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Ontvangst in bloemenwinkel cruciaal voor Franse shopper

De bloemist en het personeel zijn de belangrijkste factoren in de klantbeleving van de Franse shopper.
De eerste stap in de winkel is hierbij cruciaal. Franse shoppers zijn zeer gevoelig voor een vriendelijke
en beleefde ontvangst. Gebeurt dit niet dan isde drempel om de winkel te verlaten zonder een
aankoop relatief laag. Dit blijkt uit onderzoek van het Productschap Tuinbouwwaarbij shoppers in
Fransebloemenwinkels zijn ondervraagd en geobserveerdEen andere belangrijke factor is de indeling
van de winkel. Een ideale winkelindeling is balanceren tussen en indeling waarbij de zelfstandige
shopper gemakkelijk zijn eigen keuze kan maken en een indeling die spannend genoeg is voor de
ervaren shopper.

Doel van het onderzoek
Inzicht krijgen in de FranseS _~*ce] U2d Q\ c ycX_~ " Ub fe@dienRdedragerd®r U~*) _V
gedachteprocessen gedurende het bezoek aan de bloemist.

Prijsniveau winkel moet bij budget passen

Bijna 90% van de Franse shoppers hanteert bij het kopen van bloemen of planten in een
bloemenwinkel een bepaald budget of budget range. Veruit de meeste shoppers houden zich ook aan
dit budget. Franse shoppersgyaan het liefst naar een winkel waar de prijzen van de bloemen en planten
(naar verwachting) in lijn liggen met hun budget. Status is belangrijk in Frankrijk.Een boeket moet van
een bepaald prijsniveau zijn wil het voor de Franse shopperri aanmerking komen als cadeau

Advies bloemist en uitgekiende presentatie stimuleert shopper

De kans dat een shopper, dieanoniem in de bloemenwinkel rond kijkt, de winkel verlaat zonder
aankoop is vrij groot. Eeneenvoudige welkomstbegroeting kan daarin al verandering brengen. Van de
kopers in het onderzoek beef bijna 90% min of meer bij het oorspronkelijke aankoopplan. Slechts
enkele shopperskochten iets extra. Advies van de bloemist en een uitgekiende presentatiestimuleren
shoppers het aankoopplan te wijzigen_ V. YUdc UhdbQzc¢c dU [ _~ U~”

Verschillende type kopers

De eavarenheid van de shopper en het spontane of geplande karakter van het bezde bepalen
grotendeels het winkelgedrag. De indeling van de winkel, de presentatie van de producten en manier
waarop klant benaderd worden, moeten hier op afgestemd zijn.

Drie type bloemisten

In het onderzoek zijn 3 type bloemisten meegenomen: de onafhankkike bloemist, de bloemist
behorend tot een keten en de bloemist gevestigd in een winkelcentrum van een superof hypermarkt.
De shopper maakt onderscheid op het gebied van prijs, kwaliteit en originaliteit.

De onafhankelijke bloemistonderscheidt zich door de persoonlijke benadering en de eigenheid van de
winkel. Deze persoonlijke touch komt tot uiting in de creatie van de boeketten, de etalage van de
winkel, de sfeer, kleuren, muziek, meubels en andere decoraties. Het zijn echte vakmensen.

De ketenbloanist heeft een sterk prijsprofiel. De benadering is minder persoonlijken ook de vakkennis
schat de Franse kopper iets minder hoog in. Shoppersvinden dat de nadruk meer ligt op self service
dan op het ter plekke gemaakte boeket.

Debloemist in een winkdcentrum van een supermarktziet de shopperals onderdeel van dee
supermarkt ook al heeft de winkeleen eigen ingang en identiteit. De connectie met de supermarkt
zorgt voor een zekere onderwaardering van het vakmanschap.
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Impact winkel

e Het personeel
Een goede inschatting van het type koper is cruciaal. In hoeverre stelt de shopper hulp en advies op
prijs of maakt men liever zelf de keuze. Wenst een shopper hulp, geef hem of haar dan de volledige
aandacht. Shoppes waarderen de bloemist om zijn vakkenni en creativiteit maar uiteindelijk is de
persoonlijke benadering door de bloemist en zijn personeel de basis voor een goede klantenrelatie.

¢ Indeling /lay out
De indeling en aankleding van de winkelzorgen voor structuur en sfeer in de winkel. Sfeerfactoren zijn
kleurgebruik, belichting, meubelen, wandversieringen en muziek.Combinaties van decoratieartikelen
en bloemen/planten werken beter dan beide productgroepen apart te presenteren. Het geeft de
shopper ideeén en stimuleert tot extra aankopen. Aan te bevelen is om margerijke producten op de
voorgrond te plaatsen. De kans dat de keus hierop valt bij shoppers die geen uitgebreid keuzeproces
(willen) houden is dan groot.

e Creatie / styling
In de gehele stylng van de winkel spelen de bloemencreaties en de (pot)plantencomposities een
belangrijke rol. De zorg en aandacht diede bloemist hieraan besteed, bepaalt grotendeels de
perceptie van de shopper over het vakmanschap en de creativiteit van de bloemist.

