch verlies, maar betekent minder marge gemaakt in de actie week dan in de reguliere week. Een
margeis goed te noemen als deze positief is, echter 10% meer dan regulier is de norm, omdat anders de
incrementel e marge niet interessant genoeg is om te adviseren. Een negatieve marge kan goed zijn ds het dod
dit toestaat, lees. distributie verkrijgen voor zwak product of first mover.

Uiteindelijk dienen de criteriate zorgen voor een top/flop lijst voor elkeretailer per segment. De bovenstaande
cijfers hd pen detop/flop lijsten bepalen. Ze zijn verkregen door landelijke gemiddel den te nemen van
2008/2009.

4. Resultaten
De analyse gebruikt het theoretisch kader, data en socia e bronnen om tot een antwoord te komen op de
gestel de dedvragen. De methodes dienen al's ondersteuning voor de top/flop lijsten. Met
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consumentenbesl uitvorming en categorierollen worden niet aleen verkl aringen gezocht van succesvolle
promoties, maar ook klare adviezen gegeven voor hoe een promotie in een winke aanwezig moet zijn.

4.1 Ontwikkeing salademarkt.

De analyse van het promotiebel eid begint met een analyse van de ontwikkelingen in de markt. De
ontwikkeing in de markt helpt dit onderzoek bij de bepaling van de optimal e promoties. Om deze
ontwikkeling te laten zien, is gebruik gemaakt van de scanningsdata van IRI.

Allereerst de ontwikkeling van de tota e markt (MAT® en Ytd™ week 12) in 2010 en per segment (MAT en
Ytd week 12). Het MAT laat de ontwikkeling in een compleet jaar zien, deze wordt dan ook gebruikt ds de
norm voor de ontwikkeling van de markt. De Y td geeft een gedetailleerdere ontwikkeling, doordat deze
periode maar 12 weken die vergd eken worden met het vorige jaar. Echter bij de analyseis primair de MAT
relevant. De benchmark is de total e afzet van salades, waar een stijgingspercentage van boven de 2% d's een
daadwerkeijke groei wordt beschouwd.

Totaal Salades

' ' Detotale salade markt is3,2% gestegen in
I 2 ORI P oy 2009/2010 (MAT week 12) ten opzichte van
2008/2009 (MAT week 12)

Lunch / Borrel

Het segment lunch/borrel is 1.5% gestegenin
2009/2010 (MAT week 12) ten opzichte van
2008/2009 (MAT week 12)

Mat 12'10 Ytd 12'10

Diner Component p
' ' Het segment diner componert is 9,6% gestegen
kst e L Ytd 12'10 in 2009/2010 (MAT week 12) ten opzichte van

_ 2.179.811] 2008/2009 (MAT week 12)
Groei 9,6% 1.7%

Diner Compleet

Mat 12'10 vtd 12'10 Het segment diner compleet is 13,7% gestegen

in 2009/2010 (MAT week 12) ten opzichte van
2008/2009 (MAT week 12)

Tussendoor

- | Het segment tussendoor is 3,4% gestegen
Mat 12'10 Ytd 12'10 gestegen in 2009/2010 (MAT week 12) ten
opzichte van 2008/2009 (MAT week 12)

De sdade markt laat een lichte stijging zien in de MAT week 12 van 2009/2010 ten opzichte van 2008/2009.
Ook de segmenten diner compleet en diner component laten een sterke stijging zien. Echter blijven de
segmenten tussendoor en lunch/borrd (resp. 3,4% en 1,5%) achter op de andere twee segmenten. Vooral de
lichte stijging in het segment lunch/borre is om op teletten, omdat dit segment veruit de grootste is en voor
ongeveer 3/5° ded detotale markt beschrijft.

De stijging van de totale markt ontleent zich ook aan een stijging van de promoties. Hoewe dit geen causae
relaie hoeft te zijn, is het aannemelijk dat ze onderling gelinkt kunnen worden. Immers door een lichte stijging
van de salade markt, zullen de retail ers marktaanded bij elkaar moeten weg concurreren. Om dit te verklaren

9 Moving annual total: een periode van 52 weken tot de aangegeven datum.
0 year to date: een periode vanaf 1 januari van het aangegeven jaar tot de aangegeven datum.
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is een weergave van de ontwikkeling van het tota e aantal promoti es en de ontwikkeling van de promoti edruk
nodig.

Detotale markt laat een stijging van de promotiedruk zien in 2009 (de blauwe lijn) ten opzichte van 2008 (de
grijze lijn) per week. De datais verkregen via het GFK™.

A-merken 2008
e A-merken 2009

35

1 2345 67 2910121315180 BB 0ARINBHITZINVUNNMUE MY BP0 2433454637139 505152

Gemidded d genomen ligt de 2009 lijn boven de 2008 lijn, wat betekent dat de promotiedruk is toegenomenin
2009. Een toegenomen promotiedruk betekent dat er meer artikelen verkocht zijn tijdens promoties. Deze
grafiek draagt bij aan de theorie over promoties, echter kunnen er weinig cond usies aan ontl eend worden.
Doordat deze cijfers aleen vertellen dat de verkochte producten onder promoties is toegenomen, vertellen de
cijfers niet of deze producten we winst hebben opgel everd. Daarvoor is een specifiekere and yse per retailer
nodig.

2008 Q1 Q2 Q3 Q4 Totaal
Ambachtdijk | 138 110 107 128 483
voor ver pakt

Johma 59 80 80 73 292
PrivateLabel | 31 31 26 38 126
Overige 85 19 17 39 160
Totale 313 240 237 278 1061
promoties

2009 Q1 Q2 Q3 Q4 Totaal
Ambachtdijk | 134 141 100 144 517
voor ver pakt

Johma 47 79 94 88 308
Private Label | 30 34 26 39 129
Overige 35 42 20 37 134
Totale 246 296 246 308 1088
promoties

Wat specifiekere data laat zien dat vooral de overige merken sterk achter blijven bij de gtijging van het aantal
promotiesin het jaar. Ambachtelijk verpakt is de grootste stijger absoluut en procentueel gezien.

Dit te wijten aan de stijging in de segmenten waar ambachtelijk verpakt voornamelijk haar voorded wil
pakken, lees. diner compleet en diner component. Johma stijgt ook meein de markt, de stijging bedraagt 5,4%,
echter blijven zij wel achter bij de 7% van AV.

11 Growth from knowledge, eeninstantie die ondernemingen helpt bij Het vergaren van informatie en kennis over de
keuzeprocessen bij de consument. (missie en strategie, Z.D.)

16



Toegenomen promotie betekent een sterkere concurrentie. In een matig groelende markt als de salade markt is
het noodzakdijk dat je marktaanded bij elkaar weg haalt. Dit gebeurt vooral door steeds effectievere
promoties, echter effectiever hoeft niet per se meer te betekenen. In de volgende paragrafen gaat dit concept
duiddijker worden, nameijk met minder promoties kan je ook effectief werken.

4.2 Analyse promoties 2008 en 2009

Promoaties zijn sterk tijdsgebonden door externeinvloeden, lees. temperatuur, economie et cetera. Door deze
tijdsgebondenheid is het niet wensdijk om promoties te anal yseren die meer dan 3 jaar geleden uitgevoerd
waren. Uit de anal yse van de promoties in 2008 en 2009 kan wel een aardig reéel beeld gegeven worden over
we ke promoti es aangeraden worden om uit te voeren en wel ke promoti es sterk afgeraden worden om uit te
voeren. Deresultaten zijn verwerkt in een grafiek. De grafiek geeft inzichtdijk weer welke weken in 2008 of
2009 de hoogste liftfactor had of de meeste incrementele omzet. Er is gekozen voor deze twee criteria, omdat
deliftfactor en deincrementele omzet voor deretailers al's de belangrijkste criteria worden beschouwd. Johma
is afhankeijk van haar afnemers en om die reden dient het promotievoorste zich te schikken aan de wensen
van deretailer. Er wordt nog geen onderscheid gemaakt tussen de segmenten, deze komt terug in de top-flop
lijsten van paragraaf 5.5. Deze grafieken geven overzichteijk weer in welke weken de grootste afzet en omzet
gegenereerd werden.

De datais afkomstig uit de IRI advertentieservice.

