DE VERBRUIKERS EN DE DISTRIBUTIE:
PARTNERS IN DE CONSUMPTIE- EN DISTRIBUTIEBESLISSINGEN

« De consumenten aan het woord » - Koning Boudewijnstichting, in partnerschap met de FEDIS

01VO

Onderzoeks- en Informatiecentrum
van de Verbruikersorganisaties

Stichting van openbaar nut

Paapsemlaan 20 — 1070 Brussel

© OVERNAMES TOEGELATEN MITS VOORAFGAANDE TOESTEMMING VAN DE UTGEVER EN BRONVERMELDING.




©0IV0 ©0IV0 © 0Iv0 © 0Ivo © 0IVoO © 0IV0 © 0Iv0 © 0Ivo © 01vo

Verslag van de rondetafelconferentie op 20 februari 2006

De consumenten en de distributie: partners in de beslissingen

1. PRAKTISCHE GEGEVENS

Datum en plaats: 20 februari 2006 in de kantoren van het VBO, zaal 418
Begin- en einduur: van 17u tot 19u30
Aanwezig rond de tafel als deelnemer aan het debat:

Mevrouw Ann De Roeck, Voorzitster van de RVB van het 0IVO; de heren Paul D'Hoore, Moderator/journalist VRT: Marc Vandercammen,
Algemeen directeur van het 0IV0; Gino Van Ossel, Professor aan het VLERICK; Baudouin Velge, Afgevaardigd bestuurder van de FEDIS.

2. VERLOOP VAN HET DEBAT

o Het debat verliep in twee delen: het eerste deel was gewijd aan de verschillende thema's die naar voren kwamen uit de drie
rondetafelgesprekken en het tweede deel was gewijd aan de vragen van de deelnemers.

Programma
e 17u00 Verwelkoming
e 17ul0 Inleiding

e 17ul5-18u00 Eerste deel - de 6 grote thema's

o Dewereld van de distributie is veranderd

o (ommerciéle relatie tussen de consument en het winkelpersonee/
o Dewinkel van de toekomst

o lpedselveijgheid

o Mert/LabeyKwaliteit/Prjis

o [etechnieken om het cliéntee! aan te trekken, fot kapen aan te Zetfen en aan de winkel fe binden

o 18000 Tweede deel - de vragen van de deelnemers




3. VERSLAG VAN DF DFBATTEN

Eerste deel: de zes grote thema's

DE WERELD VAN DE DISTRIBUTIE IS VERANDERD

Vraag van de moderator (PD) aan de heer Baudouin VELGE: "Is de wereld van de distributie veranderd?"

BV: Je consument verloopt gematkeljjker dan vioeger, maar 0ok rijper en volwassener.

Hif zoekt altjjd om de beste prijs te bekomen, wat verkiaart waarom hjj vaak van winke! verandert

We kunnen stellen dat er twee types kanten Zjjn: de trouwe Klant en ae ontrouwe kant:

De laatstgenvemde geven min of meer evenvee! geld uit per jaar, wat betekent dat de ontrouwe Kant heel goed weet waar hif
besparingen kan doen en bepaalde producten kan kopen tegen echt interessante prijzen, om daama het aldus gespaarde geld in een

andere winkel te gebruiken voor producten van een hogere kwalitert

De diistributeur moet tegemoethomen aan deze houding en dat is gemakkeljjk te zien. Winkels die een beetje van alles aanbieden, die
een ajgemene formule foepassen, draaien niet goed.

Statistieken van de MS over de Keine zelfstandjge winkels in Belgié tonen aan dat in werkeljkheid en in tegenstelling tot wat
doorgaans geaacht zou kunnen worden, het aantal behoorijjk stabiel gebleven is. Wat verdwenen is, is de algemene kruidenier of de
algemene bazaar, maar ae gespecialisecrde winkels (ongeacht van welk artikel- lingerig, babykleerfies, kaas e.a.) goede zaken doen.

Fn wat voor de Kleine winkels geldt, gelat ook voor de grote. We vinden grote ketens die Zich concentreren op de prifs, andere die Zich
toespitsen op de kwalitert. ap een gediversitieerd aanbod, zowel in de food als in de non-food.

Voor Keren, bijvoorbeeld, zien we dat de Kanten niet gaan kiezen in één enkele winkel. In het verleden kon men zeggen dat een persoon
met dit of gene socio-economische profiel Zich Zou Keden in deze of gene winkel, maar die stelling gaat niet meer op vandagg.

De mensen kopen een I-shirt biy Zara en een vest van Armani. Dat was vroeger ondenkbaar, maar komt vandaag de dag courant en heel
normaal voor.

De diistributeur probeert natuurljjk om deze Kant goed te begrijpen en specialiseert Zich of probeert de Kant regelmatig te doen
terugheren. Voor Keding is de cyclus voor een bepaalde reks niet langer dan Zes weken en na die termiin wordf een lotaal ander
aanbod uitgestald (onder anaere bij New Look). Daaraoor willen de consumenten regelmatig ferugkeren om fe ijken (en te kopen). Dat
beinvivedt natuurijjk ook het prijzen- en soldenbelerd.

FLen ander voorbeeld- DREAN (van de Colruytheten) voor geschenkartikelen > biedt een assortiment aan van trendy producten, niet
auir, maar die verrassend (en interessant) zjjn voor de consumenten.

Vraag aan Mevr. De Roeck: "Vindt u dit een goede evolutie?"
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ADR: We moeten eerst en vooral een onderscheid maken tussen food- en non-fovdproducten. Wi stellen vast dat er veel winkels waar
alles te kogp Is (hard discounters) verschijnen en dat de leine gespecialiseerde buurtwinke! (slagery bakkery viswinkel..)
systematisch verdwiint. Dat baart ons Zorgen want de winkels die in de plaats komen leveren niet aezelfde goede prodicten.

PD: Er werd ook gezegd dat de winkels veranderen omdat de klant verandert en een dergelijke evolutie vraagt.

