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Een geintegreerde distributiemonitor

1 Inleiding

In dit artikel wordt ingegaan op de AGB Distributie Monitor. Deze distri-
butiemonitor kan worden gekaraktenseerd door de term: een geintegreerde
monitor, aangezien gegevens met hetrekking tot snellopende™constmptie-
oederen, ontleend aan zowel consumenter, detailhandelsorganisaties als
edrukte media hijeengebracht worden in de vorm van een account-mana-
ement-informatiesystéem. Een complete account-analyse biedt actuele

arktinformatie_over de verschillende aspecten die tezamen een markt
karakteriseren. Door markten zowel gua omvang als qua structuur te_be-
schrijven_en te volgen kan antwoord gegeven \orden OE de vraa[((;: Wat
kunrien fabrikant en winkelorganisatie™(account) voor elkaar betekenen?
? men bed|enen_ﬁ|f de consugwent. De mcht var] samean]erkm tussen
anrikant en detaillist kan worden getoongd dgor _aneM/se_van et consumen-
tenged_rag. Vandaar dat binnen de agb Distributie Monitor een beI_angngke
nlaats Is Toebedacht aan Informatie atkomstig van %onsumenten. Juistmede
nierdoor onderscheidt deze distributiemonitor zich van anderen.

In het vervolg van dit artikel worden allereerst de elementen, waaruit een
account-management-informatiesysteem _dient te hestaan, aangegeven.
Daarna zal de AGB Distributie Manitor uitvoerig beschreven worden.” In de
aatste aragraa zal heé nut van gen account-management-informatiesys-
teem verder worden onderstreept.2

2 Informatiebehoefte en accountmanagement

De markt voor voedm%s- en genotmiddelen wordt op een groot aantal
deelmarkten gekenmerkt door verzad|P|n%sverschunse en. De“consumptie
per hoofd van"de bevolking heeft een limigtwaarde bereikt en de groei van
de bevolk_mge stagneert, Binnen de marketingliteratuur karakteriseert men
markten In een erzadlgln_gsfase als volgt:
- hevige prijsconcurrentie; .
- Verr L%Etande concentratie aan de aanbodz_?]de van de markt;

- rﬁ tontW|kkeI|n%enchto verpetering van ‘quasi-kwaliteit’ (ver-

akkIng, Urtvoering van het P]r dukt); . _

- |sl<r|but|e-act|vlte|ten %erlc togh t vinden van nieuwe afzetkanalen;
- verkoopbevordering tendeert naar grotere aandacht voor promoties;
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- bedrgfsec,onomwche problemen: confrontatje met overcapaciteit en te-
ruggang In financiéle resultaten. Hieruit vloeit een stringente kosten-
beWaking voort en een streven naar verbetering van het fesultaat door
optimalisatie van de bedrijfsvoering.

De controle op de effectiviteit van de gevoerde afzetpolitiek vraagt om
fijnmazigheid en voIIedlﬁhe|d van markt-"en marketmgmformaﬂe, z_odamq
8erubnceerd en met behulp van elektronische middelen toegankelijk da
oelgerichte samenwerk_mg tussen fabrikant en detaillist kan Wwordep voor-
bereid en op effectiviteit kan worden begordeeld. Dit harmoniemodel, dat
binnen de bedrijfskolom wordt nagestreefd, kan als volgt worden afgebeeld:

Figuur 1 Het harmoniemodel

Binnen dit model si)eelt de account-/formule-manager een veelzijdige rol.
Hij verkoopt niet alleen maar verzorgt ook de Iannmg van ge verkopen
voor alle vestigingen, rayons en winkelformules van d& aan hem toever-
trouwd? afnemeo[s.l . -

Ir]g overleg met deze afnemers stelt hij condities vast en spreekt hij acties

ff. . . .