2008:
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Week

Liftfacto

De meest effectieve promotiesin 2008, gelet op deliftfactor, vonden plaatsin week 5, 6 en 12. Week 5 en 6
waren twee reguliere weken diein het segment lunch/borre de hoge liftfactoren hebben gegenereerd,
voornamelijk hoog doordat weinig andere retail ers met acties kwamen. Week 12 was Pasen en tijdens Pasen
komt zo goed als elke retailer met een actie, -geldt ook voor Kerst.- Opmerkdijk is dat hoewe de concurrentie
hevig is deze week de op twee na hoogste liftfactor heeft. Deliftfactor is een sterk criteriaom retalerste
adviseren over het te voeren promotiebd eid. Uit dit overzicht kunnen zij afleiden dat dure promoties rond de
kerst en tussen week 20 en 25 minder effectief zijn en waarschijnlijk beter niet gedaan kunnen worden. De
liftfactor is zowel voor kleineretail ers als grote retail ers interessant. Echter is de liftfactor voor grote en kleine
retailers niet wederzij ds toepashaar. Kle ne retailers kunnen wel leren van deliftfactor van grote retail ers, maar
grote retailers kunnen niet leren van de liftfactor van kleine retalers.
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De meest effectieve promoties, gelet op incrementel e omzet, vonden plaats in week 44, 29 en 48. Week 44 en
48 waren twee reguliere weken diein het segment lunch/borrel een hoge incrementel e omzet hebben
gegenereerd. Week 29 was een zomerweek met een barbecue temperatuur. In deze weken worden voora diner
componenten en compl ete schotels goed verkocht. Het is dan ook niet verontwaardigend dat het betreffende
segment diner component was. Incrementd e omzet is een populaire methode om de effectiteit van een
promotie te bepal en, immers met harde cijfers wordt aangetoond dat er veel geld is binnengekomen. Een
probleem van incrementel e omzet is dat het geen rekening houdt met de grote van deretailer. Albert Heijn
heeft ruim 750 winkels en bezit ongeveer 40% van de sa ademarkt. Waar een Sanders d echts 22 winkels heeft
en nog geen procent bezit van de salademarkt. Elke uitkomst die eruit springt, is door Albert Heijn
gegenereerd. Toch isincrementele omzet geen slechte voorspeller, een voorbed d. Stel een kleineretailer wil
een actie doen en bekijkt deze grafiek. Hij iswaarschijnlijk onder deindruk van week 44, maar ook hij weet
dat het om Albert Heijn gaat en dat de resultaten niet valide zijn voor kle neretail ers. Echter een simpele
rekensom ((375.000 / 750) x22 = 11.000) geeft hem daadwerkdijk wel inzicht wat het theoretische effect op
Zijn winkelketen zal zijn. Wd is zo dat Albert Heijn een beter imago, diepere afprijzing (hoeft niet!) en lagere
marges nodig heeft. Desondanks heeft de kleine retailer we een goed, werkend voorbeel d van een effectieve
promotie.

2000:
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Liftfactor

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53
Week

De meest effectieve promoties, gelet op liftfactor, vonden plaats in week 34, 49 en 27. Week 27 was een
reguliere week met een actie het lunch/borrel segment. Week 34 en 49 waren acties in het diner compl eet
segment. Vooral week 34 isinteressant, omdat dit daadwerkelijk het positieve effect van de temperatuur laat
Zien op de verkopen in dit segment. Kleine en grote retailers zien de mogelijkheden voor promatiestijdens de
zomerweken. Slechte weken zijn voord de weken na de feestdagen en zomerweken met een gemiddelde
temperatuur onder de 18 graden.
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De meest effectieve promoties, gelet op incrementel e omzet, vonden plaats in week 37, 46 en 11. Week 37 en
11 waren reguliere weken met een actiein het lunch/borrel segment. Week 46 is een goed voorbed d van een
anti cyclische benadering van promoties. Het betreffende segment is diner component, acties binnen dit
segment vinden normaal alleen plaats tijdens het barbecue seizoen of eventued feestdagen. Echter door middel
van een scherpe afprijzing en dergelijke promoti emogelijkheden kan het product ook buiten zijn normale
periode goed verkopen. Anticyclischeis aantrekkelijk voor de grotere retail ers, want als de actie niet aanslaat,
moet je genoeg capaciteit hebben om het verlies te kunnen opvangen. Grote retailers vermijden een aantal
weken, hierbij is de staaf erg laag, dit wil echter niet zeggen dat de week niet aantrekkdijk kan zijn voor de
kleineretailers.

De anal yse van 2008 en 2009 gesft inzicht in de weken met de meeste kans van slagen voor promoties.
Duiddijk is geworden dat de zomer, mits warmer dan 18 graden, feestdagen en anticyclische promaties
effectief zijn. Minder effectief zijn de promoties net na de feestdagen, zomerweken kouder dan 18 graden of
reguliere weken waar teweinig retailersin actie zijn. De laatste eigenschap geeft aan dat kleine retailers grote
retailers ook nodig hebben om het product zichtbaar te maken. Salades zijn geen product waarvoor je naar de
supermarkt komt, maar ze dienen wel de nodige zichtbaarhei d te verkrijgen. Kleine retailers dienen meete
liften op de acties bij derdailers. Dit kan verklaard worden door subliminaal gedrag van het geheugen,
oftewel onbewuste kennisverwerving. Wanneer de consument eerst fol ders van Albert Heijn, C1000 of Plus
heeft bekeken, maar toch besluit om naar zijn eigen buurtsuper te gaan, kan hij beinvloedt zijn door de
productenin diefolders.

4.3 De segmenten per retailer

Om te kunnen zeggen wel ke promoties een retail er zo effectief mogelijk te kunnen voeren, is het niet aleen
van belang te kijken naar de beste promoties. Het is ook van belang dat er gekeken wordt per segment, zodat
deretail er meer inzicht krijgt in welke segmenten daadwerkelijk opleveren. Voor deretailer kan dit nuttige
informatie zijn ten behoeve van de schapruimte, acties en fol derafbed dingen, -groot, middel groot of klein-. Of
kan de retailer zo zien in welk segment zij teved aanded verliezen in de markt. Wederom worden de grotere
retailers apart genomen en van de kle nereretail ers een algemene lijst gemaakt. leder enkelvoudig product dat
onder promoatie is genomen wordt meegenomen in de ana yse. De succesfactoren zijn op deze data nog niet
van toepassing, immers de succesfactoren anal yseren all e producten die per week in promoatie zijn gegaan. —
“waarde per product * producten in promotiein die week, kan hier eventueel wel inzicht in geven.” -

Het marktaanded is op basis van de oude promoties door de retailer gedeeld door het totaal aantal promoties
in dat segment, maal honderd. Dit marktaanded is te vergelijken met het marktaandeel die bij de
succesfactoren hoort.

Nota bene waar geen data beschikbaar is, betekent dit dat deze data (nog) niet vrijgegeven is door deretailer in
die periode. Niet vrijgegeven data, zoals incrementa euro’s zijn daardoor pas verwerkt vanaf de periode dat de
retailer zevrijgaf door de IRI in hun advertentieservice.

(Daais afkomstig uit de IRl en bedraagt een gemiddel de van 2008 en 2009 per week, hierdoor krijgt het een
hoger significantie)
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Totd e markt

Segment Aantal | Incremental Euro’'s | Incremental Units | Liftfactor

Lunch/borre 4547 | 3.031 2.766 35

Diner component | 741 2.451 1.874 34

Diner compl eet 611 6.162 2.387 5,0

Tussendoor 375 3.802 3.802 51

Albert Heijn

Segment Aantal | % markt | Incremental I ncremental L iftfactor
Euro's Units

Lunch/borréd 219 4,81 22.474 20.368 3,7

Diner component 11 1,48 685 1.276 1,8

Diner compl eet 8 1,31 22.896 1.973 19

Tussendoor -Nvt- -Nvt- -Nvt- -Nvt- -Nvt -

Het lunch/borrel en diner compleet segment genereren hogeincrementele euro’s, echter is bij lunch/borrel de
liftfactor net boven landelijk gemiddel de en bij diner compleet is deliftfactor zeer laag vergel eken met het
landelijke gemiddel de. Dit kan duiden op fikse afprijzingen of weinig extra verkopen. In het geval van Albert
Heijnis het bij lunch/borrel voornamelijk de fikse afprijzingen (laagste prijs garantie) en bij diner compleet de
weinig verkopen. Voor Albert Heijn is het zaak dat ze meer afzetten in het diner compleet segment, maar het is
ook zaak dat Albert Heijn zich meer gaat richten op het diner component segment, want ze blijven daar achter
op de markt. De problemen binnen diner component ligt voornamelijk in te weinig promoties, waardoor te
weinig klanten getriggerd worden tot het kopen van een diner component salade.

C1000

Segment Aantal | % markt | Incremental I ncremental L iftfactor
Euro's Units

Lunch/borréd 82 1,80 13.588 17.919 4,5

Diner component 23 3,76 14.829 13.773 50

Diner compl eet 20 3,27 28.951 21.992 8,9

Tussendoor 11 2,93 27.068 52.145 5,6

C1000 scoort op alle segmenten bij dk criteria beter dan het gemidde de van de markt. Bij het segment
tussendoor is het opmerkelijk dat met 52.145 extra verkochte units, maar een extra omzet van 27.068 verdiend
wordt, dit heeft te maken met de eigenschappen van het segment, namelijk lage margesin promotie. Verder
scoort C1000 goed cg. de klanten worden goed gevuld.