e Opstelling bloemen planten
Shoppers raken snel overweldigd door het aanbod als een duidelijke structuur ontbreekt. Een
opstelling in kleurzones helpt de shopper. Dit geldt ook voor hein de presentatie rekening houden
met de verschillende steellengtes. Frase shoppers prefereren een presentatie op ooghoogte.
Bewegingsruimten tussen de producten verhoogt de zintuiglijke beleving.

e Prijzen en promoties
Franse shoppes willen dat de producten duidelijk geprijsd zijn. Vermelden van prijzen verhoogt het
shopplezier. Het neemt een stuk onzekerheid bij de shopper weg (kan ik hier wel iets vinden binnen
mijn budget) en biedt de meer zelfstandig ingestelde shopper de vrijheid om zijn eigen keuze te
maken. Typisch Frans is de enorme betekenis van rozen. Voor de Frankeggper is de prijs van rozen
een indicatie voor het gehele prijspeil in de winkel.

e FEtalage / buitenpresentatie
Een mooi aangeklede, nette etalage en een buitenpresentatie waaraan aandacht is besteedprmen
een trigger voor spontane shoppers om de winkelbinnen te gaan. Shoppers vinden dat de etalage iets
zegt over de identiteit van de winkel.
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1 Inleiding

1.1 Achtergrond

Hoe gedraagt deFranseshopper zich in de bloemenwinkel?Welke gedachten heeft de shopper tijdens
het aankoopproces en welke keuzes maakt hij2Velke elementen in een bloemist beinvioeden het
aankoopproces van de shopper?Op verzoek van Bloemenbureau Holland heeft het Productschap
onderzoek laten uitvoeren om meer diepgaand inzicht te verkrijgen in de Franse consument als
y ¢ X _ in‘"d&Jddoemenwinkel.

Wat is bepaald vooraf Hoe beinvlioeden de bloemist Wat zijn de uitkomsten
aan het bezoek aan de en de elementen daarbinnen van zijn bezoek?
bloemist de shopper

1.2 Doel van het onderzoek
Inzicht krijgeninde FranseS _ " ce] U~ d Qé&ndieng gedrag engedachteprocessengedurende
het bezoek aan de bloemist.

Onderzoeksvragen waren o.a.:
Aankoopgedrag algemeen (purchase drivers)
¢ 9% van de mensen dadaadwerkelijk koopt als ze bimen zijn.
¢ Wat zijn de redenen dat iemand de winkel inloopt maar niet koopt?
e Welk bedrag heeft consument in zijn hoofd en wat heeft hij uiteindelijk daadwerkelijk
besteed?
Aankoopgedrag bloemen: (category drivers)
e Hoe verloopt het keuzeproces in de winkel? Hoe komt men bij het uiteindelijke boeket en
welke elementen hebben hierbij een rol gespeeld?
e Welke impact heeft prijs op keuzeproces? Wat zegt de prijs over een boeket?
e Prijsbeleving kant en klare boeketten.
Winkel inrichting: Pos materiaal, etalage etdin-store drivers)
e Wat trekt consumenten en wat stoot ze af in de winkel en daarbuiten?
e Wat is de rol & impact van POS materiaal en winkelpresentatie? Valt het op, kijken ze
ernaar en leidt het / nodigt het uit tot meer ve rkopen?

In 2010 vond een vergelijkbaar onderzoek plaats in Nederland. De resultaten van dit onderzoek zijn te

vinden in het rapport PT 2016861. In 2011 is het onderzoek herhaald in Duitsland en Frankrijk.nl dit
rapport vindt u de Franseresultaten. In rapport PT 2011 52 komen de Duitse resultaten aan bod.

© Productschap Tuinbouw
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1.3 Onderzoeksmethode

Het onderzoek had een semikwantitatief ~ kwalitatief karakter. In totaal zijn er 260 interviews

gehouden met shoppers. Danterviews waren opgesplitst in:

e Entry-exit interviews C vonden plaats bij binnenkomst of voorbijgang (waarna men doorloopt) en
bij naar buiten gaan. Tijdens de interviews vindt geenbeinvloeding plaats, maar het interview
levert minder informatie op over het verloop van het keuzeproces.

e Entry-inside-exit interviewsC de interviewer is met de shopper mee naar binnen gegaan en heeft
tijdens het bezoek vragen gesteld. Daarbij treedt eenlichte beinvioeding op maar deze vorm van
interviewen geeft meer inzicht in het keuzeproces op het moment dat de shopper voor de
bloemen staat.

e Geplande interviews op afspraak in de winkgll6) C interview met shoppers in de winkel op
afspraak. Deze geplande winkelbezoeken geven meeruitgebreide informatie over het
keuzeproces.

Naast de interviews zijn de shoppers geobserveerd. Hobeweegt de shopper door de winkel, hoe
verloopt het keuzeproces, hoe gaat men om met het personeel etc.