Aangezien de account-manager een belangng)ke beleidshepalende functie
vervult zal zowel bij het ontwikkelen van dit beleid alsmede bij het toetsen
van de effectiviteit'van beleids- f.n ac_tlebeshssmgen goede informatie voor
hem onontbeerlijk zijn. De wenselijke informatie dientbetrekking te hebben
op:

? consument en account
- consument en produkt
- accounts en produk
- produkt en promotie

In deze informatiebehoefte kan op een structurele wijze worden voorzien
door het creéren en instandhouden van een account-management-infor-
mat|esr¥ste%m. De agb Distributie Monitor kan arb|I] een Wezenlijke rol
worden toehedacht aangezien de vier bovenvermelde refaties in een systeem

R” elkaar an %ebrach_. In dit artikel wordt op dit specifieke Marketing-
anagement-Informatie-Systeem (mmis) ingegaan.2
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3 Dedrie pijlers van de agh Distributie Monitor

Het instandhouden van een MVIS vereist continue_aandacht voor en regi-
stratje van kengetallen voor de beschouwde markt, Teneinde de inhoud van
begrlpﬁen en definities constant te houden verdient het aanbeveling om
86 ruik te maken van monjtoren welke continy OEJ_ basis van een ge_stan-
aardiseerde onderzoekmethode de feitelijke situatie in markten r glstre-
ren* Binnen de AGB Distributie Monitor worclen de kengetallen gebaseerd
op informatie uit panels welke meer gedetailleerde analyses mo?eluk ma-
ken, dan wanneer de kengetallen I\glebaseer_d worden op ad-hoc-surveys.
De pijlers waarop de Distributie Monitor is gefundeerd zijn:

1 AGBhuishoudpanel _ .
Een panel van 5000 huishoudens, die wekehgk_s het aankoopgedra Mmet
betrekkmg tot een ?root aantal produkten régistreren alsmedle opgaven
verstrekken met be rekklng tot de gedane winkelbestedingen (= totale
bestedingen aan veelal diverse produkten/merken in een bepaalde win-
kel). Voor de te onderzoeken produktgroepen wordt per aankoop vast-

elegd:
9 V\%e huishoudenstypering)
- Wat merk/soort/vérpakkingsgrootte)
- hoeveel  (aantal)
- tegen welke prijs
- wanneer df van aankoop)
- wagr . (pldats van aankoopg. _ _
Aangezien niet over alle quduktv |den aankoopinformatie (I;eB/ertaraeq(

wordt verstrekken _et()anel _ \
king tot de totale winkelbestedingen gespecificeerd™n
aankoopplaats.

2 AGmek?IpaneI _ - .
Een panel 'van 720 detailhandelsvesti mgen, waarbij ieder kwartaal
gegevens met betrekking tot de distributie en de kwaliteit daarvan
worden geregistreerd, hiéma behandeld onder 5.3

3 AGBac_tie-informgtiebestand . . .
Wekelijks wordt de actie-informatje van 100 winkelformules_in de le-
vensmiddelenbranche geregistreerd, hierna behandeld onder 5.4,

De kengetallen voor het accou_nt-management-informaties steem worden
afgeleig uit deze drie omvan?ruke databestanden, Dit magkt het systee

dmsjihjk afwijkend van andefe consumentenpanels en winkelpanels' (Niel-
sen).

uishoudens daarnaast gegevens ﬂne )
ar aankoopdag en

4 Overzicht in informatie: de modulaire ophouw

Aangezien fabrikant en detaillist samen de consument bedienen, kan het
effect van de onderlinge samenwerking voor een,belangnak deel beschreven
worden door analyse van consumenteninformatie. Doordat naast het aan-
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koopgedrag ook het bestedmgsgedra% door het panel geregmtree_rd wordt,
kan ingegaan worden op de importafitie van bepaaldeaccounts inzake ge
afzet van levensmiddelen. De Distributie Monitor rafrgorteert over de 13
belangrijkste accounts/distributie-organisaties die samen goed zijn voor
85% van de bestedingen in de kruideniersbranche.

Overzicht accounts: _ _
Albert Heijn, Miro, Edah, Jac. Hermans, Aldimarkt, Koopconsult, Ziko,
Superunie, Intergo, Spar, TSN, Unigro, Markant.

