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      Het einde van winkels?


      De strijd om de klant


      Waarom het niet meer vanzelfsprekend is om naar een winkel te gaan!


      Kijk ook op www.eindevandewinkel.nl
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      QR-code


      In dit boek zijn QR-codes geplaatst, dat zijn de vierkante barcodes.


      Deze codes kunnen gescand worden via een applicatie op een smartphone of tablet. Door het scannen van de QR-code (Quick Response) start automatisch een video.


      Zo geef ik van ieder hoofdstuk een korte persoonlijke samenvatting of ben ik in gesprek. Deze video’s en nog veel meer kunt u ook vinden op www.eindevandewinkel.nl.


      De video’s zijn geproduceerd door audio-/visueel communicatiespecialist Studio Hilversum.nl. Zij hebben een internet visie met onlinepersonalities.nl. Ook de techniek, QR-codes en streaming via smartphones en tablets, wordt door de ICT afdeling van de studio verzorgd.
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      De strijd van de winkel; vechten op diverse fronten om te overleven!


      Een winkel moet op verschillende fronten strijden om te overleven, dat is niet makkelijk. In dit boek zal hier uitvoerig op ingegaan worden, de strijd, de gevaren en de kansen. Een strijdtoneel met veel verliezers maar ook met winnaars.


      
        
          
            	
              het strijdtoneel

            

            	
              het gevaar

            
          

        

        
          
            	
              Internet:

            

            	
              is een grote bedreiging omdat opeens geconcurreerd moet worden tegen onbekende aanbieders en tegen aanbieders die minder beperkingen hebben zoals openingstijden of fysieke locatie.

            
          


          
            	
              Leveranciers die ook op internet gaan verkopen.

            

            	
              Merkfabrikanten verkopen via eigen sites en hebben een eigen e-marketingstrategie, waarbij ze meer marketinggeld te besteden hebben dan de meeste retailers. Of dit ook leidt tot meer verkopen voor de bestaande winkels is maar de vraag. Merkfabrikanten willen ook eigen winkels openen, de zogenaamde ‘experiencewinkels’, een eigen klantenbestand bijhouden, nieuwsbrieven versturen en een eigen webwinkel hebben.

            
          


          
            	
              Klanten

            

            	
              hebben een nieuw koopgedrag, waarbij internet geïntegreerd is. No-nonsenseproducten, zoals levensmiddelen en huishoudelijke artikelen worden nog steeds lokaal gekocht, emotieproducten worden in een opwelling erbij gekocht, maar bewuste aankopen vinden steeds meer op internet plaats. Hierdoor neemt de markt af voor fysieke producten zoals boeken, muziek en kleding. Ook worden de grote webwinkels op internet steeds meer totaalaanbieders waardoor ze op de fysieke winkels gaan lijken.

            
          


          
            	
              Nieuw koopgedrag

            

            	
              leidt tot een decompositie van het koopproces. Informatie wordt losgekoppeld van kopen. In eerste instantie gebeurt dit in de reisbranche, waarbij klanten nu zelf het pakket samenstellen; reis, hotel, auto. Dit zijn drie verschillende boekingen, alhoewel het aanbod uit gemakzucht nu ook weer gegroepeerd wordt op sites zoals die van Transavia en Ryanair. Deze ontkoppeling van concept naar product vindt onder invloed van internet steeds vaker plaats. Er wordt steeds minder op winkel gezocht en steeds meer op product. De keuzevolgorde was altijd eerst een winkel kiezen en dan het product, vandaar dat locatie en assortiment zo belangrijk was in de retail. Het vertrouwen werd gegeven aan de winkel. Nu wordt de keuze veel vaker gemaakt voor een product, waarna er een winkel bij gekozen wordt. Hierdoor is de binding met het product (merk) en daardoor de macht van de fabrikant aan het groeien.

            
          

        
      

    

  


  
    
      De verandering


      Klanten kopen tegenwoordig anders dan vroeger, we kijken eerst op internet wat we willen kopen, wat de prijzen zijn, vergelijken de producten en beslissen dan waar we willen kopen. In de winkel kopen is een keuze geworden en niet langer een noodzaak. Dit nieuwe koopgedrag, ‘het nieuwe winkelen’ moet een leidraad zijn voor de retail.


      Het nieuwe oriëntatie- en informatiegedrag van klanten: ORCA-model
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      Inleiding


      In het boek Het nieuwe winkelen is beschreven hoe het koopgedrag van klanten drastisch verandert. Dit kan een bedreiging zijn voor de winkels, maar als op deze veranderingen wordt ingespeeld kan dit ook een kans zijn. In dit boek wil ik ingaan op de bedreiging voor retailers maar ook kansen aangeven. Het einde van de winkel is een feit voor winkeliers die niet willen of kunnen veranderen. Om te overleven moet je veranderen, anders pas je niet in het nieuwe winkellandschap dat een gevolg is van het nieuwe winkelen. Het begint bij kijken en luisteren naar klanten, zij bepalen onbewust de toekomst.


      Als onderdeel van de ontwikkeling van dit boek zijn er onderzoeken verricht door studenten eMarketing&distance selling aan de RSM/Erasmusuniversiteit. Ook heb ik met ondernemers gesproken over hun visie op de toekomst. Deze visies van ondernemers heb ik achter in het boek weergegeven.


      Terecht word ik er vaak op gewezen dat een boek toch een ouderwets medium is. Een e-book, een luisterboek of een downloadable boek is toch veel meer van deze tijd? Dit boek komt ook als e-book uit om hieraan tegemoet te komen. Mijn ervaringen met luisterboeken zijn echter negatief, waardoor daar vanaf is gezien. Voor het boek Het nieuwe winkelen is een aparte website gemaakt met video’s en interviews (www.hetnieuwewinkelen.com). Ook voor Het einde van winkels? is een speciale website gemaakt met video’s: www.eindevandewinkel.nl Maar om aan te tonen dat het boek als klassiek medium toch wel zijn langste tijd heeft gehad, is er ook gekozen voor een opvallende en unieke vernieuwing. Door het gebruik van QR-codes in het boek wordt er direct een samenvatting gegeven van het betreffende hoofdstuk of wordt een video getoond van het betreffende onderwerp, zoals bij Trafford Centre. Hierdoor is een totaal nieuwe beleving ontstaan, waarbij het boek ondersteund wordt met videoclips, die met een tablet, iPad of smartphone bekeken kunnen worden. Voor zover nu bekend is dit het eerste boek dat op deze wijze video geïntegreerd heeft, dat multimediaal is door de combinatie van boek en internet, maar daarnaast ook up-to-date wordt gehouden door de video’s te vernieuwen zonder dat de QR-code aangepast moet worden. De lezer heeft nu zelf een keuze: alle video’s bekijken, het boek lezen of beide. Maar het boek als naslagwerk behoudt zijn grote en historische waarde, de nieuwe toepassingen spelen in op het nieuwe leesgedrag en op de nieuwe generatie. Wat voor een boek geldt, is misschien ook een advies voor de bestaande retail: speel in op het nieuwe koopgedrag maar maak gebruik van je eigen kracht, persoonlijke aandacht, service en gastheerschap. Dan heeft de klant het beste van twee werelden en de retailer een goede toekomst.


      Opzet van het boek


      Na het inleidende hoofdstuk 1 wordt in hoofdstuk 2 op het klantgedrag ingegaan: wat wil de klant en hoe koopt hij? Welke veranderingen zijn te verwachten? In hoofdstuk 3 wordt naar de retail gekeken, de eigen winkel, hoe het was, hoe het is en hoe het moet worden. Is er een toekomst voor de winkel? Vaak wordt een webshop als oplossing gezien maar is dit ook zo? Hier wordt in hoofdstuk 4 juist op ingegaan: is internet de nieuwe winkelstraat of zal het wel meevallen? Vanuit deze vraagstelling wordt in hoofdstuk 5 gezocht naar veranderingen en oplossingen. Wat zijn de nieuwe ontwikkelingen die door technologische toepassingen worden gefaciliteerd en welke mogelijkheden bieden deze voor winkels? In hoofdstuk 6 worden nieuwe businessmodellen geanalyseerd, bieden deze winkels een toekomst? De keuze welk businessmodel nu succesvol zal zijn is lastig! Ten slotte wordt ook aan experts en ondernemers gevraagd hoe zij de veranderingen zien en welke kansen de toekomst biedt (zie de bijlage). Hun visies hebben diverse gezichtspunten, maar er is wel een unanieme conclusie: er gaat veel veranderen, zoals een verandering door een ander klantengedrag, het nieuwe winkelen, maar ook door andere winkelconcepten die ondersteund worden met technologie. De mogelijkheden van internet en de gevolgen van de ontwikkelingen voor het eigen business model is een uitdaging voor iedere retailer.


      De klanten hebben een keuze waar ze kopen, de klanten moeten dus ook gemotiveerd worden om te kopen. Het boek geeft een overzicht van ontwikkelingen van het koopgedrag, veranderingen in het aanbod en kansen voor de fysieke retail. Verder zal ik u op de hoogte houden via Twitter, mijn site www.cormolenaar.nl en via mijn eigen nieuwsbrief.


      Oosterbeek, september 2011


      Prof. Dr. C.N.A. Molenaar


      cor@cormolenaar.nl
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      1 Het einde van winkels?


      Waarom het niet meer vanzelfsprekend is om naar de winkel te gaan


      1.1 Inleiding


      Het koopgedrag van klanten is de laatste jaren veranderd. Niet alleen internet speelt daarbij een belangrijke rol, maar ook de toegenomen mobiliteit en de vrijheid van keuzen. In het boek Het nieuwe winkelen (2009) is uitvoerig ingegaan op deze verandering in het koopgedrag, waarbij vooral de rol van internet belangrijk is. In Shopping 3.0, de Engelse editie van het boek, werden ook de ontwikkelingen in Engeland geanalyseerd, die soms parallel liepen aan Nederland, maar soms ook afwijkend bleken te zijn. Vooral het in de winkel ophalen van de bestelde artikelen was al populair in Engeland, terwijl het hier nu pas begint door te breken. De term click and collect is door het warenhuis John Lewis een begrip geworden. Het warenhuis Debenhams kwam vrij snel daarna met buy & collect voor dezelfde service. Juist het zich oriënteren en informeren op internet en dan beslissen tot aankoop is een belangrijke rol van internet.


      In Engeland bleken ook grote out-of-town winkelcentra populair. Ze hebben tot verandering van het winkelaanbod in de klassieke stadkernen geleid en mede daardoor tot een afname van het koperspubliek in steden. Stadscentra in Engeland zijn de laatste decennia in snel tempo veranderd, eenzelfde ontwikkeling tekent zich nu ook af in Nederland.


      Zoals in het boek Het nieuwe winkelen werd aangegeven, is in 2008 pas het internettijdperk begonnen. Voor die tijd was er internet, maar was het geen integraal onderdeel van het gedrag van mensen. Dat werd het pas vanaf 2008 en dit wordt ook steeds duidelijker. Tabletcomputers, iPads en smartphones zijn allemaal signalen van deze verandering. Cloud computing is al mogelijk en zal deze verandering nog meer faciliteren. Mensen zullen altijd connected en identificeerbaar zijn, waar ze ook zijn, vooral in winkels.


      Alhoewel in het boek Het nieuwe winkelen de gedragsverandering werd geanalyseerd vanuit een klantenperspectief, werd niet ingegaan op de mogelijkheden en veranderingen voor de retail. In dit boek, Het einde van de winkel?, worden de veranderingen die het gevolg zijn van het nieuwe koopgedrag juist geschetst vanuit een retailersperspectief. De veranderingen in het koopgedrag, de mogelijkheden van de techniek en de kansen en problemen van webwinkels worden aangegeven. Deze ontwikkelingen zijn bedreigend voor de bestaande retail. Soms wordt shopping 3.0, waarbij klanten zowel internet als fysieke winkels gebruiken in een koopproces, gezien als retailing 3.0. Dit is echter een misvatting, want dat zou betekenen dat de toekomst voor de bestaande retail ook op internet zit. Dit is echter onjuist. Shopping is gericht op het koopgedrag en de mate waarin internet een onderdeel uitmaakt van het koopproces, retailing is onderdeel van verkopen en de mate waarin internet onderdeel uitmaakt van het verkoopproces en de mate waarin de focus op individuele klanten is gericht: van verkoopparadigma naar koopparadigma.


      Tabel 1.1 Verschil tussen shopping en retailing


      
        
          
            	
              Aankopen

            

            	
              Typering

            

            	
              Verkopen

            

            	
              Typering

            
          

        

        
          
            	
              Shopping 1.0

            

            	
              Het klassieke winkelen, bij een kraam, winkel of ambachtsman

            

            	
              Retailing 1.0

            

            	
              Klassiek aanbod via een fysieke locatie, persoonlijk contact met klanten Verkoopparadigma

            
          


          
            	
              Shopping 2.0

            

            	
              Non-store kopen via een postorder, coupon of internet

            

            	
              Retailing 2.0

            

            	
              Non-fysieke verkoop via postorder, coupon of internet. Geen persoonlijk contact met klanten


              Verkoopparadigma

            
          


          
            	
              Shopping 3.0

            

            	
              Crossretailing, aankoopproces via verschillende kanalen. Meestal oriënteren en informeren op internet en kopen in de winkel of ook op internet

            

            	
              Retailing 3.0

            

            	
              Klant centraal, koopparadigma. Zowel fysiek als non-fysiek, zowel standaardproducten als maatwerk

            
          

        
      


      Er is een ontwikkeling zichtbaar in het koopgedrag, van kopen in de winkel tot een combinatie van winkel en andere mogelijkheden zoals internet. Ook is er een ontwikkeling in retailing, van een focus op afzet (afzetparadigma) naar een focus op de behoefte van de klant (vraagparadigma)


      De toekomst voor de fysieke retail zit juist in de ketenomkering, de klant centraal stellen. Dat betekent: alle processen, businessmodellen en aanbiedingen aanpassen aan de wensen en het gedrag van klanten. Verder is het belangrijk om winkels te openen op plekken waar klanten komen. Er is natuurlijk een verschil in koopgedrag tussen winkelen en boodschappen doen[1]. Bij het boodschappen doen gaat het om snelheid, vaak one-stop-shopping, en om efficiency. Winkelen is kijken, zoeken en kopen. Juist de grote verandering in het koopgedrag van klanten komt voor bij dit winkelen. Retailers moeten begrijpen dat klanten een keuze hebben om te winkelen en waar ze winkelen en dat klanten winkelen ook leuk willen vinden. Winkelen is recreëren geworden, dus winkels moeten verrassen, leuk en gastvrij zijn. Dit vraagt om een nieuwe visie op retail, nieuwe businessmodellen, een nieuwe vorm van partnership met leveranciers maar ook met klanten. In dit boek zal juist op de mogelijkheden en kansen voor de fysieke retail worden ingegaan als gevolg van het nieuwe winkelen. Er zijn nog veel kansen voor een goede toekomst, maar dan moet je wel willen veranderen op een manier die klanten aanspreekt, anders is een plaatsje in het Openluchtmuseum het hoogst haalbare.


      1.2 Het gedrag van de moderne mens?


      Er doemt een winkellandschap op waarvan de contouren langzaam zichtbaar worden. Winkelstraten laten steeds meer lege winkelpanden zien en winkelpanden worden ingenomen door restaurants, broodjeszaken of koffiecorners. Verder worden winkels weggedrukt door de hoge huurprijzen, de onbereikbaarheid per auto, de hoge parkeerkosten en anders ook nog door het slechte weer. Winkelstraten worden ongezellig en deprimerend terwijl de winkels en het verkopend personeel ook al niet mee helpen om vrolijk te worden.


      “Niet aankomen. Ruilen mag niet. Nee, bestellen kan niet. We brengen het product niet bij u thuis of misschien volgende week woensdag, maar hoe laat weten we niet”.


      De moderne mens wil gemak, service en als klant worden behandeld wanneer hij of zij gaat winkelen. ’s Morgen, ’s middags en ’s avonds, altijd bereikbaar, altijd beschikbaar, always connected. Deze moderne mens leeft anders dan de vorige generatie(s), stelt andere eisen, heeft andere prioriteiten en heeft bovenal haast! Deze generatie gaat bewust met tijd om, is kritisch over de omstandigheden en veeleisend. Passen daar de winkels nog wel bij?


      Winkels hebben een beperkte openingstijd, ongeveer 54 uur per week op een week van 168 uur, dus maar 33% op een potentiële kooptijd van 168 uur per week. Koopavonden, koopzondagen, openingstijden het is allemaal zo restrictief in Nederland. Als de winkels op zondag open zijn is het druk met klanten, de koopavonden zijn vaak veel gezelliger dan overdag, maar openingstijden zijn niet aangepast aan de koopwens, maar aan de wensen van beleidsmakers. Zelfs supermarkten pleiten er steeds meer voor om ook op zondag open te mogen. De openingstijden en de winkels moeten zich aanpassen aan politici, die vanuit een andere optiek regels maken dan de winkelier zou willen en zeker een andere optiek dan de klant wil. Zal dit zo blijven? Ervaringen met koopzondagen en koopavonden zijn erg positief, ervaringen in het buitenland zoals Engeland en zeker Amerika laten zien dat mensen bewust kopen en bewust naar de winkels gaan wanneer het hen uitkomt. Applestores gaan soms niet dicht, blijven dag en nacht open en het is er altijd druk! Beleving pur sang.


      Op zondagen zijn de mensen blij en is de koopweerstand laag, we willen onszelf verwennen. Op maandag daarentegen zijn we een beetje ‘depri’. De koopweerstand is daarom het hoogst op maandag. Waarom zijn de winkels dan dicht op zondag als we blij zijn en tijd hebben om te shoppen en open op maandag als we ons niet echt blij voelen? Kopen is fun, is recreatie geworden en geen noodzaak meer. Waarom mag je niet recreëren als je dat zelf wilt en waar je wilt? Een spanningsveld tussen regelmakers, winkeliers en klanten tekent zich af. Maar bij een grote druk, een groot restrictief beleid, blijken er opeens andere wegen mogelijk.


      Klanten gaan massaal naar de zwarte markt in Beverwijk, naar braderieën in dorpen en steden en naar outletwinkels als Bataviastad of Maasmechelen village. Klanten zoeken winkelcentra op die wel open zijn als ze zin hebben in recreëren, bij IKEA misschien met een ballenbak en Zweedse gehaktballetjes. Er worden winkelwagens vol gekocht, vaak allemaal impulsaankopen, het is fun. Verder zijn we massaal actief op internet met Google, Facebook, Hyves en Twitter: we zoeken, vinden, communiceren en zijn sociaal. Wij laten ons van onze communicatieve kant zien, zonder gêne en zonder schroom. Internet is een belangrijk recreatiemiddel geworden, een communicatiemiddel om elkaar op te zoeken of met elkaar, vaak als vreemden, onze intiemste gevoelens te delen. Social media, social buying en social shopping zijn vormen van sociaal individualisme waarbij wij lekker thuis zijn, maar midden in de wereld zitten met vrienden en bekenden of onbekenden. Wij voelen ons gelukkig, omdat we eindelijk kunnen doen waar we altijd van droomden: elkaar ontmoeten wanneer wij het willen, winkelen wanneer wij daar zin in hebben. Gamen, daten en relaxen, met bekenden en onbekenden, omdat we daar toevallig zin in hebben. Tijd, plaats, omstandigheden, wat maakt het uit als we ons maar gelukkig voelen. Passen daar nog winkels bij?


      1.3 Winkels of producten?


      Winkelen is recreatie geworden en niet meer een noodzakelijk kwaad. Je kunt kiezen waar en wanneer gewinkeld wordt: noodzakelijke artikelen kopen we in de buurt, andere artikelen kopen we waar het uitkomt. Gebruiken we internet uit praktische overwegingen of uit ongeduld? Ook de basis van het winkelen staat ter discussie, waarom koopt de klant in een winkel? Vanwege de winkel of vanwege de producten? Steeds vaker koopt een klant een product (merkartikel) en zoekt daar een winkel bij (fysiek of op internet). Hierdoor neemt de aantrekkingskracht van een winkel af en van een product toe. Klanten wisselen tegenwoordig ook veel gemakkelijker van winkel en switchen veel vaker tussen internet en fysieke winkels. Er ontstaat een ander speelveld, waarop bestaande winkels opnieuw hun meerwaarde moeten bepalen! Hierdoor begint er echter ook een strijd met (merk)fabrikanten. Opeens hebben fabrikanten eveneens kansen om een directe relatie op te bouwen met de eindklant en direct met hem te communiceren. Dan is het ook logisch om direct aan de eindklant het product te verkopen, per internet of een eigen winkel. Dan is het een strijd om de loyaliteit of merkvoorkeur van de klant. Als een klant een sterke merkvoorkeur heeft, zal al gauw bij de fabrikant gekocht worden. Maar als een klant keuze wil, wellicht advies, dan wordt gekocht bij de winkel (fysiek of webshop). Daar schuilt natuurlijk ook de kracht van de retail, maar dan moet ze die kracht ook wel gebruiken! Dit kan door onafhankelijk advies te geven, vertrouwen uit te stralen en aan loyaliteit te werken. Klanten hebben de keuze waar ze gaan kopen: bij de winkel, bij de fabrikant, op internet, misschien wel in het buitenland, op de markt of gewoon bij een particulier via marktplaats. Keuze genoeg.
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      Figuur 1.1 Klanten hebben tegenwoordig meer keuze waar ze kopen: winkels, webshops of direct bij de fabrikant


      1.4 De winkel moet veranderen


      Vroeger ging je automatisch naar een winkel om te kopen of te snuffelen, dat is nu niet meer zo. Er is opeens een keuze tussen webwinkels en winkels, tussen beleveniswinkels van fabrikanten en de standaardwinkels in de winkelstraat, tussen lokale winkels en winkels verder weg in een winkelcentrum. De winkel moet opnieuw haar waarde bewijzen en zich opnieuw uitvinden. Opnieuw bepalen wat de toegevoegde waarde voor de klant is. Om dit te bereiken moet de retailer zich verdiepen in de waaromvraag: waarom kopen klanten bij een winkel? Een winkelier moet af en toe voor zijn eigen winkel gaan staan en kijken hoe klanten lopen, kijken en kiezen. Vergelijk je winkel eens met succesvolle en minder succesvolle concurrenten en bepaal dan wat er goed en slecht is aan de eigen winkel. Kijk eens in het buitenland, wees open minded. De klant is dat immers ook.