Het onderzoek vond plaats in 4 winkels Deze whkels waren gevestigd in ParijsNimes, Le Mans en Issy
les Moulineaux. Onder de gekozen bloemisten zaten twee onafhankelijke bloemisten, een bloemist die
behoort tot een keten en een bloemist die gevestigd was bij een supermarkt in een winkelcentrum.
Hieronder volgt een korte beschrijving van de 4 bloemisten:

Parijs

Deze bbemist behoort tot een grote keten van bloemenwinkels. Het
aanbod en de inrichting van de winkels is redelijk standaard. In de
presentatie van de productenligt sterk de nadruk op de prijs.

Deze bloemist is gevestigd buiten de supermarkt maar in het
winkelcentrum waar de supermarkt deel van uitmaakt. Shoppers denken
desondanks dat de bloemenwinkel bij de supermarkt hoort. Kenmerkend
voor de winkel is de grote open pui waardoor er geen fysieke barriére is
om de winkel binnen te stappen.

Dit zijn onafhankelijke bloemisten. Dit komt
tot uiting in de persoonlijke sfeer en
inrichting van deze  bloemenwinkels.
CX_""Ubec RUcSXbYzf un
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Het veldwerk vond voornamelijk plaats in februari en maart 2011.

1.4 Indeling rapport

In hoofdstuk 2 wordt het algemene aankoopgedrag beschreven en de invloed van het budget op het
koopproces. Hoofdstuk 3 is gewijd aan de beschrijving van 3 type shoppers bij de bloemistn
hoofdstuk 4 beschrijft de shopping modus (koopstemming) waarin de shoppers zich kunnen bevinden.
In hoofdstuk 5 komen verschillende store drivers aan de orde: de aspecten die uiteindelijk de impact
van de bloemenwinkel bepalen. Het rapport wordt afgeslden met conclusies en aanbevelingen in
hoofdstuk 6.

© Productschap Tuinbouw
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2 Aankoopgedrag algemeen

2.1 Eigen gebruik of cadeau

In Frankrijk is het eigen gebruik segment minder ontwikkeld dan bijvoorbeeld
in Nederland. De bloemist is daarom vooal een plaats waar bloemen of
planten voor cadeau worden gekocht. Dit zien we ook terug in het onderzoek.
Driekwart van de ondervraagde shoppers bezocht de bloemist voor een
cadeauaankoop tegen een kwart voor zich zelf. Als het een aankoop voor
zichzelfbUd bUVd j YU~ TU 6bQ~rcU c¢cX_""Ubc TYd
Het brengt vreugde in huis, voorjaar, kleuren, schoonheid en harmonie. ¥or
eigen gebruik gaat de voorkeur uit naar een monobosVoor een cadeau koos
men vaak een naar eigen smaak/keusger plekke samengesteld boeket of een
kant-en-klaar boeket.

2.2 Drie verschillende type bloemisten

Frankrijk telt circa 14.500 bloemenwinkels. Het gros hiervan zijn (kleine) zelfstandige bloemisten. Rond
de 370 bloemisten zijn aangesloten bij een keten zoals Le Jardin des Fleurs, Monceau, Rapid Flore, Au
nom de la Rose en Happy. Hoewel in aantal niet groot hebbedeze ketenbloemisten een relatief groot
marktaandeel. Een arder fenomeen is de bloemist gevestigd in een winkelcentrum viakbij een super

of hypermarkt.

Alle drie type bloemisten zijn in het onderzoek meegenomen. Uit de gesprekken met de shoppers blijkt
ook dat elke type bloemist bij de shopper een ader profiel heeft. De shoper maakt onderscheid op

het gebied van prijs, kwaliteit en originaliteit.

De onafhankelijke bloemist

Shoppers zien dit vooral als de kleine winkel op de hoek van de straat.
Men heeft daar een positief beeld bij. De sfeer is er relaxt en je wordt er
persoonlijk benaderd. Je voelt je er welkom. Het interieur van de winkel
reflecteert de persoonlijkheid van de bloemist enverschilt dus sterk van
winkel tot winkel. Deze persoonlijke touch komt tot uiting in de creatie
van de boeketten, de etalage van de winkel, de sfeer, kleuren, muziek,
meubels en andere decoraties. Het zijn echte vakmensen die de tijd
nemen om je wensen te vertalen in een mooi boekeen je goed advies kunnen gevenAan de kwaliteit
van de producten twijfelt de shopper niet. Er is veekeus waaronder kant-en-klaar boeketten,
bloemstukjes etc.

| Het is zijn vak. Hij weet het bestp
| : V' g  Wdudeb\Rmewakz¥ doer}

Fransen zijn gevoelig voor status. Een boekeran een (gerenommeerde) zelfstandige bloemist heeft
meer status als cadeau. De nabijheid van deze bloemisten vinden shoppers ook een voordeel. Je hoeft
er niet speciaal op uit en je hebt geen reistijd. Ook stimuleert de nabijheid van de buurtbloemist
spontane aankopen voor jezelf.