Naast informatie over het belanq v_an_orgamsaﬂes voor de dlS#_rIbUtle van
levensmiddelen In_ het algemeen S Inzicht gewenst in het specifieke belang
van de onderscheiden accounts voor distributie van bepaalde produkfe
met daarbinnen de positje van merken. Aangemen In de consymenteninfor-
matie op huishoudensniveau de aankoopregistratie gedetailleerd plaas-
vindt met naast vermeldm% van merk, verpakkmg, _gewmht/hoeveelhmd,
rHs ook het vermelden va R]Iaats, dag, aantrede . J5 het AGB huishoud-
anel de aangewezen bron om ge E)ro uktve dsIEeuﬁeke informatie gea-
nalyseerd naar merken en acc?unts e verschaffen, _ N
Deeerste twee modules zijn volledig gebaseerd op de eerste informatiepijler,
hetAGmashoudPaneI. o _
Naast een, beschr 4vm van de ontwikkeling van marktaandelen op basis
van de huishoudpanelgegevens kan ook de marktaandeelontwikkeling be-
schreven worden vanQit de invalshoek van de distributie. In de derde
module staan de distributiekenmerken, zoals distribytiegraad en de kwali-
teit daarvan centraal. Tevens wordt binnen deze module een nieuw samen-
vattend kengetal, de DIPOS-index, _gemtroduceerd, waarin de totale distri-
butiepositie ékwantltanef en kwalitatief). van merken bH accounts worden
. Ook de ontwikkeling hierin kan door middel van het conti-

epresenteer
%ue_re Itratiesysteem gevolgd worden. .
De mfgrmaUe oor e ger(?egmodule wordt geleverd door de tweede pijler,

het AGB winkelpanel. . o
In qe vierde moqule worden de prijs- en. promotie-acties in ge gedr,ukte
media, die winkeliers en distributie-organisaties voeren, vastgelegd. Uit de
Vast eleg]ge I|n_1aormat|e kunnen o.. actlefrequentie-druk en actie-aandelen
worden afgeleid.
De Iaatsteg,J w{fde module, is %ere_s_erve,erd voor informatie met betrekkm_g
tot het marketing-mix-elemen rt)n{)s. Binnen deze module wordt informati
vanuit de drie piflers van de Distribytie Monitor same_ngebracht door zowel
de door T%;onsu__enten betﬂglde gryzen, de schapprijzén en de bij acties
aangetroffen pr_Hzen met elkaar te confronteren.
Samengevat luiden de modules:

module |~ account-informatie
module [ consumenten-informatie
module 11l distributie-informatie
module IV actie-Informatie
module V' prijs-informatie.
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In de volgende paragraaf zal een nader inzicht verschaft worden in het
gepresenteerde Account-Management-Informatie-Systeem aan de hand van

en voorbeeld.

Ter bescherming van de belanqen van marktpartijen binnen het geanaly-
seerde produktveld worden het produktveld en de daarbinnen t€ onder-
scheiden merken met bijbehorende verpakkingstypen niet nader aangeduid.

Figuur 2 éG Distrib&ltig Moniltor - het Account-Management-Informatie-
ysteem en de drie pijlers
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5 De agb Distributie Monitor: een voorbeeld

6.1 Module I: account-informatie _

Oop basis van de peschikbare informatie over het bestedmgsgedrag van de
consument kan de ontwikkeling van de totaalmarkt van Kruideniérswaren
worden afgeleid. In figuur 3 is deze ontwikkeling (op jaarbasis) geschetst,

Figuur 3: ﬁ&%) T}lslﬂfo%rdnﬁ%trllgl ontwikkeling totaalmarkt kruidenierswaren - basis:

MId. guldens 200 2 W B W AU M
L0V,

ek Lo 0 W W % 1 14 1

Cumulatiefjaar M 8 VW ¥ B

Om het belang van de verschillende distributie-organisaties te kunnen
ﬁ%ﬂgluelrgen kurinen de omzetgegevens ook bepaald worden naar aankoop-
Gezien de fijnmazige registratietechniek kunnen.ten hehoeve van de rap-
Porta e verschillente aggregaties op het aanwezlge datamateriaal worden
oege%asL In fiquur 4 is gea grerqeerd tot de indeli ? naar organisatiesvorm
Groot Winkelbedrijf (nationiaal’ dan wel regionaal opererénd), Vrijwillig
sFe”nltaeaelp ({I,\rlglr‘deera Overige, terwijl ook hier de”gegevens op jaarbasis gepre-
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Figuur 4 ,Sbt\ggf)nunetnlnfggsr?gtAGEaHﬁt%%ndeéen vximkelorgamsanes in kruideniersbe-