ADR: /k frerihaal dat het onderscheid food-non food gemaakt moet worden. De Keding is een heel andere sector. Daar Is de consument
zeer "volatiel". de markt voor babykleding is bijvoorbeeld enorm geworden. Maar wie kan het zich veroorloven om elke maand nieuwe
Heerties fe kopen voor de baly? En daarom viaag ik mij af of deze gespecialiseerde winkels (grote merken) en diit verfoopbeleid zullen
Standhouden.

Vraag aan de heer Van Ossel: De slager en de hakker om de hoek sluiten hun deuren en verdwijnen. Is dat onvermijdelijk, als we hier
toch horen dat de consument zou willen dat ze blijven?

GVO: /k zou niet zeggen dat deze winkels verdwiinen, maar aat er minder zijn. We moeten twee dingen goed onthouden: 1/ alsmaar
minder mensen willen nog bakker worden omdat dit nachtwerk inkoudt en het werk weinjg ruimte laat voor viije tja- 2/ ae consument
verandert. Veel mensen hebben niet meer de by of de mogeljikherd om bij de bakker 1angs e gaan en daar elk aag vers brood te kopen.
Fn aeze mensen zijn bljf te zien dat er andere plaatsen zjjin waar deze producten vers en bovendien allemaal tegeljik gekocht kunnen
worden. De huidige Gydsgeest kan ouders het gevoel geven dat ze niet genoeg aanwezig Zjjn voor hun kinderen en aat gevoel
compenseren ze door duurdere Keren te kopen. De ouders doen het en de grootouders - die meer tjd en meer geld hebben - doen
letzelfde. Besluit: et is ejgentjk (voor een deel) een sociaal (maatschappelijik) fenomeen dat de consument verandert en dat. of wij dat
nu prettig vinden of niel. de distributie de vraag van de consumenten volgt. Als morgen niemand meer heel dure kleren voor baby's
Koopt. dan Zullen de betreffende winkels verdwiinen. De consument beslist

Reeds gestelde vraag:

Wie zal dat allemaal kunnen blijven betalen? U zegt dat de consument beslist, maar de courante idee is dat de sector constant met
nieuwe zaken komt, met nieuwe winkel, om de consumenten het geld uit de zakken te kloppen...

QVO: / verwij's naar wat BY net heeft gezegd. Niemand foopt al zjjn Keren of alle Heren voor de kinderen in é6n winkel. De babyrleding
staat bovenaan de /adder en Is vaak belacheljk duur, dat geef ik foe. maar er zijn bijjkbaar toch consumenten die bereid zjn om die
Drijs te betalen. Maar laten we eens 2 voorbeelden nemen onderaan de ladaer: HEMA, aat relatief goedkoap Is en heel sterk scoort in de
babyhleding (juist omaat de baby's zo snel te groot worden voor hun kleren): Zde voorbeeld- wie is de grootste voor babykleding? JBC,
nlet duur maar modieus... maar voor baby's geldt - net als voor de volwassenen - die houding om goedkope producten te kopen in de
éne winkel om zich ae luxe van een eerstekiasproduct te kunnen veroorloven in een andere winkel. De consumenten willen een ruime
euze en ze willen variéren. £n terugkomend op de behoette om het onderscherd tussen food en non food te matken: in de foodsector
Zien we dat bepaalde producten miet lang in de winkel bifjven (Zoals yoghurts, waarvan Sommige smaken Snel opkomen en weer
verdwijnen; soepen, met de "soep van de maand"..), omdat de consument die diversiteit wil

RDR: £en apmerting: als ik soep wil, dan ga ik niet kijken in de koelvakken/ diepviiezers maar in de afdeling van de verse groenten. Is
aat een problesm?

GV0: Vee/ mensen fhebben geen fjd (op weekdagen en soms Zelfs miet in het weekend) om verse soep te maken en dan is het toch goed
aat ledereen fan kiezen wat fij of zij wil. Wie zelf soep wil maken, kan groenten gaan kopen op de markt. by de kruidenier ap de foek,

11 een supermarkt.. vers of diengevroren..., maar elke consument is verschillend en viaagt iets anders. £n het aanbod volgt de wensen
van de consumenten.




COMMERCIELE RELATIE TUSSEN DE CONSUMENT EN HET WINKELPFRSONEEL

\raag aan de heer Velge: Is de commerciéle relatie minder goed in de grootdistributie dan bij de gespecialiseerde kruidenier? Mogen we
dat zo stellen?

BV: De winkeltypes beantwoorden aan verschillende types consumenten... De dienstverlening in de grootdistributie staat in functie van
het personeel aat men vindt. Bepaaloe Ketens geven een vorming en bieden een betere Service...

PD: Namen a.u.b.? Of mevr. De Roeck misschien?

ADR: Delhaize staat bekend om de goede dienstverlening Colryt voor de prijizen, Carrefour is het verlengstuk van GB (Gjdverlies,
onduideljjke indeling) en van alle types G5's.

Boodschappen doen is vooral tjdverlies.

Soep matken viaagt minder tjid dan boodschappen doen. De groenten kunnen in de koelkast bewaard worden. Fik gezin heert een
koelkast, maar maakt geen gebruik van alle mogeljjkheden die een koelkast biedt:

Viaag CarrefouySuper GB/GE partney/GE express/GE contact: elfe week ongeadresseerde reclamebladen promoties voor al die winkels.
De consumenten zien er geen Kaarherd meer in en verwachten aat er éen verband s tussen deze kelens, maar dat is er niet

QVO: £r zijn veel samensmelfingen in de bearjiswereld, ook in de distributie. Fen ander voorbeeld- er Zjjn twee SPAR-organisaties in
Belgié De ene is een dochter van Colmyt: de andere is verbonden met de familie Lambrechts. Voor de consument is het alleber SPAR,
Maar de reclamefolders met promoties zijn enkel geldjg in één van ae twee. Dat is geen probleem voor 99% van de consumenten die
viakbij één bepaalde SPAR wonen en maar één folder ontvangen. Het ligt anders voor mensen die tussen 2 SPAR-vestigingen wonen en
van allebel folders ontvangen, maar daar s geen oplossing voor want het zjjn en bijven alleber SPAR-winkels.