Bloemist behorend tot een keten

Shoppers bezoeken de ketenbloemist vooral om de prijs van de boeketteN.ooral in de presentatie
voor de winkel wordt de shopper aangetrokken door aantrekkelijk geprijsde kanten-klaar boeketten.
Shoppers hebben het gevoel dat de nadruk meer ligt op self service dan op het ter plekkeemaakte
boeket. Overall vindt men de benacering minder persoonlijk dan bij eenonafhankelijke bloemist. Ook
schat men het vakmanschap iets minder hoog indan die van de onafhankelijke bloemist

© Productschap Tuinbouw 13
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BIoemlst in een winkelcentrum van een supermarkt

Shoppers zien vaak dit type bloemist als onderdeel vade supermarkt
ook al heeft de winkeleen eigen ingang en identiteit. Bij de bloemist in
het onderzoek was er een open pui zodashoppersgemakkelijk in en uit
konden lopen. Dit zorgde echter deels voode verwarring of de bloemist
nog tot de supermarkt hoorde of niet. De getoonde creaties gaven de
shoppers een goed gevoel. Desondanks zorgde de connectie met de
supermarkt voor een zekere onderwaardering van het vakmanschap.

Shoppers worden vooral aangetokken door aantrekkelijk geprijsde planten en bloemstukjes

| 5V cVUV_ A

_RRc

UVkV S]
XVkZV_

VA Zde
uzv VcecX

]VE\ hRcV_)}

Kleine winkel op dehoek.
Creativiteit eigenaar bepaalt
sfeer. Zeer divers.

Etalage/buitenopstelling
stimuleert spontane aankoop.

Persoonlijk: communicatie,
sfeer, uitstraling.

Vakmanschap

Shoppers voelen zich hier thuis
Het verblijf in de winkel is geen
noodzakelijkheid maar een
genoegen.

Productschap Tuinbouw ©

Meer standaard, relatief veel
kant en klaarboeketten,
goedkoperC meer bloemen
voor hetzelfde geld.

Vooral voor geplande
aankopen.

Minder persoonlijk, minder tijd
per klant.

Perceptie shopper: neer
verkoper dan bloemist.

Shopper kan zich enigszins
verloren voelen in deze
bloemenwinkel door minder
persoonlijke benadering C
weggaan zonder aankoop.

Shopper ziet het vaak als
onderdeel van desupermarkt in
het winkelcentrum.

Toegankelijk, er is vaak geen
echte toegangsdeur, veel
impulsieve aankopen.

Vakmanschapwordt
ondergewaardeerd doordat er
een link met de supermarkt
wordt gelegd.
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2.3 Prijsbeleving

Franse shoppers vinden over het algemeen het prijsniveau in de bloemenwinkels (zeer) acceptabel. Het
uiterlijk van de boeketten en de kwaliteit van de producten zijn de uitgaven waard. Daarnaast is er
altijd wel wat binnen je budget te vinden.

Een deel an de shoppers is gevoelig voor heWelben effect Producten, cadeaus, met een hoge status
moeten daadwerkelijk ook duur zijn om aantrekkelijk te zijn. Vooral shoppersdie de onafhankelijke
bloemist bezoeken voor een cadeauzijn hier gevoelig voor. Een beket moet van een bepaald (hoog)
prijsniveau zijn, wil het in aanmerking komen als cadeau. Tot op zekere hoogte verliezen bloemen de
interesse van deze shopper als ze te goedkoop zijn. Bloemen zijn een luxe cadeauartikel en masn ook
deze uitstraling hebben.

| \ gZ_U UVkV S V\iVeeV_ gR_ | Ge ~>>Z) :\ k' f gcRXV_
| EG) }

Voor eigen gebruik eeldt dit veel minder. Voor de prijskopers is de
ketenbloemisten een goed alternatief. De shopper is van mening dat je
hier veel bloemenkrijgt voor relatief weinig geld.

Van invloed op de prijsbeleving en de uitgavenbereidheid is de verwachte levensduur van de
producten. Voor een kwalitatief goed product, dat er mooi en vers uitziet, isde shopper bereid meer uit
te geven dan voor bloemen waarvan men verwacht dat deze slechts een paar dagen zullen staan. Om
op dit punt meer zekerheid te krijgen opperen shoppers om bij de bloemen te melden tot wanneer de
versheid gegarandeerd is.

| 5 Vdijnwers. Dat is gewoon goede kwaliteit. Ze staan gewoon langer dan bloemen die je in een
df aVc” "Rc\le \ T ae)}

Naast bovenstaande meer rationele overwegingen laat eerdeel van de shoppers zicHeiden door zijn
of haar gevoelens. Wanneer men verliefd wordtop een bepaald boeket of plant, ervaart men de prijs
sneller als acceptabel ook al ligt deze boven de geplande uitgaven.

2.4 Budget wordt vrijwel nooit overschreden

Bijna 90%van de Franseshoppers in het onderzoekzegt bij het kopen van bloemen of planten ineen
bloemenwinkel te werken met een bepaald budget of budget range. Voor de meeste ondervraagde

cX_ " >Ubc VQW TYd deccU” TU J DPE U~ JDorégnvdstiestelde” TUN Y Z
budget en slechts 2% ging er over heen.