Super de Boer

Segment Aantal | % markt | Incremental I ncremental L iftfactor
Euro's Units

Lunch/borréd 314 6,91 2.531 2.344 25

Diner component 17 2,29 3.889 3.250 3,2

Diner compl eet 45 7,36 8.765 3.056 3,3

Tussendoor 41 10,93 7.404 9.571 3,8

Super de Boer scoort, ge e op deliftfactor, in ek segment onder het gemi ddel de van de markt. Echter zijn op
het criteriaincremementa euro’s de cijfers in het diner compleet en het tussendoor segment boven gemiddel d.
Super de Boer doet weinig met het diner component segment, echter de acties die ze doen scoren ook aardig

goed. Het probleem ligt in het lunch/borrel segment, hier verdient Super de Boer in vergdijking met de markt
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teweinig voor de vele promoties die zij doet. 314 promoties, maar slechts een incrementele euro’s van 2.531
per product.

Plus

Segment Aantal | % markt | Incremental I ncremental L iftfactor
Euro's Units

Lunch/borréd 301 6,62 3.108 3.251 3,0

Diner component 43 5,80 4.335 3.343 2,6

Diner compl eet 66 10,80 6.192 2.877 3,3

Tussendoor 5 1,33 4.757 1.779 25

Plus scoort, gd e op deliftfactor, ook in ek segment onder het gemidde de van de markt. Bij geen enkd
segment scoort de Plus significant hoger dan dan het marktgemiddelde. Op eerste gezi cht moet dit zorgen
baren, echter is Plus een kwaliteitretailer die weinig met prijzen schommelen en juist meer met multi-buys en
themaweken, als 1 + 1 gratis, 3 halen 2 betd en of voorded verpakkingen. Plusis voornamelijk bezig klanten te
binden aan de winkel om een groter publiek te bereiken. Het is om die reden niet verwonderlijk dat Plus slecht
scoort op het gebied van promoties, maar goed scoort in de total e bedrijfsuitvoering met een stijging van de
omzet in 2009 ten opzichte van 2008 van 2,7%. (jaarrekening, Z.D.)

Jumbo

Segment Aantal | % markt | Incremental I ncremental L iftfactor
Euro's Units

Lunch/borre 66 1,45 1.386 1.346 2,2

Diner component 33 4,45 1.911 744 15

Diner compl eet 6 0,98 3.256 353 25

Tussendoor -Nwvt- -Nwvt- -Nwvt- -Nwvt- -Nwvt-

Naast Plus en Super de Boer scoort ook Jumbo, gelet op deliftfactor, in ek segment onder het gemiddel de van
de markt. Echter bij Jumbo is geen sprake van een hogere incrementele euro’s of een beter ander criteria dan
het gemiddel de van de markt. Jumbo hanteert een laagste prijs garantiein a haar winkels, door deze garantie
komen producten in promoties voor minimale marges te staan. Net als bij Plusis het dod van de promoties
klanten te binden aan de winkel. Zodra de klanten in de winkel zijn gelokt, dienen zij bekend te worden met de
Jumbo formule en laagste prijs garantie. Concluderend zal Jumbo promoties niet gebruiken om klantente
vullen, dit doet de formule met de laagste prijsgarantie a.

Em-té

Segment Aantal | % markt | Incremental I ncremental L iftfactor
Euro's Units

Lunch/borrel 230 5,06 -Geen data- 2.2127 45

Diner component 34 4,59 -Geen data- 1.201" 33

Diner compl eet 26 4,26 -Geen data- 3.034* 7.3

Tussendoor 19 5,07 -Geen data- 8.309" 5,8

Voor de analyse van Em-té is weinig data beschikbaar, dit komt door een recent contract met de IRI voor de
vrijgeving van deze data. Uit de aanwezi ge data kunnen wel conclusi es getrokken worden, echter door een
lage n** voor de unitSales en Incremental Units (n=203 — totale n=309) kunnen er vraagtekens geplaatst worden

bij de validitdt.

12 gata vanaf week 40, 2008
13 data vanaf week 41, 2008
14 data vanaf week 49, 2008
15 data vanaf week 06, 2009
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Desondanks wordt de anal yse meegenomen om inzicht te krijgen in de marktpositi e van Em-té, maar de

cond usies zijn wd onder voorbehoud.

Behalve bij het segment diner component scoort de Em-té goed, gelet op de liftfactor. Ook de

Incremental Units zijn behalve bij diner component goed te noemen, lunch/borrd zit iets onder het gemidde de
van de markt. De Incremental Units liggen dichtbij de UnitSales, wat benadrukt dat het om first-movers en/of
relaief onbekende producten gaat. Promoties voor dit soort type product hebben als doel werven en/of binden,
de werving is goed gel ukt, omdat per segment de Incremental Units ongeveer 80% van detotale UnitSales
bedraagt.

Nettorama

Segment Aantal | % markt | Incremental | Incremental Liftfactor
Euro's Units

Lunch/borre 157 3,45 -Geen data- 4.835™ 7.1

Diner component 18 2,42 -Geen data- 5.319" 5,9

Diner compleet 25 4,09 -Geen data- 3.504% 11,3

Tussendoor 26 6,93 -Geen data- 14.065" 10,5

Bij de Nettorama geldt hetzelfde data probleem a's bij de Em-té, echter ook hier wordt de analyse wel
meegenomen om inzicht in de marktpositie van Nettorama te krijgen. (n=135 — totale n=226)

Nettorama wordt gekenmerkt als een discounter van A-merken. Dit isterug te zien in deliftfactor welkein ek
segment boven het gemi ddelde van de markt ligt. Hetzelfde geld voor de Incremental Units. Promoties hebben
als dod deklant tevullen. De bedoeling is dat de klant Nettorama waardeert naar haar imago en om diereden
bij Nettorama de boodschappen doet. Op het moment dat de klant binnen is, wordt hij/zij getriggerd door
promoties. Een effectieve methode voor Nettorama, gelet op de cijfers.

Overige

Segment Aantal | % markt | Incremental I ncremental L iftfactor
Euro's Units

Lunch/borrd 3178 69,89 1.016 1.060 35

Diner component 562 75,84 1.602 1.221 3,6

Diner compl et 415 67,92 3.651 1.530 35

Tussendoor 277 73,87 2.079 3.702 4,0

De overige retail ers benaderen het gemiddel de van de markt, dit is logisch aangezien de n zeer groot is. Door
deze benadering is het lastig te zeggen hoe de positie van kleinere retailersin de markt is. Wel zijn er twee
opvallend goed presterende retailersin ek segment, namelijk de Deen en de Sanders. Vooral in het grootste
segment lunch/borrel scoren zij goed (resp. liftfactor van 5.4 en 4.8). Verklaring hiervoor ligt in de goede
timing van de promoties en scherpe afprijzingen.

44 Top & flop

Nu de ontwikkeling van de markt, de algemene anal yse van 2008/2009 en de retailers per in kaart zijn
gebracht, kunnen de top-flop lijsten per retailer per segment bepaa d worden. Een top-flop lijst bestaat uit de
analyse van elke week dat er promoties waren bij een retailer in de afgel open twee jaar enis om die reden een
samenvatting van de and yse uit paragraaf 6.1 tot 6.3.

Elke actieweek levert een liftfactor op en deze liftfactor bepaald de rangschikking in detop-flop lijst. Echter is
deliftfactor niet sluitend voor de effectiviteit van de promotie. Om die reden wordt er —zover mogelijk- een
lijst gemaakt van tien ‘toppers’ entien ‘floppers'.

16 data vanaf week 40, 2008
17 data vanaf week 21, 2009
18 data vanaf week 51, 2008
19 data vanaf week 08, 2009
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Door de toevoeging van de criteria incrementd e omzet, incrementd e afzet, fair share, baseline, incrementele
marge Johma en incremented e marge retailer kan de analyse wel sluitend gemaakt worden. Om een nog beter
beeld van een actie te krijgen worden el genschappen als naam producten, marktgedrag, intern switchgedrag
tussen de concurrenten en een verklaring uit de theorie toegevoegd.

De top-flop lijsten per retailer en per segment zal beargumenteerd worden met behulp van extra analyse uit de
AES, IRI en de modedlen uit het theoretisch kader.

In de top-flop lijst komen niet alleen acties met Johma producten voor, het is voor Johma ook interessant om te
weten wat concurrenten scoorden in een bepaal de actieweek. De data voor de concurrenten bestaat alleen uit
de criteria dod, liftfactor, incrementele omzet fair share en incrementel e afzet, de data voor derest van delijst
is niet beschikbaar. Een rode actie bedraagt een actie met een product van Johma, een blauwe actie een
ambachtelijk verpakt product en een witte actie een private tabd product. Hieronder zullen de segmenten van
C1000 behandd d worden, voor ek van de besproken retailers zijn de vol gende lijsten gemaakt. Omwille van
deruimte zal alleen C1000 behandel d worden.

