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Agenda

1. Doelstellingen
2. Methodologie

3. De technologische vernieuwingen in de winkels
Tijdwinst aan de kassa’s

Tijdwinst bij het zoeken naar informatie over de artikels
Tijdwinst bij het zoeken en het kiezen van de artikels
De ontbrekende producten

De persoonlijke promoties

4. Synthese en aanbevelingen




Doelstellingen

De interesse meten die de consumenten hebben voor de nieuwe diensten die de distributiesector

aanbiedt en meten hoe aantrekkelijk de ontwikkelde nieuwe technologische ontwikkelingen zijn.
In het bijzonder de technologische vernieuwingen die de mogelijkheid openen voor:

Tijdwinst aan de kassa’s

Tijdwinst bij het zoeken naar informatie over de artikels

Tijdwinst bij het zoeken en het kiezen van artikels en producten

Het oplossen van het probleem van de producten die ontbreken in de rekken
Het voorstellen van persoonlijke promoties.




Methodologie

e 600 kwantitatieve interviews, telefonisch afgenomen (Belgié).
* Field : mei 2006.
» Aselecte gelaagde gecorrigeerde steekproef.

» De resultaten hebben de gepaste statistische behandelingen (y2, Student en normale wet)
ondergaan.

 De totale foutmarge op de steekproef bedraagt 4%.

* Enkel de betekenisvolle resultaten worden voorgesteld. Elk gegeven werd echter geanalyseerd in
functie van de locatie (Brussel, Vlaanderen, Walloni), het geslacht, de leeftijd, de grootte en de
samenstelling van het gezin, de sociale groepen (lage, gemiddelde, hoge), het feit dat men HVA
(hoofdverantwoordelijke voor de aankopen) is of niet.




Perceptie van de wachttijd aan de kassa's

21

Wachttijd aan de kassa's (min/week)

> Hoeveel tijd hebt u vorige week in de rij gestaan aan
een kassa om uw boodschappen te betalen?

e (emiddeld denken de consumenten dat ze
ongeveer 21 minuten per week aan een kassa in
de rij staan om hun boodschappen te betalen.

Basis : respondenten




Perceptie van de wachttijd aan de kassa’s: verschil volgens profiel

Gemiddelde _ 21

> Hoeveel tijd hebt u vorige week in de rij gestaan aan

een kassa om uw boodschappen te betalen?

Er verschijnen betekenisvolle verschillen tussen de
consumenten.

[0 is de perceptie van de wachttijd aan de kassa’s veel
hoger bij de Franstaligen (37 min) dan bij de
Nederlandstaligen (9 min).

Eveneens verklaren de mensen die tot de gemiddelde
sociale groepen behoren, dat ze 29 minuten per week aan
de kassa’s wachten, terwijl de mensen in de lage sociale
groepen verklaren dat ze maar 9 minuten per week aan de
kassa’s moeten wachten.

Basis : respondenten




Perceptie van de tijd die wordt besteed aan het zoeken naar informatie en

naar producten

Tijd besteed aan het zoeken naar informatie en naar producten
(min/week)

> Hoeveel tijd hebt u vorige week doorgebracht met het
vragen om inlichtingen of het vragen naar artikels aan een
verkoper tijdens het boodschappen doen?

e (emiddeld hebben de consumenten verklaard dat
76 ongeveer 36 minuten per week doorbrengen
met het vragen om inlichtingen of naar artikels
bij een verkoper tijdens het boodschappen doen.

Basis : respondenten




Perceptie van de tijd die wordt besteed aan het zoeken naar informatie
en naar producten: verschillen volgens profiel

S N [
Vlaamse steden _62
Gemiddelde _36
65 jaar en + -23
50-64 jaar -23

Vlaamse kleine
dorpen l )

> Hoeveel tijd hebt u vorige week doorgebracht met het
vragen om inlichtingen of het vragen naar artikels aan een
verkoper tijdens het boodschappen doen?

e fr zijn opmerkelijke verschillen tussen de
consumenten. Zo verklaren de inwoners van de
Vlaamse steden en de mensen die behoren tot de hoge
sociale groepen dat ze veel meer tijd dan het
gemiddelde doorbrengen met het zoeken naar
informatie of naar de producten (meer dan 1
uur/week).

e De mensen van 50 en ouder, de mensen in de lage
sociale groepen en die woonachtig in de Vlaamse
kleine dorpen verklaren dat ze minder tijd dan het
gemiddelde besteden aan dat zogken.

Basis : respondenten




Tijdwinst aan de kassa’s

Interactieve zuilen
Waar het bestelde
artikel betaald en
ontvangen kan
Worden

Self-scanning

»  br bestaan middelen die u tijd zouden
kunnen helpen winnen in de winkels. Denkt
u dat u gebruik zou maken van ...

e Self-scanning en de interactieve infozuilen
waar klanten het bestelde artikel kunnen
betalen en ontvangen, interesseren 7 op de 10
consumenten.

 |n het bijzonder de Franstaligen (95%) tonen
meer interesse dan de Nederlandstaligen
(55%) voor deze diensten.

Basis : respondenten




Tijdwinst bij het zoeken naar informatie

Interactieve zuilen waar de prijs
van de artikels gecontroleerd kan
worden

Elektronische etiketten die de prijs
kenbaar maken en de
beschikbaarheid van de
uitgeputte producten toelichten

Interactieve zuilen die info over
de producten in de winkel ter
beschikking stellen

>

Denkt u dat u gebruik zou maken van ...

De interactieve zuilen zijn interessant voor de
consument, vooral wanneer de prijzen van de artikels
gecontroleerd kunnen worden.

Meer dan 2 op de 3 consumenten zijn ook
geinteresseerd om over gegevens te beschikken over de
artikels in het algemeen en over de prijs en de
beschikbaarheid van artikels (aanwezig in winkel of
uitgeput).

Vooral de Franstaligen (96%) en de mensen van 18-29
jaar (83%) zijn meer geinteresseerd in die informatie
dan de Nederlandstaligen (60%) en de mensen die
behoren tot de lage sociale groepen (63%).

Basis : respondenten
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