Voor shoppers & het bedrag wat men aan de aankoopbesteedt een gevoelig punt. Franse $ioppers
geven dan ook aan het liefst naar een winkel te gaan waade prijzen van de bloemen en planten (naar
verwachting) in lijn lig gen met hun budget. Is alles nog iets goedkoper darverwacht dan levert dit een
extra goed gevoel op. De aankoop was dan het geld meer dan waard.

© Productschap Tuinbouw 15
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2.5 Aankoopplan wijzigt niet snel
Circa 70% van de shoppersdie een bloemermwinkel in gaan, koopt ook daadwerkelijk iets. Van deze
kopers bleef bijna 90% min of meerbij het oorspronkelijke aankoopplan, 10% kwam met (totaal) iets

QA" TUbc ~QQb ReYdU~A( =YATUb TQ" eé [_SXd ~QQcd TU wu"

Verdeling shoppers naar shopgedrag
(n=243)

Gaat naar

binnen

100%
I

Koopt Koopt niet
71% 29%

Koopt gepland Koopt iets Koopt iets extra

product* anders
88% 12% <1%

* menweet de kleur en het bloemtype/ planttypgmet 1 of 2 alternatieven)

In vergelijking met het shopperonderzoek in Nederland en Duitsland verlaten relatief veel Franse
shoppers de bloemenwinkel zonder een aankoop gedaan te hebben. Voor een deel van dezeeti
kopers is het normaal om een bloemenwinkel te bezoek om zich alvast te oriénteren voor een latere
aankoop voor een speciale gelegenheid. Daarnaast wade ketenbloemist in het onderzoek een relatief
grote winkel waar shoppers redelijk anoniem konden rondkijken. De drempelom de winkel zonder iets
te kopen te verlaten was hierdaor in deze winkel relatief laag. Redenen dat de shopperniet slaagde
waren:

e Een bepaalde prijsaanbiedingwas toch niet helemaal wat men er van verwachtte.

e De shopper zag niet echiets wat men mooi vond.

e Te duur. Dit gold echter slechts vooren klein deel van de shopperslie geen aankoop hadden

gedaan.

9Udc Uhdb @ anddrs dangepland\betekentniet dat de Franse shopper zijn budget oprekt
Als de uitgaven an de hoofdaankoop meevallen dan blijft er in het budget nog wat ruimte over om

etsextrQzc dU [ _"UA( FQQ[ [ __ dWTWT[cX_ > ~"Ube QU YUW cJ g \ WYy ~.

aantrekkelijk geprijsde producten bij de ingang van de winkel of inde buurt van de toonbank nodigen
de shoppers uit tot een extra aankoop. ®izoensproducten hebben een extra aantrekkingskracht op de
shoppers.

Bij de shoppers diemet wat anders de bloemenwinkel uitkwamen dan gepland, speelde vooral het

advies van de bloemist een belangike rol. Of de shopper werd verleiddoor en bepaald product of
presentatie.

Productschap Tuinbouw ©



Beschikbaar budget en doel van de aankoop (cadeau of eigen gebruik) bepalen grotendeels de
uitkomst van het aankoopproces. Daarnaast zijn er nog een aantal andere factoren digean belang zijn.
Deze zijn in het volgende schema weergegeven en worden in de volgende hoofdstukken verder
uitgediept.

Overzicht samenspel van factoren

De factoren in- en rond de

De gemoedstoestand van
de shopper waarmee hij
de winkel binnenstapt

w

Shopping
modus

bloemenwinkel, op de
winkelvloer

L=

Hoe vrij de shopper zich
voelt met bloemen door
interesse, ervaring en
kunde

Type
shopper

L=

© Productschap Tuinbouw
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3 Type shoppes

3.1 Wie heb ik in mijn winkel?

Op grond van de dservaties van de shoppers in de 4 bloemenwinkelg er een driedeling gemaaktvan
de bloemen- en plantenkopers

Gepland bezoek van eennervaren bloemen/plantenshopper

Dezeshopper geeft aan niet zo vaak bloemen of planten in een bloemenwinkel te kopen. Hij voelt zich
daardoor enigszins onzeker in zijn keuze. Hulp van de bloemist of het personeel is daarom gewenst
maar de barriere om deze hulp te vragen is relatief groot. D&ans dat deze shopper met een redelijk
standaard aankoop als rozen naar buiten komt is vrij groot. Kanten-klaar boeketten helpen hem in zijn
keuzeproces evenals een helder gestructureerde indeling van de winkel. Over het algemeen houdt deze
shopper zich \ast aan zijn budget maar als hij het gevoel krijgt dat het een goede aankoop is, kan hij
verleid worden tot extra uitgaven.

|\ hZzZ] VZXV_]1Z[\ XVRUgzZdVVcU h cUV_ ~RRc Z\

“Neemt weinig eigen initiatief tot het vragen van advies
“Voelt zich snel overweldigd door het aanbod en kan
daardoor geen keuze maken

“Is gevoelig voor een te opdringerige benadering

Gevaar

“Staat open voor ideeén, en bekijkt het aanbod in de
winkel

Kan Se n " Staat open voor advies

Gepland bezoek van een ervaren bloemehplantenshopper

Deze shoppers hebben kennis van zaken en weten wat ze willen. Ze stellen graag hun eigen boeket
samen zodat het iets persoonlijks wordt. Speciale, originele producten of creaties trekken de aandacht.
Een uitgebreid assortiment is gewenst evenals een persoorjk benadering door de bloemist. Men moet
zich welkom voelen.