Nationaal GWB

Regionaal GWB

VFB

Overige

Figuur 5: Account-informatie - structuur marktaandeel Albert Heijn
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ug gy A8 26 2 720
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Marktaandeel
19.0

Klantenkring in % gy 562 578 986 581 51 584 599 g

Bedrag/bezoek 851 2005 2085 2070 3023 g911 30.34 3030

Bezoekfrequentie
(kwartaalgeraiddelde) 199 136 140 137 139 135 138 135 44

1983 1984 1985 1986 JFM  AMJ JAS OND JFM  AMJ JAS OND
1986 1987
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Om nog meer diepgang te bereiken kan het marktaandeel voor de onder-
scheiden accounts nader Peanalxseerd worden door de bestedingen, gedaan
bij een account, uit te splitsen naar componenten:
-~ hezoekers/klantenkring
- gemiddeld aantal bezoeken per bezoeker

emiddeld besteed bedrag per bezoek.

Bij wijzen van voorbeeld wordt in figuur 5 e structuur van het marktaan-
\(liv%%lr&/ggeogﬁert Heijn en de ontwikkélingen hierin op jaar- en kwartaalbasis

5.2 Modulgll:confumenten-mformatle . .

In de tweede module wordt voor een produktveld in an totaliteit alsmede
voor de onderscheiden merken inzich %e%ev nin de afz tontmkkelmg. De
%egeven_marktschattmgen worden geb seera_op de aankoo ge%even van
000 huishoudens, welke vertegenwdordiga zwn In het AGB huishoudpanel,
Doordat bij de aankoopregistratie van produkten door e huishougens ook
de aankoopplaats wordt Vermeld, kan de marktontwikkeling ook gg ag-
countniveau gevolgd worden. De oPgebouw e (atanank laat toe dat ge
aankopen voor merken nader %eana r%/seerd worden In termen van percen-
tage kopende huishoudens, aantal aa kooPgebeurtemssen ger kopend huis-
houden, hoeveelheid per aankoop en betdalde prgs zodat_snel oorzaken
%geeﬁgoord/ kunnen worden voor' gesignaleerde marktontwikkelingen (zie

n1tim4).
Tabel L Consumenten-informatie - produktveld X kengetallen
Totaalmarkt
Produktveld X Gem. kwartaal- JFM AMJ JAS OND JEM
waarde * 1986 1986 1986 1986 1987
Totaalmarkt in tonnen
(x 1000) 185647 198595 198867 196988  20426.7  20896.6
- % to.v. vorig jaar 110 109 107 104 105
Totaalmarkt in geld
(x 1min,) 505 5.8 56.8 56.7 584 59.6
- % tow. vorig jaar 116 115 12 108 107
Percentage kopers 67.3 69.5 70.2 716 715 7.2
Aantal aankopen/koper 6.23 6.31 6.38 6.34 6.35 6.45
Aantal stuks/aankoop 13 1R 13 131 13 134
Gewicht/stuk (gram) 651 657 640 628 645 642
Betaalde prijs/kilo 2.12 281 2.86 287 2.86 2.86

* Het kwartaalgemiddelde van de 4 kwartalen voorafgaand aan kolom 2
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Tabel 2: Consumenten-informatie - produktveld X naar soorten/merken
Totaalmarkt: Merkaandelen

Produktveld ~ Gem. kwar- JEM AMJ JAS OND JEM
totaal taalwaarde * 1986 1986 1986 1986 1987
I Il I Il I I I a | I I d