CARREFOUR is eenvoudiger. De mensen beginnen te begrjpen dat ze de verschillende ketens niet met elkaar mogen verwarren. Wat het
personeel betreft: Colruyt heeft inderdaad niet zulke aangename winkels, maar het onthaal door et personeel haalt ae beste score van
alle grootwarentuizen. Wat de consumenten bjjzonder appreciéren is dat bif Colruyt wanneer ze fets niet vinden in de rekken, iemand
van fet personeel met de Kant meeloopt en toont waar het geviaagde artike! Zich bevind.. terwijl in andere winkels gewoon indicalies
worden gegeven - in die afdeling in et middern/op het einde van het rek.. - en daar houdt et op. Delhaize staat tussen Colruyt en
Larrefour gerangschikt Het feit aat er spanningen zijn geweest tussen e directie en het personeel speelt mogeljjk een rof doordat die
Spanming de sfeer aantast

Voor wat de Kleine zelfstandjge betreft en de betere dienstveriening: omdat veel zelfstandigen uitbater worden van een vestiging van een
Keten (GB Partner, groene Delfaize...), stellen we vast dat de gedienstigheid in die winkels vaak beter is. Bljit ket probleem van fet
vinden van goed personeel. Fen faatste voorbeeld- de Keine winkeliers in Brussel Zoeken allemaal tweetaljge verkopers/Verkoopsters,
maar vinden er geen.

DE WINKELS VAN DE TOEKOMST

PD: Hoe ziet u de sector verder evolueren: naar meer zelfbediening (self-scanning enz.)?

GV0: /n tegenstelling tot de banksector moet de #ant in de voedingssector niet betalen voor het zelf kiezen en wegen van Zijn/haar
groenten. In de banksector Stelde men vast aat de Kanten liever geld it de muur haalden buiten de bank toen ze er nog niet voor
moesten betalen. Voor Keding is het zo aat als iemand bediening wil, hjj of Zjj naar een boetiek zal gaan; wie minder wil betalen of met
weinjg bediening tevreden is omaat hiyzij liever niet te veel geholpen wordt: zal naar een ketenvestiging gaan. Hetzelfde geldt voor
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voeding: self-scanming wordt ingevoerd dvor Delliaize. Ongeveer een derde van de Kanten gebruiken het systeem. Wie het gebruikt, vindt
het een prima Systeem: het gaat sneller (geen wachttjid aan de kassa) en men ziet onmiadelljk voor hoeveel geld men koopt: £én
paradox: met self-scanning kopen ae klanten meer aan vioeger (de kantenkaarten bewijzen het). Men Ziet dus hoeveel men uiigeert en
toch geeft men meer uit (omaat men tot de vaststelling komt dat de uigaven vroeger ejgeniyjk minder hoog waren dan men dacht.
Tweederde van de kianten gebruiken het systeem niet. Waarom niet? Omaat deze klanten de caissiéres aardjg vinden en niet willen dat
Zij fun baan verliezen; andere omadat ze bang zjjn dat de mensen Zullen denken aat Zj dieven Zijin als ze vergeten iets in te scannen. fen
derde punt: het systeem word’ niet in alle winkels ingevoerd en de winkels waar er veel diersial is zullen het vooral niet invoeren.

tonclusie en misschien te onthouden door de consumenten: foe meer diefstal er is in de winkel hoe sneller de bediening met
persones! opnieuw geintroduceerd zal worden. £én opmerting: de bediening moet ook betaald worden én de priizen zullen dus iets hoger
aplopen. (Dat s als grapje bedveld, natuurljk,)

PD: En hoe staat het met de automatische winkels (Shop24) en hun evolutie?

GVO: Dat bijift marginaal omdat het miet inferessant is (veel tjd vergt) om grote hoeveelfieden te kopen.

PD: En de prijzen? Die winkels zijn toch duur voor winkels zonder personel...

QVO: Hite winkelier beslist zelf over de prijzen die hij/zij hanteert Voor deze automatische winkels worden de prijzen gevolgd van de
nachtwinkels, de Keine winkels, omadat de consumenten duideljjk bereid zijin om te betalen voor het feit dat er een fype winkel is met
een toegankeljjkherd die hen beter uithomt. Het is geen misbrurk van het monopolie.

PD: Als u zegt dat het fenomeen marginaal zal blijven omdat de prijzen zo hoog zijn...

GVO (onderbreekt): Jaf /s nigt wat ik gezegd heb. Het zal marginaal bljjven omaat het fe veel tijd viaagt De Kant moet zes codes

intikken voor Zes producten, en aat in verschillende automaten naast elkaar. De automaat zal papulair bijven (en misschien aan
Dopulariteit winnen in ae toekomst) voor een biikje Coca-Cola of voor sigaretten, bijvoorbeeld.

VOEDSELVEILIGHEID

PD: Tot zover de kwaliteit van het personeel. En hoe staat het met de kwaliteit van de producten?

BV: Daar moeten we op twee niveaus kijken: 1/ voedselverligheid (absoluut op eerste plaats) en 2/ kwaliteit in de zin van
samenstelling/teell/ befanaeling die prjjsverschillen veroorzaant ...

ADR: /k denk dat de grote dioxinecrisis iedereen heeft wakker geschud en heeft geleid tot de aprichting van fhet FAW., Maar waarom zijn
er crises? Omaat et om verse producten gaat en omdat voor die producten niet meer geaaan kan worden dan het risico 2o kein
mogeljjik houden: het nulrisico bestaat niet. We moeten vertrouwen hebben in de controles die ingevoerd zijn. Fn wanneer ér éen
‘trisisie” s, zoals recent fet geval was, dan mogen we er Zeker van Zjjn dat de overheid ingrijjpt (en aat hebben we trouwens ook
gezien). De consumenten moeten vertrouwen hebben in de bevoegde instanties en magen niet panikeren elke keer de mealia veel heisa
maken over een probleem aat die bevoegae instanties onder controle hebben.