" Bij onpersoonlijke, onbeleefde behandeling verlaat men
de winkel

G evaal’ “Heeft uitgesproken eigen ideeén over wat men wil
“Kritisch ten aanzien van de kwaliteit

“Gevoelig voor nieuwe, creatieve producten
K “Kan een trouwe klant worden als men zich welkom voelt
ansen “Budgetgrensen kunnen opgerekt worden

| 5VKV S°V\VeeV_ kzZ[ _HeMveft miSsvmsegl Meeén maav\cadg dan dp Edemidt
X VV_ aRRc S] VAV_ e 'V eV g VXV_ Z_ UV \]Vf
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Spontane shopper

Het bezoek aan de bloemist is een spontane ingeving. De etalage of buitenpresentatie speelt daarbij
een cruciale rol. Ook het koopproces is impulsief. Deze shopper laat zich inspireren door het aamben
baseert daarop zijn keuze. Daarbij is het echter niet een heel uitgebreid keuzeproces. Men richt zich
vooral op de producten die op de voorgrond staan. Door het spontane karakter is men iets minder
geneigd zich aan een budget te houdenDit is overigens een relatief kleine groep. In het onderzoek viel
bijna 10% van de shoppers in deze categorie.

“Loopt snel in en uit

“Voelt zich snel overweldigd door het aanbod en verlaat
dan snel de winkel

Gevaar

“Koopt producten die op de voorgrond staan
“Gevoelig voor mooie presentaties

Kansen

| De etalage trok mij naar binnen}
| 9Ve ~ Ve hV] UZcVTe ° _UVc ~Z[_ _Vfd deRR
| vV VZVvd YVe ac UfTe hRRc a Z\ g¢gR]}
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4 Shopping modus

4.1 Aankoopdoel enimpulsiviteit bepalen koopproces
Voordat de shopperde bloemist ingaat, is er al sprake van een mentale gemoedstoestand waarin men
j YSX RUf Y~ATd& T UDeynwodus waakNn d&/ shppperis, aovordt beinvioed door twee
factoren, namelijk:

¢ De mate waarin het bezoek aan de bloemisgepland is of spontaan

e Het aankoopdoel: is het om cadeau te geven of voor eigen gebruik

Een gepland bezoek heeft tot doel om een vooraf bepaalde behoefte te voldoen. Dit kan een cadeau
betreffen of een boeket bloemen of plant om het huis te decoreren. Vooraf heeft de shopperal wel
vaak bepaald wat ongeveer het budjet is en naar welke winkelhij gaat. In hoeverre het aankoopplan al
verder vast ligt hangt onder andere af van de erveenheid van de shopper. De meeste shoppers weten
echter al wel dat men bijvoorbeeld bloemen wil maar de soort bloemen staat nog open.

Een impulsief bezoek kenmerktzich door het feit dat bij de shopper vooraf geen directebehoefte was
om bloemen- of planten te kopen. Echter het zien van de bloemist, producten in de baenopstelling of

in de etalage waren voor de spontane shopperdgriggers om de winkel binnen te stappen. Bij een
dergelijk bezoek verwacht mente worden verleid en is de shopperook in een shopping mood om
verleid te worden. Enoties voeren de boventoon in dit koopproces. Men koopt dat product waarop
men verliefd wordt en dat past bij de stemming waarin men op dat moment is. In principe staanbij
een dergelijk spontaan bezoekalle opties open, al zal de shopper het product wat het eerste opviel, en
wat de reden was om naar binnen te gaan, niet zo maar inwisselen voor iets anders. Bij deze
impulsieve bezoelen houden shoppers zich strikt aan een budgetgrens. Het mag niet teveel koste Dit
weerhoudt de shopperom niet te lang naar producten te kijken die buiten deze budgetrange liggen.

