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-eel van de ontwikkelingen
V die zich op dit moment in
: de levensmiddelendetail-
handel voordoen, kunnen worden
herleid tot één onderliggend feno-
meen: een toename in variatie.
Dit fenomeen beperkt zich overi-
gens niet tot het terrein van de
food retail, maar lijkt een breder
maatschappehjk verschunsel te
zijn.

Voor de !evensmiddelendetail-
handel is allereerst de toenemen-
de variatie tussen consumenten
van belang. Natuurlijk weten we

al lang dat er segmenten bestaan -

binnen de consumentenpopula-
tie: oud, jong, berooid, welvarend,
yups, hippies, dinkies, etc.. Re-
centelijk lijkt het aantal verschil-
lende categorieén sterk te zijn
gestegen. We kennen naast de
consumenten die 'gewone’ voe-
dingsmiddelen kopen consumen-
ten die zich laten leiden door
milieu-overwegingen,  gezond-
heidsoverwegingen, de natuurlijk-
heid van produkten of het welzijn
van dieren. Anderen letten op de
kwaliteit. Er zijn consumenten
die veel tijd hebben om te winke-
len, anderen doen het liefst snel
's avonds of in het weekend hun
inkopen. Verder komen er naast
de consumenten die in traditio-
neel gezinsverband leven, steeds
meer individueel wonende consu-
menten die bij voorkeur kleine
verpakkingen en porties kopen.
Tenslotte is er een belangrijke
variatie in maaltijdritmes ont-
staan, met een significante vraag
naar convenience-produkten en
fast food voor de snelle happen.

‘een gegeven _

‘len en bewust naar nieuwe
ringen .gaat zoeken- (bijvdorbeeld
een ander, merk proberen) Mer}

nomicus ook
De keuze van: groente doo
Nederlandse . huisvrou
voor slechts 20% verklaard' doo
de behoefte aan vitamines'
witten, en voor 80% door de be
hoefte aan variatie. Deze variati
in koop- en consumptlegedra
binnen _ dezelfde consumen

neemt steeds grotere vormen aan,
steeds]
meer hetero-consumers, die van-

Consumenten -worden

daag het ene produkt of merk

kopen in de ene winkel, en mor- |
gen het andere in welllcht een

andere winkelformule.

genomen variatiebehoefte van de
consument inmiddels ontdekt. Ze
hebben nieuwe Cola-soorten ont-
wikkeld, nieuwe theevariaties ge-
bracht, light-lijnen ontwikkeld en
ga zo maar door. De consument
wordt verder op zijn variatie-be-
hoeftige wenken bediend door

een steeds opener wordende

Europese markt.

Hoe moet de food retailer omgaan

met deze snelgroeiende variatie
tussen en binnen consumenten?
Moet hij zijn winkel gewoon nog
voller stouwen?

Een consumentgerichte detaillist
zal zijn klanten inderdaad op het
punt van variatiebehoefte tege-
moet willen komen. Dit stelt nieu-
we eisen aan de winkelindeling
en de schapaanduidingen. Want
de consument wil toch, ondanks
het grotere aanbod en het toege-
nomen aantal keuzemogelijkhe-
den, snel en gemakkelijk bood-
schappen doen. Het rijke assorti-
ment van produkten in vele kleu-
ren, maten en verpakkingen geeft
de detaillist echter ook kansen
om de schappen zo aantrekkelijk
mogelijk in te richten. Want ook
het zien van variatie schenkt de

De consument is naast homo €co0-;

“dan tot nu toe worden benut7

“steeds meer gaan variéren en
/22| levensmiddelendetailhandel
Veel fabrikanten hebben de toe- .

Hoe dan ook de consument ‘7l

hierop moeten reageren! Net
de klant zelf houdt de variatie oo

_de levensmlddelenhand