De gecontroleerde producten zijn veilig: Maar de controles gp bepaalde winkels (nachtwinkels en andere) zjin voor verbetering vatbaar.

MERK/LABEL/ KWALITEIT/PRUS

PD: Prijs/kwaliteit: er zijn identieke producten met en zonder merk waarvoor een groot prijsverschil opgetekend kan worden.




GV0: Jat is waar. Ik mag geen namen noemen (maar het Zou gaan om peperkoek, specuiaas, bier?). Alle producten die te koop worden
aangeboden, moeten ergens gefabriceerd worden. De producten van "Campina” maken geen geheim van het feit dat ze onder fhun ejgen
naam en onder huismerknamen verkopen. De brouweryy "Haecht” maakt huismerten. Maar zeggen aat het recept van het huismerk
ldentiek is aan dat van het "Primus’-bier, aat kan ik niet bevestigen. Maar ja, er zijin wel degeljik producten die identiek zjin en die een
verschillende prijs hebben.

PD: Is dat nog normaal te noemen?

ADR: Het is gewoon zo. Voor peperkoek weten we foevee! fabrikanten er in Belgié zjjn en dat er maar één is die veruit de grootste /s en
dat die de peperkoek voor het hele land maakt

QVO: Laat mif een concreet voorbeeld geven. Het meest verkochte merk vruchtensap in Belgié is het Aldi-merk. Het tweede individuele
merk is MinuteMaid van Coca-Cols, maar de som van alle huismerken van Colruyy/Carrefouy/GR/Delbaize/e.a. Zin groter dan
MinuteMaid. Meer dan de helft van de fruitsappen die in Belgié verkocht worden, komen dus van huismerfen. /s dat een probleem? Neg
ae consument kan viij Kiezen. Fen onderzoek dat wij hebben uitgevoerd, toont aan aat er mensen Zjjn die bijvoorbeeld zeggen dat ze
altyd bij Alai kopen. Een test met een blinddoek voor de smaak (zonder merkaanduiding) toonde aan dat deze mensen aan alle
producten dezelfae score (van 1 fot 5) gaven. £n wanneer het merk werd getoond, zeiden die mensen: 'Geer mij maar het fruitsap van
Aldi want aat is het goedkoopste.” Maar het MinuteMaid-sap werd plots wel als beter van smaak bestempeld. Dat is het merkefiect

Maar ae MinuteMaid-1ans herkenden dit product wel en vonden het ook fet beste, zelfs in de biinde test. Dat is een kwestie van Smaak.

RDR: AHet schijnt aat alle kinderen de smaak herkennen van Coca-Cola en van Nutella. Fn ik denk dat de smaak van bier ook heel
herkenbaar s,

QVO: /& wil grote 7ans van een bepaald merk gerust bieren laten drinken en wedden dat ze de kopie van het echie product zullen funnen
onaerscheiden.

In a6 non-food (Keren bijvoorbeels) zien we dat meer dan de helft van alle Kleren die in Belgié verkocht worden, verkocht worden als
een distributeursmerk (JBG, C&A, Zara,...). De viaag die we moeten stellen is niet 'l het een distributeursmerk of een huismerk?" maar
e discussie zou eerder moeten gaan over "Wat Is de waarde van een merk voor ae consument?” Laatsigenoemae vindt het merk
belangrijk voor bepaalde producten en minder belangrijk voor andere. Voorbeelden: toiletpapier = huismerk / limonades = (oca-(o/g,
gevoled door Pepsi Cola en minder de huismerken.

ADR: Daarmee febben we nog geen antwoord gp de viaag om hetzelfde product van én fabrikant in de handel komt tegen verschillende
prjzen?

GVO: Voor sommige producten is dat fet geval
ADR: Dat is toch een probleen...

PD: /k zou zelfs verder durven gaan. Danfzij het succes van winkels als Aldi en Lid! zien we dat grote prodicenten (Zoals Unilever) grote
vragers zijn om aan Aldi en Lid! te magen leveren. Ze zijn daarvoor zelfs bereid om bovenop hun ejgen producten nog producten by fe
leveren van een min of meer vergeljjkbare kwaliteit, maar Zonder merknaanm.

GVO: My zijn we aan het overschakelen naar een heel ander debat. maar dat is een trend die begint in Duitsiand. De reden is dat Aldi en
Lid! een 2o groot marktaandee! hebben aat et bijna ondenkbaar is aat een producent niet aan deze winkels zou leveren. Op de viaag of
hetzelfde product tegen twee verschillende prijzen verkocht mag worden, kan bijjkbaar positief geantwoord worden. De vraag voor de
consument is of hjyzij vertrouwen heeft in Colruyl/Delhaize/Carrefour/enz. om hun product als goed te beschouwen? Dat is wel het
geval bij sommige, maar niet bij andere.
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Maar ket is een alomitegenwoordig element. Twee bedenkingen. 1/ "Fr bestaan geen koeien van fet merk Campina.” Melk komt van
hoelen en dat geldt en zal altjjd gelden, ongeacht wat men éervan zegt of daaraan loevoegt Voor Stookolie Is er een Scheikund)ge
Tormule. £r zijn nog alfijd mensen die geloven dat ze 'een tjger in hun tank kunnen stoppen” en andere die hun tank vullen aan een
witte pomp, maar daar komt abrupt een einde aan van Zodra een krant ergens schrjft dat iemand heeft vasieesteld dat die witte
producten de oorzaak Zijn van onzuiverheden in de molor van de auto. Dan worden er geen witte producten meer gekocht. Het is een
hwestie van risicoperceptie, maar 00k van ae realitertszin.