      Kijk eens rond op internet, koop eens wat, kijk naar de leveringscondities en vergelijk deze met je eigen winkel. Fysieke winkels hebben veel nadelen, fysieke nadelen: bereikbaarheid, openingstijden en veel vaste kosten. Die nadelen ondervindt de klant ook, dus moet een winkel deze compenseren met de voordelen van een winkel: de lokale aanwezigheid, het persoonlijke contact, het assortiment, de keuzemogelijkheid. De winkel moet weer haar waarde bewijzen voor klanten. Hierbij moet niet alleen meer gekeken worden naar de oude manier van retailing, zoals goed inkopen, een passende locatie en een adequaat assortiment, maar ook moeten moderne mogelijkheden geïntegreerd worden.


      Denk daarbij aan internet in de winkel en misschien ook wel de winkel op internet, niet alleen meer ratio maar ook emotie, niet alleen meer dienstverlenend maar ook gastheerschap. De klant heeft keuzen. De klant moet daarom gemotiveerd worden en service worden geboden en zich welkom voelen. Denk bijvoorbeeld aan een sociaal hoekje met kranten, tijdschriften en koffie, een glimlach en vriendelijk personeel. Video’s en muziek in de winkel, leuke posters en terminals waarmee gekocht kan worden. Het is niet zo moeilijk, maar de stap van verkopen naar kopen is wel een grote verandering voor de retailer. Toch is dit wel de slag die zal bepalen of de winkel over tien jaar nog zal bestaan.


      Ook moet nagedacht worden over nieuwe businessconcepten, die niet product-gebaseerd maar op kopen gebaseerd zijn. Daarnaast moet nagedacht worden over nieuwe businessmodellen en de vraag waarom alles transactie-gebaseerd is en niet klant-gebaseerd? Van oudsher was de winkel de laatste schakel in een supply chain maar waarom is de winkel niet de eerste schakel in een buying chain of een buying concept? Modellen die nu succesvol zijn op internet, kunnen ook leidend zijn in de echte wereld (zie hoofdstuk 6).


      1.5 De uitdaging van de toekomst


      Een andere manier van denken is essentieel, een manier die begint bij klanten en die ook een samenwerking vereist tussen leveranciers en retailers. Alleen als dit gebeurt en alleen als leveranciers en retailers beiden willen meewerken aan een verandering van de winkel, in look and feel, openingstijden, concepten en het financiële model, zal er een toekomst zijn voor winkels. In de oude benadering ging het juist om een focus op het onroerend goed en op de winst per transactie. Die zaken hadden maar heel weinig met klanten te maken. Door internet en de grotere keuzevrijheid van klanten is de marge onder druk komen te staan en door het nieuwe koopgedrag is het niet meer vanzelfsprekend om naar een winkel te gaan. Meer leegstand en minder kooppubliek betekent ook een waardedaling van het onroerend goed.


      De retail moet zich bezinnen en opnieuw bepalen of ze toekomst heeft en hoe deze toekomst winstgevend te maken is. Als dit niet gebeurt, zal de toekomst van winkels op internet en in grote winkelcentra liggen. Het zal het einde betekenen van de leuke kleine winkels in dorpen, wijken en steden. Klanten kopen anders, het eigen ondernemerschap is ontoereikend voor de nieuwe uitdaging van de toekomst en tenslotte is een businessmodel gebaseerd op transactiewinsten ook niet het antwoord op alle problemen. De tijden zijn veranderd en ondernemerschap moet mee veranderen. In het buitenland zie je stadcentra veranderen als de grote winkels wegtrekken. De horeca begint daar te bloeien met een Starbucks, cafeetjes en restaurants, maar ook kleine leuke winkels hebben opeens bestaansrecht.


      Als in een bos de grote bomen worden gekapt, kunnen de zon en de regen weer op de grond komen, waardoor weer nieuw leven ontstaat. Planten, struiken en zaadjes groeien weer tot een nieuw geheel en een nieuwe natuurlijke schoonheid. Zonder de grote bomen te kappen was dit nooit gebeurd. Een wijze biologische les voor de retailer!


      De toekomst is aan samenwerkingen tussen retailers en leveranciers en retailers en klanten, een concept dat gebaseerd is op social shopping en social buying. De klanten zijn immers mensen die op menselijke motieven beslissen en door menselijke beweegredenen zullen reageren. Daar ligt de kans voor de huidige retail. Nieuwe kansen zijn er zeker, maar tegelijkertijd zal het doek vallen voor veel winkeliers die vasthouden aan de oude principes en gewoontes.


      Er moet nog veel gebeuren om de toekomst van winkels veilig te stellen, bij de overheid, bij de winkelier, bij planologen en bij projectontwikkelaars. Als niet samengewerkt wordt, ziet de toekomst er echt somber uit. Het einde van de winkels is nabij. Gelukkig is het vijf voor twaalf voor de winkels in het algemeen, maar dat neemt niet weg dat het toch voor veel winkels te laat is. Het oude businessmodel gebaseerd op de waarde van onroerend goed, bonussen van leveranciers en transactiewinsten heeft zijn langste tijd gehad. Om te overleven is een nieuwe strategie en een nieuw businessmodel nodig. Maar ja, als klanten niet meer bij je kopen, voldoe je niet aan een behoefte en daar gaat het toch ook bij retailing om?


      Merknaam populair dankzij webwinkel


      AMSTERDAM – Het beeld dat consumenten hebben van detailhandelsmerken, wordt steeds vaker online bepaald. Dat blijkt uit een dinsdag gepubliceerd onderzoek van het Economisch Bureau van ING. Grote spelers in e-commerce, zoals Bol.com, Wehkamp en Albert Heijn, nemen steeds vaker een hoge positie in op ranglijsten voor sterke detailhandelsmerken. Bedrijven die niet nadrukkelijk op internet aanwezig zijn, missen de boot. ‘Deze bedrijven moeten zich goed realiseren dat het beeld dat de consument van hun merk heeft, ook steeds vaker online wordt bepaald’, aldus ING. Verder stelt ING dat bedrijven die sterk vertegenwoordigd zijn op internet, ondanks de moeilijke tijden voor de detailhandel blijven doorgroeien. ‘Omdat consumenten steeds vaker online winkelen en steeds meer online uitgeven. De tijd dat de onlineverkoop als de winkel ernaast wordt beschouwd, is voorbij.’


      Bron: ANP Nu.nl 7 juni 2011


      1.6 Samenvatting en conclusie


      Tabel 1.2 Samenvatting hoofdstuk 1, verschil klassieke retail en nieuwe kansen


      
        
          
            	
              Retail

            

            	
              Klassiek

            

            	
              Nieuw

            
          

        

        
          
            	
              Winkelaanbod

            

            	
              Stads- en winkelcentra, winkelstraten

            

            	
              Zichtlocatie A1, out-of-town centra en kleinschalige winkels in centra en steden

            
          


          
            	
              Koopgedrag

            

            	
              Alles in de winkel

            

            	
              Oriënteren en informeren op internet, keuze over kopen in de winkel of op internet

            
          


          
            	
              Waarde component (value driver)

            

            	
              Aanwezig zijn op de juiste locatie, het juiste assortiment

            

            	
              Service, advies, vertrouwen en zien /meenemen van artikelen

            
          


          
            	
              Moneymaker

            

            	
              Transactiewinst, trade margin

            

            	
              Andere elementen, servicemodules, klantwaarde, relaties/affiliates

            
          


          
            	
              Focus

            

            	
              Afzet, transacties realiseren

            

            	
              Vraag, relaties bouwen

            
          

        
      


      Er is een verschil tussen de klassieke retail, waarbij locatie en assortiment belangrijk waren en er een sterke focus was op transacties, en een nieuwe retail waarbij juist de behoeften en wensen van klanten centraal staan.
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      2 Het nieuwe (koop)gedrag, de consument anno nú


      Ons kun je niets meer wijsmaken, wij weten alles en zijn uiterst kritisch!


      Het nieuwe winkelen laat zien dat wij nu echt anders kopen dan pakweg tien jaar geleden. Op de bank, bij de televisie met de iPad of laptop op schoot is winkelen wel erg makkelijk geworden. Door de WiFi in de huiskamer is de computergebruiker niet langer meer geïsoleerd op een zolderkamer, maar is internetten onderdeel geworden van het avondvertier. Lekker twitteren, facebooken, surfen of gewoon shoppen op de bank. Het gebeurt allemaal iedere avond en vaak ook nog overdag. Maar toch blijven we het ook leuk vinden om naar de winkel te gaan, de artikelen te kunnen zien, te voelen en mee te nemen. Maar zal dit zo blijven als internet volwassen wordt?


      2.1 Lekker internetten op de bank


      Internet is tegenwoordig een integraal onderdeel van ons leven. Even niet op internet leidt soms zelfs tot stressachtige situaties, in ieder geval tot frustratie, voor de gebruiker wel te verstaan. Maar internet is natuurlijk veel meer dan shoppen: het kopen op internet is maar 7% van het gebruik van dit medium. De gemiddelde Nederlander houdt daarnaast van gamen, video’s kijken of gewoon even surfen. Deze activiteiten zijn veel belangrijker dan shoppen. Hiermee is het internetgebruik zeker zo belangrijk geworden als televisiekijken. Dit is eigenlijk geen keuze, het gaat samen. Televisiekijken met je laptop op schoot of je iPad onder handbereik komt steeds vaker voor. Nederlanders willen bereikbaar zijn en hun mening kunnen geven. Het geïsoleerd thuis zijn, het zogenaamde cocoonen, is tot het verleden gaan behoren. Via Twitter kun je reageren op televisieprogramma’s en op elkaar. Interactieve televisie is nu mogelijk, maar toch weer anders dan we ooit voorspelden. Direct reageren met e-mail, chatten en Twitter over het programma is leuk, maar met elkaar online praten en klagen over een televisieprogramma nog veel leuker. Steeds weer is het opvallend hoe wij kunnen klagen en welke humor wij daarbij gebruiken. Om dit te volgen via bijvoorbeeld Twitter is welhaast nog leuker dan het programma zelf. Internet is steeds meer geïntegreerd binnen ons alledaagse gedrag, en daarbij zijn wij in Nederland echt niet uniek. Het internetgebruik in Nederland is vergelijkbaar met veel andere landen in Europa (zie figuur 2.1)


      Door internet kun je lekker overal op reageren en daar wordt ook weer op gereageerd. Bloggen, micro-bloggen (Twitter) of met social media zoals Facebook kwetteren we wat af met z’n allen. Maar internet maakt de wereld ook opeens erg transparant en toegankelijk. Wat je ook zoekt, met een click vind je het wel op een internetsite. Er zijn eigenlijk geen geheimen en er is zeker geen privacy meer. De informatiefunctie is een belangrijke functie van internet geworden en mede door de toegankelijkheid van informatie ook een belangrijke oorzaak voor de veranderingen in ons gedrag. We zijn wijs geworden en weten echt wel wat er te koop is, waar dan ook.


      De mogelijkheden om via internet informatie te vinden over producten, bedrijven of mensen zijn welhaast onbegrensd. De moderne mens wil en kan alles weten en communiceert wat af over van alles en nog wat. Dit heeft direct invloed op het echte gedrag van mensen, zowel privé als zakelijk. Grenzen vervagen hierdoor. Dat geldt ook voor verschillen tussen het aanbod van winkels en tussen webwinkels en echte winkels. Wij kunnen dag en nacht kopen, vinden altijd alles wel op internet en kopen waar en wanneer we willen, terwijl de bestaande winkels nog een beperkte openingstijd kennen, een beperkt assortiment en natuurlijk ook een beperkt bereik. De uitdaging voor winkels is duidelijk.
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      Figuur 2.1 Aantal internetgebruikers als percentage van de totale bevolking in Europa


      Bron: Eurostat, digital agenda scoreboard 31 mei 2011. ICT-gebruik door particulieren tussen 16 jaar en 74 jaar oud die internet minimaal 1 keer per week gebruiken. De horizontale lijn is de doelstelling van de EU. Nederland scoort hier goed op.


      2.2 Ander koopgedrag


      Dit gebruik van internet en de daaraan te relateren gedragswijzigingen leiden natuurlijk tot een ander koopgedrag bij de lokale winkels. Waarom zou je nog naar een winkel gaan als je lekker thuis achter je laptop kunt kopen? De artikelen worden ook nog eens thuis gebracht. Het is niet meer vanzelfsprekend om naar ‘de winkel’ te gaan, maar het kopen op zich is dat nog wel! Dit is de uitdaging voor winkels: je klanten motiveren om bij jou te kopen. Dit motiveren was vroeger veel minder nodig, toen kwam het op de juiste locatie en het assortiment aan. De winkel koos een goede locatie, veel langslopend publiek, vaak andere winkels in de buurt, een beetje weg van de concurrenten (of juist niet) en de klanten kwamen wel. Maar dat is nu veranderd, door internet, door de toegenomen mobiliteit die samen gaat met de toegenomen vrije tijd. Een leuke uitdaging voor de winkelier, maar is daarmee ook meteen het lot van de retailer bezegeld?


      2.3 De toekomst van de retailer


      Er is alleen nog maar een toekomst voor de retailer als hij rekening houdt met dit nieuwe koopgedrag en bereidt is daar consequenties aan te verbinden. De retailer moet veranderen, misschien zichzelf wel opnieuw uitvinden en bepalen welke waarden hij heeft voor klanten. De retailer kan niet meer passief afwachten tot de klanten komen, maar moet actief klanten aantrekken. De retailer kan niet meer gericht zijn op de verkoop van producten, maar moet ook veel meer gericht zijn op het bouwen en onderhouden van relaties. De winkel lokte klanten door haar collectie en uitstraling, maar ook door het vakmanschap en de persoonlijkheid van ondernemers. Deze aantrekkingskracht werd versterkt door de nabijheid van andere winkels. Winkelcentra moesten bijvoorbeeld minimaal een Albert Heijn, Blokker en C&A hebben (het ABC-concept) om aantrekkelijk te zijn. Hierom zochten winkels elkaar op, in stadscentra, winkelstraten en winkelcentra. Dichtbij elkaar en de klanten komen wel. Maar de klanten laten zich tegenwoordig niet meer zo gemakkelijk verleiden en waarom zouden ze nog naar de winkel gaan als thuis alles te koop is? Dit werd (te) laat onderkend door winkeliers en eigenlijk wordt het nog steeds vaak gebagatelliseerd. Een goede analyse van het huidige gedrag van de winkelier en van het nieuwe gedrag van klanten toont aan dat de toekomst niet een voortzetting is van het verleden! Opeens moet de lokale winkelier door een ander koopgedrag van klanten concurreren met winkels, die waar dan ook gevestigd zijn, een webshop hebben geopend of gewoon pure players zijn op internet. De moderne klanten zijn uitstekend geïnformeerd en daardoor extra kritisch op producten, winkels, prijzen en services. Het nieuwe koopgedrag van klanten moet ook leiden tot een aanpassing van de retail! Hierin zit de uitdaging voor iedere winkelier, of hij alleen een fysieke winkel heeft of ook/alleen een webshop. De uitdaging geldt ook voor fabrikanten, want wat is nu het beste distributiekanaal?


      Visser en jagers


      Een visser is een geduldig persoon, met zorg kiest hij een stek, een plaats waar hij zich gelukkig voelt en waarbij de vissen goed bijten. Met zorg zoekt hij de hengel uit, zijn dobber en het aas. Aan alles is gedacht om de juiste vis te vangen, zelfs het netje wordt klaar gehangen. De broodtrommel is binnen handbereik en een thermosfles koffie zit in de tas. Het wachten kan beginnen. Hij lijkt wel een klassieke retailer. Met zorg wordt de locatie uitgezocht, hoeveel potentiële klanten er zijn, wat de mogelijke omzet is en wat het mogelijke prijsniveau. De vissen worden geteld en beoordeeld.


      Daarna wordt met zorg een winkel uitgezocht, de grootte, plaats, ligging en bereikbaarheid ervan. Het assortiment, de keuze, de inrichting van de winkel en de etalage worden ingericht. De dobber is gekozen en het aas is klaar. Nu wordt het wachten op de klanten. Op het eind van de dag zal blijken wat de vangst is geweest. Soms wordt een andere stek gezocht of het aas aangepast, ook de retailer zal soms van locatie veranderen, prijsaanbiedingen doen of een advertentie plaatsen. Maar een retailer blijft geduldig en afwachten tot de klanten bijten.


      Hoe anders is jagen! Het geweer uitzoeken de juiste kogels vinden en erop uit! Soms heel specifiek op jacht naar bepaalde dieren, zoals de jacht op wilde zwijnen, meestal op jacht naar onverwachte dieren. Steeds weer op zoek, beoordelen wat de kans op succes is en op het juiste moment toeslaan. Deze vaardigheid mist de klassieke retailer, maar is wel de kracht van een webwinkelier. Waar zitten de klanten, (creëer traffic) hoe kan ik ze motiveren om te kopen en hoe zorg ik er toch voor dat ze ook nog terugkomen? Terwijl de retailer rustig wacht op zijn klanten, jaagt de webwinkelier er rustig op los. Of is de vergelijking met een sleepvisser misschien beter op zijn plaats? De sleepvisserij die de zee leegvist door actief te vissen en de afwachtende visser radeloos achterlaat?
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      Figuur 2.2 Het nieuwe winkelen


      Het nieuwe winkelen als proces, van oriëntatie naar research/informatie, naar communicatie en ten slotte actie (ORCA-koopmodel). Vooral bij oriëntatie en informatie speelt internet een belangrijke rol. Het naar de winkel gaan is een keuze geworden.


      2.4 Het koopproces van klanten


      Het koopgedrag valt in vier onderdelen uiteen (zie ook het ORCA-model in figuur 2.2):


      1. Je bedenkt dat je iets nodig hebt of wilt kopen (bewustwording).


      2. Je vraagt je af wat of waar je wilt kopen (oriëntatie).


      3. Je kijkt natuurlijk even naar het onderscheid, de keuzemogelijkheden (research en informatie).


      4. Vaak is een advies of overleg nodig, met je partner, vriendin of de verkoper (communicatie).


      5. Je kiest wat je wilt kopen en waar je wilt kopen en dat doe je dan (actie)!


      Als klant word je je er opeens bewust van dat je iets nodig hebt. Vaak zal dit een latente wens zijn, die actueel wordt. Een wasmachine gaat stuk, iemand zegt wat over een product, je hebt honger of je ziet bijvoorbeeld een reclame-uiting die je aanspreekt. Ook kan het natuurlijk gewoon een routinehandeling zijn om op een bepaald moment je voorraad thuis aan te vullen. Dit zie je bijvoorbeeld met het bezoek aan een supermarkt, vaak iedere week net voor het weekend even boodschappen kopen. Een latente behoefte wordt opportuun. De volgende stappen in het koopproces zijn erg afhankelijk van plaats, tijdstip, behoefte, product en klant. Voor voedsel ga je meteen naar een restaurant, een snackbar of een winkel zonder veel oponthoud. Levensmiddelen koop je in de buurt. De aankoop daarvan is meestal een routinekwestie om de voorraadkast weer te vullen. Bij andere producten heb je meer tijd nodig om tot aankoop over te gaan.


      Emotieproducten, die je meteen mee kunt nemen en waarbij je de prijs geen belemmering vindt, koop je meteen in de winkel of tegenwoordig ook op internet: zien, willen en kopen. Maar over andere producten wil je toch even nadenken. Juist bij deze producten, die je min of meer bewust koopt, ontstaat er een verandering in het koopgedrag; vanuit intrinsiek gedrag, dus wie je bent en wat je wilt. Dit kan leeftijd, geslacht, etnische achtergrond of karakterologisch zijn. Antropologische motieven spelen hierbij vaak een rol. Om je keuze goed te kunnen maken, oriënteer je je eerst op wat er allemaal te koop is. Vroeger gebeurde dit in de winkel of de winkelstraat. Je liep verschillende winkels binnen en keek even rond. Vaak sprak je met de verkoper, nam brochures mee of sprak met anderen over je mogelijke keuze (word of mouth). Opeens was je eruit. Nog even overleggen, prijzen opvragen en vergelijken wellicht, en je keuze over wat je wilde kopen en waar je dat ging doen was gemaakt. Dus ging je met een blij gemoed naar de winkel van je keuze en kocht je het product. Verkoper blij, jij blij! Dit proces van bewustwording tot koop kan een tijdsdimensie hebben van een fractie van een seconde, een paar minuten tot misschien wel weken of maanden, zoals bij de aanschaf van een auto of een huis.


      2.5 Klassiek koopproces


      Bij het klassieke koopproces hebben de verkoper en de winkel een belangrijke plaats. In de winkel kun je vergelijken (je oriënteren) en informatie halen en wordt je ook nog geholpen bij het maken van een keuze. Logisch dat de winkel een belangrijke plaats inneemt bij het winkelen. Kennis, kunde, producten en services zijn allemaal op dezelfde plaats aanwezig. Winkeliers hebben hierdoor toegevoegde waarde: locatie, kennis, contacten en het assortiment. Alles goed en wel, maar zodra klanten op een andere manier gaan kopen wordt de rol van een winkel anders en dat is nu precies wat er aan de hand is in de retail. Veel klanten hebben een ander (koop)gedrag gekregen, door allerlei externe omstandigheden, zoals mobiliteit, gezelligheid of internet. Door de mobiliteit bijvoorbeeld kan er ook in andere plaatsen worden gewinkeld dan je eigen woonplaats. Dit is bijvoorbeeld te zien aan de drukte bij Ikea, maar ook bij de bezoekers van grote winkelcentra of outlets zoals Maasmechelen en Bataviastad. Van heinde en ver stromen de kopers toe, zolang er maar een parkeerplaats is, koffie met appelgebak aanwezig is en zolang deze centra maar aan een bepaalde behoefte voldoet. Als dit niet zo is biedt internet wel heel veel voordelen en zou het misschien wel logisch zijn om juist helemaal op internet over te gaan. Dit is niet alleen het geval met winkels maar ook met serviceverlening via kantoren zoals bij Direct Wonen.
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      Direct Wonen sluit alle kantoren


      Direct Wonen, marktleider op de particuliere markt voor woningverhuur, sluit alle 23 kantoren in het land omdat nog maar 3 procent van de klanten spontaan binnenloopt bij een vestiging. Dat heeft de onderneming donderdag bekendgemaakt.