Het doel van devolgendelijstenis het onderbouwen van kwalitatief advies voor deretailer. In een lijst kan
men eenvoudig de belangrijkste criteria van de actie weergeven en ranken. Voor de and yse binnen Johmais

gerankt op incrementel e marge Johmawaar mogelijk. Voora handig voor een account manager die naar een
klant gaat met zijn promotievoorstd.

Taop -Lunch/borrel-

Type/actie Week Liftfactor |Incr. omzet Incr. afzet |Fair share Base line Incr. marge Johma Incr. marge retailer
4,8 67.457 | 101.467 N/A 70 -19.016,00 13.382
4,0 34.883 30.913 109 90 6.059,00 7.320
9,3 75.119 79.447 103 200 14.253,00 12.389
8,1 87.833 94.042 112 70 9.402,00 13.360
4,4 128.805 165.496 124 50 2.992,00 11.295
5,8 50.141 58.397 115 90 -15.630,00 16.633
4,6 22.551 26.449 99 90 -1.392,00 -12.040
10,2 59.255 81.876 112 50 -1.514,00 4.664
Thema week |04, 2009 8,4 114.717 213.183 118 N/A N/A N/A
Thema week |33, 2008 4,8 110.143 168.327 128] N/A N/A N/A
85 20.561 14,8

In het segment lunch/borrel heeft C1000 in totaal 19 acties gedaan de afgel open twee jaar. Elke actie boven de
norm van deliftfactor komt in detop lijst te staan. De verschillende criteria die boven de tabe staan, geven
aan waar de actie haar grootste effectiviteit vandaan haalde. Bijvoorbeel d week 53, 2009 was vooral positief,
omdat de base line sterk verhoogde, maar ook incrementel e marge Johma. Deze actie leverde voora veel winst
op, echter zijn er ook acties die verlies op leveren, maar toch in detop lijst staan. Week 06, 2008 was op
gebied van incrementel e marge Johma decht, maar op gebied van incrementel e afzet goed. Om de plaats in de
top lijst teverklarenis er een nadere analyse nodig.

* Week 06, 2008: Lunch
- scharrd e, kip kerrie, tonijn en rundvlees
- reguliere week (10,9°C) & afprijzing 50% (€0.92)
- multi-buy & 2 halen 1 betalen, dod distributie verkrijgen
- switchgedrag: Johma stijgt 13%; AV daalt 10%; PL daalt 3%
- effectief door primaire klanten ‘vullen’ en secundaire klanten ‘binden’ met
laagste actieprijs in markt

Doordat deze actie als doel had * distributie verkrijgen’ is deliftfactor, maar nog meer de incrementel e af zet,
een criterium die zwaarder weegt dan ale anderen. Hoewel er meer dan 19.000 euro verlies gemaakt is, kan
Johma spreken van een succesvalle actie. Door de hoge incrementd e afzet hebben ved consumenten het
product ervaart enis er ved distributie verkregen voor de actie en voor de toekomst. Vooral het lexicografisch
denken van consumenten maakt deze actie succesvol. In het segment lunch/borrd zijn klanten die zich richten
op één, hoogstens twee kenmerken van een product en om di e reden kiezen voor hun salade. Sa ades horen
vooral op ooghoogte of in second placements te liggen.
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Klanten moeten lunch/borrel producten ervaren, zonder deze ervaring zijn er geen redenen om lexi cografische
keuzes te maken. Wanneer een klant niet lexicografisch zou besluiten in dit segment, dan zouden acties geen
nut hebben. Immers dan zullen de klanten thuis al's een gewogen keuze maken. Voor deretailer betekend dit
dat zij de salade a's een destination product moet beschouwen. Hoe belangrijker het product beschouwd wordt,
hoe eerder de impulsgevoelige klant kiest voor dit product. 2 halen 1 betal en acties zijn samen met gewone
prijsacties zeer positief voor het aanwakkeren van de i mpulsieve consument, meestal gecombineerd met een
thema week zijn dit de beste acties. Defloplijst wordt gekenmerkt door acties die niet konden volstaan aan de
e genschappen die nodig zijn voor een succesvolle actie, zoals eerder aangegeven.

Flop —L unch/borrel-

Type/actie Week Liftfactor Incr. omzet Incr. afzet Fair share Base line | Incr. marge Johma Incr. marge retailer
Prijskortin 2,4 41.271 50.109 111 90 1.621 7.735
Thema week 3,1 41.121 56.376 116 110 -1.929 N/A
Prijskorting 35, 2009 2,6 36.482 38.796 102 N/A N/A
Prijskorting 03, 2010 2,2 32.091 36.379 105 N/A N/A N/A
Prijskorting 14, 2009 2,2 23.640 28.641 94| N/A N/A N/A
Prijskorting 16, 2008 2,2 23.394 19.746 114 N/A N/A N/A
Thema week |01, 2008 2,2 46.351 16.587 N/A N/A N/A N/A
Prijskorting [27, 2008 2,3 25.656 13.983 114 N/A N/A N/A
Thema week|12, 2008 2,6 9.359 3.906 105| N/A N/A N/A
Si5) 20.561 14,8

Er zijn voor Johma weinig echte * floppers’. Week 24, 2008 en week 02, 2009 zijn niet negatief genoeg om
nader te specificeren. Wel zijn er private label acties die niet aan alle criteria voel doen. Week 12, 2008 is zo'n
actie. Voornamelijk het niet aanslaan van een product tijdens de feestdagen kan een reden zijn van een slechte
actiein het segment lunch/borrel. Feestdagen zijn vooral geschikt voor het diner compl eet segment.

De volgende specificatie hoort bij de actie:

Week 12, 2008: PL lunch
- gemengde bak
- Pasen (7,8°C) & afprijzing 20% (€2,79)
- switchgedrag: AV daalt 5%; PL stijgt 5%
- impulsgevoeligheid voor lexicografische consument niet sterk genoeg
- 9 retail ers effecti ever door afprijzing gewone lunch producten
- minder effectief door niet aand aan van origined product, afprijzing
niet aantrekkelijk genoeg

Top/flop —Diner component-

Type/actie Week Liftfact Incr. onzet Incr. afzet Fair share Base line |Incr. marge Johma |Incr. marge retailer
4,2 24.382] 13.851 124 50 3.023 6.645
6,3 55.305| 61.500 119 90 3.618 7.965
6,2 37.310f 40.210 140 30 -641 9.587
4,7 30.725 37.278 122 110 4.503 8.930

6 43.673 48.139 N/A 100 -1.744) 7.629

4,6 49.939 46.661 139 100 -2.811 15.743

Prijskorting |32, 2008 4,2 40.978 41.180 133 N/A N/A N/A

Thema week 46, 2009 2,5 47.392 17.033 199 N/A N/A N/A

Thema week |01, 2008 3,9 11.352 10.863 N/A N/A N/A N/A
3,4 13.708 16,9

In het segment diner component waren de af gel open twee jaar slechts 9 acties, de ‘toppers’ en ‘floppers' zijn
samengevoegd in één lijst. Het diner component segment richt zich voora op de zomertijd met ved
barbecueénde gezinnen. Week 26 en 30 van het jaar 2008 onderbouwen deze aanname. Johma scoort goed in
dit segment, echter zijn de incrementel e marge Johma lager dan in andere segmenten. Het is dan ook te
overwegen om minder actiesin dit segment te doen.
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Week 26,2008 had de volgende eigenschappen:
W eek 26, 2008: 350 gr.
- aardapped schijfjes kip rucola, aardappe schijfjes ford kwart en pastakipcurry limon
- zomerweek (22°C) & afprijzing 24% (€1,99)
- switchgedrag: Johma stijgt 13%; AV daalt 4%; PL stijgt 8%; overige daalt 18%
- onderscheiden door speciaal salades tijdens barbecueweek
- geen andere grote retailers met acties
- Effectief door klant te triggeren met speciaal producten en geen concurrent met
acties

Diner component dient vooral als toevoeging voor de barbecue. Om diereden is een actiein dit segment
vooral zeer geschikt tijdens de zomer periode. In zomerweken reageren klanten op prijskortingen, maar welke
vorm van prijskorting kan weinig onderscheid tussen gemaakt worden. Zowe 2 halen 1 betalen as
prijskortingen in spaaracties zijn effectief. Het isvoora het doe om de impulsieve klant niet in de winke te
triggeren, maar daarbuiten. Een folderactie is om die reden effectiever dan veel display in de winkd. Klanten
Zijn nie lexicografisch in hun besluit, maar zullen meer alternatieven van te voren laten wegen. Elimination-
by-aspect is een ved gebruikte methode. Van te voren besluit de consument tot een product en/of prijsenin de
winkd gaat hij verschillende merken tegen dkaar laten afwegen. De retailer hoeft deze producten niet al's
destination te kwalificeren, maar meer as een convenience, het product islekker ‘bij’ de barbecue. Een
prettige display dichtbij andere producten die met een barbecue te maken hebben, zal de actie tot een succes
laten blijken, zoals bij week 26, 2008 gebeurde.