Hetzelfde voor voeding: risico of niet heelt te maken met de idee dat de motor zou kunnen blokkeren. Het is niet dat de woeding
ongezond Zou Zijn (ik ben er absoluut van overtujgd dat er een algemene consensus bestaat om le zeggen dat de voeding nergens zo
veilig is als in Belgié aankzyj de controles). Ter vergeljiking: wanneer een viiegtuig crasht. wordt dat in de kranten breed uiigesmeerd
omdat er rechtstreeks tientallen/honderden siachioffers zjjn. Als er een incident s, dan wordt dit snel in de media uiteesmeerd, omaat
we in een industrieland leven, maar het probleem wordt ook snel opgelost Als ik voor mijn kinderen een product koop van een
aistributenrsmert, dan neem ik het risico dat zij het niet zullen willen consumeren maar g4 ik ervan uit aat ze dat wel Zullen willen doen
(denk ik dat niet dan zal ik meer betalen voor een "echt” merk).

DE TECHNIEKEN OM KLANTEN AAN TE TREKKEN, TOT KOPEN AAN TE ZETTEN EN AAN DE WINKEL TE BINDEN

PD: Er zijn veel promotietechnieken. Hoe worden ze door de consumenten ervaren?

RDR: Op een kasticket van Delhaize 1as ik eens: "Leet zoals jij wilt” (de Delhaize-slogan, schijnt het). Ik vond aat al behoorijk ver gaan
(inzake inmenging n mijn privacy) om die slogan op mijn kasticket af te printen. In ons onderzoek hebben wij gezien dat de jongeren
helemaal geen aandacht besteden aan de promoties/aanbiedingen.

PD: Wat te denken van het feit dat de verkopers veel van ons afweten van zodra we ook maar de minste aankoop hebben gedaan in hun
winkel? Gaan de consumenten daarmee akkoord?

ADR: /k miet maar wat vinden de anderen?

In feite wordt in Belgié nog niet veel gebruikgemaakt van de gegevens die via de "data mining" verzameld kunnen worden. De keten die
daar het verst in gaat, is TESCO in Groot-Brittannié en die zijn daarvoor zeer populair (gerichte reclames, persoonlijke aanpak enz.). Dat
helpt een massa onnuttige ongeadresseerde reclames vermijden die niet bij interesse van consument aansluiten en de winkels zouden
ook hun aanbod kunnen aanpassen aan de klanten van wie ze echt mogen verwachten dat ze de winkel zullen betreden.

In Belgié houdt men daar niet zo van (vanwege risico voor inbreuk op de privacy).

ADR: Wat v daar noemt vind ik ook nuttie. Maar de Kantenkaarien die ook krediethaarien zjjn, zijn een probleem. De dageljjikse
aankopen (bijv. voeding) zouden niet op krediet mogen gebeuren. Dat gaat te ver en leidt tot overkreditering.

PD: Mijnheer Van Ossel zal waarschijnlijk zeggen dat dit nog meer courant zal worden in de togkomst?

QVO: Dat geloof ik niet. Krediet is enkel nuttig voor de grotere aankopen. We kunnen een onderscheid maken tussen de urtgestelde
betaling (fot het einde van de maand) en het verbruikskrediet maar het verschil is miniem. De reden waarom it niet verder zal
uitbreiden, Is dat ae handelaars die een krediet toestaan uiteindeljk toch hun geld moeten innen.

Getrouwherdskaarten. GB gaat daann het verst. Het kasticket gaat samen met een andere fortingbon naar gelang van de Klant. dus is de
aanpak heel persooniijk en gebaseerd op de vroegere aankopen. Het aantal personen aat deze bon werkeljk gebruikt. is enorm. De
consument 1s hier aus gevoelig voor €n 1s bereid in deze praktijk mee te gaan.




Privacy: de Keinhanaelaars hoeden zich nauwlettend voor elke maogeljjke inbreuk op dat terrein. £n de consument kan er gemakkeljk
aan ontsnappen. Het volstaat om geen Kantenkaart te aanvaarden. Maar de consumenten zijn bljjkbaar niet tegen deze prakijk. Bl
0% van de aankopen in winkels met Klantenkaarten worden die kaarten gebruikt. Hoe meer intellectuee! ingesteld mensen zjn en fhoe
meer ze over dit probleem nadenken, hoe minder ze de kaart gebruiken.

Tweede deel: de vragen van de deelnemers

VERKOOP VAN BIER AAN JONGEREN: WAAROM WORDEN PRODUCTEN ZOALS BIER OF STERKE DRANK AAN JONGEREN VERKOCHT?

Eris een tweeledig antwoord op die vraag.
Het eerste is een wettelijk antwoord en het tweede is van praktische aard.

Wettelijk geldt er een verbod op de verkoop van sterke drank (maar niet van bier) aan min 18-jarigen. Bier mag dus aan eender wie
verkocht worden in Belgié. Enkel de sterke drank (> 40°) mag niet aan jongeren verkocht worden.