      Het gros van de klanten zoekt Direct Wonen tegenwoordig op via internet, aldus directeur Bianca Arts. De maatregel heeft volgens haar niets te maken met een kostenoperatie; er vallen geen gedwongen ontslagen en de kantoormedewerkers gaan verder als mobiele verhuurmakelaars.


      Direct Wonen heeft ongeveer 130 medewerkers in dienst.


      Bron:www.kassa.vara.nl 7 april 2011


      2.6 Social shopping of social buying


      Naast de toegenomen mobiliteit, die ertoe leidde dat er niet alleen meer in de buurt werd gekocht maar ook op andere plaatsen, is ook het sociale element van belang bij het winkelen. Klanten hebben meer vrije tijd en willen dit goed invullen met leuke dingen. Wij wensen elkaar een leuk weekend en vragen dan of we nog iets leuks gaan doen. Dit is dus een belangrijk onderdeel geworden van onze vrijetijdsbesteding. Wij vinden dat we het verdiend hebben na een week ‘bikkelen’. Natuurlijk er zijn verschillen per leeftijdsgroep. Ouderen zijn later in aanraking gekomen met internet, staan anders, vaak bewuster in het leven en hebben een uitgesproken mening gebaseerd op ervaringen. Jongeren nemen het allemaal gemakkelijk op, zijn gek op techniek en uitgesproken sociaal, de zogenaamde Y-Generatie en grenzeloze generatie[2]. Alhoewel de leeftijdsgroepen een ander gedrag laten zijn is er toch steeds vaker een wisselwerking waar te nemen, jongeren beïnvloeden ouderen en de techniek biedt ook veel nieuwe mogelijkheden, zoals smartphones en computer met internet aantonen.


      Leeftijd is van invloed op het (winkel)gedrag


      De jarenzestiggeneratie (babyboomers geboren tussen 1945 en 1955) vertoont een groepsgedrag gebaseerd op van te voren gedefinieerde kenmerken, zoals geslacht, sociale klasse en afkomst.


      De jarenzeventiggeneratie (geboren tussen 1955 en 1965) wordt wel aangeduid als een verloren generatie. De groepsvorming vindt plaats op basis van sociale identiteit. Het is een generatie die zich bewust is van de toekomst en het milieu, onderdeel van een versocialiseringsmaatschappij. Deze generatie heeft een kritische houding jegens machtshebbers. Zowel de jarenzestiggeneratie als de jarenzeventiggeneratie zijn niet erg veranderingsgezind. Ze zijn ook heel terughoudend in de adoptie van internet. Houden vast aan oude waarden en gewoonten. Alleen als het voordeel biedt zullen ze het omarmen, maar wel binnen het klassieke koopproces en risicomijdend.


      Bij de jarentachtiggeneratie (geboren tussen 1965 en 1975) is sterk opkomend individualisme merkbaar. Dit is mede ingegeven door de ontwikkelingen in de jaren tachtig, waarbij eigen bezit en opkomen voor jezelf weer tot norm werden verheven. Maar binnen dit kader past internet prima. Internet is ook volledig geaccepteerd als medium en de smartphone wordt omarmd als een rijk bezit.


      De jarennegentiggeneratie heeft alle technische ontwikkelingen zien gebeuren in de tienerjaren, tijdens de introductie van de mobiele telefoon en internet. Dit was de eerste generatie die hier volop gebruik van ging maken. Door de vele communicatieve mogelijkheden van sms tot chat is dit ook een uiterst communicatieve generatie. Ze vormen sociale groepen gebaseerd op interesses, ze zijn erg sociaal bewogen en meelevend met elkaar.


      De nieuwste generatie is geboren tussen 1985 en 1995, de ’00-generatie oftewel de grenzeloze generatie[3]. Deze generatie is zoekende en onzeker, maar technologie is een fact of life, ze kunnen niet meer zonder. Zijn altijd connected en hebben overal een mening over. Toch zijn ze wel kritisch en zoeken ze naar ratio bij het gebruik van al die technische snufjes. Het is een generatie die door hun onzekerheid overal aan mee wil doen en bij wil horen. Social grouping, elkaar opzoeken op internet en activiteiten delen op internet past bij deze generatie.


      Winkelen is tegenwoordig een onderdeel van vrijetijdsbesteding, maar dan moet winkelen ook leuk gemaakt worden. In plaats van ratio moet emotie worden toegevoegd. Retailers moeten beseffen dat wij niet hoeven te winkelen maar willen winkelen. Bij onze keuze waar we gaan winkelen laten we ons leiden door allerlei persoonlijke motieven zoals: ga je alleen, met je partner, vrienden of vriendinnen of je gezin? Hoeveel tijd heb je, in welke stemming ben je en hoe ga je erheen (lopend, fiets, auto, bus of trein)? Vaak hoor je dan afwegingen als: ‘gezellig een bioscoopje pakken’, ‘een bakkie doen’, ‘ook lekker spelen’ (kinderen), ‘moeilijk parkeren daar, hoor’ of ‘goed parkeren, altijd plaats’, ‘het is op loopafstand van de trein’ en ‘zullen we maar meteen een hapje eten?’ Vooral ouderen vinden winkelen leuk, ze hebben geld en veel vrije tijd, een unieke combinatie om naar de winkels te gaan. Maar voor alle andere generaties is dat allemaal niet meer zo logisch. De invloed van internet neemt sterk toe bij jongere generaties en de keuze om naar een winkel te gaan neemt bij jongeren sterk af. Waarom moeilijk doen als je het morgen ook thuis bezorgd kunt krijgen? Vooral winkels moeten oog hebben voor dit leeftijdsgebonden gedrag. Ouderen willen wel graag vergelijken op internet om dan in de winkel te kiezen. Dit is een kans om iets te verkopen, mits de ouderen maar gemotiveerd worden om daar te kopen.


      2.7 Social shopping


      Winkelen als vorm van vrijetijdsbesteding is eigenlijk social shopping, je winkelt omdat het leuk is en omdat je het (vaak) samen met een ander doet. Bij dit social shopping is het randgebeuren veel belangrijker dan de winkels zelf. Het gaat om een leuk tijdverdrijf met vrienden of andere bekenden. Social shopping is iets anders dan social buying. Bij social shopping is winkelen een bijzaak, bij social buying het samen iets kopen, is kopen een hoofdzaak. Bij social shopping kan er ook wat gekocht worden (vaak ook niet), bij social buying wordt er altijd gekocht, of is er minimaal een sterke koopintentie, het gaat immers om het kopen!


      Trafford Centre, entertainment of winkelcentrum?


      Op een groot industrieterrein buiten Manchester staat sinds een jaar of tien een van de grootste winkelcentra van Europa, Trafford Centre. Naast veel overslagbedrijven, fabrieken zoals Kellogg’s en het voetbalstadion van Manchester United is een winkelcentrum gebouwd dat ieder weekend tienduizenden Engelsen trekt. Goed bereikbaar, ook met het openbaar vervoer, veel parkeerplaatsen en verschillende ingangen via bekende winkels zoals Debenhams en John Lewis. Binnenin is een grote winkelstraat met kleinschaliger winkels (op twee niveaus) met een warme uitstraling met marmer en palmbomen. Maar dit verwenconcept is niet de grootste aantrekkingskracht, dat is de horeca en het entertainmentcenter.


      Een groot bioscoopcomplex met een tiental zalen, een groot horecacomplex gebouwd als een schip biedt ruimte aan meer dan 1000 mensen. De weg, binnendoor, van het winkelcentrum naar dit grootse restaurant is een kopie van Bourbon Street in New Orleans, met de Franse balkons en vele kleinschalige horecagelegenheden. Daarnaast zijn er evenementen die ook bezoekers trekken. De openingstijden zijn vrijwel onbeperkt, zeker voor de kleinere winkels. Winkelen is recreëren geworden of recreëren biedt ook de mogelijkheid tot winkelen.
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      Vaak worden deze begrippen en motieven om te gaan winkelen met elkaar verward. Vrouwen gaan vaak met elkaar winkelen, gezellig naar een leuk winkelcentrum of naar een stad, iets drinken en eten, misschien ook een beetje ‘winkelsurfen’. Kopen is volstrekte bijzaak en vaak een toevalligheid. Het randgebeuren, de terrasjes en restaurants bijvoorbeeld, zijn veel belangrijker dan de winkels; social shopping. Op zaterdag zie je ook vaak stelletjes lopen, vaak gericht op heel specifieke winkels waar hij kleren past en zij adviseert of besluit. Ook zie je mensen elkaar helpen om iets te kopen, mobiele telefoons, elektronica en huishoudelijk witgoed zijn van die producten waar een beetje advies van een vertrouwenspersoon prettig is (al is het je eigen partner). Het samen gaan winkelen, social buying, is een missie om iets te kopen. Als er ook koffie gedronken wordt of een kroeg wordt bezocht, is dat een bijzaak en zeker geen doel op zich. Voor winkels is het natuurlijk belangrijk om dit onderscheid te weten en hierop in te spelen. Het zal duidelijk zijn dat bij social buying het ORCA-model volledig wordt toegepast, maar bij social shopping gaat dit zo snel dat het niet eens duidelijk is dat de vier stappen genomen zijn. Vaak zal dit ook onbewust en impulsief gebeuren.


      2.8 De invloed van internet


      Daarnaast heeft internet ook een grote rol gespeeld bij de wijziging van ons koopgedrag. Opeens kunnen wij alle gewenste informatie vinden door een simpele zoekterm in te vullen. We kunnen “winkelen” door van site naar site te surfen en we kunnen direct overleggen met wie dan ook in chatrooms en andere social media! Maar ook is het belangrijk dat we dit lekker in de huiskamer kunnen doen met een glaasje wijn erbij of onderweg met onze smartphone of tablet (omdat we ons vervelen of in de file staan). We zijn niet langer meer afhankelijk van de winkels of de kennis van de verkoper. Wij zijn eigenlijk veel mondiger geworden (we hebben keuzen en kennen alternatieven), maar zijn ook deskundiger. Veel informatie is al gevonden op internet, voordat tot een koop wordt besloten. Met deze kennis ga je naar een winkel om misschien nog wat aanvullende informatie te krijgen, of je gevoel van zekerheid te laten bevestigen of misschien wel om je onzekerheid te reduceren. Eigenlijk is dit winkelbezoek een toetsing van je eigen gevoel met het advies van een externe of door een controle van het product. Als je het product voelt en ziet, worden er meer zintuigen bij de koopbeslissing betrokken, en wordt de mogelijke onzekerheid gereduceerd. Hierdoor ontstaat ook de misvatting in de retail dat klanten zich op internet oriënteren, maar toch altijd naar de winkel komen. Als er dan toch niet gekocht wordt, ligt de schuld bij het internet en het lage prijsniveau op internet. In het klassieke koopproces was de winkel de plaats waar het hele koopproces plaatsvond met een nadruk op informatie en actie en nu bepaalt de klant dat zelf wel. In plaats van de klant te informeren en te overtuigen moet de verkoper nu inspelen op exacte individuele koopmotieven of klantonzekerheden. De focus is niet meer gericht op het verkopen van producten of diensten, maar op de mogelijke koopmotieven van individuele klanten.


      Een ander element van internet is het gevoel dat je alles weet; even googlen en je ben weer op de hoogte. Even zoeken op internet en je weet alles: er is geen excuus meer om het niet te weten! De kennis gebruik je om te kopen, maar ook om te communiceren. Als je een bepaald lichamelijke ongemak hebt, kijk je direct op internet voordat je naar de huisarts gaat. Deze huisarts moet dan maar eens gaan uitleggen dat jouw conclusie toch onjuist is! Ook bij het zoeken naar informatie bepaal je zelf wel of een bezoek aan de huisarts zinvol is of dat je maar beter meteen door kan rijden naar de poli van een ziekenhuis of een specialist. De huisarts is misschien maar een verstorende factor!


      Ditzelfde gebeurt ook bij de retail. Als een verkoper het waagt om je tegen te spreken of je eigen conclusie belachelijk te maken, ben je snel vertrokken. Ook al heeft de verkoper gelijk. Je komt vol kennis naar een winkel en wilt dan met respect worden behandeld, niet bagatelliserend of uit de hoogte. Ook moet de verkoper wel meer kennis (nog) hebben dan jezelf of in ieder geval toegevoegde waarde hebben. Ook hierin schuilt een gevaar, want een verkoper kan nooit alles weten en moet dus leren leven met het feit dat er klanten zullen zijn die meer weten van bepaalde producten of aanbiedingen dan hij. Daarnaast is er ook nog het probleem dat bepaalde winkels kosten willen besparen en daardoor goedkoper en lager geschoold personeel gaan aannemen. Dit is pas echt het paard achter de wagen spannen. Daarmee jaag je de klanten de winkel uit. Deze personeelsleden hebben vaak helemaal niet de kennis die de klant wel heeft en helemaal niet de vaardigheden om te luisteren naar de wensen van de klant, deze juist te interpreteren en in te spelen op individuele koopbehoeften. De mondige en geïnformeerde klant is een uitdaging voor de klassieke retail.


      Toch komt de klant wel naar de winkel, ondanks dat hij het product meteen op internet had kunnen kopen! De reden hiervoor moet onderkend worden en er moet op worden ingespeeld, heel gericht en heel doeltreffend. Dat is een verandering, de rol van de verkoper in het koopproces is anders dan zijn klassieke rol in het verkoopproces. De verkoper moet niet alleen overtuigen, maar juist luisteren en motiveren.


      Moderne oorlogsvoering


      Bij de ouderwetse oorlogsvoering werd er van tevoren een strategie bepaald, een zogenaamd masterplan. De generaals, vaak in overleg met regeringsleiders als dat andere personen waren, bepaalden de doelen en de manier waarop deze doelen bereikt zouden worden. Het plan werd in detail uitgewerkt met doelstellingen (objectives), resources (manschappen en materieel), een exacte briefing van wat iedereen moest doen, wie de bevelen zou geven en wie die moest opvolgen. Het “Befehl ist Befehl” gold voor alle soldaten. Een strakke hiërarchie, een strakke leiding en strakke doelstellingen. Onderdeel van het masterplan was natuurlijk de vijand onschadelijk te maken en uiteindelijk alles te veroveren en te vernietigen. Marketing warfare is ook een beetje gericht op dit principe, helemaal gericht op het verslaan van de concurrent en deze mogelijk uit te schakelen. Niet voor niets wordt vaak gewezen op Karl von Clausewitz en de relatie met marketing.


      Moderne oorlogsvoering gaat niet meer uit van een masterplan en een top-downinstructie waar iedereen zich aan moet houden. Soldaten worden getraind om de situatie in te schatten en binnen acceptabele kaders zelf te beslissen wat de beste oplossing is. Deze strategie, situational assessment (SA), laat het besluit over aan de persoon zelf. Hij wordt getraind om snel de situatie te kunnen inschatten en snel beslissingen te kunnen nemen. Van tevoren is er een briefing en achteraf een debriefing. Ter plekke en bij iedere situatie wordt de militair capabel en kundig genoeg geacht om zelf de situatie in te schatten en te beslissen. Een voorbeeld van empowerment waar de marketing ook veel van kan leren. Laat de verkopers of de medewerkers in het callcenter zelf beslissen wat het beste is in een bepaalde situatie. Ze zijn betrokken en mondig genoeg. Alleen moet er dan steeds aan het eind van de dag/week gedebriefd worden. Exact zoals ZARA dat ook doet (zie pag. 167).


      2.9 Decompositie koopproces


      De verandering in het koopgedrag ontstaat doordat de klant eerst op internet gaat zoeken naar informatie, voordat hij een koopbeslissing neemt. Dit is een decompositie van het koopproces of met andere woorden een functiesplitsing van het informatie- en koopmoment. Informatie en kopen zijn niet meer geïntegreerd tijdens het koopmoment, zoals dat bij het klassieke winkelen was. Informatie en kopen vielen samen in de winkel. De verkoper was de vertrouwenspersoon, die zowel informatie verstrekte als ons overtuigde om het product te kopen. Nu is er een splitsing ontstaan tussen oriënteren en informeren enerzijds en kopen anderzijds. Dit is zo wezenlijk, dat hierdoor de retail in verwarring is geraakt en een identiteitsprobleem heeft gekregen.


      Via Google, merkfabrikanten en vergelijkers (zoals Kieskeurig.nl) wordt informatie ingewonnen, worden producten vergeleken en keuzen gemaakt. Als een product niet in dit keuzeproces betrokken wordt, is de kans erg klein dat een consument dit product koopt. Logisch dat iedereen dus boven aan Google wil staan of als beste product bij de ‘vergelijkers’ wil komen. Dit zoeken naar informatie vindt op een moment plaats dat het de klant uitkomt, dus vaak ’s avonds thuis. Lekker zittend op de bank. Hierdoor is het moment van selectie wezenlijk anders dan vroeger toen je in de winkel stond. De klant gaat nu veel vrijer de informatie zoeken dan gericht in de winkel. De impulsen worden ook niet meer geconditioneerd gegeven door een verkoper, waarbij hij alleen die dingen zal vermelden die gunstig zijn voor de koopbeslissing, maar kunnen overal vandaan komen. Een negatieve review of een negatieve opmerking op Twitter is genoeg om een ander product te kopen of bij een andere winkel te gaan kopen. Dit informatieproces is niet meer te registreren door fabrikanten of retailers, het is alleen nog maar te monitoren. De splitsing tussen producten en winkels wordt nu duidelijk, immers de klant zal eerst zoeken naar producten en dan pas beslissen waar dit product gekocht gaat worden. Dit biedt nieuwe mogelijkheden voor merkfabrikanten, maar leidt ook tot andere keuzen bij het kiezen van winkels.


      McGregor, Gaastra en Suitsupply openen triple-brandstore


      McGregor, Gaastra en Suitsupply hebben de handen ineengeslagen en openen zaterdag een gezamenlijke winkel in Leiden. De vestiging omvat zevenhonderd vierkante meter en is getransformeerd tot een triple-brandstore. Het is voor het eerst dat de partijen samenwerken. De drie merken behouden in de winkel wel hun eigen concept. De kleding van McGregor bevindt zich op de begane grond. De nadruk ligt daarbij vooral op kleurrijke en preppy kleding. Suitsupply is ook gevestigd op de begane grond en richt zich op pakken en shirts. Een etage lager biedt Gaastra de consument functionele mode.


      De opening gaat gepaard met promotionele acties. Verschillende promotieteams zullen in de Leidse straten reclame maken voor de kersverse winkel.


      Bron: Textilia; fashion Retail 1-04-2011


      Deze decompositie van het koopproces en de verandering van het moment waarop klanten hun keuze maken, zijn van groot belang voor de strategie van de retailer, maar ook voor fabrikanten en merken. Welke informatie wordt verstrekt, op welke wijze en hoe zullen potentiële kopers hiermee in contact kunnen komen? In de klassieke benadering was de winkel een plaats waar de klant zijn keuze deed op basis van een, veelal, breed assortiment. Dit is logisch, omdat informatieverstrekking, productvergelijking en kopen samenvielen. Nu is dat niet meer het geval. Pas nadat de klant zich georiënteerd heeft, informatie heeft ingewonnen, en een keuze heeft gemaakt beslist hij onafhankelijk over de koop. Hierbij laat hij zich leiden door een veelheid aan factoren zoals vertrouwen, levertijd/beschikbaarheid, impuls/emotie, gemak, prijs en vaak nog veel andere factoren. De winkel is dichtbij, de klant kan het product zien, voelen en meteen meenemen. De webwinkel is direct bereikbaar, 24/7, heeft duidelijke leveringsvoorwaarden voor betalen en ruilen (thuiswinkelwaarborgmerk) en kan het snel (morgen) bij je thuis afleveren. Een persoonlijke afweging, maar in beide gevallen is de productkeuze al gemaakt en gaat het om de levering, de transactie. Wie speelt het beste in op de persoonlijke wensen van een klant?


      2.10 De nieuwe leefwereld


      De leefwereld van klanten, ons leven, is veranderd en veel groter geworden. Het buitenland was ver weg, maar is opeens binnen bereik gekomen. Gedrag, visies en producten worden zonder meer overgenomen of gekopieerd uit het buitenland. Er is natuurlijk nog wel een taal- en cultuurbarrière, maar zien is geloven en dat geldt ook voor producten van buitenlandse aanbieders. Vooral als websites aangepast zijn aan de taal van andere landen of als producten aangepast zijn aan lokale voorkeuren, maken klanten geen onderscheid meer tussen nationale en andere aanbieders. Vaak weet een klant niet eens dat het product vanuit het buitenland komt. Amazon.com levert even snel in Nederland als de meeste andere webwinkels. Maatwerkoverhemden worden zeker niet in Nederland gemaakt, ondanks dat ze hier via een website verkocht worden. In ons denken maken we steeds minder onderscheid tussen buitenlandse aanbieders, buitenlandse merken en zelfs buitenlandse culturen. Als een product, een website of een winkel binnen ons aandachtsgebied is, accepteren wij dit op rationele gronden. Als de prijs goed is, de sfeer ons aanspreekt en de service volgens verwachting, waarom zouden we dan moeilijk doen of het uit Nederland komt of niet?


      Sweet dream of global profits


      Global sourcing, oftewel inkopen over de hele wereld en aanbieden via internet, is een nieuw concept. Door de nieuwe communicatiemogelijkheden en efficiënte logistiek is het tegenwoordig eenvoudig om zelf producten te kopen in landen waar je contacten mee hebt. Ook is het makkelijk om deze producten aan te bieden op de eigen website om ze vervolgens weer te verkopen aan wie dan ook, waar dan ook. Dit is niet langer meer voorbehouden aan grote bedrijven, maar iedere kleine ondernemer kan dit nu gemakkelijk zelf doen. Een voorbeeld hiervan is www.duvetandpillowwarehouse.co.uk. Dekbedden en bedlinnen worden ingekocht in China, India, Hongarije en Pakistan en via de website aangeboden en weer verkocht aan klanten in geheel Europa.


