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ALBERT HEIJN

Scoor 'm gratis
bij Albert Heijn.

lijk voor Albert Heijn om zich iiberhaupt weer te kwalifice-
ren als supermarke voor iedereen. De gepercipieerde prijs-
afstand van Albert Heijn ten opzichte van het gemiddelde
prijspeil van andere supermarkten is opgelopen van 9 procent
in 2000 tot 18 procent in 2003. Prijsverlagingen zijn voor
Albert Heijn dan ook onvermijdelijk om zich weer te kunnen
kwalificeren als supermarke voor alle Nederlanders. Verder is
vergroting van de merkvoorkeur noodzakelijk om het Albert
Heijn-merk weer populair te maken.

In beide variabelen speelt de communicatie een essentiéle rol.
Om de prijsperceptie te verbeteren is meer nodig dan sec een
prijsverlaging. Deze prijsverlaging moet bekend, maar ook
begrepen en gewaardeerd worden. De communicatie moet
ervoor zorgen dat de prijsverlagingen niet slechts worden
gezien als een tactische move van Albert Heijn om te voorko-
men dat ze zichzelf uit de marke prijst. Of erger nog, als een
bewijs dat consumenten inderdaad al die jaren te veel hebben
betaald. Albert Heijn moet een knieval maken richting de
consument waarbij de communicatie ervoor moet zorgen dat
deze wordt gewaardeerd. Maar met praten over prijs alleen
kom je er niet. Om de merkvoorkeur onder een grote groep
Nederlanders te vergroten, moet Albert Heijn een reparatie

aan het totale merkbeeld uitvoeren. Een breed aansprekende,
populistische campagne moet ervoor zorgen dat de waarde-
ring voor het Albert Heijn-merk toencemt en Albert Heijn
weer de favoriete supermarkt van de Nederlanders wordt.
Hiermee breeke Albert Heijn met de grootste conventie in
supermarktcommunicatie: supermarkten onderscheidden
zich 6f op prijs 6f op kwaliteit. Albert Heijn besluit als eer-
ste supermarkt deze aspecten te verenigen. De organisatie
realiseert zich begin deze ecuw dat het eerst het prijsimago
moet repareren alvorens aan de populariteit te kunnen gaan
werken. Om weer populair te worden moet Albert Heijn ook
terug naar wat het in de kern is: geen delicatessenzaak maar
een supermarke.

De communicatie van Albert Heijn breekt zowel inhoude-
lijk als qua ritme met de conventies. De boodschappen van
Albert Heijn worden gethematiseerd gecommuniceerd in
perioden van gemiddeld drie weken zodat er steeds weer iets
nieuws te beleven is bij Albert Heijn. Binnen de prijscom-
municatie vormen de wekelijkse Bonusaanbiedingen de
‘oranje draad’. Deze worden gecommuniceerd in Bonus tag-
ons, in de Bonusstraat in de winkel en natuurlijk in de AH

Bonusfolder. Incidenteel worden dagbladadvertenties ingezet

om vaste prijsverlagingen te communiceren. Om de emoti-
onele laag verder te versterken worden de tv, de winkel, het
kooktijdschrift Allerhande en internet ingezet.

Om de favoriete supermarkt te worden, moet je ook de meest
favoriete reclame maken. Albert Heijn zet supermarktmana-
ger Harry in als geheime wapen. Harry brengt de merkper-
soonlijkheid tot leven en geeft Albert Heijn een eerlijk en
sympathiek gezicht. Hij staat letterlijk tussen zijn klanten in
de winkel, terwijl hij zijn klanten voor de televisie enthousiast
vertelt wat er nu weer te doen is bij Albert Heijn. Harry staat
aan de kant van de klant.

Harry groeit in de loop der jaren uit tot een icoon met bijna
100.000 Hyves-vrienden. De kracht van het tv-format schuilt
in de herkenbaarheid en consistentie. Tegelijkertijd is er vol-
doende ruimte voor variatie. In vorm, zoals het onder water
laten lopen van de winkel tijdens de Disneyweken of het
aanleggen van een weiland bij een campagne over biologische
producten, maar ook in inhoud: Harry kan elke boodschap
kwijt. Of het nu gaat om een actie als ‘jokers plakken’, een
productboodschap als ‘puur & eerlijk’, een winkelformu-
leboodschap als ah.nl of een prijsboodschap als ‘Kleinste
Prijsjes’... als Harry het op zijn typische manier brengt, is

het altijd onmiskenbaar Albert Heijn. Ook een platte prijs-
promotie verpakt Albert Heijn in een sympathiek icoon: de
hamsters. Albert Heijn slaagt er met het hamsterthema als
eerste supermarkt in om prijscommunicatie een emotionele
lading te geven en populair te maken.