Totaal-
Erodukt 1000 1000 1000 12000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000

ormaat A 516 438 524 448 507 432 498 423 5Ll 436 512
Formaat B 452 501 444 41 456 500 462 502 455 500 452 49 8
Formaat C 32 61 32 60 36 68 39 75 34 64 36 64
Produkt-
variant | 689 610 689 612 696 618 697 623 699 624 TL4 639
Formaat A 432 34 B6 Bl L7 342 48 R6 24 U1 BT K3
Formaat B 44 245 239 240 254 B3 261 258 259 260 260 262
Formaat C 13 21 14 21 15 22 18 29 15 24 16 23
Merk A 05 05 03 04 06 07 06 06 05 06 04 05
Merk B 43 50 43 50 47 55 48 55 44 51 43 50
Merk C 30 33 24 28 25 29 25 29 29 33 32 36
Merk D 28 31 29 33 29 33 32 35 39 42 36 39
Merk E 30 2288 H3 89 3P0 295 B5 301 B2 294 3BT N1
Merk F 56 50 56 49 58 51 56 50 55 50 55 50
Merk G 282 202 26 208 28 200 22 197 29 198 243 29
| = aandeel in kwantiteit
[I = aandeel in geld
Tabel 3: Consumenten-informatie - produktveld X naar afzetkanalen
ProduktveldX Gem. kwar- JEM AMJ JAS OND JEM
totaal taalwaarde * 1986 1986 1986 1986 1987

I I I h I h I d | I I I

Albert Heijn 151 1559 146 152 153 162 146 153 149 158 150 160
Miro 21 21 21 20 18 17 11 16 17 16 16 16
Edah 160 143 152 139 17 143 153 140 148 135 165 152
Albrecht 95 70 87 65 89 67 88 66 87 66 87 6T
Jac. Hermans 3 33 31 30 28 26 28 28 26 25 22 23
Koopconsult 32 28 31 28 28 25 19 26 29 25 29 25
Ziko 65 66 74 72 16 12 67 66 66 67 62 62
Superunie 70 11 65 65 62 63 69 71 70 711 71 72
Intergro 19 22 22 23 25 27 21 30 29 31 28 29

Spar 47 49 43 4T 38 41 41 44 41 44 42 42
Trade
Service 94 100 98 1202 92 96 99 105 96 102 93 96
Unigro 38 39 43 45 47 49 52 51 65 66 58 59
Markant 34 35 40 40 42 43 43 43 40 41 40 40
Overige 139 164 148 172 146 169 141 161 135 154 137 158
Totaal 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 12000 1000 1000 1000

| = aandeel in kwantiteit
[l = aandeel in geld
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Tabel 4: Consumenten-informatie - produktveld X merk E kengetallen

Totaalmarkt
Produktveld X Gem. kwartaal- M AMJ JAS OND  UFM
waarde
Merk E 1986 1986 1986 1986 1987
Percentage kopers 50 6.0 54 50 54 6.6
Aankopen/koper 493 4.37 4.66 4.70 4.38 4.76
Stuks/aankoop 124 128 1.28 1.5 130 126
Gewicht/stuk (gram) 502 501 502 508 504 500
Gewicht/100 huishoudingen 154 168 160 150 15.7 165
Betaalde prijs/kilo 358 3.66 311 371 374 37
Hoeveelheidsaandeel (%) 5.7 58 55 52 53 55
Trouw aan merk E (%)
binnen produkt 64.9 593 68.6 60.3 60.9 69.5

* Het kwartaalgemiddelde van de 4 kwartalen voorafgaand aan kolom 2

De aankoopgegeve_ns z0als vermeld in de tabellen 1en 2 kunnen ook zonder
meer op actolntniveau worden weer eqeven. Door vergelgkmg van (eze
kengetallen_ OVer gccounts heen kan het effect vew de door de_fabrlkqnt
gev erde distri utlestrategw In samen an_% met het door detailhandels-

rganjsaties geformuleerde beleid ten aanzien van de produktgroep met de
ond_erllggen_e merken zichtbaar gemaakt worden (zie ook figuur 2
Dmdelq heid omtrent naleving van weder_zgd,s gemaakte handelsafspraken
tussen fabrikanten en detailhandelsorganisaties kan pas verkregen worden
0p.het moment dat de feitelijke situafie met betrekking tot de"distributie
geinventariseerd en gevolgd wordt.