      Bron: Daily Telegraph, 26th April 2011


      Ook binnen ons eigen vrienden- of kennissennetwerk hebben wij buitenlandse vrienden of vrienden met een andere etnische achtergrond, ook daar doen wij niet moeilijk over als ze maar leuk en gezellig zijn. Eigenlijk krijgen wij door deze buitenlandse invloeden een rijk gekleurd bestaan. Een voorbeeld hiervan is de snelle opmars van Facebook.com. In enkele maanden tijd verloor Hyves veel van zijn magie onder Nederlanders, vooral de jongeren stapten massaal over naar Facebook. Vanwege buitenlandse vrienden of gewoon omdat het stoerder overkomt? Het feit dat er hiermee wordt gekozen voor een buitenlandse aanbieder, die misschien anders met de gegevens omgaat dan in Nederland mogelijk of wenselijk is, wordt niet in de overweging betrokken. We zijn individuen die ergens bij willen horen en zelf de regie over ons leven willen hebben. We zoeken elkaar op, wij binden ons aan elkaar en delen activiteiten met elkaar wanneer en hoe wij willen.


      Dit gedrag wordt sterk beïnvloed door de omgeving en de persoonlijke wens van binding of sociaal zijn. Vroeger was dit een gegeven, omdat we leefden met vaste structuren in vaste groepen zoals gezin, dorp of geloofsgemeenschap. Sociaal zijn is menselijk, alleen was dit vroeger een gegeven, tegenwoordig mag je het zelf uitzoeken. De keuze om samen iets te doen of elkaar op te zoeken is een individuele keuze en kan aangeduid worden als grouping. Het vormen van groepen (dus minimaal twee personen) waarbij deze groepen ontstaan rondom een bepaald gedrag, gewenste activiteit of gewenste binding. Als je tot een bepaalde groep wilt behoren, doe je dit heel bewust en pas je ook je gedrag aan de groep aan. Dit gedrag bepaalt dan meteen weer de groepsidentiteit en zo kan ook een groep gebruikers de identiteit van een product of merk bepalen. Lonsdale is daar misschien wel het meest opvallende voorbeeld van. Zodra ultrarechts georiënteerde jongeren Lonsdalejeans gingen dragen, werd Lonsdale het kenmerk van ultrarechtse jongeren. Dus als je ultrarechts bent, draag je Lonsdale. Andersom werd Lonsdale opeens geconfronteerd met een ongewenste merkidentiteit. De controle over het merk ging hierdoor verloren. Monitoren en wachten tot er weer een verandering ging ontstaan (een zachte sturing is natuurlijk altijd mogelijk) waren de enige mogelijkheden. Mensen willen graag ergens bij horen. Steeds vaker ontbreekt een hechting van werkkring, vrienden of een gezin. Het aantal alleenstaanden neemt ieder jaar toe, het aantal zelfstandig werkenden neemt toe (de zzp’ers) en ook het aantal fysieke vrienden vormt steeds minder een sociaal draagvlak. Een sociale verarming tekent zich af, een van de redenen waarom mensen weer contact zoeken via social media, merkidentificatie en andere vormen van groepsvorming.


      Steeds meer mensen wonen alleen


      DEN HAAG – Steeds meer mensen wonen alleen. Dat blijkt uit maandag gepubliceerde gegevens van het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS).


      Het aantal alleenwonenden stijgt gestaag. Vorig jaar woonden 1,8 miljoen mensen in de leeftijd van 18 tot 65 jaar alleen. In 1995 waren dit er 1,4 miljoen. De stijging is het grootst onder mannen van middelbare leeftijd. Dit komt onder meer doordat zij vaker alleen gaan wonen als hun relatie stukloopt en er kinderen in het spel zijn.


      Volgens de cijfers van het CBS woonde in 2010 een op de vijf mannen tussen de 18 en 65 jaar oud alleen. Bij vrouwen was dit ruim een op de zes.


      Relatie


      Een kwart van de mensen die vorig jaar alleen woonden had een relatie. Jongeren zijn het minst vaak single. Van de alleenwonende vrouwen van 18 tot 25 jaar heeft de helft een vaste relatie, tegen vier op de tien mannen uit deze leeftijdsgroep. Onder alleenwonenden van middelbare leeftijd ligt het aandeel singles beduidend hoger. Van de 40- tot 65-jarige mannen en vrouwen hebben nog geen twee op de tien een vaste relatie.
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      2.11 Grouping


      Typerend voor het huidige gedrag is deze grouping, waarbij het gedrag opgebouwd is rondom persoonlijke identificatie en wens tot associatie, de zogenaamde groepsidentificatie. Bij de klassieke benadering werden groepen gevormd rondom beoogde doelgroepen, gespecificeerd met objectieve kenmerken zoals geslacht, leeftijd, inkomen en afkomst. Hierdoor konden segmenten worden gevormd waar producten voor werden gemaakt. De veronderstelling dat op basis van deze objectieve kenmerken een specifiek gedrag ontstond, lag hieraan ten grondslag. Vrouwen zijn toch anders dan mannen in hun gedrag en inkomen is toch bepalend voor wat je doet? Tegenwoordig een duidelijke misvatting!


      De verwarring ontstond toen het gedrag, onder sterke impulsen van de communicatieindustrie en later internet, steeds individueler werd. Ook de maatschappelijke veranderingen stimuleerden deze ontwikkeling. In de jaren tachtig gingen we ons verbazen over een atypisch gedrag van veel jongeren, maar ook over de ‘nieuwe’ ouderen die hun best deden om jong te blijven: hardlopen, fitnessen, naar disco’s gaan. De eerste signalen van gedraggestuurde identificatie, die gebaseerd was op een persoonlijke wens tot associatie. Momenteel laten mensen zich heel sterk leiden door deze groepsidentiteit, die gebaseerd is op gedrag en waarmee iedereen zich kan associëren ongeacht leeftijd, geslacht of etnische achtergrond. De hype rondom de iPad is misschien wel een mooi voorbeeld. Door de iPad hoor je bij een bepaalde groep computergebruikers met de identiteit van jong, dynamisch, modern en altijd connected, jong of oud maakt niet uit. Als je dan een netbook hebt (een kleine computer met beperkte mogelijkheden), die misschien hetzelfde kan, heb je toch iets uit te leggen. Hetzelfde geldt natuurlijk voor de gebruikers van Samsung Galaxy en van andere tablets. Vaak motiveren ze hun keuze op rationele gronden, immers op emotionele waarden is de iPad van Apple onverslaanbaar (voorlopig). In technisch opzicht is er echter veel voor te zeggen om een apparaat te nemen met het open android system, zoals toegepast bij de Samsung Galaxy, in plaats van het gesloten iOS-systeem van Apple.


      Grouping is opgebouwd rondom individueel gedrag. Door dit gedrag als kern te zien, ontstaat er een groep gelijkgestemden, die hetzelfde doen of hetzelfde willen. Bij de klassieke benadering gaat het om groepsvorming op basis van objectieve kenmerken, bij grouping ontstaat een groep door identiek gedrag. Voor het koopproces is dat uiterst relevant, je moet je klanten immers ook als een groep gelijkgestemden zien. Het gedrag bepaalt de koopmotieven, of anders gezegd: identieke koopmotieven bepalen de groep.


      Een iPad wordt niet gekocht op rationele gronden, het product moet je dus ook niet op rationele gronden beoordelen, net zoals je een Samsung Galaxy niet moet beoordelen op emotionele gronden (maar wel weer uit rationele overwegingen). De koopmotieven van beide producten zijn wezenlijk anders, dus moeten de verkoopargumenten ook anders zijn. Ook het informatieproces van de klant zal anders zijn en het product wordt op verschillende gronden gekozen. Voor consumenten ligt er echter een diepere reden achter deze verandering in de groepsvorming. Natuurlijk willen wij als mens herkend en erkend worden, dit is een reactie op de gereguleerde uniforme maatschappij. Je wilt jezelf zijn en jezelf ook onderscheiden. Vanuit deze intrinsieke behoefte zoek je een omgeving om dit mogelijk te maken en accepteer je gedrag dat dit faciliteert en stimuleert. Dit verdrijft je gevoel van eenzaamheid of onzekerheid, dat altijd inherent is aan individualisme. Je kunt nu individueel zijn binnen de groepskaders ten opzichte van de rest van de wereld, maar het gevoel van eenzaamheid is verdwenen en dat geeft veel zekerheid. Dezelfde zekerheid die wij vroeger hadden binnen onze leefgemeenschap, het gezin, de schoolklas of onze buurt. Dit gaf zekerheid, hechting en een warm groepsgevoel.


      Een iPadgebruiker wil zichzelf zeker niet zien als een computergebruiker, net zoals de iPhone niet zomaar een mobiele telefoon is in de ogen van de gebruiker. Het is een ‘token’ van individualiteit en persoonlijkheid en een signaal dat je openstaat voor veranderingen. Je onderscheidt je ermee van anderen, terwijl je de samenhorigheid voelt van gelijken.
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      Figuur 2.3 iPhone en iPad van Apple


      De iPhone en iPad van Apple zijn beide gebaseerd op touch pushes met iconen en apps.


      2.12 De iPad en iPhone van Apple


      Deze ‘nieuwe’ groepen ontstaan doordat gelijkgestemden met eenzelfde gedrag een mate van verbondenheid voelen. Deze groep lijkt een homogeen geheel, maar is dat zeker niet. Het is gewoon een groep individuen die iets gemeenschappelijks delen. Bij groepen gebaseerd op objectieve kenmerken was het makkelijk, want een objectief kenmerk is duidelijk zichtbaar en het gedrag dus ook voorspelbaar. Als je een hoger inkomen had, kocht je een bepaald type kleding, woonde je in een bepaald type huis en reed je een bepaald type auto. Maar een iPadgebruiker heeft alleen de iPad met gelijkgestemden gemeen, voor de rest kan het hele gedrag totaal anders zijn.


      Voor deze groepsvorming moet gezocht worden naar een common denominator, iets wat iedereen met elkaar gemeen heeft, in het gedrag die leidt tot de aanschaf van een iPad. Deze common denominator kan natuurlijk de liefde zijn voor het merk Apple, maar ook een behoefte om je te onderscheiden. De iPad wordt dan gezien als het middel om het doel te bereiken. Voor aanbieders is deze common denominator belangrijk, want dit is bepalend voor de interpretatie van de informatie die gezocht wordt. Je zoekt niet naar wat een iPad kan, maar naar de sociale uitstraling ervan. Daarom moet een aanbieder andere informatie verstrekken dan bijvoorbeeld technische informatie of gebruiksgemak. Dit geldt voor merken, producten en voor de retailer.


      2.13 Social media


      Deze groepsvorming is op gedrag gebaseerd en veelal tijdelijk. Een activiteit delen of iets dragen of kopen waardoor je je op de een of andere wijze kunt onderscheiden, wordt door een moment bepaald of is misschien belangrijk in een bepaalde fase. Vaak komen er andere producten om je weer te onderscheiden of wil je je niet langer meer aan die bepaalde groep binden. Fundamenteler is de wens om deel uit te maken van een sociaal netwerk. Hierdoor ontstaat een basis in je leven. Dit was van oudsher een netwerk van familieleden, vrienden en bekenden, die je persoonlijk kende. De wereld was overzichtelijk en dichtbij, maar dat is niet meer zo. Door de toegenomen mobiliteit is onze, fysieke, leefwereld danig vergroot en daardoor ook een stuk minder overzichtelijk. Als daarnaast ook nog veel meer keuzen mogelijk zijn dan vroeger, zowel door het aanbod als de eigen financiële mogelijkheden, is het individuele gedrag logisch. Maar door dit individualisme ontstaat ook weer dat gevoel van alleen zijn en dat wil je nu ook weer niet. Groepsvorming is een mogelijkheid om hier wat aan te doen en internet biedt de oplossing met social media. Alhoewel er veel vormen zijn van social media met ieder een eigen doel en eigen mogelijkheden, zijn in dit kader juist de sociale netwerken van belang. Hierin geven wij aan dat wij graag in contact willen blijven met anderen, de ‘vrienden’ of connecties.


      Facebook is een voorbeeld van een sociaal netwerk waarbij wij elkaar opzoeken om ervaringen mee te delen. We vertellen wat wij doen, wat onze hobby’s zijn en delen foto’s en clips met elkaar. Eigenlijk geven wij anderen een kijkje in ons leven, terwijl wij ook meekijken met anderen. De basisbehoefte hiervoor is natuurlijk het gevoel van binding, erbij horen, maar ook een behoefte aan meekijken en delen. Voyeurisme en exhibitionisme blijfven ook met de moderne media een onderdeel van ons gedrag. Vroeger vonden we het heerlijk om te gluren naar anderen en te roddelen over anderen (voyeurisme), maar ook om ons te onderscheiden met kleding, auto’s of door geld uit te geven (exhibitionisme). Dit werkte goed in de beperking van de fysieke omgeving, ons dorp of onze buurt. Nu gebruiken wij hier andere media voor, namelijk de sociale netwerken.


      Kinderen gaan op Habbo hotel om met elkaar te spelen en te leren van elkaar. Door de anonimiteit van het computergebruik in combinatie met een zelfgekozen avatar, kun je anoniem kijken naar het gedrag van anderen, je kunt met elkaar communiceren en vrienden maken zonder elkaar ooit te ontmoeten. Kinderen hebben vaak meerdere van deze avatars die ook van geslacht kunnen verschillen. Hierdoor kunnen ze experimenteren met een bepaald gedrag en andere vrienden aantrekken. Onschuldige experimenten om je eigen voorkeur te vinden en je eigen identiteit te bepalen. Dit ‘spiegelgedrag’ doet zich ook voor bij tieners in de echte wereld, maar dan is de interactie niet anoniem zoals met een avatar. Door de vaak directe, maar anonieme, contacten en de vrijheid van communiceren (er zijn minder remmingen) zijn vriendschappen in Habbo hotel volgens deze kinderen vaak hechter en eerlijker dan in de echte wereld. Het komt er niet op aan hoe je eruit ziet maar wie je bent!


      Habbo hotel is een geconditioneerde omgeving waarbij er een identiteitscontrole nodig is om lid te worden. Hierdoor wordt voorkomen dat er vreemde dingen gebeuren. Er is een leeftijdsbeperking (alleen kinderen) en een controle op gedrag. Een veilige omgeving dus.


      Voor oudere jongeren, zo vanaf 16 jaar, komt een ander sociaal netwerk in beeld. Een netwerk om dingen te delen. Je bent niet langer meer anoniem, maar laat zien wie je bent. De behoefte aan voyeurisme en exhibitionisme wordt nu steeds duidelijker. Je wilt laten zien wie je bent, wat je doet en wil meteen naar anderen kijken. Ook heb je een sterke behoefte om contact te houden. Op je eigen wall kun je berichten plaatsen, op berichten reageren, foto’s plaatsen en zo een kijkje geven in je leven. Hierdoor ontstaat het gevoel erbij te horen, deel te zijn van een vriendennetwerk, maar kun je ook je eigen gedrag toetsen. Het aantal fysieke vrienden en bekenden is tegenwoordig een stuk minder dan vroeger, maar de wens om erbij te horen en de behoefte aan gebondenheid zijn er niet minder op geworden. Netwerken zoals Hyves en Facebook hebben een sterk bindend karakter, commerciële toepassingen liggen in eerste instantie niet voor de hand. Deze netwerken laten je zien in je privérol. Commerciële uitingen zijn dan vaak storend. Voor andere sociale netwerken, zoals Twitter geldt dit veel minder. Commerciële toepassingen zijn mogelijk, als er maar rekening wordt gehouden met de wensen van de gebruikers van de sociale media en gelet wordt op eventuele irritaties. Als er irritaties ontstaan moet er meteen op gereageerd worden.


      De toepassing van social media is een onderdeel van de marketingstrategie. In een recent Engels onderzoek werd aangegeven dat bedrijven in 2010 ongeveer 20% van het marketingbudget besteden aan social media.


      Het onderzoek[4] laat zien dat wereldwijd meer bedrijven sociale media inzetten als kanaal om contacten te onderhouden met bestaande klanten en hen te informeren (52%). In Nederland is dit percentage zelfs 61%. Eduard Schaepman, algemeen directeur Regus Benelux: De crisis heeft ervoor gezorgd dat bedrijven op alle gebieden kritischer zijn gaan kijken naar de traditionele manieren van werken. Van supply chain management, ‘leanere’ werkmethoden en cloud computing tot intensiever gebruik van videocommunicatie en het inzetten van nieuwe marketingtools. Met name in Nederland maken steeds meer bedrijven gebruik van nieuwe kanalen om de loyaliteit van bestaande klanten te verhogen en nieuwe klanten te werven. Maar liefst 17% van de gebruikers van sociale netwerken is fan, volger of vriend van een bedrijfspagina of -profiel. (Bron: CMOs on Social Marketing, Bazaarvoice, 2011), Marketingfacts 11 juni 2011


      2.14 Sociaal individualisme


      Naast een sociaal netwerk voor je privécontacten zijn er ook netwerken voor zakelijke contacten. Linkedin en Plaxo zijn hier twee voorbeelden van. Al deze social media zijn een vorm van sociale individualisme. We willen graag doen waar we zelf zin in hebben, we willen als individu erkend worden, maar we hebben ook de behoefte om ergens bij te horen, aan sociale contacten. Deze ontwikkeling van sociaal individualisme is sterker geworden naarmate de klassieke groepsvorming, zoals hierboven beschreven, aan waarde begon te verliezen. Dit ging gepaard met de adoptie van nieuwe mogelijkheden. Door de telefoon konden we contact houden met vrienden, familie en bekenden zonder elkaar te zien, door internet gaat dit nog verder. Je kunt je leven delen met anderen zonder elkaar fysiek te kennen. Het gevoel van de groep, van vriendschap en erbij horen is daar echt niet minder om. Ook onze behoefte aan communicatie kan op een andere manier ingevuld worden. Deze manier van groepsvorming waarbij je kunt kiezen wie je vrienden zijn en bij welke groep je wilt horen, gekoppeld aan de mogelijkheid om met de groep of leden van de groep te communiceren is een vorm van sociaal individualisme.


      In de fysieke wereld begon dit proces in de jaren tachtig, toen er een grotere mobiliteit kwam en een sterk opkomend individualisme. Steeds vaker bestond vriendschap uit het delen van een activiteit, sport, muziek of gewoon lekker met iemand gaan winkelen. Steeds weer met een ander die deze activiteit ook leuk vond. In de jaren negentig brak nieuwe media door in de vorm van internet en de mobiele telefoon. Hierdoor werd er steeds meer, en op een andere manier, gecommuniceerd: van persoon tot persoon, op ieder gewenst moment. Er ontstond een groeiende behoefte aan communiceren. De mobiele telefoon werd door jongeren niet meer uitgeschakeld. Ze wilden altijd bereikbaar zijn voor bekenden en vrienden. Daarbij kwamen de mogelijkheden van internet, wederom van persoon tot persoon. Chatten, bloggen, e-mailen en msn’en werden een onderdeel van de dagelijkse contacten. De jaren negentig waren een vervolg op de jaren tachtig met individualisatie, maar nu aangevuld met sociale wensen en sociale contacten. De combinatie van dit individualisme en van de communicatiebehoefte van de jaren negentig leidde tot het sociaal individualisme van dit moment. Dit wordt nu aangevuld door de contacten in social media zoals Facebook, waarbij de bindingen hecht zijn. Dit geldt ook voor Twitter, waarbij de bindingen weer anders zijn, maar je toch een stukje van je leven met je volgers deelt! Door dit sociaal individualisme wordt er bewust een keuze gemaakt bij welke groep je wilt horen, wie je als vriend accepteert en welke activiteiten je wilt delen. Een vrijheid van keuzen en een vrijheid van binding.


      Ons gedrag is wezenlijk veranderd door de veranderingen in de maatschappij, de veranderingen in ons eigen leven en de invloed van internet. De logica om in de buurt te gaan kopen is hierdoor verdwenen. Wij kiezen zelf plaats en tijd op basis van persoonlijke wensen en voorkeuren. Dit gedrag leidt tot een ander koopgedrag en hierdoor ook tot veranderingen in de retail. Internetverkopen nemen nog altijd sterk toe, ongeacht leeftijd, geslacht of andere criteria. De retail staat voor een geweldige uitdaging om de toekomst te bepalen en hierop effectief in te spelen. Zullen er nog wel winkels nodig zijn in de toekomst? En als dit het geval is, hoe moeten ze er dan uitzien? Is internet een oplossing naast de fysieke winkel, een zogenaamd multichannelconcept of een click and mortar-concept, of moet er misschien wel naar heel andere oplossingen gezocht worden? De retail staat voor een cruciale keuze, aanpassen of stoppen!
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      Best Buy, de grootste Amerikaanse elektronicadetaillist, is zich aan het heroriënteren op de vragen wat nu de beste manier is om de klant te trekken en hoe het meest effectief op het nieuwe winkelen ingespeeld kan worden. Ambassadeurs in de winkel die klanten aanspreken en nieuwe gadgets laten zien, (het connected store concept), of een prijs die per dag kan variëren afhankelijk van concurrentie, koopzin of gewoon omdat de klanten dat willen. Brian Dunn, CEO, gokt op goede service als strategisch wapen en een gelijkwaardig prijsniveau met discounters. Winsten kunnen dan ook met add-ons gemaakt worden. In het oog springende gadgets, zichtbaar en aanraakbaar. Ook de verkopers zijn getraind om juist de gadgets te tonen. Hierdoor wordt emotie gecreëerd, de verkopers bieden meteen ondersteuning en wijzen op de accessoires. Maar ook internet komt in de winkel met touchscreen kiosken, om het product direct online te bestellen (en het even later bij de kassa op halen, reviews uit te printen of gewoon prijzen te vergelijken). Juist vrouwen zijn volgens Dunn gecharmeerd van deze winkel, omdat het overzichtelijk is. Of deze strategie tot succes zal leiden, moet de toekomst uitwijzen.