Het tweede probleem is of men mag verwachten dat de kassierster iemand zal tegenhouden als die zich met alcohol aan de kassa
aanbiedt (dat hebben we op TV gezien!). Dat komt maar zelden voor omdat dit enkel zijn intrede zal vinden als de hele bevolking dat
aanvaardbaar vindt. Maar die bevolking is daar - zoals te verwachten was - niet echt mee bezig en dus kan ook niet van de kassierster
verwacht worden dat zij als politieagent van dienst zal optreden in die materie. Als die verkoop echt afgeremd moet worden, zal een
ruimere informatiecampagne nodig zijn dan wat we tot nu toe hebben (gehad). Het probleem moet ook gerelativeerd worden. Er is enkele
dagen geleden een studie uitgebracht over de alcoholconsumptie bij de jongeren in Belgié en uit die studie blijkt dat die consumptie bij
de jongste groep en de adolescenten afneemt, wat een goede zaak is. En dus moet het probleem - als we werkelijk van een probleem
kunnen spreken - niet overschat worden. Dit gezegd zijnde heeft de distributie vorig jaar haar verantwoordelijkheid genomen, samen met
een hele reeks organismen waaronder het 0IV0, minister Demotte en ook een hele reeks producenten, om te verkondigen dat er in de
reclame, de uitstalling in de winkels enz. proactieve maatregelen getroffen zullen worden om te proberen de jongeren op niet te jonge
leeftijd tot alcoholconsumptie aan te zetten. In de reclames betekent dit dat er geen alcohol aangeprezen wordt in
jongerenprogramma's, dat er geen link wordt gelegd met iets wat goed zou zijn voor de jongeren en alcohol. Er is daarenboven de
verbintenis van de distributieketens om geen alcoholische producten samen te zetten met niet-alcoholische producten in de rekken,
bijvoorbeeld de vruchtensappen, maar alle producten met alcohol in de afdeling "alcoholische dranken" bijeen te zetten. Dat werd
vooral gedaan voor de alcopops (die op een gegeven moment heel populair waren). Maar die populariteit is sterk afgenomen en hun
verkoop loopt sterk terug. Ik denk eigenlijk zelfs niet dat dit veel te maken heeft met het feit dat ze in de afdeling "alcoholische
dranken" staan, maar dat hun tanend succes gewoon komt doordat het een product is dat, zoals zoveel producten, een min of meer
korte of lange levenscyclus kent.

VERPLICHTE PRISAANDUIDING? WAAROM WORDT DE WET NIET GERESPECTEERD?

@GV0: De wet wordt gerespecteerd. De verwarring speelt vaak rond het feit dat het niet verplicht is om de prijs aan te duiden op een
etiket op het product zelf. Een streepjescode (die onontcijferbaar is buiten de winkel) volstaat, op voorwaarde dat de winkel het artikel
in de winkel uitstalt met de prijs en eventuele andere specificaties over het product erbij.

- Als u zegt dat enkel de scanner in de winkel de prijs kent, hoe moet de klant dan de prijs te weten komen als de winkel geen
elektronische scanpalen heeft?
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- In de winkel moet de prijs aangeduid staan onder het product. Maar als u de winkel verlaten hebt en u wilt (thuis bijvoorbeeld) precies
weten hoeveel u ervoor betaald hebt, dan vindt u die prijs niet op het product terug. U zult het kasticket moeten nemen en daar het
betreffende artikel op zoeken. Maar de consumenten lopen heel zeker niet de hele tijd met al hun kastickets op zak.

- Dat belet niet dat bepaalde winkels (om niet te zeggen "Delhaize") geen elektronische palen hebben om de exacte prijs van het product
te controleren.

- De prijs van het product moet dezelfde zijn als die welke onder het product aangeduid staat. En dus staat er aan de kassa een scanner
en zal de scanner de prijs aangeven. Als u zich de prijs nog goed herinnert en de scanner zou een andere prijs opgeven, dan moet u dat
uiteraard aan de kassierster melden. Maar normaal zal die prijs dezelfde zijn.

- Ja, maar het gebeurt toch ook soms dat men niet kan controleren of dat echt de goede prijs is. Er worden ook soms fouten gemaakt
aan de kassa en dat beseft de consument soms maar pas nadat hij/zij de winkel al verlaten heeft.

- Daarop worden regelmatig controles uitgevoerd, zowel door de distributeurs zelf als door de het ministerie van economische zaken.
Ten eerste zijn er evenveel fouten naar boven als naar onder in de keten toe; ten tweede zijn de meeste fouten - als er zijn - zeer klein.
En ten derde is het percentage fouten op zich eigenlijk erg laag, maar de perfectie is uiteraard niet van deze wereld en het kan dus wel
voorkomen dat er fouten zijn, maar ze zijn marginaal en kunnen zowel in het voordeel als in het nadeel van de consument zijn. Ze zijn
zeker niet opzettelijk, maar elke winkel probeert dus maximaal fouten te vermijden. Maar goed... laten we eens veronderstellen dat u
een fles uit het rek neemt die niet op haar juiste plaats staat (en dus niet met het juiste prijskaartje gemarkeerd is), dan zou u voor een
verrassing kunnen komen te staan aan de kassa, als blijkt dat die fles een stuk duurder is dan wat u dacht. Maar er zijn soms ook
verschillen in het voordeel van de klant, bijvoorbeeld als een nieuwe prijs in de rekken nog niet is geprogrammeerd in de kassa. Maar de
moeilijkheden met de prijsaanduidingen doen zich niet het meest voor in de voedingssupermarkten, maar wel (zo blijkt uit onderzoeken)
in doe-het-zelfzaken waar heel veel kleine producten (vijzen, nagels, enz.) te koop zijn en waar gemakkelijker al eens het ene schap met
een ander verward kan worden. Daar worden dan ook meer fouten gemaakt dan in de voedingswinkels, voor zover ik weet.

MERKEN EQUALIS/CERTUS/ENZ.? WAT VINDEN DF DISTRIBUTEURS (IK LEFS DE VRAAG ZOALS ZE GESTELD IS VANUIT DE ZAAL) VAN DE MERKEN DIF MEER VAN DE
OVERHEID UITGAAN?

Het zijn niet echt de merken die van de overheid uitgaan; het zijn kwaliteitslabels die men - vaak in samenwerking met de distributie -
gebruikt om een product van hogere kwaliteit en van Belgische oorsprong bijvoorbeeld naar voren te schuiven, uiteindelijk om de klant
te helpen om door het bos de bomen nog te zien. Ik ben het met u eens dat er een risico verbonden is aan de overcertificering. Vorige
week nog wilde de Boerenbond dat er labels zouden komen voor de Belgische melk opdat de mensen die melk zouden herkennen. Het
gevaar daarbij is dat na verloop van tijd alles een label draagt en de mensen niet meer weten waar elk label voor staat. En er kunnen
natuurlijk ook labels zijn die spreken van "ultrazacht viees" terwijl andere gewoon (heel beperkt) aangeven dat het viees van een
nabijgelegen gemeente afkomstig is. En wanneer er te veel zijn, wordt het voor de klant moeilijk verstaanbaar. Maar het is een trend die
zich voordoet: vandaar het debat over de merken.