Top/flop —Diner compleet-

Type/actie Week Liftfact Incr. omzet Incr. afzet |Fair share Base line Incr. marge Johma Incr. marge retailer
Thema week 13,2 164.801 132.124 159 90 29.758,00 17.768,00
ij 8,1 88.915 62.132 314 30 19.606,00 17.067,00
11 120.121 128.825 209 30 -5.853,00 16.578,00
10,8 106.244 85.749 172 N/A 9.647,00 25.926,00
Prijskorting |19, 2008 3,2 82.392 21.361 185 N/A N/A N/A
Thema week |01, 2008 5,1 10.045 8.641 N/A N/A N/A N/A
Prijskorting |15, 2009 2,4 6.503 1.018 65| N/A N/A N/A
5 20.561 17,4

Het diner compleet segment richt zich primair op de feestdagen al's Pasen, kerst en Pinksteren. Er zijn hoge
winsten te halen, doordat de consument deze producten associeert met de feestdagen. Gepaard met een goede
afprijzing komen er goede acties. Toch zijn het niet alleen de acties tijdens het mooie weer of feestdagen die
het goed doen in dit segment. Week 40, 2008 laat het zogeheten anti cyclische effect van dit segment zien.
Deze week, hoewel niet vallend in de geprefereerde actieweken, is zeer effectief. Er iswel veel zichtbaarheid
nodig om de actie te laten slagen. De vol gende specificaties horen hierbij:

W eek 40, 2008: 400 gr.
- @, huzaren, zalm en rundvlees
- reguliere week (16,6°C) a afprijzing 22% (€1,49)
- switchgedrag: Johma stijgt 32%; AV daalt 11%; overige daalt 21%
- geen concurrent met acties
- fair share groei van 37,3
- effectief door geen concurrent met acties, middel grote afbeel dingen in folder en veel %
display

Diner compleet dient voord als toevoeging voor detafel tijdens een feestdag. VVooral tijdens Pasen en Kerst is
dit segment zeer winstgevend. Echter tijdens niet-feestdagen kan het segment ook geld opleveren, het
anticyclische effect. Tijdens de feestdagen gelden vrijwel dezelfde regels as voor het segment diner
component tijdens de zomer. Klanten denken op een eliminatin-by-aspect manier, deretailer classificeert haar
product als een convenience en prijskortingen in alevormen en maten zorgen voor de effectiviteit. VVoor
anticyclische acties gelden andere regels.
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Anticyclische acties werken vooral goed door een hoge display in de winkel zelf. Diner compleet producten
dienen producten uit het lunch/borrel segment te vervangen. Om deze te vervangen zal het diner compl eet
product zich moeten gedragen a's een lunch/borrel product. Het moet een prijskorting d's 2 voor de prijsvan 1
of een afprijzing, maar voornamelijk veel display in de winkel. Klanten moeten nog harder getriggerd worden
om dit product te kopen dan een lunch/borrel product, de impulsieve klant denkt op een lexicografische
manier. Het voorded wat het diner compl eet product heeft, is die van het specialisme. Een product dat je
normad tijdens bijzondere aangel egenheden koopt, wordt nu in actie aangeboden tijdens een normal e week.
Erg attractief.

Top/flop —Tussendoor -

Type/actie  Week Liftfactor Incr. onze Incr. afzet  Fair share Base line Incr. marge Johma Incr. marge retailer
Prijskorting |45, 2009 3,5| 38.128 19.772 94| N/A N/A N/A
Thema week |04, 2008 6,4 96.752 203.137 N/A N/A N/A N/A
Thema week |06, 2009 6,6| 84.244 149.627 173] N/A N/A N/A
Prijskorting |42, 2008 59 79.031 170.087 2000 N/A N/A N/A
Thema week |01, 2008 1,3 -405 765 N/A N/A N/A N/A

54 14.686 152

Het segment tussendoor is een klein segment, met weinig acties. De tabel laat zien dat er ved incrementele
omzet en afzet gegenereerd kan worden. Toch kiezen weinig retailers en producenten ervoor om weinig acties
te doen. Johma heeft geen actiein dit segment gedaan. Er is geen data over de winstgevendheid, maar
ervaringen uit het verleden (na gesprek met de account managers) hebben uitgewezen dat dit segment niet
interessant zijn. Week 04, 2008 heeft de volgende specifi caties.

Week 04, 2008: AV 140 gr.
- rundvlees, zalm en kip
- reguliere week (10,2°C) & afprijzing 21% (€0,50)
- switchgedrag: Johmadadt 7%; AV stijgt 24%; overige daalt 17%
- 2 concurrenten met acties a allebei lagere liftfactor en incrementels
- concurrenten wel scherper afgeprijsd, daardoor meer kosten
- effectief door niet te scherp afprijzen en geen grote concurrent met acties

Tussendoor dient a's een snack. Klanten die zin hebben in iets snels te eten of iets willen om mee te nemen op
reis of op de gewone dag kopen producten uit het segment tussendoor. Er wordt wel nagedacht over het
product, maar meestal niet vooraf. Vaak is het een aha-erlebnisin dewinkel, zoals bij lunch/borrel producten.
Toch zijn er verschillen. Tussendoor producten dienen als snack en zijn voora effectief as ze met

voordee verpakkingen komen. Een voordeel verpakking wordt a's prijskorting weergegeven, maar zal in het
geva van het tussendoor segment eigenlijk los genoemd moeten worden. Retailers kiezen ervoor om 6 slaatjes
in één verpakking te verkopen tegen een afprijzing. Net as bij lunch/borrel wordt ook hier delexicografische
besluitvorming getriggerd. De retailer probeert de slaatjes a's routinematig product neer te zetten, zodat a's de
klant een snack mee wil naar werk of school, zij kiest voor het slaatje.

De top-flop lijsten zijn de belangrijkste anal yses in dit onderzoek. Samen met de argumentatie in Microsoft
PowerPoint dienen zij de aanbeveling per retailer te ondersteunen. Let wel dat een top-flop lijst geen complete
condusieis binnen het onderzoek. Het grotere gehed van data verzameling tot aanbeveling is de conclusie.
Dezeistevinden in het volgende hoofdstuk.
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5. Conclusie en aanbeveling voor vervol gonderzoek.
5.1 Conclusie

Dit onderdedl geeft antwoord op de onderzoeksvraag: ‘ Op welke manier dient Johma haar promotiestrategie
aan te scherpen, zodat zj per retailer de meest effectieve promoties kan aanbieden?’.

De nieuwe promotiestrategie van Johma is gebaseerd op in het verleden behaa de resultaten. Deze resultaten
dienen ervoor om toekomsti ge promoti evoorstel len te ondersteunen. In het verleden behaal de resultaten samen
met theorie over consumentenbes!uitvorming, categorierollen, type promotie en succesfactoren zorgen voor
een zo'n optimaal beleid.

De promoatiestrategie is een stappenplan. Het volgende proces vindt plaatst om deze kwantitatieve data om te
zetten in een kwalitatief advies.

1: Externe IRI: Datavan in het verl eden behaal de resultaten worden gd everd door IRI. Deze data bestaat uit
scanhingsdata van kassa-aanslagen. IRI levert per periode van vier weken. Deresultaten in de IRI database
worden gerankt op liftfactor. Vervolgens worden de resultaten gefilterd op retailer en segment om een ranking
te maken van de beste promoaties per retailer, per segment en per jaar (als dat gewenst is). Naast deliftfactor
bestaat de promotie uit de volgende & genschappen: Typée/actie, Week, Incrementele omzet, Incrementele
afzet, Fair share en Baseline. De Fair share wordt verkregen uit de marktanal yse van IRI, de overige data uit
de advertentieservice. Deze criteria worden per retailer en per segment verwerkt. Het is van belang dat niet
alleen de Johma (rood) promoties worden meegenomen, maar ook de promoties van Ambachtelijk verpakte
salades (blauw), Private label salades (gedl) en concurrerende salades (groen). De kleuren zijn ter
verduidedijking. Het komt voor dat in detop/flop lijst meet Private labe en Ambachtdijke salades voorkomen
dan Johma salades, dit betekend dat Johma hiervan moet | eren.