      2.15 Samenvatting en conclusie hoofdstuk 2


      Tabel 2.1 Samenvatting en conclusie


      
        
          
            	
              Ontwikkelingen van invloed

            

            	
              Leverancier/fabrikanten

            

            	
              Nieuwe koopgedrag

            

            	
              Technologie

            
          

        

        
          
            	
              Ontwikkelingen separaat binnen huidige structuur van retailing

            

            	
              Gaan direct verkopen, gaan sterke merken bouwen, gaan internationaal leveren onder dezelfde condities

            

            	
              Kopen op internet en in de winkel. Goed geïnformeerd, door het moment gedreven. Minder loyaliteit. Hechting aan merken, social grouping-gedrag

            

            	
              Overal bereikbaar, open standaarden. Integratie van video en later augmented reality. Integratie fysiek en online. Mobiel en tablets gekoppeld aan apps zijn de toekomst

            
          


          
            	
              Gevolgen voor huidige structuur

            

            	
              Kanaalconflict en verlies wederzijdse afhankelijkheid

            

            	
              Dalend onroerend goed, druk op marges, sanering klassieke retail

            

            	
              Customer driven, transparantie in aanbod, andere balans ratio/emotie en offline-online, invloed sociale netwerken, des-aggregatie van de aankoop

            
          

        
      


      De ontwikkelingen die van invloed zijn op de retail in de toekomst hebben drie dimensies: de relatie leveranciers (fabrikanten) en retailers, het nieuwe koopgedrag van consumenten en de invloed van technologie.
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      3 Is er nog een toekomst voor winkels?


      Het gevecht is begonnen, met leveranciers, klanten en internet


      De retailer moet op verschillende fronten gelijktijdig vechten om een toekomst te hebben. Hij moet vechten tegen internetaankopen en tegen een ander koopgedrag waarbij klanten andere eisen stellen aan de winkels zoals andere openingstijden (zondagen), meer kennis van verkopers en een andere beleving in de winkels. Hij moet vechten tegen de leveranciers die jarenlang hun partner waren, maar nu kansen zien om direct te gaan verkopen aan klanten over de ruggen van de retailers. De retailer moet natuurlijk vechten tegen internetaanbieders die vaak goedkoper zijn en thuis afleveren. Door deze veranderingen staan de rol, de functie en het voortbestaan van de (fysieke) winkel ter discussie. De retailer moet vechten tegen de overheid die juist niet erg gewillig is om winkeliers te helpen in deze moeilijke tijden; ruimere openingstijden zijn niet geoorloofd, verbod op het gebruik van trottoirs voor kraampjes, koffiehoekjes of reclameborden. De winkelier moet zoeken naar nieuwe mogelijkheden om service te verlenen aan klanten zoals een ondersteuning met WiFi, apps of location based services, of misschien ook wel door gratis transport te verzorgen naar winkelcentra.


      Een eerste reactie van de bestaande winkeliers op de populariteit van webwinkels was om deze nieuwe concurrentie uit te schakelen of in ieder geval in een onbetrouwbaar daglicht te stellen. Komen de bestellingen wel aan, hoe weet u dat het de echte producten zijn, mag u wel ruilen, krijgt u wel uw geld terug? Met deze vragen werd onzekerheid gecreëerd. Toen de webwinkels bleven groeien werd pas nagedacht of de eigen propositie niet moet veranderen! Dat punt is nu bereikt, anno 2011. Al deze veranderingen en de reactie hierop van de retailers zijn bepalend voor de toekomst van de bestaande retail, maar is er nog wel een toekomst voor de bestaande retail?


      3.1 Een ander koopgedrag bedreigend voor winkels


      De winkels zitten vast aan hun traditionele rol van lokale dienstverlener. Klanten hadden geen keuze en kochten in de buurt, winkels waren een lokaal afzetpunt. Winkeliers verenigden zich in inkoopcombinaties, die diensten verleenden aan detaillisten op financieel, marketing- en inkoopgebied. Goede retailing werd geassocieerd met een goed inkoopbeleid, goede productkeuze, een leuk pandje en goede prijzen. Gezamenlijk inkopen leidde tot betere condities, dus ook betere marges en een concurrerende prijsstelling.


      Euretco en Intres onderzoeken fusie


      Euretco uit Breda en Intres uit Hoevelaken, retailservice-organisaties in de non-foodretailmarkt, onderzoeken de mogelijkheden tot een fusie door middel van uitwisseling van aandelen. Hiertoe voeren beide organisaties momenteel een wederzijdse due diligence uit.


      De ontwikkelingen binnen de branches mode, wonen en sport en op het terrein van e–commerce vragen om aanpassing van de organisaties. Schaalvergroting maakt efficiency, kwaliteitsverbetering en nieuwe investeringen voor de toekomst mogelijk om optimale retailservices te leveren. De doelstellingen van de combinatie zijn de aangesloten ondernemers nu en in de toekomst beter van dienst te zijn – en daarmee het behoud van de zelfstandig retailer in Nederland beter te borgen – en de rol naar leveranciers verder te professionaliseren.


      Euretco en Intres zijn organisaties die beide actief zijn op het gebied van gezamenlijke inkoop, betalingsverkeer en marketing en dan met name in de detailhandelsbranches mode, wonen en sport. Daarnaast zijn beide organisaties belangrijke spelers in de markt van franchiseformules. Bij Euretco zijn dat onder andere SPORT 2000, Runnersworld, Decorette, Lampenier en bij Intres Intersport, Livera, Coach, Morgana en Libris/BLZ.


      De verwachting is dat in mei nadere informatie verstrekt kan worden over de voortgang van de besprekingen.


      Bron: ANP, persbericht 18 april 2011


      Deze aanpak was goed zolang klanten in een bepaald gebied kochten en de andere winkels in hetzelfde gebied de concurrentie vormden. De prijzen waren snel te vergelijken door klanten en retailers. Winkeliers kenden elkaar en de sterke en zwakke punten van elkaar. Retailing was overzichtelijk en sterk op het aanbod gebaseerd. De kracht van de retailer lag in een goede inkoopprijs, een goede locatie, een goed assortiment en prettig personeel. Een lokaal netwerk was ook heel geschikt, want als je de retailer kent gun je hem ook de omzet en koop je dus juist bij hem. En als extraatje was er altijd nog het onroerend goed. Een pandje in een winkelstraat steeg ieder jaar in waarde, zolang de winkelstraat maar attractief bleef.


      3.2 Value drivers retail


      In het boek Inside the mind of the shopper[5] wordt uitvoerig uitgelegd dat de focus van retailing verschuift. Het klassieke businessmodel kent vier pijlers:


      1. de marges van de handel, zoals bonussen;


      2. de interest op cash, nu verkopen later betalen;


      3. het onroerend goed;


      4. de marge op transacties.


      Klassieke retailers denken nog steeds in deze vier waardecomponenten. Als de winst op transacties afneemt is dat niet iets om je zorgen te maken, immers het onroerend goed behoudt wel zijn waarde. Ook de cashflow is een belangrijke component. Maar de laatste jaren is er juist een negatieve ontwikkeling geweest op alle vier de waarde-elementen: De handel verkoopt niet alleen meer via winkels, maar ook via internet. De marge is daarnaast nog onder druk gekomen door het internationale aanbod, de goed geïnformeerde consument en de lagere prijzen op internet. De rentestanden staan al enkele jaren op een historisch laag punt. Het onroerend goed laat ook al jaren een prijsdaling zien waarbij het zakelijk onroerend goed afhankelijk van de locatie een sterkere daling laat zien dan de consumentenmarkt. Ja, dan blijft alleen de transactiemarge over, maar ook de marges staan steeds verder onder druk door de kritische, goed geïnformeerde consument. Al met al een zorgelijke ontwikkeling voor de retail.


      Tabel 3.1 Ontwikkeling klassieke ‘winstdrivers’


      
        
          
            	
              Klassieke winstmakersretail (value drivers)

            

            	
              Van toepassing bij

            

            	
              Ontwikkeling

            
          

        

        
          
            	
              Trade margins, bonus

            

            	
              Afhankelijk van de branche, sterk in food en elektronica

            

            	
              Neemt sterk af voor klassieke retail door nieuw verkoopkanaal internet

            
          


          
            	
              Interest op cash

            

            	
              Sterk in food

            

            	
              Neemt sterk af door lage rentestand en snellere betalingscondities

            
          


          
            	
              Onroerend goed

            

            	
              Non-foodretail

            

            	
              Neemt sterk af door leegstand in klassieke winkelstraten en -centra

            
          


          
            	
              Marge op transacties

            

            	
              Alle segmenten

            

            	
              Neemt af door internationaal aanbod, internet en nieuw koopgedrag consumenten

            
          

        
      


      De klassieke winst-drivers van de fysieke retail nemen snel in waarde af. Opnieuw moet de retail zich beraden over de winstmogelijkheden, opnieuw zoeken naar value drivers en winstbronnen: wie wil waar nog voor betalen!


      Door de wederzijdse afhankelijkheid, tussen retailers en leveranciers was er wederzijds respect. Klanten werden gezamenlijk aangetrokken door een leuke winkelstraat of een leuk winkelcentrum en door gezamenlijke activiteiten zoals braderieën of modeshows en door leuke aanbiedingen. Deze wederzijdse afhankelijkheid is onder druk komen te staan door het nieuwe koopgedrag van klanten. Niet langer is het keuzeproces van een klant transparant, maar kiest iedere klant anders. Hierdoor ontstaat er een druk op de retail. Veelal wordt de lagere prijs op internet als excuus gezien van de afnemende verkoop, maar dat is toch niet terecht. De prijs op internet is transparant, de klant kiest een product om persoonlijke redenen, waarvan de prijs een belangrijk criterium kan zijn, maar niet hoeft te zijn. De retail moet zich opnieuw beraden op haar aantrekkingskracht en op de specifieke koopmotieven van klanten. Inspelen op dit nieuwe koopgedrag is dus een levensvoorwaarde geworden!


      3.3 Klassieke verkoopcriteria voor winkels


      Klanten kopen van oudsher bij de winkels die binnen de mobiele actieradius liggen. Deze keuze was in de twintigste eeuw redelijk eenvoudig, namelijk een winkel in de buurt die goed bereikbaar was. In een enkel geval werd gekozen voor een postorderbedrijf. In het eerste geval wordt gesproken van klassieke retail (shopping 1.0), in het tweede geval van directe retail of postordering (shopping 2.0). Pas in het laatste decennium van de twintigste eeuw, de jaren negentig, kwam hier, mede door de opkomst van internet, grote verandering in. Ook het klantengedrag veranderende door een toegenomen mobiliteit, een andere vrijetijdsbesteding en –beleving, andere groepsvorming en natuurlijk door internet.


      Wat willen vrouwen tussen de 19 en 33 jaar?


      54,2% van de vrouwen wil voor de eigen kleding in haar eentje winkelen, de rest doet dit graag samen met een familielid of vriendin.


      79,2% van de vrouwen vraagt advies tijdens het winkelen aan vriendinnen.


      20,8% van de vrouwen vindt de mening van een ander over mode of kleding niet belangrijk tijdens het winkelen.


      92,7% van de vrouwen wordt bovenmatig beïnvloed door mode-experts of nieuws over mode.


      58,3% van de vrouwen leest over mode in tijdschriften of op blogs.


      91,7% van de vrouwen koopt in een fysieke winkel. De belangrijkste producten zijn dan elektronica, boeken en tijdschriften, kleding en accessoires.


      66,7% van de vrouwen zoekt online naar modeartikelen en -berichten.[6]


      De klassieke verkoopcriteria van winkels veranderen door de verandering in het koopgedrag. Juist door deze verandering moet de retailer weer kunnen inspelen op dit nieuwe koopgedrag en kunnen concurreren met nieuwe mogelijkheden zoals internet. Deze klassieke verkoopcriteria bestonden uit:


      
        	de locatie;


        	het assortiment;


        	de aanwezigheid van producten;


        	de informatie in de winkel;


        	de uitstraling;


        	het verkopend personeel.

      


      De locatie


      Belangrijk hierbij waren: een aantrekkelijke locatie voor het publiek en de juiste prijsratio per vierkante meter voor de winkelier. Voor supermarkten waren hierbij de parkeergelegenheid en de beschikbare vierkante meters belangrijk, terwijl voor andere branches de uitstraling van de locatie, andere winkels in de buurt en de bereikbaarheid van de winkel voor klanten en leveranciers belangrijk waren.


      Het assortiment


      Bij het assortiment was er sprake van branchegebonden artikelen, merken en daarmee geassocieerde producten. Bij een jurk hoort een shawl, een riem en/of sieraden, bij elektronica ook de supplies en de onderdelen. Het assortiment was duidelijk branche- en productgericht, waardoor de klanten gemakkelijk bijpassende artikelen konden kopen. Met andere woorden, levensmiddelen koop je in een supermarkt en elektronicaproducten en -onderdelen in een elektronicawinkel.


      De aanwezigheid van producten


      De aanwezigheid van de producten betekent in dit verband dat je de producten kunt zien, voelen en meenemen. Voor een klant is dit een belangrijk criterium, omdat je dan zelf kunt bepalen of een product goed is, of de prijs/prestatieverhouding acceptabel is en of het product voldoet aan de verwachting. Ook het feit dat je het product meteen kunt meenemen is belangrijk, want kopen is ook begeren, het willen hebben. En uitstellen van deze begeerte geeft meestal een gevoel van teleurstelling. Je wilt het hebben, en wel nu. Ook bij het thuis bezorgen van de producten geldt deze begeerte, dus hoe eerder thuis geleverd kan worden hoe liever wij het hebben.


      De informatie in de winkel


      In de winkel verwacht je kennis en advies. De verkoper moet helpen bij het kopen met een objectief advies gebaseerd op kennis en een persoonlijke mening. Als een verkoper geen antwoord heeft op een vraag, wordt dat gezien als een teleurstelling. Dit ondermijnt het vertrouwen van een klant in de winkel of heel specifiek in de verkoper.


      De uitstraling


      De uitstraling is daarnaast ook belangrijk. Komt de winkel leuk, schoon en verzorgd over of druk en slonzig? De uitstraling is belangrijk om klanten te trekken en is onderdeel van het totale verwachtingspatroon. De uitstraling moet dus in overeenstemming zijn met dit verwachtingspatroon. Dat betekent: een luxe uitstraling voor luxe artikelen en een andere uitstraling als je goedkoop of klantvriendelijk over wilt komen.


      Het verkopend personeel


      Het verkopend personeel moet behulpzaam zijn, kennis van zaken hebben, vriendelijk zijn en bovenal bereid je te helpen bij het keuze- en koopproces. Hierbij is het belangrijk dat de verkoper en de klant elkaar goed aanvullen en dat de verkoper niet alleen zijn productkennis etaleert, maar ook duidelijke vragen stelt om de klant te helpen bij het keuzeproces. Soms lijkt het er wel op of je moet betalen voor aandacht en een glimlach!


      Al deze verkoopcriteria waren belangrijk voor de retailer om een plaats te verwerven bij het winkelend publiek. De laatste jaren is dit koopgedrag individueler geworden Klanten kopen bewuster en zijn veel kritischer. Het is daarom logisch dat er andere redenen zijn, vaak persoonlijke redenen, die de plaats bepalen waar een product gekocht gaat worden. Doordat klanten tegenwoordig volledig inzicht hebben in het aanbod, bestaat natuurlijk de kans dat een klant gaat cherry picken. Dat houdt in dat de klant alleen van die verkoopcriteria (voordelen) gebruikmaakt waar de desbetreffende retailer goed in is. Hierdoor zijn klanten minder loyaal aan een bepaalde winkel, ze zijn op koopjesjacht. Klanten konden eerst maar uit een paar winkels in de buurt kiezen, maar bij het nieuwe koopgedrag is dit nu veranderd.


      Klanten hebben nu veel meer keuze. Op basis van het nieuwe koopgedrag kan het best zijn dat klanten zich op internet oriënteren en toch in de winkel kopen, andersom is ook mogelijk. De winkelier moet wel advies geven en het artikel tonen, maar de klant loopt toch de winkel uit om het op internet, misschien wel goedkoper, te kopen. Er is spanning ontstaan tussen de informatiefunctie van de winkel en de (ver)koopfunctie. Heel frustrerend natuurlijk, want de retailer geeft wel informatie en service maar verdient niets. Daar komt nog bij dat klanten zoveel kennis door internet hebben dat er ook spanning ontstaat tussen de vergaarde kennis van klanten via internet en de kennis van de verkoper. Tenslotte is het niet meer vanzelfsprekend om iets in de winkel te kopen; de keuze om in de winkel te kopen is een bewuste keuze geworden.


      3.4 De reactie op het nieuwe koopgedrag van klanten


      De eerste reactie van de klassieke retail op het nieuwe koopgedrag was de invloed van internet bagatelliseren: ‘Hoe weet u dat de onlinebestelling wel aankomt? Ik hoor zoveel negatieve verhalen hierover. Kent u deze aanbieders wel? Vaak zitten ze in het buitenland, “Verweggistan”. Service en garantie? Ho, maar. Het zijn onbetrouwbare aanbieders. Ja, eerst betalen en dan maar afwachten, ruilen of geld terug is er bij deze jongens echt niet bij hoor.” Maar de goede ervaringen kregen de overhand en steeds meer mensen gingen de laatste jaren online kopen. In eerste instantie dachten de winkeliers nog dat het vooral de jongeren waren, ouderen zouden gewoon in de winkel blijven komen. ‘Het gaat al decennia lang zo, dus waarom zou dit nu opeens veranderen?’


      Dit bagatalliseren van de veranderingen is nu veranderd in een uitdaging. Het aantal bezoekers aan winkels en winkelcentra neemt al jaren af, de verkopen via internet stijgen al jaren aanzienlijk tot een 8.2 miljard in 2010. Ook is het besef doorgedrongen dat de impact van internet niet alleen van invloed is op het kopen (de transacties), maar op het hele koopproces. Het ‘nieuwe winkelen’ is een andere manier van winkelen waarbij de klant bewust kiest voor internet of de fysieke winkel en waarbij oriënteren en informeren los staan van kopen.


      3.5 Het besef dat er iets moet veranderen


      De eerste stap in het veranderingsproces is het beraden op de redenen waarom klanten in de winkel komen en waarom klanten op internet of in de winkel kopen. In de winkel viel het koopmoment van de klant samen met het informatiemoment, dus het verkopen van producten was een kwestie van goed informeren en goed verkopen met de juiste verkoopargumenten. Nu kiezen de klanten er bewust voor om naar een winkel te gaan om heel specifieke redenen: om iets te kopen, voor informatie, service of om gewoon de producten te kunnen zien.
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      Mijn hardloophorloge, een Garmin Forerunner 405, liet het afweten. Het horloge en de GPS werkten prima, alleen werd mijn hartslag niet meer geregistreerd. Via internet kon ik geen oplossing vinden, terwijl ik ook geen klantenservice van Garmin kon ontdekken. Bij een hardloopwinkel in Arnhem waren ze bereid om ernaar te kijken en de batterij te vervangen, maar het bracht geen oplossing. Sterk werd mij ontraden om het op te sturen, dit zou maanden duren zonder enige garantie van succes. Beter zou het zijn om een nieuw horloge uit te zoeken, met hartslagmeter, van een ander bekend merk. Aangezien ik zeer tevreden was over mijn Garmin, tot het moment van het genoemde euvel, vertrok ik onverrichter zake.


      Enkele dagen later ging ik naar Runnersworld in Arnhem. Ook zij konden het euvel niet oplossen, maar waren bereid om het horloge op te sturen naar het Garminkantoor in Nederland. Enkele malen hebben ze gebeld met Garmin over de voortgang en mij hierover geïnformeerd, per telefoon en per e-mail. Na twee weken ontving Runnersworld een e-mail van Garmin, waarbij mij werd aangeboden om het horloge te repareren (ruim 100 euro) of voor hetzelfde bedrag te vervangen (wat ik natuurlijk gedaan heb). Dank aan Garmin voor deze service en dank aan Runnersworld dat ze mijn probleem opgelost hebben zonder hiervoor kosten in rekening te brengen. De meerwaarde van deze winkel is mij volstrekt duidelijk: naast goed advies, biedt men ook een uitstekende zorg voor klanten. Voor mij het concurrentiewapen tegen internet. Loyaliteit verdien je!


      Een retailer moet zich bewust zijn van de redenen waarom klanten in de winkel komen, nu ze een keuze hebben. Klanten kunnen alles op internet kopen en toch komen ze naar de winkel, vaak heel bewust en om heel individuele redenen. Juist deze redenen zijn belangrijk om te bepalen of de winkel toekomst heeft. Wat kunnen de redenen zijn?


      In de winkel verwacht de klant kennis van zaken, betrouwbaarheid of service. Daarnaast kan de klant de producten, zien, voelen en ervaren (eventueel passen). Ook kan hij de artikelen meteen meenemen. Dit zijn allemaal duidelijke pluspunten boven internet. Andere redenen kunnen zijn: het assortiment en de keuze- en vergelijkingsmogelijkheid die een winkel altijd biedt. Retailing is ook vaak peoples business, het gunnen van de omzet aan een winkel, het leuke contact met het verkopend personeel en het persoonlijke advies. Ook het gevoel bij klanten moet goed zijn en passen bij de verwachtingen, ratio of emotie, hulpvaardig of self service. De uitstraling en beleving van de winkel moeten aan de verwachtingen voldoen en passen bij het kooppubliek. Klanten willen soms gewoon rond lopen, de sfeer proeven en ideeën op doen. Speel hier ook op in met inspiratie (inspiring) of beleving (experience), de inrichting, muziek, een kopje koffie; gewoon de bezoekers en klanten verrassen. Winkelen is recreëren. Aangezien klanten nooit voor één winkel komen, maar voor een totaal aan winkels of een concept, moet er aantrekkingskracht zijn, die ondersteund wordt door andere winkels: de omgeving, de aantrekkingskracht van de stad, een winkel in de buurt, een attractie of andere omgevingsfactoren die als een magneet kunnen functioneren (bijvoorbeeld een elektronicazaak bij een voetbalstadion geeft een bijzonder gevoel aan mannen).