PROMOTIEAGENTSCHAPPEN. WAT IS DE ROL VAN DE AGENTSCHAPPEN VOOR DE PROMOTIE VAN DE LANDBOUW (VLAM BLIVOORBEELD) VOOR DE DISTRIBUTEURS OP
MARKETINGNIVEAU, OP HET NIVEAU VAN DE DISTRIBUTEURSAFDELINGEN?

Voor "Vlam" is die rol eerlijk gezegd heel Klein. Vlam is algemene promotie voor producten, vooral voor de export. Maar het gaat ook om
Belgisch biologisch kopen of Vlaams; Vlaamse vis kopen of andere, ... En ik geloof niet dat dit al heel belangrijk is, tenzij voor algemene
producten. Ze proberen ook de zelfstandigen te ondersteunen omdat de campagne over de "warme bakker" in Vlaanderen ook probeert
om de specialisten te steunen.

10



PROMOTIE VOOR KWALITEITSPRODUCTEN?

Een laatste vraag over dit thema: moet er niet meer promotie gevoerd worden voor de basisproducten van goede kwaliteit ten overstaan
van een zekere normalisatie van de smaken in de maatschappij?

De producten van merk n°1 van Carrefour, van "365", enz. zijn laaggeprijsde producten. Er is daarrond nogal wat promotie. Hetzelfde
geldt voor Aldi en Lidl, die enkel basisproducten verkopen tegen lage prijzen, dus gebeurt dat op heden al.

WELKE INVLOED HEBBEN TIIDSCHRIFTEN ZOALS DAT VAN TEST-AANKOOP?

ADR: De hele zaal kan antwoorden op die vraag. We horen elke week resultaten van studies die werden uitgevoerd.

VRAAG VAN HET PUBLIEK: STUDIE OVER DE EFFICIENTIE VAN DE ONDERZOEKEN VAN TEST-AANKOOP? ZUN ER STUDIES DIE AANTONEN DAT BEPAALDE
TIUDSCHRIFTEN EEN GROTE INVLOED HEBBEN? STUREN DE DISTRIBUTEURS DAN BUJ? (ER IS 00K DE KANT VAN DE "PRODUCENT"). HEBT U IETS KUNNEN
VASTSTELLEN?

Voor wat betreft de producenten kan ik u zeggen dat ze bij prijsvergelijkingen door Test-Aankoop meer samenspraak met de producenten
zouden willen zien want er zijn soms potentieel nefaste gevolgen, die kunnen voortvloeien uit uiteenlopende berichten of interpretaties
van hoe de prijzen worden gemeten, bijvoorbeeld. Met Test-Aankoop zijn er twee luiken: er is Test-Aankoop dat bij de mensen
terechtkomt die geabonneerd zijn, maar - en vooral - zijn er andere kranten die een artikel van Test-Aankoop overnemen en er maar een
klein deel van citeren en het meer globale beeld verkeerd schetsen (wat heel invioedrijk kan zijn, zowel negatief als positief).

Wanneer Test-Aankoop van een product spreekt, zal een distributeur zich haasten om het in zijn aanbod op te nemen want dat zou 2 a
3% van zijn omzet kunnen vertegenwoordigen.

In de voeding is het erg uitzonderlijk dat zaken zo lopen want ofwel zijn de producten distributeursmerken die niet gekopieerd kunnen
worden ofwel zijn het echt grote merken die iedereen al in omloop heeft; Met de non-foodproducten ligt dat anders. Ik kan een heel
specifiek voorbeeld geven: enkele jaren geleden heb ik een fiets gekocht en gekozen voor het merk op basis van Test-Aankooponderzoek.
Uiteraard hadden bepaalde vertegenwoordigers van dit merk graag gehad dat ze een exclusief recht voor dit merk hadden.

Een laatste voorbeeld: wanneer we van televisietoestellen spreken, dan hebben we het over een technologie de zo snel evolueert dat de
tests van toestellen (door T-A) al na 6 maanden voorbijgestreefd zijn. Wat is de toegevoegde waarde van deze soort tests? Er wordt goed
gelet op die tests want ze hebben een grote invioed.

VRAGEN OVER DE VERANTWOORDELIJKE ONDFRNEMING

3/ Bio in diverse ketens dankzij of ondanks de vooruitgang van de hard discounters?

GV0: Dat heeft volgens mij niets te zien met de hard discounters. Bio heeft een soom gekend vanwege de dioxinecrisis, maar is
sindsdien stabiel gebleven. De reden is eenvoudig: de intellectuelen spreken graag over bio, maar de consument koopt op basis van de
prijs en de gemiddelde consument vindt de bioproducten te duur. Voorbeeld 1: een zo goede kwaliteit telen voor die prijs per kilo is
onmogelijk --> antwoord: het is wel mogelijk, maar een meerderheid van de consumenten is niet bereid om die hogere prijs te betalen.

Vb. 2: de intellectuelen vinden dat alle plastic flessen moeten verdwijnen, maar een merk van fruitsap dat oorspronkelijk in een glazen
verpakking werd verkocht en overschakelde op plastic recipiénten, zag de verkoop met 309 toenemen. De consumenten willen geen
glas omdat het te zwaar is. Als de consument voor milieubewust consumeren (in glas) gaat kiezen, zal de distributie volgen.
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b/ Hoe kunnen we dit bewust verbruiken aanmoedigen?

GVO: In een open economie (zoals in Belgi&) moet men zeer voorzichtig zijn. Want veel mensen wonen vlakbij de grens... en als er geen
plastic flessen meer te krijgen zijn in Belgi€, dan zal iedereen die gaan kopen in Duitsland of in Nederland...

