Consumentenbehoefte / gedrag

https://www.rabobankcijfersentrends.nl/index.cfm?action=branche&branche=Detailhandel_non-food 
https://passie.horeca.nl/content/18649/Consumentengedrag.html    (Consumentengedrag n.a.v. een situatie)
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De vijf belangrijkste consumentenbehoeftes

De consument handet it behoeftes. Fbrikanten moeten er dus ol
s 2an doen om invulling te geven 3an deze behoefes. Zeker wanneer
het gaat om mieuwe producten. De viff belangrijste consumentenbe-
hostes zijn:

Verbondenheid

In de complexe wereld wasrin we leven met zikes, tereur en el
lende hebben mensen behoefte san houvast en contact met elksar. De:
vrasg naar egionsle en traditonele producten valt onder deze behoct-
e

Verdieping

‘Mensen hebben behoette san het geven van een exta dimensie aan
b bestaan. Dat zoeken ze in spiritualiteit, maar ook in wellness en
gezonde voeding, De betekenis achter prodiucten en concepten zijn be-
Langrik geworden. Die maken Klanten tot fans.

Verbeelding

In eactie o de harde reaiti hebben mensen behoeft aan fanta-
Si; aan een experience-cconomie in hun eigen hoofd. Mensen zoeken
naar beleving. De Wolkentoetis, Etelingvla en Gebakken Lucht zijn
hiervan voorbeelden.

Verantwoorden
Mensen wille het vanuit een besefgevoel ‘goed doen’ en kiezen

voor bijvoorbeeld milieuverantvoordeljke productvarianten. Ze wilkn
cen goede wereld achterlaten voor het nageslacht.

Vereenvoudiging

De wereld is 20 ingewikkeld dat mensen weer zoeken naar eenvou-
dige dingen; ofwoldingen die gemakkeljk to om- en bevatten zn. Hot
principe van back to basic. De melk b Margt i hiervan een goed voor-
becld: cen it pak met alleen het woord melk erop.
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Winkelen

» Consumenten hebben verschillende redenen om
te winkelen:

Routine
Noodzaak

Plezier

Zakelijk gesprek
» Gewone aankoop

>
>
>
>

» Functies van winkelen:
» Recreatief
» Vergelijkend

> Boodschappen
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KLANTSEGMENTEN ¢rov. consumenrenroor
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Kiantsegmenten zijn groepen consumenten met min of meer dezelfde houding en gedrag ten aanzien van
bioemen en kamerplanten. Ze vertonen 0ok qua levenswilze en -houding veel overeenkomsten.
De segmenten zin representatief voor de bevolking van 18 1/m 65 jaar.

Deze segmenten maken onderdeel uit van de Consumententool. Deze tool is in de zomer van 2015
gelanceerd door VGB, FloraHolland en Bloemenbureau Holland en bevat uitgebreide data per segment, onder
meer over de groote en de impact van het segment in refatie tot aankoop van bloemen en planten en hun de
benoeften en het koopgedrag. *

oo dit project heeft de VBW een selectie gemaakt it de verschillende Kiantsegmenten.
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De Individualistic Performer streeft naar professioneel succes en een afwisselend leven en is online erg.
actief. Veel jongeren vallen in deze groep. Ze 2jn niet erg geinteresseerd in bloemen en pianten. Als ze toch
bioemen en planten kopen, dan kiezen z¢ voor producten waarmes eigen st en persoonlijheid benadrukt
worden. Geen alledaagse bloemen en planten, wel Fair Trade. Prfs speelt een ondergeschikte fol in het
koopproces.

Bij de Cosiness Seeker is het privé leven sterk gericht op het gezin. Bloemen en planten koopt men omdat ze
zorgen voor een aangename, gezellige sfeer in huis. In principe heeft men dan ook altid bloemen in huis. De
Cosiness Seeker is wel prijsgevoelig. Bij bloemen voor eigen gebruikis daarom ook de supermarkt een
belangrijk aankoopkanaal.

De Cultivated Performer combineert een hoge aankoopfrequentie met een hoog gemiddeld bedrag per
aankoop. Bloemen en planten ziin belangijk in het leven; ze zorgen voor een goede stemming en maken het
interieur mool. De Cultivated Performer i stiligevoelig en relatief priisongevoelig. Men koopt bloemen en
planten vooral bij e specialist en is minder geneigd in de supermarkt te kopen.

De Conventional Smart Shopper vindt bioemen en planten leuk maar et echt noodzakelik om zich prettig
te voelen. Gemak, impuls en pris spelen in het aankoopproces een belangrijke rol. De supermarkLis een
belangrik aankoopkanaal ook voor cadeau's), ook het benzinestation is een goede optie.

De Naturalisti s sociaal en maatschappelik betrokken. Hoewel men 0ok om bioemen geeft, igthet hart b
Kamerpianten. Men voelt zich betroken bide planten in huis; het zin niet outer decoratieobjecten. Voor de
planten s de kwekeri o het tincentrum het favoriete aankoopkanaal. Een breed assortiment en zelf kiezen
vindt de Naturalistic belangrijk.
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TRENDS

In de nabile toskomst worden verschillende trends verwacht. Deze trends vinden plaats op sociaakmaatschappelik gebied,
‘maar ook op het gebied van technologie. Deze trends hebben invioed op hoe bloemen gekocht en verkocht worden in 2020.

'SOCIAAL-MAATSCHAPPELUKE TRENDS

CONSUMINDEREN BELEVING

INDIVIDUALISERING
‘Consumenten krigen Hetindividu wordt Consumenten hebben Mensen gaan bewust
‘cen steeds grotere rol belangijer dan geloerd zuiniger e op 20k naar
in de ontwikkeling van traditionele leven en houdendit bijzondere envaringen.
nieuwe producten en ‘groepsverbanden. gedragvast

diensten (producent +
‘congumer)
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DUURZAAMHEID DIRECT VERVULLEN E-COMMERCE
VAN BEHOEFTEN

Door technologie wordt Ondememers en De Kimaatproblemen Mensen verwachten en ‘Online verkoop bt

de wereld steeds. werknemers saan zorgen er voor dat eisen dat hun groeien, ondersteund

Keiner. Tegeljkertid steeds meer open voor consumenten bewust behoeftes onmiddelk oor het toenemende.

neemt het belangvan contine verandering kiken naar de worden vervuld. gemakvan online

de lokale omgeving en gaan er actiefin Guurzaamheid van betalen.

weer toe. mee. producten.
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TECHNOLOGISCHE TRENDS
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Koopgedrag

» Consumentenbehoefte: De reden waarom

mensen producten nodig hebben en kopen.

* Primair en secundair
« Lichamelijk en psychisch

» Koopgedrag: Het gedrag dat een consument
vertoont bij het kopen.
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» Koopgedrag wordt bepaald door bepaalde
factoren:

» Omgevingsfactoren:
* Cultureleinvioeden
* Economische invioeden
* Socialeinvioeden
* Gezinsinvloeden

» Individuele factoren:
* Motivatie en behoeften
* Perceptie
* Leerproces
* Attitudes
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» Consument doorloopt het koopbeslissingsproces
voor een aankoop:

» Probleemherkenning
» Informatie zoeken

» Evalueren alternatieven
» Aankoopbeslissing

» Evaluatie na de koop
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Koopgedrag en productsoorten

» Samenhang tussen soorten koopgedrag en
soorten producten.

» Koopgedrag

* Routinematig aankoopgedrag

* Beperkt oplossend koopgedrag

* Uitgebreid oplossend aankoopgedrag
» Producten

* Convenience goods

* Shopping goods

* Specialty goods