Spontane bezoeken kwamen het meest voor bij de bloemenwinkel die het medstoegankelijk was
namelijk de bloemist in het winkelcentrum. Door de open pui ervoer de shopper geen fysieke barriere
om de winkel binnen te stappen en werd men sneller aangetrokken door een mooi boeket, een leuke
plantencompositie of een aantrekkelijke aanbieding. Ook voor de onafhankelijke bloemist speelt de
buitenopstelling en de aankleding van de etalage een essentiéle rol om spontane shoppers te trekken.
Dit trekt bewoners, en dus potentiéle shoppers, uit de buurt die (dagelijks) langs de winkel lopen

De bezoeken aan de ketenbloemist in het oderzoek waren door de shopers hoofdzakelijk gepland. de
shoppers kwamen vooral af op prijsaanbiedingen of het bezoek maakte deel uit van hun reguliere
kooppatroon.

| 21 d Z\ YRRde YVS nd&blaérist. MBaRgewobnlijk plaZ ik dé aahlo&Zdn ke |
bloemen een dag van te voren en als ik dan tijd heb dan kan ik wat verder weg gaan en dan ga ik naar
Interflora of MonceauFleurs. Zij kopen bloemen in bulkhoeveelheden en ik krijg dan meer bloemerr voo
YVekV] WUV XV] U)}
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5 Impact winkel

5.1 Store drivers

Waarom gaat een shopper naar een bepaalde bloemenwinkel? Wat zijn voorwaarden waaraan de
bloemenwinkel moet voldoen volgens de Franse shoppers®@it de observaties en gesprekken met de
shoppers komen een drietal aspecten naar voren:

e Personeel
o Sfeer en persoonlijkheid

e Ligging

Bij de ligging speelt de nabijheid van de winkel een belangrijke rol. Shoppers willen het liefst zo dicht
mogelijk in hun woon- of werkomgeving bloemen of planten kopen.

In de volgende paragrafen worden de volgende store drivers verder toegelicht:

e Personeel

e Indeling /lay out van de winkel

e Creatie / styling

¢ Indeling / opstelling bloemen en planten
e Prijzen en promoties

e FEtalage

5.2 Het personeel
F 3 Franse shoppers stellen specifieke eisen aan de bloemist en zijn
personeel. Voorop staat dat je als shopper beleefd en vriendelijk
wordt geholpen. Een vriendelijke welkomstgroetstelt de

shopper erg op prijs Als shopper wil jehet gevoel hebben dat
het personeel de tjd heeft om je te helpen en te adviserenEen
shopper wil de volledige aandacht. Als de bloemist tijdens het
helpen met verschillende andere zaken bezig is, geeft dit de
shopper het gevoel dat debloemist erg druk is. Dit vormt voor

de shoppereen psychologische drempel om aan debloemist
(verder) vragen te stellen.Een persoonlijke begroeting waaruit blijkt dat de bloemist of het personeel je
als (vaste) klant herinnert, versterkt de klantenbinding.

De Franse shopper is van mening dahtij deze gore drivers het vaakst aantreft bij de onafhankelijke
bloemist. Daar ervaart de shopper het meest het vakmanschap en de betrokkenheid die het kopen van
bloemen of planten tot een plezier maakt. Personeel van ketenbloemisten of van een bloemenwinkel
bij een supermarkt in een winkelcentrum ziet de shopper meer als verkopers dan als bloemisten.

5.3 Indeling / lay out winkel

Voor een optimale shopervaring moet een bloemenwinkel sfeer ereigenheid uitstralen. De voorkeur
van de shoppers gaat uit naar een bloemenwikel die door de indeling van de winkel en het gebruik
van decoratieartikelen een eigen, persoonlijke sfeeheeft. Meubels, muziek, kleuren, schilderijen
creérentezamen met de bloemen(creaties) en de planten de sfeer van de winkelShoppers willen het
gevoel hebben dat het verblijf in de winkel een genoegen is en geen noodzakelijkheid.
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Franse shoppers prefererereen bloemenwinkel met een heldere indeling en lichte atmosfeer.
Gezellige, intieme hoekjes maakt het voor de shopper gemakkelijk de producten in zijn eigen
thuissituatie te plaatsen. Een te steriele, neutrale presentatie vormt daarin juist een barriére.

Decoratieartikelen verhogen de sfeer in de winkel en vergemakkelijlen ook de vertaling naar de
thuissituatie. Shoppers willen echter deze producten wel kunnen aanraken en bekijkenEen te dichte
opstelling van bloemen, planten en decoratieartikelen moet daalom vermeden worden. De observaties
en de gesprekken met de shoppers toneman dat decoratieartikelen die gecombineerd worden met
bloemen of planten een belangrijke rol spelen bij de ideevorming van de shoppers.

Shoppers waarderen hetals de lay out van & winkel wordt aangepast aan de seizoenen of in ieder
geval regelmatig wordt veranderd. VVooral shoppers die eerbloemist regelmatig bezoekenwillen
blijvend geprikkeld worden en een veranderde indeling van de winkel kan daarbipelpen. Voor
shoppers die varal gefocust zijn op de prijs speelt deeen meer ondergeschikte rol.

In één van de winkels was een werktafel aanwezig waaraan
shoppers hun eigen lbeket konden samenstellen en zanet
hun eigen creativiteit aan de slag konden gaanDit zorgde
voor eenstukje entertainment in de winkel.