Het is een moeilijke materie. Een ander voorbeeld: benzine zonder lood. Van zodra de taks werd ingevoerd om loodvrije benzine
beschikbaar te maken tegen een prijs die niet veel van die van benzine met lood verschilt, is iedereen overgestapt op benzine zonder
lood. De katalysator werd verplicht en nu rijdt elke nieuwe auto loodvrij.

¢/ De kwaliteit van de geleverde bediening houdt misschien verband met de arbeidsomstandigheden?

ledereen kent het fenomeen: een betere atmosfeer in de onderneming zorgt voor vriendelijker onthaal en betere bediening. In de
distributie zijn er ketens, maar ook winkels in die ketens. De keten kan een goede of slechte score meekrijgen, maar binnen de keten
kan een winkel goed of slecht scoren.

LAGERE PRUJZEN VAN GEIMPORTEERDE GOEDEREN - > RISICO VOOR MINDERE KWALITEIT?

PD: Mijnheer Velge, denkt u niet dat de politiek van bepaalde ketens de invoer van goedkopere producten aanmoedigt en dat er
daardoor een groter risico op gezondheidsproblemen ontstaat?

Risico voor minder gezonde producten: NEE, er is geen verschil tussen de veiligheidsgaranties voor eender welk product. We mogten
goed beseffen dat Belgié een heel klein landje is, met een beperkte en in sommige producten gespecialiseerde productie. Er worden
enorm veel producten ingevoerd (sinaasappelen, koffie, thee,...) die van uitstekende kwaliteit zijn. Ook het rundvlees, bijvoorbeeld. De
helft van de Belgische productie in die branche wordt geéxporteerd en 95% van het rundviees dat in Belgié verkocht wordt is van
Belgisch oorsprong.

VERVALLEN PRODUCTEN? HOE VERKLAART U DAT WE VERVALLEN PRODUCTEN TERUGVINDEN IN DE REKKEN VAN BEPAALDE GROOTWARENHUIZEN?

U kunt in principe geen vervallen producten in de rekken vinden. Ze moeten uit de rekken gehaald worden. Maar er staan twee soorten
data op de verpakkingen. De eerste is voor een vers product dat geconsumeerd moet worden voor een bepaalde datum en de andere
voor voedingsproducten die verkocht kunnen worden tot een bepaalde datum maar die daarna nog geconsumeerd mogen worden...
zonder enig gevaar.

WERKELIJKE ROLVERDELING TUSSEN HANDEL EN INDUSTRIE?

@GVO0: Niet gemakkelijk te beantwoorden...

PD: De grote producenten kunnen de wet (van de markt) opleggen terwijl de kleine distributeurs de wet moeten ondergaan.

GVO: Bijvoorbeeld: de kinderen willen Coca-Cola, het zou zakelijk niet verstandig zijn indien de distributie dit product niet zou verkopen.
Maar Aldi doet dat effectief niet. Dat belet hen niet om toch een marktaandeel van 10% te hebben in het algemeen, zij het iets minder
voor Coca-Cola. Maar Coca-Cola verkoopt verschillende producten... en daarom heeft C-C de distributie nodig, die dus bijgevolg sterk
staat op dat punt en druk kan uitoefenen op Coca-Cola.

Ander voorbeeld: ten overstaan van zijn leveranciers is Ikea de boss.
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En nog één: Delhaize probeert allerhande exclusieve aanbiedingen te hebben voor de klanten. Zij kopen bij veel artisanale leveranciers
(bijv. voor chocolade en andere), die aan Delhaize de exclusieve rechten geven voor de verkoop en bijgevolg een eerlijke prijs krijgen. De
echte toegevoegde waarde en de optimale relatie liggen in het feit dat de producent en de distributeur samenwerken (waar de
consument dan ook weer beter van wordt).

- Wat is de precieze rolverdeling tussen handel en industrie? Probeert de distributie niet om de klanten te modelleren door veel
gevraagde producten uit e handel te nemen en ze te vervangen door bijvoorbeeld het merk "365" of "N° 17

Wanneer we de verschillende smaken roomijs willen meten bijvoorbeeld, vinden we bij Colruyt ongeveer 10.000 a 12.000 referenties. Bij
Delhaize zijn dat er ongeveer 20.000, en dat is enkel in de "food". Meer nog: er worden ieder jaar ongeveer 30.000 nieuwe codes
gelanceerd, de promoties niet meegerekend. Het is eenvoudigweg onmogelijk om al deze producten daar in te voeren. Probeert men
daarom producten in de rekken te hebben die een evenwichtig aanbod waarborgen om voldoende keuzemogelijkheid te bieden en
rendabel te blijven? Het antwoord op die vraag is JA.

Er bestaan zoveel merken en we hebben in meerdere studies gezien dat een consument liever 12 verschillende soorten yoghurt heeft
dan 12 verschillende merken yoghurt met aardbeien. Jammer genoeg is het zo dat als iemand een bepaald merk verkiest, dit merk 0o
een gegeven moment niet meer te vinden zal zijn in uw winkel. Dat komt gewoon omdat er te veel producten zijn in de winkels zoals die
vandaag bestaan.

- Ik werk in de grootdistributie en de klanten stellen daar toch vast dat het product dat zij altijd kochten op een gegeven moment
verdwijnt ten bate van het merk "365" of "N° 1",

Er zijn vandaag de dag klanten die gewoon een basisproduct willen hebben en die dus naar Aldi gaan. Als ik een winkelketen ben, zal ik
om mijn klanten trouw aan mijn keten te binden proberen om basisproducten te verkopen. Een positief voorbeeld: vroeger vond men in
de wijnafdeling enkel Franse wijnen. De kaas was vooral Frans en een beetje Belgisch. Vandaag kunnen we in onze supermarkt de
wereld ontdekken via de voedingsvariéteiten. In de kaasafdeling vinden we Italiaanse, Spaanse en andere producten. En uiteraard
moeten er andere producten plaats ruimen voor die producten...
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