      Klanten veranderen niet in een keer hun gedrag, dat gebeurt vaak geleidelijk. Een plotselinge verandering ontstaat pas als er een dwingende noodzaak toe is. Deze noodzaak is meestal niet aanwezig, tenzij de winkel in je eigen buurt dichtgaat en je geen andere keuze meer hebt dan op afstand te kopen. In andere gevallen is het een geleidelijk proces waarbij er steeds volop kansen zijn voor de retailer om erop in te spelen. Ook kan gezocht worden naar de goede en slechte punten van deze verandering, waardoor de winkel er ook voordeel bij kan hebben. De winkel kan een meerwaarde creëren op bepaalde momenten in het koopgedrag, bijvoorbeeld op het koopmoment of op het oriëntatiemoment. Producten kunnen in de winkel aangeraakt worden en direct worden meegenomen. Ook is het mogelijk om beleving toe te voegen, zoals in de Nike-winkels of winkels van Abercrombie & Fitch. Door het nieuwe koopgedrag is de retail nog niet verloren, wel moet de retail zich opnieuw beraden op de reden waarom klanten naar de winkel komen en hoe hierop ingespeeld kan worden. Dit motiveert klanten om wél naar de winkel te gaan!


      Media Markt zoekt de nieuwe consument [image: madiamarkt.psd]


      Ook Media Markt zoekt naar de nieuwe consument, die zich oriënteert op internet en ook in de winkels kijkt. Media Markt is de winkel van de illusie. Emotie, entertainment, grote voorraden en alles aanraakbaar. Ook zijn er veel verkopers die je kunnen helpen of even kunnen wijzen op duurdere producten. Vooral mannen voelen zich erg aangetrokken tot de mediaformule. Eigenlijk is Media Markt een emotiewinkel die non-transparantie ver heeft doorgevoerd. Door het franchiseconcept wordt er per winkel een aparte strategie gevoerd die het lokale koperspubliek aanspreekt. Er zijn specifieke producten en prijzen die per winkel kunnen verschillen. Ook de slogan, (Ik ben toch niet gek) is bewust gekozen om het gevoel te geven van lage prijzen. Vergelijken is vaak niet mogelijk, omdat typenummers verschillen of omdat aanbiedingen specifiek voor een bepaalde winkel gelden. Zelfs on-spotaanbiedingen zijn mogelijk. Dit zijn aanbiedingen die spontaan opduiken. Het is daarbij niet duidelijk hoe lang de aanbieding geldig is: een uur, een dag?


      Maar je loopt geen risico bij Media Markt, want ruilen zonder zeuren is mogelijk. Altijd geld terug in de originele verpakking. Alleen gooit internet roet in het eten!


      Het mediaconcept is lastig te vertalen naar internet met de maximale transparantie en het gemak van vergelijking. Ook is het lastig om emotie over te brengen via internet. Een optimale strategie zou kunnen zijn om de winkelbeleving (en non-transparantie) te optimaliseren en de winkel vooral te richten op mannen. Techniek en electronica zijn vooral aantrekkelijk voor mannen, die willen het zien en aanraken. Internet kan informatie en service verschaffen. Voor de echte internetverkopen moet dan een aparte strategie bepaald worden met een apart label, om deze reden heeft Media Markt ook Redcoon overgenomen. Hierdoor blijft Media Markt een pure player in de fysieke wereld en Redcoon een pure player op internet.


      3.6 Strijd tussen leveranciers en winkels


      Leveranciers en fabrikanten waren van oudsher de partner van de retailer. De een levert de producten die de ander verkoopt. Een leverancier heeft een sterke productfocus en wil onderscheidend te zijn ten opzichte van andere producten, de retailers hebben een klantfocus en willen zich van andere winkels onderscheiden. Deze duidelijke functieverdeling staat door de nieuwe mogelijkheden onder druk. Doordat klanten ook een voorkeur voor een bepaald merk of product hebben dat soms sterker is dan de voorkeur voor een winkel, is er ook een machtspositie ontstaan voor leveranciers. Door het nieuwe koopgedrag van klanten en de rol van internet is het de laatste jaren steeds eenvoudiger geworden om de klanten te identificeren en ook direct contact te onderhouden met deze klanten. Het is eenvoudig om een adressenbestand op te bouwen en een directe communicatie met brief of e-mail uit te voeren. De vraag is wel of fabrikanten inderdaad direct communiceren met klanten en ze dan doorverwijzen naar een winkel waarbij ook andere merken worden verkocht. Directe verkoop door leveranciers wordt een alternatief en daarmee wordt direct de strijd aangebonden met een retailer, tenzij er heel duidelijk afspraken worden gemaakt zoals we zullen zien bij Miele of Autostyle.


      3.7 Gerommel in het kanaal: fabrikant versus winkelier


      De vanzelfsprekendheid om producten te kopen bij een winkel staat nu onder druk, dus het is begrijpelijk dat fabrikanten zich afvragen waarom ze nog via de winkels verkopen en niet zelf de producten rechtstreeks aanbieden. In veel gevallen gebeurt dit ook zoals bij Apple, Sony, Esprit, State of Art en nog veel meer merken. Een interessant spanningsveld ontstaat nu tussen (merk)fabrikanten en winkeliers. Het is een gevecht om de voorkeur van een klant; koopt de klant een product (merk) of koopt een klant bij de winkel? Dit spanningsveld kent enkele dimensies:


      
        	Productmerk of winkelmerk, welke kracht is het grootst?


        	Wie heeft klanteigendom en wie heeft de beste binding met de klant?


        	Welke koopkeuze maakt de klant: thuiskopen of in de winkel?


        	Wat zijn de beste koopomstandigheden?

      


      Kiest een klant voor een productmerk of voor een winkel (als merk)? Als de klant voor een productmerk kiest, kan het zijn dat de binding met het merk groter is dan de binding met de winkel. De winkel heeft dan maar beperkte voordelen, zoals keuzemogelijkheid en het op voorraad hebben van de producten. Advies, koopondersteuning of gebruiksinformatie is veelal niet nodig. Het vertrouwen in het merk is zo groot dat er zelfs ongezien gekocht wordt. Dit was bijvoorbeeld te zien bij de voorinschrijvingen voor een nieuwe Apple iPad2, ongezien kopen en vertrouwen dat het goed is. De meerwaarde van een winkel is door het vertrouwen in een merk sterk afgenomen, klanten kunnen direct bij het merk (de fabrikant) kopen. Het vertrouwen in het merk is zelfs zo groot dat een iets hogere prijs geaccepteerd wordt.


      Voor de fabrikanten is dit een voordeel, de marge van de winkelier blijft bij de fabrikant, maar een veel belangrijker voordeel is het klantcontact. Doordat klanten rechtstreeks bestellen, laten ze meteen contactinformatie achter, het ‘klanteigendom’ is dan bij de fabrikant. Hierdoor kan de fabrikant de klant direct benaderen voor services, andere producten of vervangingsproducten. In het klassieke distributiemodel was er een taakverdeling tussen de fabrikant en de detaillist. De fabrikant moest goede producten aan de detaillist leveren en de detaillist moest de producten verkopen en goede service aan klanten verlenen. Het klanteigendom was bij de retailer. Om deze verhouding te beïnvloeden probeerden fabrikanten adressen te verzamelen van klanten via de garantiekaarten. Kopers van de producten gaan naar internet om de aankoop te registreren en op deze wijze de fabrieksgarantie te krijgen. Tegelijkertijd geeft de klant toestemming om op de hoogte gehouden te worden van nieuwe producten of andere nieuwtjes. Zo verzamelt Electrolux al jaren garantiekaarten van de verkochte Electrolux-apparaten zoals Electrolux, AEG en Zanussi via www.mijnapparaten.nl.
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      www.mijnapparaten.nl, de servicesite van Electrolux


      Bij software is deze registratie zelfs onderdeel van het product geworden. Door de registratie van de aankoop ontvangt de koper automatisch nieuwe releases.


      Veelal werd door fabrikanten weinig gedaan met garantiekaarten of aankoopregistratie, vaak door onkunde over de kracht van persoonlijke communicatie en vaak ook omdat de focus van de fabrikant bij de ondersteuning van de retailer lag en niet bij de ondersteuning en de relatie met individuele klanten. Eigenlijk is dit nog steeds het geval, retailers zijn gericht op het persoonlijke contact met klanten en fabrikanten op de (directe) communicatie met retailers.


      De marketingcommunicatieafdeling van een fabrikant is vooral een afdeling die zich bezighoudt met massacommunicatie en met trademarketing, de relatie met retailers. Door massacommunicatie wordt geprobeerd om merken te bouwen en een top-of-mindpositie te creëren, zodat klanten naar de winkel gaan om de producten te kopen. Vooral door een uitgekiende reclamestrategie ontstaan er bepaalde verwachtingen bij een merkartikel (imaginaire waarden) die leiden tot een voorkeur bij klanten. De reclameafdelingen van fabrikanten zijn sterk in het bouwen van een merk, het bewaken van het merk en samen met de retailers zorgen voor een goede presentatie van het artikel in de winkel. Als fabrikanten over klanten spreken, bedoelen ze retailers en niet de eindklant. De retailers (of groothandelaren en inkoopcombinaties) worden door fabrikanten actief benaderd. Premiums, bonussen, reclamemateriaal en bijvoorbeeld ook studiereizen worden gebruikt om deze wederverkopers te motiveren om de producten in voorraad te nemen en te verkopen. Deze push-strategie was het domein van de (merk) fabrikanten en leidend voor de relatie met de retailer. Logisch dat retail hierdoor een sterke focus had op de inkoopfunctie als basis voor een goede verkooppropositie.


      Omgekeerd hebben de winkeliers een direct contact met klanten en voldoen ze aan meer behoeftes van klanten dan alleen het verkopen van producten. Klanten voelen een binding met de winkel gebaseerd op persoonlijke koopmotieven. Door de relatie met de winkel, de verkoopster of winkelier heeft de klant vertrouwen in de winkel. Daarom vond het hele koopproces, van oriënteren tot informatie krijgen en kopen ook in de winkel plaats. Deze stappen zijn ook onderdeel van het krijgen van een vertrouwensrelatie en worden heel bewust genomen. Het vertrouwen in de winkel neemt toe en uiteindelijk wordt gekocht (dit kan een proces van minuten zijn maar ook van uren of weken). Dit is het geval bij een klassiek koopproces met een dominante rol voor de winkel.


      Zoals gezegd is dit veranderd, want waarom zou je je nog oriënteren in een winkel en informatie in de winkel halen als je een sterke productbinding hebt? Fabrikanten zien dit ook en spelen hierop in door informatie via de website aan te bieden en zelfs door de producten rechtstreeks te verkopen. Vaste, trouwe, en bewust kopende klanten kunnen dan bij de fabrikant kopen, de onzekere klant of de veranderlijke klant zoekt de winkel op voor advies. De rol die de winkel dan heeft is anders geworden, de loyaliteit van de trouwe merkbewuste klant staat onder druk, de loyaliteit aan het (merk)artikel is groter.


      Best Buy wil online verkoop verdubbelen


      Best Buy wil zijn onlineverkoop in 5 jaar tijd gaan verdubbelen. Dat schrijft Internet Retailer op zijn site. De Amerikaanse keten in consumentenelektronica richt zich op een onlineomzet van 4 miljard dollar in 2016. De fysieke winkeloppervlakte van de keten moet binnen diezelfde periode juist met 10 procent gaan slinken.


      De marktleider in de VS heeft zijn plannen gebaseerd op de wensen van de klant. ‘Er is een nieuwe definitie van gemak; de mogelijkheid te communiceren met het bedrijf op uw voorwaarden’, aldus vicepresident Shari Ballard. Zo blijkt dat 60 procent van de aankopen bij fysieke winkels van Best Buy eerst online zijn bekeken en dat 40 procent van de onlineaankopen in de winkels worden opgehaald. De onlinegroei zal worden aangespoord door het aanbieden van een bredere keuze, bijpassende service en meer digitale inhoud. Tevens wil de keten minstens 350 winkels openen die zich puur richten op de verkoop van mobiele telefoons. In de fysieke winkels zal de productiviteit worden versterkt met experts op de winkelvloer en touchscreen monitoren waar gemakkelijk productinformatie op te vinden is.


      Bron: RetailNews


      Een herafweging van de functie van de (merk)fabrikant en de functie van de winkel is het gevolg. De strijd tussen merkfabrikanten en de retailers is pas begonnen. Marks & Spencer[7] (M&S) heeft besloten om alleen nog maar het eigen merk te verkopen, in de winkel of op internet op de site van M&S. Ook Hema verkoopt alleen maar eigen merken in de eigen winkels en op de eigen site. De eigen merkproducten zijn moeilijk op alle aspecten vergelijkbaar met andere (merk)producten. Hierdoor ontstaat in feite een monopoliepositie voor Hema en M&S met het eigen merk, een strijd tussen een productmerk van de fabrikant en de winkel als merk.


      Ook ZARA voert eenzelfde strategie, waarbij ZARA alleen producten van het eigen merk verkoopt. Deze producten zijn modegevoelig en vaak ook trendsettend. Als je wilt weten wat het (nieuwe) aanbod is moet je naar de ZARA-winkel komen. Op internet is het aanbod van ZARA nog beperkt. De retail slaat terug naar fabrikanten met hun eigen (merk)wapen, maar dat vraagt wel om een krachtige retailformule en een krachtig retailmerk. De value driver van de winkel is veranderd van aanwezigheid en distributiepunt naar vertrouwen en klantenloyaliteit. Het strijdperk is de winkel of internet, maar het is ook een strijd tussen winkelier, webwinkelier en fabrikant.


      3.8 Strijd om de klant


      De strijd tussen een productmerk en een winkelmerk is een strijd om de gunsten van een klant. Veel beter zou het zijn als merkfabrikanten en winkels samen zouden werken om klanten te trekken. Hierbij kan gebruikgemaakt worden van elkaars aantrekkingskracht. In het buitenland is de winkel vaak een magneet om klanten te trekken, waarbij samen wordt gewerkt met merkfabrikanten door in de winkel afdelingen op merk in te richten. Op modegebied zijn de dames- en herenmodeafdeling van grote warenhuizen zoals Bloomingdale, Macy’s, El Corte Inglés of Debenhams op merk ingericht. Hierdoor kunnen merken zich heel specifiek positioneren en gebruikmaken van het imago en de traffic van het warenhuis. Ook bijvoorbeeld parfumerieafdelingen zijn op merk gebaseerd, waarbij ieder merk een eigen ‘counter’heeft of een eigen afdeling in een groter geheel. Het geheel van merken, een dominante plaats in de winkel en de kracht van geuren trekt klanten naar het warenhuis en naar de afdeling.


      Bekende merken maken ook het warenhuis aantrekkelijk en geven het meer aanzien. Dit concept leidde tot een shop in the shop-concept, waarbij de merken alleen de ruimte huren van het warenhuis, die dus in feite dienstverlener (facilitator) is geworden. De merken worden gezien als een extra aantrekkingskracht, waardoor nog meer mensen naar de winkel komen wat natuurlijk weer goed is voor de totale verkoop. Dit concept was en is nog steeds erg succesvol, maar leidt ook tot een sterkere klantenbinding met (product)merken. Als dit productmerk sterker wordt, zullen fabrikanten ook eigen winkels openen en misschien de afdelingen in de warenhuizen opheffen. Nike, Apple en Garmin, maar ook veel merken in de modewereld zijn hier voorbeelden van zoals Esprit, Gap, Dior of Lanvin. Vaak zoeken deze merkenwinkels elkaar ook weer op in bepaalde straten, zoals te zien is op de PC Hooftstraat in Amsterdam, waardoor dit gebied een exclusief karakter krijgt. Hierdoor worden de klanten naar deze straat getrokken wat weer leidt tot een ander imago dan de rest van het winkelgebied en tot meer bezoek. De merkfabrikanten strijden nu direct met hun oude distributiekanaal, de winkels. Dit zal leiden tot een daling van de merkwaarde van het warenhuis en een sterkere uitstraling van het merk, terwijl de rol en functie van de winkel hiermee worden uitgehold. De keuzemogelijkheden voor klanten worden in de winkel minder, terwijl de aantrekkelijkheid van een winkel ook achteruitgaat omdat er geen sterke merken meer verkocht worden. De rol van de winkel om het product te kiezen wordt hierdoor steeds minder, terwijl dit toch een van de belangrijkste wapens was van een winkel.


      High Streets ‘lack the recovery factor’


      Lege winkelpanden, een gebrek aan afwisseling in het aanbod en strenge parkeerregels worden belangrijke factoren genoemd waardoor het winkelen veel minder leuk is dan vroeger. 80% van het winkelend publiek vindt dat de winkelstraat nu niet meer leidt tot een blij en vrolijk gevoel! De winkelstraat wordt pas weer belangrijk als er leuke winkels zijn en er een grote verscheidenheid in aanbod is.


      The Daily Telegraph, 21 april 2011


      De strijd tussen product- en winkelmerken en die tussen fabrikanten en retailers zal de komende jaren nog volop woeden en het hangt van de wederzijdse (re)actie af wie de winnaar zal zijn. Dat de strijd in het distributiekanaal ook tot andere mogelijkheden zal leiden en tot andere businessmodellen, wordt duidelijk in hoofdstuk 4, maar uiteindelijk beslist de klant met zijn gedrag over de toekomst.


      De strijd die plaatsvindt tussen fabrikant en retailer, is een strijd om de klant, de gunsten van de klant en een strijd om de share of wallet van de klant. Zoals we gezien hebben kiest de klant op basis van voorkeur, wat de reden hiervan ook is. Maar deze voorkeur kan beïnvloed worden door een goede communicatiestrategie. Het is daarom van belang om direct met een klant contact te hebben. Voor de klassieke winkelier, bij een klassiek koopproces, is dat eenvoudig: de klant komt in de winkel. Een gesprek met de klant voeren en de klant overtuigen van de juistheid van een aankoop is mogelijk. Maar ook de winkel krijgt een top-of-mindpositie, doordat de klant regelmatig langs de winkel loopt. Iedere keer als een klant een winkel ziet, de naam hoort of erover leest, ontstaat er een geheugensteuntje dat gekoppeld wordt aan een associatie die de klant heeft. In de fysieke wereld werd op deze wijze eenvoudig gewerkt aan een klantrelatie. Het probleem ontstaat als de klant niet regelmatig langs de winkel komt, er weinig herhalingsaankopen zijn, zoals in de elektronicabranche of als de associatie met de winkel niet positief is. Dit kan het geval zijn bij een teleurstelling in de aankoop, een verkeerde behandeling in de winkel of een andere prijsperceptie. Om klanten te overtuigen is een intensieve, directe, communicatie nodig. En dat ontbreekt er vaak aan.


      Bij het klassieke koopproces, via de winkel, vindt de communicatie plaats via de winkel, advertenties en gerichte reclames zoals folders en advertenties in lokale media. Vaak is er overleg tussen fabrikanten en winkeliers over de aanbiedingen en worden de communicatiekosten ook gedeeld. De winkel is de leidende partij en de klant zal door deze acties naar de winkel getrokken worden. Fabrikanten zullen naast deze doelgerichte communicatie ook imagereclameacties voeren om de associaties met het merk positief te beïnvloeden en bij de klanten een positieve motivatie te bewerkstelligen. Als de winkel echter een minder goede relatie heeft met de fabrikant of als de fabrikant een minder goede relatie heeft met de winkelier, ontstaat er een spanningsveld. De fabrikant wil graag direct kunnen communiceren met de klant, maar dit is lastig. Via de massamedia wordt het merk gebouwd en ontstaat er een algemene associatie met het product, maar een gerichte klantrelatie is niet mogelijk. De strijd om de klant is een strijd om het klanteigendom, want bij klanteigendom heb je ook de contactgegevens en mag je ook direct contacten onderhouden met je klant. Winkeliers kunnen naar de contactgegevens vragen en de klanten om toestemming vragen om direct te communiceren (via brief, telefoon of e-mail), fabrikanten moeten iets anders verzinnen. In de jaren negentig ontstonden hierdoor allerlei merkgebonden clubs en merkgebonden activiteiten.


      Tegenwoordig zijn er op internet allerlei merkgebonden groepen (communities) ontstaan, vooral op de sites van social media zoals Facebook en Hyves. Hierdoor kan een fabrikant een directe communicatie onderhouden met klanten (of fans) en de klanten stimuleren om hun producten te kopen en zelfs te verwijzen naar winkels waar gekocht kan worden. Bij de social media, zoals Facebook en Hyves, gaat het om klantbinding en het erbij horen (community building) bij andere social media zoals YouTube om het overbrengen van merkwaarden en bij bloggingsites zoals Twitter om de directe relatie en communicatie. In alle gevallen wordt de relatie tussen de klant en het merk ondersteund[8]. Doordat klanten zich vereenzelvigen met het merk, ontstaat er een klanteigendom, wat directe communicatie mogelijk maakt. Hoe intensiever de communicatie en het gevoel van binding, hoe bewuster een klant koopt. Klantenbinding is daarom van groot belang voor fabrikanten en winkels.


      Samenwerking was van oudsher een belangendeling: directe communicatie en verkoop in de winkel, merkassociaties en merkbouwen met klassieke media door de fabrikant. Directe acties in gezamenlijkheid naar individuele klanten. Door het nieuwe koopgedrag, door het gebruik van internet en de mogelijkheid om op een andere manier met klanten in contact te komen, ontstaat een machtsstrijd om de gunsten van de klant.


      Miele verwacht veel van rechtstreekse verkoop


      Witgoedfabrikant Miele trekt alles uit de kast om de consument te bereiken. Met het Miele Inspirience Centre wil de producent de behoeftes van de consument ontdekken, en deze adviseren voor zijn volgende aankoop. Ook met de rechtstreekse verkoop van accessoires, toebehoren en reinigings- en onderhoudsmiddelen verwacht Miele zich een beeld te kunnen vormen van de eindgebruiker. ‘Dat steeds meer mensen ook naar de fabrikant gaan voor de informatie is een duidelijke beweging die je kunt waarnemen’, aldus Robert Bakker, manager reclame en pr.


      Miele is niet de enige fabrikant die inziet dat direct contact met de consument van levensbelang is voor het merk. Dat kan via een mooi aangeklede showroom, een ‘inspirience centre’ en/of via een webwinkel. Miele heeft gekozen voor een brede strategie, want sinds half april staat er een gloednieuwe webwinkel op Miele.nl. ‘We hadden er al een, hoor.’ zegt Bakker. ‘Maar daar hebben we nooit zoveel ruchtbaarheid aan gegeven. De functionaliteiten in de nieuwe shop zijn vele malen beter.’