De beste 10 promoties en de slechtste 10 promoties worden apart genomen in een specifieke database. et we
dat liftfactor alleen geen betrouwbare uitspraak is over de effectiviteit.-

2: Interne AES: IRI geeft informatie over absol ute aantallen van scandata van retailers, geen informatie over
de marges die gemaakt worden. Elke promotie dient geld op te leveren, behalve de first-movers of extreme
geva len wanneer een salade extra naamsbekendheid of distributiein het schap wil. Negentig procent van de
gevdlenishet doe een hogere marge te beha en in de promoti eweek dan in deze fde week zonder promotie.
Dezedatais niet te ha en uit de IRI, daar is de AES voor. Nadat op liftfactor gerankt is, worden bij de
betreffende ‘toppers’ en ‘floppers’ de incrementd e marges gezocht. Wanneer deze marges zijn toegevoegd,
dient er opnieuw gerankt te worden in de database, echter nu op incrementd e marge Johma. Incrementele
marge Johmais de belangrijkste graadmeter binnen Johma. Ook de base line wordt uit AES gehaald en
toegevoegd. Het lijkt dan ook logisch dat bij de anal yse de stap van IRl wordt overgeslagen en direct de AES
analyse gedaan wordt. Nietsis minder waar, de analysein de AES is niet automatisch te ranken op een
criterium. Bij retailers met 150-plus promoties, in 2008-2009 zal een methode zonder IRI voor te veel werk
zorgen en wordt het overzicht kwijtgeraakt. Na deze toevoeging zijn de top/flop lijsten klaar.

3: Beargumentatie: Het is niet alleen genoeg om kwantitati eve data anal yse te verwerken in een database. Het
is ook van belang dat een betrouwbaar advies gegeven wordt over toekomstige promotiestrategieén. Dedrie
beste acties 0.b.v. incrementel e marge Johma en de drie slechtste acties 0.b.v. incrementd e marge Johma
worden compl eet uitgewerkt, zodat naast de eerder genoemde lijsten ook de rest van de e genschappen
benoemd worden. Voor een and yse over een lange tijdsperiode is een specifieke analyse van de top drie
genoeg. Later a's per periode van vier weken een nieuwe promotie in detop of flop (top 10) komt kan deze op
dezdfde manier uitgewerkt worden.

Net als wanneer een accountmanager zijn promotieplan verkoopt en een aantal acties mee wil nemen ter
illustratie, dan is het noodzakdijk dat ze op de volgende manier uitgewerkt worden.

In de beargumentati e worden aangegeven welke producten in de actie waren, wat voor week het was (regulier,
feestdagen, zomer), afprijzing in percentage en absoluut bedrag, het interne switchgedrag, gedrag van andere
retailers en een theoretische eval uatie. Deze kan overzichtdijk en presenteerbaar in Microsoft PowerPoint
gemaakt worden.
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4. BEvauatie: Nadat stap drie geaccepteerdis, is het van belang dat de resultaten geévalueerd worden. Het
hoofddoel is om ‘toppers’ vaker te doen en ‘floppers’ weg te laten. Ook dient Johmate leren van Ambachtelijk
verpakt, Private label en concurrenten. Als het voorkomt dat één van concurrenten de grootste ‘toppers’ heeft
in een bepaald segment bij een bepaal de retailer, dan is het wensdlijk dat Johma evalueert of deze acties ook
mogelijk zijn voor een Johma productassortiment. Het is van belang dat de e genschappen van de week wel
overheen komen, lees. een week in oktober kan dezel fde ei genschappen hebben als een week ik april .
Hetzelfde geld voor de ‘ floppers’, bij het bepalen van een actie kan gekeken worden over er een simultane
actie geweest isin het verleden en waarom die toen niet slaagde.

Nadat alle e genschappen zijn bepaald dient Johma het theoretisch kader gebruiken om schapruimte, display,
folderplekken et ceterate bepalen.

Concluderend de promoti estrategie wordt een koppeding van twee databases die acties uit het verleden vertalen
naar presenteerbare voorstellen voor de toekomst. De meest effecti eve promoties worden ‘toppers’ genoemd
en hier valt het meeste geld, distributie et cetera aan te verdienen. Elke nieuwe ‘topper’ of ‘flopper’ dient
geanalyseerd te worden door middel van het stappenplan, zodat er een uniformiteit ontstaat in de analyse en
deze uniformiteit draagt bij aan de effectiviteit van het anal yseproces(!).

5.2 Beperkingen

De discussie die dit onderzoek oproept is ‘ kan kwantitatieve data analyse betrouwbaar kwalitatief advies
geven?’

Kwantitatieve data, mits betrouwbaar, is een feiteijk bewering. Men kan niet discussiéren over de uitkomst
van kwantitetieve data. Waar men wel over kan discussiéren is de interpretatie van kwantitatieve data. Waar
feten aan de ene kant zo sterk zijn dat ze niet weerl egd kunnen worden, zijn feiten aan de andere kant zo zwak
dat ze niet flexibd zijn. Een tweestrijd dielastig gewonnen kan worden. Of is er een derde mogelijkheid?

Voorstanders van kwantitatieve data zeggen dat kwantitatieve data altijd gelijk heeft. Kwalitatief advies op
basis van deze kwantitatieve data heeft altijd gelijk. Voorstanders van de stelling zullen zich richten op de
verklarende factor van kwantitatieve data. Waarom is een bepaal de promotie succesvol? Omdat er 9,2x zoved
verkacht is (liftfactor)! Doe deze actie de volgende keer weer in deze week en je krijgt hetzel fde resultaat.
Kwantitatief onderzoek is grootschalig en generaliseerbaar. Dit zorgt voor ved zekerhei d voor toekomstige
uitspraken. Voorstanders zullen zeggen dat de tegenstanders niet de juiste feitelijke onderbouwing kunnen
hebben, omdat hun aannames niet gebaseerd zijn op grootschalig kwantitatief onderzoek.

Tegenstanders van kwantitatieve data zeggen dat het juist de generaliseerbaarheid is waar de problemen
liggen. Tegenstanders zullen de mening van voorstanders over de verklarende mogelijkheden accepteren.
Echter zullen zij moeite hebben met de redenering dat kwalitatief advies op basis van kwantitati eve data altijd
gdijk heeft. Tegenstanders zullen direct grijpen naar onvoorzienbare factoren al's een koude zomer,
regenachtige lente, economische recessie, koopkracht daling, kartelvorming et cetera. Allemaa factoren die
promotievoorstellen kunnen belemmeren in het slagen.

De oplossing ligt zoals vaak in het midden. Kwantitatieve data anal yseis perfect voor het begrijpen van
tendensen uit het verleden. Als er genoeg databases tot beschikking zijn, kan ek onderded volledig behandeld
worden. Echter is dit geen garantie dat onder dezelfde uiterlijke kenmerken de promotie evengoed za
aanslaan. Daarvoor is kleinschalig kwalitatief onderzoek/onderhoud van de markt nodig. Pas nadat e ke
eigenschap van de week beschreven is, kan je kwantitatieve data uit het verleden gebruiken voor
promotievoorstellen. Verder zijn er in de Johma database voorbee den van succesvolle herhalingen. Dit gel dt
voornamelijk voor salades tijdens de feestdagen, waar Johma samen met de retail ers een vaste formul e voor
heeft gevonden diewinstgevend is.
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5.3 Aanbeveling voor vervol gonderzoek

Het bovenstaande onderzoek richt zich vooral op kwantitatieve data analyse, consumentenbes! uitvorming en
categoriemanagement. Met deze drie domeinen verkrijgt de onderzoeker een aardig beeld van de effectiviteit
van promoties. Echter in de toekomst kan deze manier verouderd raken door veranderingen in de economie,
zowel micro als macro. Wat nodig is, is onderzoek naar meer verklarende factoren voor de effectiviteit van
promoties. Factoren als monetaire status, leeftijdsopbouw en socid e status. Deze factoren dienen de
consumentenbesl uitvorming, met de daarop af gestemde promotiestrategie, en het category management verder
te ondersteunen. Oftewel de factoren geeft het theoretisch kader en de analyse meer significantie.

De factoren worden ‘shop’ gedrag genoemd en heeft het volgende onderzoeksvoorstd. Shopgedrag kan het
best onderzocht worden door een survey met een grote -n-.

29



7. Referentidlijst

Wanke, M. (2009 p. 131 - 133). Social Psychology of Consumer Behavior. New York, NY: Taylor & Francis
Group.

Wanke, M. (2009, p. 238) Social Psychology of Consumer Behavior. New York, NY: Taylor & Francis Group.
Blythe, J (2006 p. 731). Principles and practice of marketing. Bedford row, London: Thomson L earning.

Grievink, JW ; van Groesen, E (2009 p. 33-36). Een scherp handboek category management. Amsterdam,
Nederland: CS1 Nederland.

Grievink, JW ; van Groesen, E (2009 p. 34). Een scherp handboek category management. Amsterdam,
Nederland: CS1 Nederland.