5.3 Module J11: distributje-informatie _ _

Het koopgedrag van hujshoudens in de levensmiddelenbranche vingt haar
weerslag.in de informatie zoals weer?e%even In de eerste twee modules van
de Distributie Monitor, waarin achereenvolgens het beitedmlgsge ra% n
Zijn totaliteit en het koog%edrag ten aanzién van merken/produkten Is
Weerge_%even en geanalysecrtl naar accounts en koopkarakteristieken. Con-
tinu Vinden er echter vanuit handel en industrie activiteiten plaats, ten-
einde de gunst van de consument te verwerven, met andere woorden, het
9edrag van con_sumenAen/hmshoudens te _b_emvloedg_n._ Het instrumenta-
um, dat daarbi) ten dienste staat is veeIsz|g. Traditioneel Is binnen de
margre()t(ljrsjg(ltlteratuur een indeling bekend onder'de naam ‘de 4-P's’, te weten:

Dl by
pldats - distributie
promotie

Ten aanzjen van het instryment produkt kan woyden oggemerkt, dat de
introductie en relaunches daarvan bij uitstek gevolgd kunfien worden bin-
nen consumenten-aankooppanels. Zeer specifiek ten behoeve van panelon-
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derzoek zijn consumenten-gedragsmodellen ontwikkeld waarin het diffusie-
B_roces voor_produktintroductieS adequaat beschreven kan worden. QOok
Innen de AGB Distribytie Monifor kan derhalve plaats ingeruimd worgen
voor nieuwe produkten/merken die op de markt hup gher)m_ rede doen. Ten
aanzien van de overige instrumenten, te weten prijsbeslissingen, distribu-
tiebeslissingen en promotionele activiteiten wordt_daarentegqen pinnen het
gemtroduceerde Account. Management [nformatie Srstee afzonderlijk
andacht besteed door middel van afzonderlijke modules.
Voor het onderdeel distributie-informatie worden ?e evens onttrokken aan
het AGBwinkelpanel. leder kwartaal worat een vaste groep van 720 winkels,
verdeeld over de 13 ,%enoemde accounts, bezocht_,vvaarbg de feﬂelgke dis-
tributie met betrekki 8 tot produkten/merken geinventariseerd wordt. O
basis van de verzamelde gegevens kunnen kengetallen voor de geinventa-
riseerde produkten op zower accountniveau alsop totaalmarktniveau wor-
den af%ele|d. Per account wordt Inzicht gegeven In de distributiegraad
alsmede een aantal asPecten betreffende dé Kwaliteit van de distribufie,
De distributiekwaliteit wordt bepaald op basis van. de plaats van het artikel
In het schap, de aanwezigheid van displaymateriaal en de aandacht die
besteed wordt aan het aftikel door middel van het aantal fac_mgs. om
managers snel een duideljjk inzicht te geven In de_distributiepositié worat
een nieuw begnP 8e|ntroduceerd: de DIPOS-index. De DiPOS-Index komt tot
stand als het produkf, van de numerieke distribytiegraad'len een samen-
vattend waarderingscijfer voor de distributiekwaliteif.