      Apparaten zal het bedrijf nooit rechtstreeks aan de consument verkopen. ‘Wij zijn niet uit op landjepik’, aldus Bakker. ‘Bijna iedereen oriënteert zich tegenwoordig op internet, maar in onze branche wordt de aankoop nog dikwijls offline gedaan. We verkopen via de ketens, inkooporganisaties, grossiers en internet. De consument kan prima zelf kiezen via welk kanaal hij zijn producten aanschaft.’


      Bron: Twinkle 5-06-2009


      3.9 Welke koopkeuzen maakt de klant thuis en welke in de winkel?


      De reden dat een klant informatie gaat zoeken over een product kan heel verschillend zijn: een televisiecommercial, gewoon een koopintentie of wat iemand gezegd heeft. Meteen naar internet gaan, even googlen en je bent op weg. In dit proces is het niet logisch om naar je eigen winkel te gaan. Eerst zoek je op internet naar informatie, pas daarna ga je naar een winkel van je voorkeur. De winkel die je dan kiest, kan een bekende winkel zijn, bijvoorbeeld de winkel die geadviseerd wordt via een vergelijkingssite of een link bij een andere site (zoals marktplaats). Vaak is de binding met een internetwinkel minder dan de binding met een fysieke winkel. Dit komt vooral door het grote aanbod en de beperkte top-of-mindpositie van een webwinkel. Wie weet nog waar hij of zij de laatste keer elektronica gekocht heeft? In de huiskamer wordt de keuze gemaakt om op internet te kopen of naar een winkel te gaan. Dit is dus een cruciaal moment waar de winkelier géén invloed op heeft. De winkelier moet nu opeens in de rol komen van een top-of-mindpositie of spontane loyaliteit van de klant, terwijl hij vroeger in de rol zat van dé winkel in de winkelstraat, klantenbinding door locatie.


      Een duidelijk voorbeeld hiervan is de boekenbranche, waarbij internetverkopen de bestaande boekhandelaren in moeilijkheden hebben gebracht. Onvoldoende werd beseft waarom klanten boeken kochten, onvoldoende werd ingespeeld op internet. Webwinkels als Bol.com en Managementboek.nl kennen hun klanten, communiceren direct met een juist en persoonlijk aanbod en bieden ook boeken aan die gerelateerd zijn aan de koop van de klant. Het antwoord van grote boekhandelaren als Selexyz bleef uit. Er werd niet ingespeeld op deze vorm van communicatie, er werd ook niet ingespeeld op de associatie met andere producten en ten slotte is de naam Selexyz slecht gekozen voor internet: hij zegt niets en spelt moeilijk. Net zoals Borders in Amerika weet Selexyz evenmin de winkel zodanig vorm te geven dat er voldoende klanten komen om rendabel te zijn. Schappen en tafels vol boeken inspireren tegenwoordig echt niet meer. Een typerend geval voor de retail.


      Boekhandel Selexyz in het nauw


      Boekhandelketen Selexyzverkeertin financiële nood. De winkelformule kreeg onlangs een aantal dagen geen boeken geleverd van leverancier Centraal Boekhuis, omdat niet verzekerd was dat deze betaald zouden worden. Dat meldt dagblad De Limburger vrijdag.


      De directie van de boekhandelaar heeft de organisatie opgeroepen uiterst voorzichtig te zijn met de bestellingen. Voorraden moeten zo laag mogelijk wordengehouden en er wordt op aangedrongen om zoveel mogelijk courante en commerciële titels in de winkels te hebben liggen, aldus De Limburger. Voorts is leveranciers verzocht coulant te zijn bij het terugnemen van partijen boeken die niet goed verkopen.


      De berichtgeving komt niet compleet uit de lucht vallen. In mei werd al een reorganisatie aangekondigd waarbij tien procent van de ruim vierhonderd medewerkers zouden moeten afvloeien. Een aantal weken later volgde het nieuws dat Centraal Boekhuis al enkele dagen geen boeken meer leverde, omdat betaalgaranties ontbraken. Volgens De Limburger heeft Selexyz ondertussen een voorlopig akkoord over een nieuwe kredietlimiet.


      Bron: De Limburger, 20 juni 2011


      Het gaat om een andere rol voor winkels, andere koopmotieven en een andere afweging door de klant. De strijd om de klant is daarom een strijd om ‘klanteigendom’, de mogelijkheid om direct te communiceren met de klant. Loyaliteit en een top-of-mindpositie wordt gebouwd door herkenning en een positieve associatie. Communicatie draagt hiertoe bij. In dit strijdperk is de retailer nog erg gericht op oude communicatievormen, zoals folders en advertenties. Fabrikanten gebruiken nog steeds vaak massacommunicatie, maar webwinkeliers maken gebruik van de nieuwe, directe communicatievormen. Hierdoor zijn webwinkeliers erg bedreigend geworden voor de klassieke distributiekanalen en klassieke winkeliers in het bijzonder.


      3.10 Strijd om internet


      Het gaat allemaal natuurlijk om de klant. Tegenwoordig zitten we lekker thuis op de bank met onze laptop of tablet (iPad). Multitasken door tijdens het televisiekijken ook met je partner te praten, te genieten van een glaasje wijn en ook nog lekker actief zijn op internet. Het kan een spel zijn om je Facebook-pagina bij te houden of gewoon te twitteren. De doorbraak van thuiswinkelen kwam doordat ook thuis wireless internet mogelijk werd. De toepassing hiervan liep gelijk met de opkomst van laptops en netbooks (vanaf 2006) en ondervond een stroomversnelling door de iPad. Niet langer waren we gebonden aan onze vaste computer op zolder of in de slaapkamer, tot ergernis van onze partner die alleen in de woonkamer zat. We konden internetten terwijl we ook deel bleven uitmaken van het gezin. Opeens was de koopomgeving veranderd van een winkel, in een zolderkamer en vervolgens in een huiskamer. Dit effect mag niet onderschat worden. Kopen op internet was een rationeel gebeuren, een beetje eenzaam achter je computer en is opeens een sociaal gebeuren geworden. Social shopping werd ook thuis mogelijk.


      Het koopproces begint bijna altijd in de huiskamer. 90% van de Nederlanders kijkt eerst op internet voordat ze naar de winkel gaan voor een belangrijke aankoop. Dit leidt ertoe dat klanten mondiger zijn dan vroeger en beter geïnformeerd voordat ze tot aankoop overgaan. Het koopproces, oriënteren, research/informatie en communicatie gebeurt thuis, de actie (kopen) kan thuis gebeuren, maar ook in de winkel. Er is een tweedeling ontstaan in het koopproces en dit leidt tot een ander koopgedrag, ‘het nieuwe winkelen’.


      Tegenwoordig oriënteert de klant zich eerst op internet, lekker thuis op de bank. Zodra de koopbeslissing is gemaakt wordt besloten waar gekocht gaat worden, thuis op de bank of in de winkel. Dit moment is nu thuis, maar lag vroeger in de winkel, waar een verkoper net dat duwtje tot een koop kon geven.


      [image: 2.2 einde van winkels.ai]


      Figuur 3.1 Het nieuwe koopgedrag


      Als een retailer dit beseft, kan hij ook actie ondernemen. Dit kan door een top-of-mindpositie na te streven en duidelijker te werken aan loyaliteit. Kruidvat introduceerde een eigen klantenkaart waarmee ze inspeelt op deze verandering. Kruidvat is in veel winkelcentra aanwezig en heeft dus een sterke lokale uitstraling (de klassieke retail). Kruidvat verkoopt ook veel impulsartikelen en leent zich niet voor webwinkelen, omdat het koopgedrag van klanten anders is bij dit soort artikelen (die worden door het moment en impulsen bepaald). Om toch in te spelen op de verandering wordt persoonlijke communicatie via e-mail gebruikt. Hierbij wordt de klantrelatie centraal gesteld en de directe communicatie leidt tot een top-of-mindpositie. Loyaliteit wordt gebouwd met (directe)communicatie. Ook al zou je de e-mail meteen wegdrukken, je hebt wel gezien van wie deze komt. Hierdoor is een combinatie ontstaan van lokale aanwezigheid, loyaliteit (de kaart) en directe communicatie (top-of-mindpositie).


      Kruidvat komt met klantenkaart


      Consumenten die winkelen bij Kruidvat kunnen dat vanaf morgen doen met een op maat gemaakte voordeelkaart. Door verschillende interessegebieden en het aankoopgedrag te onderscheiden, voorziet Kruidvat kaarthouders van customized aanbiedingen voor de klant.


      ‘Met de introductie van “Jouw extravoordeelkaart” geeft Kruidvat de klantenkaart in Nederland een vernieuwde invulling’, meldt Gerard van Breen, algemeen directeur van Kruidvat. ‘Als voordeeldrogist vinden wij het belangrijk dat iedereen kan profiteren van onze aanbiedingen, met of zonder kaart. Daarom past de extravoordeelkaart zo goed bij Kruidvat. Ons assortiment, de lage prijzen en de hoeveelheid aanbiedingen veranderen niet. Het voordeel komt bovenop de bestaande aanbiedingen.’


      Klanten kunnen de klantenkaart in de Kruidvat-winkels ophalen en zich vervolgens online registreren. Vervolgens ontvangen zij dagelijks wisselende persoonlijke aanbiedingen. Met de kaart sparen klanten bovendien voor cadeaus. Voor elke euro die in een Kruidvat-filiaal in Nederland wordt besteed, wordt 1 punt op de klantenkaart bijgeschreven.


      Bron: RetailNews


      De kracht zit in de directe communicatie. Retailers mogen niet meer passief afwachten wie er in de winkel komt, maar moeten actief een relatie onderhouden met klanten. Dit vereist dat klanten ook een relatie willen (opt-in), dat er dus sprake is van klanteigendom (via de opt-in) en dat hierdoor klantenkennis wordt opgebouwd die nodig is voor een directe communicatie.


      3.11 De koopomstandigheden


      Thuis wordt eerst op internet gezocht, gewikt en gewogen, waarna de beslissing valt om te kopen. De omstandigheden waarbij tot een koop besloten wordt, zijn hierdoor anders geworden. Bij deze nieuwe koopbeslissing kan de klassieke retailer maar een beperkte rol spelen, zoals duidelijk is uit het ORCA-koopmodel. De zoekstructuur van een klant (op internet) is vaak onbepaald, maar hoe dichterbij het moment van koop komt, hoe meer de retailer aanwezig moet zijn (zeker in de gedachten van de klant). Dit kan op meerdere mogelijkheden zoals Kruidvat heeft aangetoond.


      
        	aanwezig zijn op internet met een koopsite;


        	aanwezig zijn op internet met een informatiesite;


        	affiliates creëren op internet;


        	de winkel aanpassen;


        	directe communicatie met klanten.

      


      Natuurlijk, de retailer kan zelf een koopsite maken op internet en daarmee direct concurreren met de andere internetaanbieders, De winkel heeft naamsbekendheid bij de klant en de combinatie met de fysieke winkel zijn sterke voordelen. Maar op internet gelden andere regels en de vraag is of deze ook duidelijk zijn bij de retailer. In het volgende hoofdstuk zal hier specifiek op worden in gegaan.


      Een informatiesite is minimaal noodzakelijk voor een retailer en vormt de positionering van de winkel op internet. Op deze site zijn locatie, foto’s van de winkel, de openingstijden, contactgegevens en een routebeschrijving noodzakelijk. Ook de parkeermogelijkheden en het assortiment horen bij de basale informatievoorzieningen. De site is bedoeld om klanten te informeren over de winkel en de klanten naar de winkel lokken. De contactgegevens van een winkel zijn van belang voor de (potentiële) klant om direct contact te zoeken met de winkel, per telefoon, per e-mail of om direct langs te gaan. Door de winkel ook te vermelden bij allerlei andere sites, zoals bij die van de eigen gemeente, die van het winkelcentrum of van de brancheorganisatie wordt de winkel weer sneller gevonden als iemand op zoek is naar een winkel in zijn woonplaats. Daarnaast bieden andere aanbiedingssites ook de mogelijkheid om logisch doorverwezen te worden naar de winkel. Dit is van belang omdat de klanten in een koopproces zitten. Als een klant naar een artikel zoekt, is niet alleen een vermelding bij de fabrikant van belang, maar ook op een zogenaamde handelssite zoals Marktplaats of Speurders. Op deze sites zoeken de bezoekers op artikelen. Door geavanceerde software wordt vaak het aanbod in een bepaalde actieradius van de inlogger getoond. Vaak zijn dit aanbiedingen van consumenten (peer-to-peer), maar steeds vaker staan daar ook aanbiedingen tussen van winkels. Die kunnen ervoor kiezen om vermeld te staan tussen al die aanbiedingen, vaak op een vaste plaats of met een banner. Een ‘bezoeker’ zoekt op product, gebruikt of niet, en wordt meteen geconfronteerd met een lokale winkel die deze producten ook verkoopt. Hierdoor zal de bezoeker overwegen om even bij de winkel langs te gaan. Voor een goede verkoper moet het dan mogelijk zijn om te verkopen. De combinatie tussen internet en de fysieke winkel is erg sterk. In onderstaande grafiek is dit te zien voor de elektronica waarbij de fysieke winkels een daling laten zien, maar de combinatie van fysieke winkel en webwinkel juist een stijging.


      Tabel 3.2 Verkopen bricks ten opzichte van bricks and clicks in de elektronica


      [image: afbeelding5.ai]


      Bron: GFK marktonderzoek


      Al deze factoren zijn van invloed op het koopmoment en het beslismoment. Voor de bewuste aankopen is dit thuis, maar het verlangen om eens in de winkel te kijken moet aangewakkerd worden. De redenen om daadwerkelijk naar een winkel te gaan zijn vaak heel persoonlijk; niet kunnen wachten om het product te hebben, onzekerheid over de juistheid van de koop, loyaal zijn aan de winkelier of gewoon niet thuis zijn overdag. In al deze gevallen moet de retail beducht zijn op een koper die bewust voor de winkel kiest en eigenlijk al de keuze gemaakt heeft. Daarnaast zijn er ook kopers die nog zoekende zijn en waarbij de winkel onderdeel is van het zoek/koopproces. Ook deze klanten zijn goed geïnformeerd en willen nog een ‘laatste duwtje’ hebben voordat het product gekocht wordt. Ten slotte is er ook een derde groep. Dit kan een impulsgroep zijn, misschien wel een non-internetgroep. In ieder geval hebben ze zich niet georiënteerd op internet voordat ze naar de winkel komen. Dat wil echter niet zeggen dat internet het koopgedrag van deze groep niet beïnvloedt. Ook deze klanten weten van het bestaan van internet, gebruiken het misschien voor andere toepassingen of laten zich leiden door anderen die wel actief op internet zijn. Deze groep wordt hierdoor secundair beïnvloed.


      3.12 Een toekomst voor winkels?


      De toekomst van winkels hangt af van datgene wat winkels zelf doen om het winkelen leuk te maken en wat winkels gezamenlijk doen om aantrekkelijk te zijn. De winkels moeten er zelf voor zorgen dat klanten het winkelen leuk vinden met een goed assortiment, aankleding, personeel en verrassingen. In alle gevallen zullen kopers een bewuste keuze maken waarbij het imago, de verkoper en de winkel een belangrijke rol spelen. Nieuwe winkelconcepten gaan uit van het recreatieve karakter van het winkelen. Winkel is fun en moet leuk zijn! Om dit te bewerkstelligen moet de aankleding van de winkel bijdragen aan dit blije gevoel bij klanten. Dit betekent open en toegankelijk zijn, duidelijk een vorm van vrijheid creëren en het gevoel aan klanten geven dat ze belangrijk zijn. Want de winkels zijn er voor de klanten en niet andersom.


      Bewezen winkelconcepten moeten Carrefour Planet tot succes maken


      Carrefour opende afgelopen periode haar nieuwe concept-winkels in de regio van Lyon. De naam: Carrefour Planet. Het idee: niet één grote winkel, maar meerdere winkelideeën onder één dak. De Franse retailketen had bij 50.000 huishoudens onderzocht hoe deze hun boodschappen het liefste deden en kwam daarop met de Carrefour Planet op de proppen, waarbij flink leentjebuur werd gespeeld bij andere retailers die zich al hadden bewezen. De nieuwe winkel onderscheid zich op een aantal belangrijke punten van de oude winkels:


      
        	De cosmetica- en beauty-sectie is heftig geïnspireerd door de Franse cosmetica-keten Sephora. Er zijn een nagel- en make-up-service en een haarsalon te vinden.


        	Voor de vriesafdeling is goed gekeken naar de vriesretail-winkels van Picard.


        	Er is een afdeling met biologische producten ingericht die qua indeling en sortering sterk lijkt op Bioplanet.


        	De speciale meubel- en huishoudsectie doet duidelijk aan Ikea denken.


        	De vers-afdeling lijkt het meest op een ouderwetse warenmarkt.


        	In elektronica en media zijn shop-in-shops ingericht door partners Apple en Virgin.

      


      Wellicht nog wel de grootste stap is een veel uitgebreidere serviceverlening. Zo kunnen ouders hun kinderen, tegen een minimale vergoeding, achterlaten op een speciale kinderopvang zodat ze rustig aankopen kunnen doen.


      Bron: Popai Benelux 14-12-2010


      Inspelen op wensen van klanten is essentieel en misschien wel belangrijker dan productpresentaties. Bij de cosmeticaafdeling worden dames opgemaakt, bij de boekenafdeling kunnen leeshoekjes komen, desnoods op de grond met enkele kussens en bij de speelgoedafdeling maken speelhoekjes de kinderen blij. Ouders kunnen zien waar de kinderen mee spelen om daarna deze artikelen te kopen. Een koffiehoekje met gebak of koekjes om de klant lekker te maken om dit ook maar eens te kopen. Zo zijn er veel mogelijkheden waarbij het entertainen onderdeel is van een winkelconcept. Het klinkt misschien erg simpel, maar als het verkopende personeel drukker is met elkaar, op het horloge kijkt of het al lunchpauze is, de klant vijf minuten voor sluitingstijd de toegang weigert of als het verkopende personeel duidelijk geen plezier heeft, waarom zou een klant dan kopen? Het personeel heeft een grote invloed op het koopgedrag in de winkel. Ze moeten trots zijn om in de winkel te mogen werken en ze moeten blijdschap uitstralen naar de klanten. Te vaak wordt vergeten dat verkopers en verkoopsters eigenlijk gastheren en gastvrouwen zijn.


      Top Shop is een Engelse retailer die begon in 1964 in Sheffield. Een winkel die goedkope, vrolijke kleding ging verkopen aan jonge vrouwen. Nadat Jane Shepherdson in 1999 de leiding kreeg over Top Shop voerde ze een grote verandering door, niet in marktpositie of assortiment, maar in beleving. De winkel moest ‘exciting’ en onvoorspelbaar worden en er moest passie uitspreken. Ze motiveerde het gehele verkoopteam om niet naar de regels te kijken, maar op gevoel af te gaan. Doen wat je goed lijkt. Het idee was simpel: wees er voor je klanten, vergeet de directe behoefte van de business. Zorg voor een goede, fijne koopervaring


      Bron: Smart Retail[9]


      3.13 Gastvrijheid


      In Japan werd ik steeds welkom geheten door een verkoper of verkoopster die mij begroette met: Welcome in my shop, met de nodige buigingen. Dit geeft toch een betrokken gevoel. Ook hetzelfde gevoel kreeg ik in Amerika als ik sprak met verkoopsters in kleinere winkels. Ze leken echt blij met mijn komst en trachtten mij zo goed mogelijk te helpen. Dit betekende ook wijzen op andere producten die ik kon kopen (met een korting alleen voor mij!). Het meest sprekende voorbeeld was in Watering Tower in Chicago waarbij de verkoopster steeds weer wees op andere bijpassende producten die ik dan kreeg met korting. Ik was hier zo blij mee dat ik bleef kopen en uiteindelijk zelfs een productcadeau meekreeg. Dat was natuurlijk een verkooptruc, maar de persoonlijk behandeling, het gevoel dat dit alleen voor mij gold en het gevoel dat er echt werd geadviseerd, maakten mij blij en hebberig! Ditzelfde gevoel komt te weinig voor in Nederland. Vaak is het heel plichtsmatig, transactiegericht. Snel betalen en weg wezen. Als winkels vergeten dat klanten mensen zijn met menselijke gevoelens, wordt alleen maar naar ratio gehandeld en ratio kan altijd beter op internet. Om internet te bestrijden, moeten winkels dus niet op ratio en prijs concurreren, maar op de andere value drivers die per klant kunnen verschillen. Onderken dit ook en handel ernaar!


      3.14 Samenwerking/affiliates


      Maar winkels moeten ook samenwerken om klanten te trekken. Hiertoe kan het verstandig zijn om de winkel onderdeel te maken van een totaalconcept. Dit is het geval bij Trafford Centre in Manchester, bij winkels bij een voetbalstadion (zoals de ArenA) en de winkels in een winkelcentrum of stadskern. In alle gevallen moet het concept aantrekkelijk zijn om de winkels te trekken. In Beverwijk wordt er gewerkt aan een nieuwe winkelbeleving door de aantrekkingskracht van de ‘zwarte markt’. Door deze met het stadscentrum te verbinden, door een nieuwe looproute en de integratie van horecagelegenheden, worden bezoekers van de ‘zwarte markt’ automatisch naar het centrum geleid.


      BEVERWIJK – Op maandag 21 maart 2011 zal in het Kennemer Theater het project Beverwijk Open aan het publiek worden gepresenteerd. Dit project is een initiatief van ondernemers Dick Burger, Cees Buur, Bart van Kampen en René Slecht. Het viertal maakt zich zorgen over de verloedering van Beverwijk en wil door vijf plannen uit te voeren de stad weer bruisend en vitaal maken. Het eerste doel is het regelen van een standaardwinkelopenstelling op zondag in heel Beverwijk. Een groot aantal ondernemers heeft zich inmiddels achter het initiatief geschaard, ook het college van burgemeester en wethouders is enthousiast over de plannen. www.beverwijkopen.nl.