Bettman, Johnson and Payne (2000 p. 59). Consumer deci sion making:
http://www.haas. ber kel ey.edu/Cour ses/ Spring2000/ BA269D/BettmanJohnsonPayne91. pdf

Bettman, Johnson and Payne (2000 p. 60). Consumer deci sion making:
http://www.haas. ber kel ey.edu/Cour ses/ Spring2000/ BA269D/BettmanJohnsonPayne91. pdf

I nterne systemen:
- Automated Export System (Microsoft excel database)
- Information Resources Incorporated (Microsoft acces database)

Historie --> http://johmaf oodservice.nl/index.php?option=com_content& view=article&id=27& Itemi d=750

Producten --> http://johma.nl/producten.aspx

MV O --> http://johmafoodservice.nl/index.php?option=com content& view=article&id=47& |temid=1080

Albert Heijn --> http://www.ah.nl/a bertheijn/

Over ¢1000 --> http://www.c1000.nl/over-c1000/missie

Het dodl --> http://www.superdeboernv.nl/?Appl teml d=4885

Dit is Plus --> http://www.plussupermarkt.nl/ticc/entree.cfm? d=F2E37B7B-810D-466A-
9284BFFAF9D9DB96& navitem=01

7 Zekerheden --> http://www.jumbosupermarkten.nl/Over-Jumbo/D e-7-zekerheden-van-Jumbo/

Profid --> http://www.coopsuper markten.nl/index.cfm?action=bedrijf.content& i d=d3ad5617-15c5-f625-cc39-
7521e877877c

Over Em-té --> http://www.emte nl/overemte/ Pages/overemte.aspx

Informatie over Hoogvli et --> http://www.hoogvliet.com/overhoogvli et/informati eoverhoogvli et. aspx

De formule --> http://www.poi esz-supermarkten.nl/Over%20Poi esz/D €%20formul e.html

Een korte geschiedenis --> http://www.sanders-supermarkt.nl/cms/publish/content/showpage.aspthemei d=2

Over Vomar voodeel markt --> http://www.vomar.nl/wat.htm

30


http://www.haas.berkeley.edu/Courses/Spring2000/BA269D/BettmanJohnsonPayne91.pdf
http://www.haas.berkeley.edu/Courses/Spring2000/BA269D/BettmanJohnsonPayne91.pdf
http://johmafoodservice.nl/index.php?option=com_content&view=article&id=27&Itemid=750
http://johma.nl/producten.aspx
http://johmafoodservice.nl/index.php?option=com_content&view=article&id=47&Itemid=1080
http://www.ah.nl/albertheijn/
http://www.c1000.nl/over-c1000/missie
http://www.superdeboernv.nl/?AppItemId=4885
http://www.plussupermarkt.nl/ticc/entree.cfm?id=F2E37B7B-810D-466A
http://www.jumbosupermarkten.nl/Over-Jumbo/De-7-zekerheden-van-Jumbo/
http://www.coopsupermarkten.nl/index.cfm?action=bedrijf.content&id=d3ad5617-15c5-f625-cc39
http://www.emte.nl/overemte/Pages/overemte.aspx
http://www.hoogvliet.com/overhoogvliet/informatieoverhoogvliet.aspx
http://www.poiesz-supermarkten.nl/Over%20Poiesz/De%20formule.html
http://www.sanders-supermarkt.nl/cms/publish/content/showpage.asp?themeid=2
http://www.vomar.nl/wat.htm

Deka hdpt u kiezen --> http://www.dekamarkt.nl/showpage asp?stel D=3& ID=691

Het bedrijf --> http://www.nettorama.nl/Subl ndex.php?page=L aagstePrijs.html

Jan Linders --> http://www.janlinders.nl/index.php?d=14

Prijs en kwalitet --> http://www.deen.nl/over-deen-supermarkten/prijs-en-kwaliteit

Levds of measurement --> http://www.soci alresearchmethods.net/kb/measl evl.php

Missie en strategie --> http://www.gfk.com/ps_benel ux/about/mission/index.nl.html

Jaarrekening --> http://www.sperwer.nl/index.cfm?menul D=475& submenulD=513

31


http://www.dekamarkt.nl/showpage.asp?steID=3&ID=691
http://www.nettorama.nl/SubIndex.php?page=LaagstePrijs.html
http://www.janlinders.nl/index.php?id=14
http://www.deen.nl/over-deen-supermarkten/prijs-en-kwaliteit
http://www.socialresearchmethods.net/kb/measlevl.php
http://www.gfk.com/ps_benelux/about/mission/index.nl.html
http://www.sperwer.nl/index.cfm?menuID=475&submenuID=513

Bijlage 1. Plan van aanpak
Het doel van het onderzoek is het verbeteren van de promotie effectiviteit van Johma; de investeringen moeten
meer gaan opbrengen. Uiteinddijk dient een verbetert promotie evaluatie plan ervoor om retailers meer te
binden aan Johma. Voor dit onderzoek zijn al enkel e zaken onderzocht, nu vol gt een tijdschema waarin staat
wanheer wat gedaan dient te worden:
December 2009 — maart 2010: Oplevering van het promotie evaluatie Tool.
Januari 2010: IRI Advertentie service omzetten van kwartaa naar periode levering
Maart 2010: Koppeling intern AES-systeem aan IRI gereed
April 2010 (Start onderzoek): Koppel en databases & analyse acties.

- Algemene inventari satie promotie landschap (theorie en praktijk).

- Invioeden op effectiviteit bepalen en hiermee resultaat acties verklaren.

Mei 2010: Bepalen Top en Flop promoties per segment en per klant

Juni/Juli 2010: Aanscherpen promotie plan.
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Bijlage 2. Reflectieversiag

Het reflectieversiag is onderverdeeld in een aantal vragen die bijdragen aan het reflecteren van een aanta
maanden onderzoek.

Hoe was de aanpak van het onderzoek?

Nadat ik te horen kreeg (eind maart) dat ik uitgekozen was om de opdracht bij Johma Salades B.V. te doen,
diendeik de week ernaa te melden in Losser. Dit gaf mij weinig voorbereidingstijd, voora het krijgen van
een begdeder koste ved tijd. Ik begon met het benaderen van docenten van eerdere vakken van mij, deze
gaven mij allen nul op rekest. Inmiddels was het a één april en begon ik bij Johma met mijn bachel oropdracht.
We hadden afgesproken dat ik 5 dagen in de week kwam werken. De eerste paar weken stond in het teken van
het verkennen van het promotielandschap. Van mijn begdeider Peter Schreurs had ik een grote map met
papieren gekregen waarmee ik mij kon inlezen in het onderwerp. Deze eerste weken werden ook gekenmerkt
door het begin van de reorganisatie binnen Johma. 1k wil niet te lang stil staan bij de reorganisatie, omdat ik
geleerd heb dat professionaliteit zeer belangrijk isin het bedrijfsleven. Ik heb namelijk geen hinder bevonden
op het gebied van mijn opdracht door de reorganisatie, sociaal gezien was het natuurlijk wel minder leuk.
Ondertussen had ik genoeg geinventariseerd om te kunnen beginnen met mijn onderzoek. Met dank aan Dr.
Efhymios Congtantinides had ik onderhand een begel eidster, Dr. Kasia Zalewska-Kurek. Dr. Zalewska K urek
keurde mijn onderzoeksvoorstd en plan van aanpak goed en ik kon beginnen met mijn onderzoek. Zo kwam
uiteindelijk alles op tijd bij elkaar en had ik geen tijd verloren voor de analyse.

Welke resources had ik tot mijn beschikking?

Mijn werkplek bestond uit een bureau met computer, lades et cetera. Naast de map over de inventarisatie van
het promotielandschap, bestaat er een schijf in de database van Johma waar eke ‘ Trade Marketeer’ (mijn
afdeling) toegang tot had. Daar staan jaarverslagen, concurrenti eana yses, advertentieservices en andere
kwantitatieve datasystemen. Voornamelijk waren dit mijn bronnen voor de analyse. Dit was mijn eerste stage
bij een grote onderneming en wist ik niet welke houding er werd verwacht van mij. De opdracht was heel
duiddijk: gebruik de kwantitatieve bronnen om tot een kwalitatief advies te komen over promotie evd uatie.
Echter was het lastig om op een punt te beginnen. Peter Schreurs heeft mij hierin goed bijgestaan, de eerste
twee weken van mijn analyse ondersteunde hij mij goed, langzamerhand werd dit minder en diendeik
zdfstandiger te gaan werken. Onlangs kon ik goed werken met de resources en begreep ik waar ik al mijn
begenodigde data kon vinden. Ook kwamen onderhand de eerste anal yses uit mijn computer rollen.

Hoe was de samenwerking tussen het praktijkgedeelte en het onderzoeksgeded te?

Om deze vraag te beantwoorden gebruik ik noodzaak van mijn theoretisch kader voor de output die Johma
verwacht. Mijn theoretisch kader gebruikte ik als hulp bij het kwalitatieve advies. Binnen Johma was hier
weinig behoefte aan, er heerst een sterk * kwantitatief klimaat’.