5.4 Creatie / styling
Originele en opvallende bloemencreaties of plantencomposities trekken
shoppers aan. Ze hebben verschillende functies:
e Ze vormen een bron van ideeén voor de shoppers
e Stimuleren shoppers ietsdergelijks te kopen;
e Ze bepalen de perceptie die de shopper heeft over de vakkennis en
creativiteit van de bloemist;
e Hety \ Udbdppers wat er allemaal (nog meer) met bloemen en
planten mogelijk is;
e  Stimuleert de eigen creativiteit van de shoppers.Shoppers willen
dan wel de gebruikte producten ook eventueel kunnen kopen

In de gehele styling van dewinkel spelen de bloemencreaties en de (pot)plantencomposities een
cruciale rol. Wordt hieraan onvoldoende zorg en aandacht besteed, dan beinvioedt diin hoge mate de
perceptie die de shopper heeft over het vakmanschap en de creativiteit van de bloemist. ©kansis dan
groot dat de shopper kiest voor een veilige aankoop, het bosje bloemen wat men altijd al koopt, of dat
de shopper de winkel verlaat zonde aankoop.Vooral de onervaren bloemenshopperss hier gevoelig
voor.
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5.5 Indeling / opstelling bloemen en planten

De Franse shopper vindt dat ee opstelling van de bloemen en planten in kleurzones helptoij het
maken van een keuzeEen deel van de shoppers @fereert echter een indeling naar soort.Een
combinatie van beiden leidt echter al snel tot een onduidelijke structuur waardoor de shopper
overweldigd raakt door het aanbod. Een en ander is afhankelijk van de oppervlakte van de winkel. Bij
kleine bloemenwinkels hebben shoppers eerder een totaal beeld van het aanbodBij grotere
winkeloppervlakten loopt de shopper sneller kans het spoor bijster te raken en is een helder indeling
cruciaal.

| : _XVUVV] U _ RRc d ‘staan arfangeniRiRen eredsa¥taaR Vazeb, BdRaratieartikelen en
grote planten. Ik moet daarom wel twee keer rondkijken om een beeld van aalles te krijgen. Ik kan dan
ook niet snel een keuze maken.

Voorbeeld van een presentatie waarin geen
duidelijk structuur zit en shoppers moeilijk vinden
een keuze te maken.

Deze presentatie waardeerden de shoppers
vanwege de indeling naar kleurthema.

Een presentatie waarbij rekening gehouden is met de verschillende steellengtes van de bloemen past
in de logica van de shoppers. Samen met een heldere kleurindeling zorgt dit ervoor dat shoppers zich
gestimuleerd voelen hun eigen boeket samen te stellen.

Een overdaad aan bloemen en planten kan er toe leiden dat de producten voor de shopper slecht
bereikbaar zijn. Dit ontneemt een deel van de zintuiglijke beleving van shoppers namelijk het kunnen
ruiken en aanraken(voelen)van producten. Een presentatie vaar de bloemen en planten op de vioer
staan, valt bij de meeste shoppers niet in de smaak. Het liefst wil men op ooghoogte met de producten
geconfronteerd worden.

| 9Ve Zd acVeezZX 7 ZVe eV Y VgV_ Sf\\V_
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Shopper ziet het liefst bloemen en planten op
ooghoogte staan.
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Hier raakt de shopper gedesoriénteerd.

In het onderzoek kocht 12% van de shoppers een kargn-klaar boeket. Vooral de onervaren
bloemenkoper kiestrelatief vaak voor het kant-en-klaar boeket. De shopper vindt dat de bloemist een
expert is op het gebied van boeket samenstellen. De kanen-klaar boeketten zijn daarom een veilige
keus. Daarnaast is de prijs gelijk duidelijk wat helpt om binnen het budget te blijven. Het is ook een
efficiént koopproces. De tijdsinvestering is minimaal. Voor de meer ervaren bloemenkopers is een
kant-en-klaar boeket vaak te onpersoonlijk. Deze shoppers halen hun genoegen vooral uit het zelf
samenstellen, het zelf creéren van een boeket.

5.6 Prijzen en promoties

Het ontbreken van prijsinformatie of slecht leesbare prijsinformatie vormt een barriére in het
koopproces. In de meeste gevallen daprijsinformatie ontbrak , verlegde de shopper haar of zijn
aandacht naar een ander product.De meeste shopgrs vinden het vervelend on de prijs aan het
personeel te vragenen dit gebeurde dan ook niet of nauwelijks.

Prijsinformatie wel aanwezig maar
alleen voor shoppers moet goede
ogen.

Typisch Frans is de enorme betekenis van rozeWoor de Fanse shopper is de prijs vamozen een
indicatie voor het gehele prijspeil in de winkel.Dure rozen geeft de shopper het gevoel in een dure
winkel te zijn. Aantrekkelijk geprijsde rozen kanjuist de aandacht van (potentiéle) shoppers trekken.

5.7 Etalage enbuitenpresentatie

Een mooi aangeklede, netteetalage en een buitenpresentatie waaman aandacht is besteed, vormen
een trigger voor vooral spontane shoppers om de winkel binnen te gaanShoppers vinden datde
etalage iets zegt over de identiteit van de wirkel. Het is belangrijk dat de vormgeving en inrichting past
bij de gehele sfeer en uitstraling die een bloemist nastreeft.

Weinig inspirerend en slordig
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