DIPOS-index = Numerieke Distributie * Waardering Kwaliteit

De waardering van de kwaliteit wordt uitgedrukt in getalswaar,den met als
minimum 1 (indien distributie |s_aangetro en) en mét als maximum 2
Aangezien de numerieke d_|str|butlel%;r ad waarden aanneemt op het interval
0-100 pevindt de Dipos-index zich derhalve tussen: 0-200. | olgtudeluke
ver?e_h%km? van de |ﬁ<os-|ndex met de numenekf distributiegraad 9eeﬁ
snel Inzi¢ht in ge oorzaken van verbetermg of verslechtering van de distri-
butieposities bij accounts en op totaalmarktniveau.
In tabel 5 zijn voor merk E voor het tweede kwartaal 1987 de kengetallen
voar zowel de totaalmarkt als d% 13 onderf(che|den accounts weeﬁ%‘;e even.
Dmdellék komt naar voren dat het betrokken merk niet opgenonten is in
het assortiment van twee winkelorganisaties.
54 Module IV: actie-informatie iy :
In de markt voor‘voequs- en genotmiddelen zgn de bestedingen aan zowel
above’ als aan ‘oelow-the-ling’-activiteiten h og. Promoties, In-store-ac-
tivities en reclame-drukwerk zijn voor fabrikant eil detaillist belan er voor
de verkoopbevordering. De AGB Distributie Manitor besteedt in module 1V
aatndacht aan twee zaken: folders en advertenties van detailhandelsorgani-
saties; . . .
- 71| inventariseert de inhoud van de folder/advertentie naar produkt,
merk, aanbieding en de wijze waarop het produkt/merk in de folder/
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Tabel 5 Pistributie-informatie - produktveld X merk E, kengetallen naar accounts (2e
kwartaal B!%s}) P ’ (

Periode: AMJ 1987 Dipos- Nam. distri- Gew. aantal % merk op ]
index butiegraad ~ facings ooghoogte % display

Nationaal totaal 132 8 10 46 46
Albert Heijn 134 9% u 13 i
Miro 153 100 6 3 100
Edah 9% 65 6 28 100
Jac. Hermans 153 91 6 40 100
Aldimarkt - - - - -
Koopconsult -

Ziko 157 97 14 53 3
Superunie 114 65 2 73 50
Intergro 19 100 i 82 100
Spar 163 97 8 60 50
TSN 145 9 6 43 67
Unigro 149 9 I 64 3
Markant 154 92 6 63 50

agvertentie worat gepresenteerd: . _
zg verschaft hierdoor Inzicht in de folder-/advertentie-inspanningen
g r accoynt en hinnen het aciount In de aandacht die aan het rlo 0-

ukt/merk is besteed en in relatie tot concurrerende produkten/mer-

1 . o .
'ZH biedt fabrikant en account de mogel_gkhmd de effectiviteit van deze
Ispanningen te toetsen door combinatié van de %egevens Uit module
IV 'met de %e%evens uit module 1 en Il (consumenténreacties met
betrekking tot winkelkeuze en produkt-/merkaankopen).

In tabel 6 is een voorbeeld weergegeven van de rapportage van module IV
van de agb Distributie Monitor.

In tabel 6 wordt voor de totale markt alsmede voor de 13 accounts in de
rapportageferlode op merkniveau het volgende gerapporteerd: ,
- kolom L het aantal folder-/advertentie-acties daf Is aangetroffen in 100
verschillende folders, huis-aan-huis-bladen en dagbladén, welke weke-
|I$kS rgemventanseerd worden. o _
- kolomi 2 het gewogen actie-aandeel. De weging vindt J)Iaats OP basis
van het aandegl in geld van (e orgamsaﬂe waarvan in de folder/adver-
tentie een actie wordt gereqistreerd. Een actie In de Iandelgke aaver-
tentie van Albert Heijn™ (22% marktaandeel) weegt zwaardér dan een
ﬁc le In d% folder v?n een pIaatseI%ke winkel et$n. o
olom 3: et aantal acties met produkt-/merka beeldmﬁ in de folder/
advertentie, zodat een relatie kan worden gelegd tussen Ret gebruik van
een afbeelding (geen afbeelding) en de consumentenreacties hierop.
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Tabel 6: Actie-informatie - produktveld X naar soorten/merken (le kwartaal 1987)

JFM 1987 AMJ 1987
| Il I | Il in
Produktvariant | 197 6 8§ 215 57 14
Merk A 2 1 1 9 2 8
Merk B » 0 B 14 4 9
Merk C u 4 4 H» 10 16
Merk D ¥ U u 5 12 3
Merk E H 17 A % 14 7
Merk F . , , , , .
Merk G 62 19 2 4 B B
Produktvariant Il 21 K" 1m 43 100
Merk A B B B B _ _
Merk B 5 19 U 10 27 6l
Merk C 43 1 18 0 10 9
Merk D 13 6 9 16 300
Merk E 7 3 3 6 2 .
Produktvariant [l 55 7 % 97 5 H
Merk A KIS (R N 10 %
Merk B 2 1 1 9 2 8
Merk C 12 4 5 ¥ u
Totaal produkt 100 387 100 204

| - totaal aantal folder-/advertentie-acties
Il =gewogienact|e-aandeel o
[11 = aantal acties met produktafbeelding in folder