Het terugkerende gebruik van herkenbare elementen zorgt
voor eenheid in de communicatie. Lettertype, kleurgebruik
(duotone) en tonality geven alle communicatie een duidelijke
Albert Heijn-signatuur. Binnen de communicatiethema’s
wordt eenheid gecreéerd door consistent gebruik van een
kenmerkende key visual en een themaregel. Steeds is er
synergie tussen de hoofdmedia: tv, winkel en AH Bonus.
Tv-commercials hebben hun setting in de winkel en in de
winkel zelf zorgt consistent gebruik van de key visual wat
betreft winkelaankleding, die hetzelfde is als in de tv-com-
mercial, voor herkenning. Ook de in november 2009 geintro-
duceerde mobiele applicatie ‘appic’, onderstreept de tijdloos-
heid en medianeutraliteit van de merkpersoonlijkheid.

Door de consistente en volledig geintegreerde communicatie

is Albert Heijn inmiddels weer het favoriete supermarktmerk
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van Nederland. In de eerste herstelfase (2003-2005) komt het
marktaandeel niet alleen terug op het niveau van 2002, maar
overstijgt het dat zelfs aanzienlijk (zie tabe/ Resultaten fase 1).

Resultaten fase 1 (in %)

Doel Resultaat
2005 2005 (index
(herstel) versus 2003)

26,1 (index 111)
15,7 (index 113)
23,6 (index 104)

aandeel HHMK
3. Marktaandeel HHZK

Deze marktaandeelwinst bedraagt 2,5 procent. De resultaten
zijn sindsdien nog overtuigender. In een moeilijkere markesi-
tuatie, met toegenomen concurrentie, realiseert Albert Heijn
in vier jaar tijd een groei van bijna 7,5 procent. In krap zeven
jaar wint Albert Heijn 9,9 procent marktaandeel. Vooral
onder huishoudens met kinderen is de stijging spectaculair.
Tussen 2003 en 2009 neemt het aantal klanten dat wekelijks
in de Albert Heijn winkels komt toe van 2,4 miljoen naar 3,1

miljoen. Ofwel een stijging van 29 procent.

december-
avonden.

) Excellent

In 2005 worden de doelstellingen voor eind 2009 vastgesteld.
Na de succesvolle comeback in de herstelfase is het tijd om
het commerciéle succes uit te bouwen. Het is ‘erop en erover’

(zie tabel Resultaten fase 2).

Resultaten fase 2 (in %)

Doel 2009
(index versus Resultaat
2005) 2009

31,6 (index 121) 33,5 (index 128)
deel HHMK | 20 (index 127) 22,9 (index 146)

3. Marktaandeel HHZK 27 (index 114) 30,2 (index 128)

De communicatie (onder meer over de prijsperceptie) speelde
een cruciale rol in het herstel van Albert Heijn. In 2003
wordt Albert Heijn in het Kerstrapport van GfK nog gezien
als het op een na duurste supermarkt van Nederland. In 2005
komt Albert Heijn al niet meer in de top 5 van dure super-
markten voor. Het prijsimago is nog nooit zo goed als eind
2009. Opvallend is dat de verbetering van het prijsimago

niet ten koste is gegaan van het kwaliteitsimago. Het kwali-

les voor
heerlijke

december-
‘avonden.

Resultaat
2005

. Merkvoorkeur Albert Heijn
(favoriete supermarkt)
. Campagnewaardering
* rapportcijfer reclame
¢ ‘AH heeft leuke reclames’
. Prijsperceptie
* waardering prijzen

* gepercipieerde prijsa

teitsimago van Albert Heijn stijgt tussen 2003 en 2009 zelfs.
Het GfK Kerstrapport 2009 vormt de voorlopige kroon op
het werk van Albert Heijn. De waardering van de klant is
waar het uiteindelijk om draait en de klant plaatst Albert
Heijn weer terug in de top.

. Merkvoorkeur Albert Heijn

(favoriete super arke)

. Campagncwaardcring

* rapportcijfer reclame

¢ ‘AH heeft leuke reclames’

3. Prijsperceptie

* waardering prijzen

* gepercipieerde prijsafstand

gecommuniceerd, is de afgelopen jaren door concurrenten als
C1000 en Super de Boer gekopieerd. De door Albert Heijn
ontwikkelde actiemechanismen (Jokers, Hamsterweken) of
promoties (Smurfen, Wuppies) worden eveneens veelvuldig
gekopieerd in de vorm van bijvoorbeeld Supertoeterweken,

Matsweken, Bungels en Gogo’s. Door continu te blijven ver-

Communicatie
De disruptieve communicatiestategie van Albert Heijn, waar-
bij thema’s in perioden van gemiddeld drie weken worden

nieuwen, ook in de communicatie en mediakeuze, leidt Albert
nog altijd de markt. Innovaties als ‘appie’ en introducties als
‘AH puur & eetlijK zijn hier recente voorbeelden van. [
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