Elke vrijdagochtend was e een Muulti disciplinaire sessiein de grote vergaderzaal . Deze sessies moesten
ervoor zorgen dat een aantal hoofdvraagstukken binnen Johma beantwoord en opgel ost kunnen worden. Zo
ook Trade Spent, oftewd het creéren van een zo effectief mogelijk promotieklimaat. Doordat dit vraagstuk
aansloot bij mijn onderzoek werd ik lid van deze projectgroep. Op deze manier kon ik buiten de kwantitatieve
data ana yse achter mijn computer ook beter in contact komen met anderen binnen Johma en hoe zij tegen
bepaal de problemen aankeken. Waar ik eerst voora luisterend lid was, werd ik naarmate de vrijdagen volgden
steeds meer actief, ik kwam immers steeds verder in mijn onderzoek.

Ik heb veel geleerd tijdens de sessies, voord hoe verschillende afdelingen naar het promotievraagstuk kijken.
Mijn theoretisch kader, hoewel nuttig beschouwd door zowel begeleider a's contactpersoon, was de noodzaak
zeer laag. Tijdens de sessies was mijn kwantitatieve anal yse nutti g, de rest moest ik achterwegen laten. In de
maand Juni heeft mijn projectgroep e ke vrijdag mijn nieuwste bevindingen besproken en geéval ueerd. Zo
kreeg ik mogelijkheden genoeg om mijn advies zo sluitend mogelijk maken. Deze mogelijkheden greep ik dan
ook aan. Wel heb ik voor deimpl ementatie binnen Johma alleen de noodzakdlijke d ementen uit mijn
theoretisch kader gebruikt. Ik hoop dat na het lezen van dit verslag Johma de toegevoegde waarde van mijn
analyse via het theoretische kader wel ziet. Bijvoorbed d dat consumenten die | exicografisch denken vooral
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gevodlig zijn voor afprijzingen en voordeel verpakkingen. Johma kan nog beter inspel en op de markt als zj
ondersche d zouden maken tussen de kenmerken van consumenten, besluitvorming en categoriemanagement.
Ook begrijp ik dat er ‘quick-wins' moesten komen door de zwakke financiéle positie. Tijdens de sessies heb ik
mijn wetenschappelijke deel niet in de discussie genoemd, maar binnen mijn advies speelt deze een groterol.

Hoe verliepen de discussies binnen Johma?

Natuurlijk waren er ved discussies over de uitkomsten van mijn onderzoek. Tijdens de sessies werden ved
van deze discussies a gewonnen of verloren door de desbetreffende personen. Waar ik in het begin van mijn
onderzoek mij nog niet durfde te mengen in de discussie, ik vond mijn kennis over het onderwerp nog niet
goed genoeg, ging ik naarmate mijn onderzoek vorderde meer meedoen. Ik merkte dat ik door de proj ectgroep
in een bepaal de richting werd gestuwd en ik was het hier niet atijd mee eens. Echter Johma had bepaalde
problemen en ik maakte mij hier ondergeschikt aan. In de laatste maand van mijn onderzoek stuurdeik mijn
resultaten in een bepaal de richting en dit werd goed bevonden. Ik had genoeg gewichtige argumenten om aan
te geven waarom mijn criteria van promotie-eval uati e goed waren. De grootste discussie was die van de base
line Mijn projectgroep en ik waren het er allebe over eens dat er een noodzaak was tot onderzoek over de
baseline. Alleen het advies wat uit het onderzoek kwam, werd anders verwoord. 1k was van mening dat de
base line niet een periode van acht weken kon zijn, omdat binnen acht weken vaak twee acties of meer gedaan
werden, zo kan je nooit een significant oordeel vellen over je normale afzet. Ook uit mijn academische
achtergrond vind ik dat de normale afzet over een grotere tijdsperiode bepaald dient te worden. Een ander lid
van de groep vond dat de base line wel bepaald moest worden binnen de acht weken, omdat het anders niet
van toepassing is op de actie. Een gewichtig argument zeker. De enige zwakte was dat 13 van de 17 retailers
behandd d gemiddeld twee acties per zeven weken hadden. Nadat ik deze data erbij had gepakt en kwam met
het voorstd om twee weken na de actie af te zetten tegen de normal e afzet van 2008, kwam er een compromis.
Er waren meer discussies van deze aard, ze werden aleen goed opgel ost en mijn criteria werden geaccepteerd.

Hoe verliep het einde van het onderzoek, vooral het implementeren van het advies?

Zoals mijn reflectie tot nu toe aangeeft, ging alles eigenlijk gewoon goed. Discussies dragen alleen maar bij en
kritiek pakteik positief op. Begin juni werd het duidelijk dat er een probleem was in het interne data systeem
van Johma. De formules die voor de datain Microsoft Acces zorgden waren foutief. Dit betekende dat a de
data dieik uit deze database heb gehaald foutief waren. Dit betekende dat ek advies op grond van deze data
foutief waren. Dit betekende dat al mijn discussies over de uitkomsten van mijn advies foutief waren. Het
externe bureau dat zorgde voor deze database zou er direct wat aan doen. Half juni was er nog niets gedaan en
dit was letterlijk nog het enige onderded wat ik nodig had. In deze database stonden vooral de winst die
Johma genereert tijdens een actie, niet geheel onbeangrijk. Peter Schreurs en ik merkten op dat ik vast zat,
alles was gewoonweg af, behal ve de winsten. Peter Schreurs besloot om mij 2 weken vrij te geven, zodat ik
mij kon voorbereiden op mijn tentamens et cetera. Na mijn tentamenweek keerde ik terug bij Johma en was de
database weer goed, althans dat dacht ik. Niets was minder waar, de i mplementatie binnen Johma was niet
goed gegaan en ik moest nog 4 dagen wachten op de compl ete database. Gel ukkig waren niet ale onderdelen
van de database verkeerd gegaan en kon ik a wel een groot deel maken. Uiteinddijk had ik mijn twee weken
dieik e@nd juni miste ingehaald en was mijn advies klaar. Ik heb getracht een zo effectief mogelijk
promotiebel eid te maken per retailer, per account en per segment. Mijn advies is binnen Johma goed gekeurd
en gaat gebruikt worden voor de actiesin kwartid vier van 2010.

Wat waren mijn sterktes en zwaktes tijdens mijn onderzoek?

Mijn sterke punten lagen vooral in mijn flexibilitet. 1k leerde snel meepraten over adlerlé onderwerpen, ook
de onderwerpen die buiten mijn onderzoek vie en. Verder werd het a's hed prettig beschouwd dat ik altijd en
op tijd (vaak te vroeg) aanwezig e ke dag en elke afspraak. Ook mijn kwalitatieve adviesis ds hoogwaardig
bevonden en werd vrijwd direct geaccepteerd, er waren natuurlijk een paar onoverkomendheden, maar deze
werden snel verhol pen.

Mijn zwakke punten lagen in de lange tijd die ik nodig had om mij in telezenin mijn onderzoek. Als ik sneller
ingelezen had in mijn onderzoek, kon ik sndler beginnen met anal yseren en was het waarschijnlijk beter
gelopen. Ik heb namelijk twee keer mijn tacti ek aangepast voor het maken van de analyse. De strategi e bl eef
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hetzelfde maar de criteriadie ik wilde gaan gebruiken werden nie altijd geaccepteerd en dit duurde lang
voordat ik verder kon. Mede doordat nog niet alle data compleet was, werd juli nog een drukke maand om
alles af te maken. Deze maand stond niet in mijn plan van aanpak en is om die reden een duidelijke fout in
mijn planning. Het dod is bereikt, maar de middelen waren niet dtijd optimaal.

Hoe ervaarde ik het werken binnen Johma?

Ik kan geen slecht woord vinden over de werksfeer binnen Johma. Er bestaat een rustige bedrijfscultuur en
iedereen kan goed met elkaar overweg. |k voelde mij ook direct thuis bij Johma, mede doordat ik met open
armen ben ontvangen. Er wordt veel gelachen, maar ook hard gewerkt, een combinatie die ik zelf ook nastreef.
Kortom de medewerkers binnen Johma hebben mij gestimuleerd om tot een zo' n kwalitatief hoog mogelijk
advies te komen, die naar hun wensen is gevormd met een wetenschappd ijke toevoeging van mij.

Ik moet wel zeggen dat ik niet wist of ik genoeg competenti es had ontwikkeld om aan de slag te gaan binnen
Johma. 1k had mij nog nooit bezig gehouden met kwantitatieve data ana yse of databases in Microsoft Acces.
Door goede bege eiding en een gewoon-doen-houding ging het a snel goed, echter in het begin was ik nog
niet zeker of ik aleswd zou kunnen oppikken binnen 3 maanden.

Verder hoop ik dat Johmaved heeft aan mijn advies en dat zij nog lang een gezond bedrijf mag blijven.
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