De actie nés dit is de prijs die in de folder/advertentie vermeld, is, wordt
eveneens geregistreerd. Rapportage van de actieprijs vindt plaats in module
V/ waarin drie pnasmveaus Wwordén gerapporteerd:” de_schapprijs, de actie-
prijs en de gemiddeld door de consument betaalde prijs.

5.5 Madule V: n&smformatle
In module V van de ace Distributie Monitor is het marketmgbe?rl pr J
onderwerp van raRportag OR basis van de 3 pijlers van egemege
monitor (het huis oudp nel, het winkelpanel en’het actiebestand) Worden
per meet unt 3versch| ende pruzen geregistreerd:
de gemiddel eschag '[IS eprléls waarvoor het produkt/merk gp
het moment van meting in het schap Van de wmkelvrkrugbaar Is. De
fc api)rlg)sml%\g J%%r Win eI(orgamsaUe) verschillen en is mede afhanke-
de actieprijs: dit |s de ﬁ”fs Wwaarvoqr het produkt/merk in de folder/
advertenties van de winke orgamsaneg WO taan eboden,
de gem|ddeld betaalde P”S dif 15 de g H emidde|d do?r de
con um?nt in de rapportageperiode 15 hetaald voor het betrefrende
produkt/merk.

Het is uit de definities dmdehhk dat in het I%emeen het niveau van de drie
Derekende prijzen verschilt. Inzicht in de anSolute niveaus per account en

3-101



de mate waarin bedoelde verschillen optreden biedt de account- manager
de mogelijkheid effecten op het consumentengedrag| In te schatten dor
combinatié van de gegevens uit alle beschrevenmodules.

6 Slot

In dit artikel is mgeg an op de plaats en functie van een account-manage-
ment-informatiesysteem binnen markten voor niet-duurzame consumpfie-
%oederen Deze kdrakteriseren zich door regelmatige aankopen binnen Auis-
ofudenst IEIet voorgestelde systeem leVert fe%n ac%uele en cont|tnt(Jje
Informatiestroom vodr accouni-managers aan fabrikantenzi uit de
modulaire opbouw van dit mformanges steem %nedt het dg ?abniant de
mogelukha o een dergeH )ﬁ)teem segew r}] dbmnenz\) Igen or a-
nisatie te introduceren, Ddarnaas |eden ules tal an angrij
kengetallen met ontwikkelingen daarin voor e andere mar tpartuen

De AGB Distributie Monitor is een un|ek totaalsysteem, aangﬁmen op één
plaats de basn&;egevenswordenverzamel en bewerkt, Hoewe[huishoudens,
winkels en foldérs-/advertentiedragers dne versch|IIende ba3|sgegevens
|everanciers zgn kan door het stn gn van e&on erzoek de onderzoek me-
thode voor d¢ drie pijlers dezelfde gehouden wor en. De gehanteerde
methode staat bekend “onder de naam panelmethode, welke een %rotere
diepgang In analysetechniek toelaat dan andere markfonderzoekmethoden
Tevens Wordt ervoor zorggedra en dat definities- en beqn sinhouden. voor
zowel het onderzoek bij consumenten, winkels en advertentiedragers iden-
tiek zun Het behoeft deen nader betoog dat ook de analyseperiaden opti-
maal op_elkaar zun a%estem

Deze e|nte reer e marktmonitor | |s specifiek ontW|kkeId voor de account-
manager en kan gemen worden als een kapst f(?( waaraan ander specifiek
distributie- en corisumentengedragsonderzoek kan worden opgehangen

De databank, behorende bn] het huishoudpanel biedt dan ook tal van
mogelijkheden tot het verrichten van segmentatiestudies.
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