Consumenten in de korte keten
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COMMUNICATIE VANDAAG EN MORGEN

Companies

Consumers

Bron: Marco Derksen/ Marketingfacts



The rise and power of the connected consumer....
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* Controle over je eigen beslissingen

— Behoefte om te willen weten waar je eten vandaan komt
— Willen weten wat ermee gebeurt is

* Invloed uitoefenen op het proces

— Zelf je keuzes maken (Herenboeren)

— Behoefte om iets te doen aan een betere wereld en dan vooral in je
eigen omgeving: behoefte aan producten van dichtbij
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Consumenten & bewuste keuzes...

Psychologen weten al een tijdje dat
keuzeprocessen meer worden

beinvloed door onbewuste processen
dan bewuste processen; 95% van ons
denken vindt in het onbewuste plaats.




Consumenten & gewoontegedrag..
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Wie gaat de consument verleiden naar een nieuw gedrag?

IMKE VAN GASSELT(Abert Heijn )
Hoe verleid je klanten tot een duurzame keuze?

Waarom is ‘duurzaam’ zo moeilijk te verkopen,
vroeg Van Gasselt aan de zaal. Een greep uit de
antwoorden: gebrek aan kennis, te hoge prijs,

geen tijd, duurzaam is ander product dan regulier, ”Wij hebben de oplossing niet!” Zo begon
gewoonte, de smaak, niet geloofwaardig, promo . o
ties, beschikbaarheid, niet in geinteresseerd. .. Imke van Gasselt, senior marketing manager
Desinteresse Responsible Retailing bij Albert Heijn, de workshop
“We staan met 3-0 achter als we met de consu ‘H b iaded boodsch 57

anin gesprek gaan”, oe pbreng je ade duurzame poodascnap’.
aldus Teedials “Ik heb dat vertaald naar ‘hoe verleid je de klant

g€Volg van voedselschandalen enorm ingeboet.”
Bovendien leggen consumenten de verantwoor
delijkheid voor duurzame producten vooral neer
bij bedrijven en de overheid, zo blijkt uit onder
zoek van Albert Heijn.

Wat we volgens Van Gasselt ook niet moe

ten onderschatten is dat het belang van

tot een duurzame keuze?’
“Een belangrijk inzicht was: ‘ego gaat voor eko!




Triade-model van Prof. Theo Poiesz

Bij de verklaring, voorspelling en beinvioeding van gedrag
Zijn we meestal te optimistisch. We richten ons te snel op
de ideale consument (+++). Daardoor schieten veel
gedragsmaatregelen hun doel voorbij.

De 3 hoofdoorzaken van gedrag X (werkwoord)

Motivatie
Capaciteit
Gelegenheid

functioneren altyd (= altydl) als combinatie.
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Triade-model van Prof. Theo Poiesz

T=MxCxG @©n

C
M=1.0
C=1.0
G=10 G M=Motivatie

C=Capaciteit/ Kennis
G=Gelegenheid/ Beschikbaarheid
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Wie gaat de
consument verleiden
haar nhieuw gedrag?



Vers is hét domein van de supermarkt

totaal
€ 35.470 (2,6%)

Vers
€ 15.386 (3,2%)

houdbaar
€ 12.109 (1,1%)

non-food
€ 4.333 (0,7%)

vriesvers
€1.177 (0,1%)

agf
€ 4.036 (7,6%)

zuivel/eieren/
geelvetten

€ 2.324 (0,2%)

vlees/vis
€ 2.876 (2,6%)

brood/banket
€ 1.854 (3,3%)

snacks/zoetwaren
€ 2.727 (3,0%)

alcoholische dranken
€ 2.604 (1,4%)

rookwaren
€ 1.866 (4,1%)

wasmiddelen/
reinigers

€ 630 (0,7%)

maaltijd-
componenten
€ 1.849 (-0,1%)

non-alcoholische
dranken

€ 1.750 (-3,4%)

papierwaren
€ 582 (-0,5%)

persoonlijke
verzorging

€ 471 (-5,7%)

vleeswaren
€ 1.621 (-0,1%)

kaas
€ 1.622 (-0,3%)

maaltijden
€ 382 (2,7%)

IRI Food Index MAT12 2016

overig
€ 671 (8,0%)

warme dranken
€ 1.045 (5,6%)

houdbare zuivel
€ 319 (-3,7%)

ontbijt/lunch
€ 1.020 (3,1%)

overig
€ 796 (1,1%)

dier
€ 338 (-0,7%)

overig
€ 447 (-2,8%)
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Consumenten in de korte keten
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Irish expert:

“l wonder whether or not our Irish farm organisations will ever
wake up to the reality that what sells our beef abroad are not
our USP’s like fat score, omega-3, or animal welfare but our
image of green fields, clean, clear rivers and rolling

countryside.”
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http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=ZUG9qYTJMsI
http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=ZUG9qYTJMsI
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NATUURLIJK ZONDER E-NUMMERS

LEKKER MET
WRAPS EN PASTA ¢
NATUURLLIK ZONDER E-NUMMERS
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Quote uit marketing-strategie 2011-2013 / Groente- en FruitBureau