      Bron Radio Beverwijk 16-03-11


      Een soortgelijk initiatief leidde ook tot Sportstad Heerenveen, waarbij een concentratie van sportaccommodaties, met als kern het voetbalstadion en waarschijnlijk binnenkort ook ijsbaan Thialf als trekker gaat functioneren voor Heerenveen. Sportstad Heerenveen ligt op loopafstand van het centrum van Heerenveen. De winkels kunnen dan profiteren van de aantrekkingskracht van het sportcentrum, waardoor bezoekers en klanten getrokken worden van ver buiten het normale ‘koopgebied’ van Heerenveen. In deze gevallen wordt het oude stadscentrum nog gebruikt als winkelcentrum, maar wordt het aantrekkelijk gemaakt door een andere activiteit zoals de ‘zwarte markt’ of een sportaccommodatie. Dit is nu nog lang niet altijd het geval, waardoor oude stadcentra aan waarde als winkelcentrum zullen inboeten. Dit wordt vaak nog versterkt door een restrictief beleid inzake parkeren en toegankelijkheid. Het lijkt er soms op of klanten weggejaagd worden door gemeentelijk beleid. De oplossing wordt dan gezocht in winkelcentra buiten het stadscentrum, aan de randen van steden (out-of-town shoppingcentra). Deze winkelcentra worden attractief gemaakt met veel recreatieve faciliteiten zoals bioscopen, casino’s, disco’s en natuurlijk veel parkeergelegenheid. De aantrekkingskracht is een mix aan factoren maar de kern is eenvoudig: hoe kun je inspelen op wensen van klanten? Vaak zijn deze centra ook lang open, ’s avonds en op zondagen. De klant bepaalt dan of dit voorziet in een behoefte, door op deze tijden te gaan winkelen.


      3.15 Service en out-of-town shopping centre


      In Engeland zijn enkele jaren geleden proeven gedaan met non-stop shopping in supermarkten in de week voor kerst. Uit onderzoek was gebleken dat klanten zich ergerden aan de lange rijen voor de kassa’s. Non-stop shopping maakte het mogelijk om ’s avonds en ’s nachts naar de supermarkt te gaan, dit was geen doorslaand succes. De oplossing van de lange rijen bij de kassa werd gevonden in thuisbezorgen (en betalen met je klantenkaart) en het zelf scannen. De rijen bij de kassa zijn nu ook de week voor kerst beduidend minder, terwijl de winkels tussen 10.00 uur ’s avonds en 06.00 uur ’s morgens weer dicht zijn.


      Nieuw shoppingcentrum voor Rotterdam


      Rotterdam krijgt er een nieuw winkelcentrum bij, genaamd ‘House of lifestyle brands’. De bouw van het winkelcentrum gaat eind dit jaar van start en moet eind 2013 af zijn.


      Het winkelcentrum wordt geplaatst in Post Rotterdam, het monumentale voormalig postkantoor aan de Coolsingel in Rotterdam, en zal bestaan uit 6 etages. Consumenten kunnen op die etages terecht voor fashion, food, shopping en design. In het pand is 19.000 vierkante meter gereserveerd voor winkels en 1.000 vierkante meter voor horeca. Naast ruimte voor retailers zullen er in het pand ook tentoonstellingen en andere publieke aangelegenheden worden gehouden. Ook wordt er een hoteltoren met 90 kamers geplaatst.


      Van den Assem Schoenen en Daka Sports United hebben als eerste een huurcontract getekend. Volgens Bart van Rooijen, van Delta projectontwikkeling, zijn er nog geen andere contracten met retailers rond, maar worden er wel veel gesprekken gevoerd. ‘De interesse begint toe te nemen. Het is leuk dat retailers als Van den Assem en Daka Sports United verder vooruit kijken dan 1,5 jaar en al hebben getekend.’


      Bron: Fashionunited, 8 april 2011


      Door deze nieuwe winkelcentra, vaak buiten de stadkernen, zal ook het stadcentrum gaan veranderen. Dit is bijvoorbeeld heel duidelijk te zien in Manchester, waar het Trafford Centre heeft geleid tot minder winkelbezoek in het centrum, tot meer leegstand van voormalige winkelpanden en tot een verandering van aanbod. De woonfunctie is weer toegenomen, wat gepaard ging met de komst van meer kleinschalige winkels en horecagelegenheden. De zaterdagdrukte heeft plaatsgemaakt voor een gelijkmatig bezoek, natuurlijk veel minder dan vroeger. Ook de grote warenhuizen hebben meer kleinschalige winkels geopend in het centrum. De grote winkels zijn nu gevestigd in Trafford Centre, terwijl men ook op internet kan kopen (click and collect!). Deze ontwikkeling is ook zichtbaar in andere steden waar grote winkelcentra gevestigd zijn buiten het stadcentrum. Het lijkt een bedreiging voor de bestaande winkels, maar is dat natuurlijk niet. Het winkelcentrum werkt als een grote magneet waarbij bezoekers van ver buiten het eigen gebied komen. Het stadscentrum kan daardoor veranderen in een woon-, cultuur- en horecacentrum met een heel eigen publiek, met eigen wensen. De stad is dan een plek om gezellig te wonen, uit te gaan en naar de schouwburg te gaan. Dit biedt weer perspectief voor kleinschalige winkels, leuke kleine winkels en boetieks. Het zijn winkels zoals je die vaak aantreft langs de grachten van Amsterdam of in de binnenstad van Den Bosch. Hierdoor krijgt het stadscentrum weer een uniek en onderscheidend karakter. Het out-of-town shopping centre is de magneet voor de hele regio, de stad moet aangepast worden aan deze nieuwe rol. Opeens kwam er ruimte voor kleinschalige en leuke winkels in de steden, speciaalzaken, creatieve zaken en boetiekjes naast koffiecorners, restaurantjes en kroegjes. Dit is een ontwikkeling die heel goed inspeelt op de wens van klanten naar meer beleving, naar andere vormen van recreatie en vrijetijdsbesteding en op het nieuwe koopgedrag. Naast de out-of-town shopping centres zal er ook ruimte komen in Nederland voor enkele hele grote megacentra, in de Randstad bijvoorbeeld. Winkels zullen alleen maar overleven als er een duidelijke visie is op de toekomst, als er de wil is om in te spelen op het nieuwe koopgedrag en de wensen van klanten en als retailers zich realiseren dat het nieuwe retaillandschap anders is dan het huidige aanbod.


      Tilburg stemt tegen megawinkelcentrum


      Tilburg krijgt geen nieuw megawinkelcentrum in het natuurgebied ten noorden van de stad. De inwoners stemden donderdag in een referendum in meerderheid tegen de vestiging van de zogenoemde shopping mall aan de weg tussen Tilburg en Waalwijk.


      De plannen van projectontwikkelaar OVG in Tilburg kunnen daarmee definitief in de prullenbak. Van de Tilburgse kiezers was 53,1% tegen en 46,2% voor. De opkomst voor het referendum kwam uit op 35,9%. De gemeenteraad beloofde eerder de uitslag van het referendum te respecteren ongeacht de opkomst. Bovendien dreigde vorige week de provincie Noord-Brabant al roet in het eten te gooien, omdat Provinciale Staten vanwege principiële bezwaren niet willen meewerken. Projectontwikkelaar OVG reageerde teleurgesteld op het resultaat van de volksraadpleging. ‘Zo zijn de regels van het spel. Het zij zo’, zei directielid Karin Laglas in een eerste reactie. Ze sluit niet uit dat het bedrijf op zoek gaat naar een alternatieve locatie voor het grootste winkelcentrum van Nederland. Maar daar is nog niet over nagedacht, vertelde ze. Burgemeester Ruud Vreeman van Tilburg die zich persoonlijk heeft ingezet voor de komst van het megawinkelcentrum, noemde de uitkomst van het referendum ‘jammer’. Op basis van de redelijke opkomst en de duidelijk uitslag toonde hij zich desalniettemin gelukkig dat de vraag was voorgelegd aan de inwoners van Tilburg. Of het signaal van Provinciale Staten zo kort voor het referendum invloed heeft gehad, durfde hij niet te zeggen. Vreeman herhaalde dat hij ervan overtuigd is dat ergens anders in Nederland binnen afzienbare tijd een shopping mall verrijst. ‘We zijn zo ongeveer het enige land ter wereld waar zoiets nog niet bestaat.’


      De winkeliers uit de binnenstad van Tilburg die vreesden voor hun toekomst, reageerden verheugd. ‘Het is goed voor Tilburg dat de bevolking heeft gekozen voor haar eigen stad en tegen de komst van een mall buiten de stadsrand.’


      Bron: Trouw, 5-06-2009


      3.16 Veranderingen zijn kansen en bedreigingen


      Klanten hebben keuzes door de toegenomen mobiliteit, door het ruimere leefkader (wonen en werken liggen vaak ver uit elkaar) en door de adoptie van internet en stellen daarom andere eisen aan de winkel. Daarnaast zal er de komende jaren door de vergrijzing een verschuiving plaatsvinden in het eigendom van de kleinere winkels. Veel eigenaren gaan de pensioengerechtigde leeftijd bereiken en willen de winkel van de hand doen. Als er geen koper is, zal de winkel gesloten worden. Als er wel een koper is, zal deze jong en dynamisch zijn. De winkel zal veranderen en hierdoor meteen een verandering in het koperspubliek bewerkstelligen. Al met al een onzekere toekomst voor winkels. Internet zal een dominante factor zijn binnen de retail, zoals in het volgende hoofdstuk duidelijk zal worden, maar de echte oplossing ligt toch bij het optimaliseren van de eigen kracht en de motivatie van klanten om naar de winkel te komen. Dit vraagt om inzicht, inlevingsvermogen en creatief denken zoals in hoofdstuk 4 duidelijk zal zijn. Hier ligt de sleutel van de toekomst voor de retail. Winkels moet inspireren, verrassen, je welkom heten en welkom laten voelen. Ze moeten vakkennis hebben, vertrouwen geven en service bieden, dan is er toekomst!


      In 2007 opende Primark, een echte no-nonsensezaak voor laag geprijsde kleding, een flagstore in Londen, Oxford Street. Meteen was dit een gigantisch succes: op de openingsdag stonden er steeds lange rijen wachtenden buiten de winkel. Het bezoekersaantal werd de eerste dag geschat op enkele tienduizenden. Het koperspubliek van Primark is hetzelfde publiek als bij Selfridges, Debenhams, John Lewis Next en Gap, allemaal winkels die in dezelfde straat liggen. Juist door lage prijzen aan te bieden wordt klanten het gevoel gegeven dat ze iets extra’s hebben, dat ze ‘het systeem’ verslagen hebben. Iedereen houdt toch van een bargain in deze bargain driven cultuur. Grappig hierbij is wel dat de verpakking van Primark vaak meteen buiten de winkel wordt weggegooid, de artikelen worden in andere tassen gestopt. Over een koopje moet je kunnen opscheppen, maar dat hoef je ook weer niet aan iedereen te tonen.


      Bron: Smart Retailing[10]


      3.17 Samenvatting en conclusie


      Tabel 3.3 Samenvatting en conclusie


      
        
          
            	
              Druk op de retail

            

            	
              Door

            

            	
              Kansen

            

            	
              Trend

            
          

        

        
          
            	
              Nieuw koopgedrag

            

            	
              Maatschappelijke veranderingen, socio-demografie, keuze vrijheid, winkelen = recreëren

            

            	
              Nieuwe concepten, services, beleving en verrassingen. Motiveer om te komen

            

            	
              Internet wordt groot koopkanaal, doorbraak mobiel internet is begonnen

            
          


          
            	
              Internet

            

            	
              Informatie, communicatie en koopmedium, social media

            

            	
              Zorg voor website, communiceer direct, actief op social media

            

            	
              Mobiel internet, locatie gebonden diensten


              Always connected

            
          


          
            	
              Leveranciers

            

            	
              Directe communicatie, flagstores, directe levering

            

            	
              Ontwikkel concepten, partnership, samenwerking

            

            	
              Samenwerking met grote retailers, eigen winkels en internet

            
          


          
            	
              Transparantie

            

            	
              Margedruk, substituten

            

            	
              Maatwerk is moeilijk te vergelijken, services als extra component, persoonlijk advies

            

            	
              Lageprijsgaranties. Dagaanbiedingen, flash stores

            
          


          
            	
              Klassieke winstmaker

            

            	
              Onroerend goed daalt, margedruk en druk op trade margins

            

            	
              Nieuwe concepten ontwikkelen, nieuwe winstmakers

            

            	
              Marge op producten wordt steeds lastiger, nog wel op services

            
          


          
            	
              Continuïteit

            

            	
              Problemen met opvolging, klantenloyaliteit en leveranciers

            

            	
              Samenwerking, affiliate

            

            	
              Blijft een belangrijk probleem in de toekomst

            
          

        
      


      De retailer moet op diverse fronten vechten, maar ook steeds weer op een andere wijze reageren. Er zijn kansen om ieder gevecht te winnen maar dan moet de retailer wel flexibel zijn en een sterke focus hebben op de wensen en behoeften van klanten. Directe communicatie zal een belangrijk wapen zijn.
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      4 Webwinkels, de toekomst van de retail?


      Het gras is altijd groener bij de buurman


      4.1 De bedreiging van internet


      Het lijkt zo gemakkelijk, even een domeinnaam aanvragen, een website maken en je hebt je eigen winkel op internet. Geen verdere kosten zoals een winkelpand, magazijnen, personeel of advertentiekosten, je kunt gewoon in je eigen slaapkamer je bedrijf beginnen. Jaloers kijken alle retailers naar de vele webwinkels, terwijl een winkel toch een goede locatie moet vinden, een pand moet huren of kopen, de winkel moet inrichten en moet adverteren, heeft een webwinkel het toch maar makkelijk. Oneerlijke concurrentie in de ogen van de retailer, wat nog eens bevestigd wordt door de concurrerende prijzen. Daarnaast kopen klanten ook steeds vaker en steeds meer op internet. De omzet bedroeg in Nederland in 2010 8.2 miljard. De groeipercentages voor de komende jaren worden tussen 10% en 15% per jaar geschat, waardoor een mogelijke omzet van 15 miljard in 2015 heel reëel lijkt (ongeveer 30% van de non-foodretail). Deze omzet gaat natuurlijk ten koste van de omzet van de bestaande retail. Internet lijkt hierdoor een wezenlijke bedreiging te vormen voor de bestaande retail, een gevoel van oneerlijk concurrentie is niet onterecht. De webwinkels hebben geen vestigingsvergunning nodig, geen beperking in openingstijden en ook geen parkeerproblemen, de investeringen zijn gering en daarnaast hebben ze het economische tij mee door het nieuwe koopgedrag. Maar kijken de bestaande winkels niet te veel naar de voordelen van de webwinkeliers en niet naar de nadelen? Is ook hier niet het gras groener aan de andere kant van de schutting?


      Bij fysieke producten hebben de winkels een groot voordeel boven internet, omdat deze producten bij de klant gebracht moeten worden (door webwinkels) of door klanten moeten worden opgehaald in de winkel. De winkel heeft dus twee belangrijke rollen voor deze producten, namelijk een distributierol en een adviesrol. Bij virtuele producten hebben de webwinkels weer een voordeel, omdat er geen thuislevering nodig is. De klanten kunnen immers direct producten op internet kopen en downloaden. Dit is ook de reden dat bijvoorbeeld reisbureaus, muziekwinkels en boekwinkels langzaam aan het verdwijnen zijn uit het winkelbeeld. Deze producten zijn virtueel gemaakt en daarom downloadable voor klanten. De ‘gang’ naar de winkel is overbodig.


      4.2 De ontwikkeling van internet


      De oorsprong van internet was een berichtendienst, een soort bulletinboard waarbij iedereen berichten kon achterlaten die anderen lazen. Deze bulletinboardfunctie is nog steeds zichtbaar in allerlei sites van social media, zoals de wall bij Facebook, waarbij op de berichten van elkaar gereageerd kan worden. Hierbij moet je wel zelf kijken wat er gezegd is, dus de ontwikkeling van een bulletinboard naar een communicatieplatform is een logische stap. E-mail was al snel een killer app. Deze beide toepassingen waren gemakkelijk, er was niet veel (technische) kennis nodig. Al snel werden websites ontwikkeld met informatie en later ook koopsites. De verdere ontwikkeling van internet vond plaats langs deze vier parallelle lijnen: communicatietoepassingen, informatietoepassingen, koop/handelstoepassingen en ten slotte infrastructurele toepassingen. De adoptie door klanten kent eigenlijk, volgtijdelijk, dezelfde vier toepassingsgebieden. Door van internet gebruik te maken krijg je een mailbox van een serviceprovider of je maakt een gratis mailbox aan bij Gmail of Hotmail. Daarna ga je surfen op het net en zoeken naar informatie. Bij het zoeken en surfen wordt meestal van een zoekmachine gebruikgemaakt zoals Bing of Google. Ook hiervan is de gebruiksdrempel erg laag, zelfs kleine type- of taalfouten worden gecorrigeerd.


      De grootste stap die een internetgebruiker maakt, is het kopen op het net. Kopen en daarna betalen geeft toch een onzeker gevoel. Hierbij spelen persoonlijke ervaringen (of het gebrek daaraan) een rol, naast bekendheid met het bedrijf of de aanbieder, de betalingsmogelijkheid (vooruitbetalen of achteraf betalen), een Thuiswinkelwaarborgmerk, de prijs en wellicht nog persoonlijke motieven. Na een paar voorzichtige eerste aankopen, zoals boeken of een aankoop bij een bekende (fysieke) winkel groeit het vertrouwen en het gebruik van internet als koopmogelijkheid. Een volgende stap in de ontwikkeling en gebruik van internet is een integraal platform, dus gebruikers zijn steeds bereikbaar met een smartphone, een tablet of een computer. Internet is een ‘facilitator’ van diensten zoals telefoneren, navigeren, location based services en natuurlijk social media. Bij volledige acceptatie en gebruik van internet zal er een verdere convergentie in het gebruik optreden, waarbij alle functies geïntegreerd kunnen zijn. De gebruiker weet dan niet meer dat er van internet gebruikgemaakt wordt, aangezien de toepassing centraal staat. Deze ontwikkeling is nu in volle gang, met bijvoorbeeld WiFi. Online zijn is altijd, overal mogelijk. Steeds meer bedrijven en winkelcentra bieden een gratis WiFi-verbinding aan, waardoor van alle internetfaciliteiten gebruikgemaakt kan worden, terwijl je gewoon aan het shoppen, eten of reizen bent. Nieuwe ontwikkelingen in het gebruik van internet zijn juist gebaseerd op deze mobiele toepassingen en op de convergentie. In hoofdstuk 6 en 7 zal hier verder op ingegaan worden.


      4.3 Kopen op internet: productperspectief


      Klanten omarmen het internet als een nieuw retailkanaal. In 90% van de bewuste aankopen zoekt de klant eerst naar informatie op internet, voordat een product gekocht wordt! Uit het koopmodel (ORCA) blijkt dat Google (of Bing) de eerste toegang is, maar dat klanten daarna al snel een productsite of winkelsite gaan bezoeken. Thuis, op de bank is de koopweerstand gering, de sfeer is goed en je voelt je blij, dus kopen voegt alleen maar blijdschap toe. Als je direct kunt kopen, waarom zou je dan wachten? Naar de winkel gaan is dan een extra inspanning, die vaak overbodig is. Voor virtuele producten is het helemaal niet logisch meer om naar de winkel te gaan. Door de verschuiving van bepaalde producten van fysiek naar virtueel, zoals bijvoorbeeld bij muziek is gebeurd, bij software, nieuws (kranten) en nu ook boeken, komt het oude distributiekanaal, via de winkels, onder druk te staan. Een grote sanering onder muziek- en boekwinkels was een direct gevolg van deze verandering. Voor de retail van fysieke producten is de impact van internet nog beperkt, maar dat zal niet lang meer duren. Er komen steeds meer faciliteiten, online bestellen is vaak mogelijk, waarbij het product dat je vandaag bestelt morgen geleverd wordt. Ook TNT post, nu postNL geheten ziet de goede toekomstverwachtingen voor efficiënte levering van bestelde producten en past daar ook haar businessmodel op aan. Het wachten op de bestelde artikelen wordt dus steeds korter.


      PostNL zet in op internet


      AMSTERDAM – PostNL, het postbedrijf dat naar verwachting eind mei van TNT wordt afgesplitst, denkt de komende jaren te kunnen groeien door de opkomst van het winkelen via internet.


      Dat bleek maandag uit presentaties van het nieuwe bedrijf voor analisten. De bezorging van producten die via internet worden aangeschaft kan volgens PostNL, samen met de groeiende internationale activiteiten, de aanhoudende daling van het aantal normale poststukken compenseren. Daardoor moet er ondanks de krimp van de Nederlandse postmarkt toch sprake zijn van een kleine omzetgroei bij PostNL in 2015. Dit jaar komt de omzet van het postbedrijf waarschijnlijk uit op hetzelfde niveau als in 2010.


      Opkomst


      De markt voor kleine pakketten groeit in Nederland dankzij de opkomst van internetwinkels, volgens PostNL van 1,1 miljard euro in 2010 tot 1,3 miljard euro in 2015. In 2010 had TNT Post op die markt een aandeel van 39 procent. PostNL denkt dat aandeel te kunnen laten groeien door goede service. Zo geeft het klanten zekerheid over het tijdstip waarop producten worden afgeleverd en worden nieuwe initiatieven genomen om de veiligheid van het onlinewinkelen te vergroten. Om de dienstverlening te verbeteren bouwt PostNL in de komende jaren 17 nieuwe sorteercentra.


      Nu.nl 9 mei 2011


      4.3.1 Het aanbod op internet


      De eerste fysieke producten die aangeboden werden waren gemakkelijke, risicoloze producten voor de koper, boeken en cd’s: goedkoop, gemakkelijk en simpel af te leveren. Kopers liepen geen risico, zeker niet bij betaling met een acceptgirokaart. Bij Bol.com worden nog steeds de meeste aankopen met een acceptgiro betaald. Dit zijn bewust gekochte, bekende producten zoals muziek en boeken. Hier was niet veel ondersteuning bij nodig. Ook voor de aanbieders waren, afgezien van een website, niet veel aanpassingen nodig. Boeken waren al opgeslagen in een centraal verzendhuis, die voor de uitgevers aan de boekhandelaren leverden. De muziekindustrie was al georganiseerd via onder andere Buma/Stemra, voor de regeling van de rechten. Er waren geen extra aanpassingen nodig aan de infrastructuur en ook de internetsite kon vrij eenvoudig zijn. Iedereen kon dus snel beginnen met een webshop en klanten hadden eigenlijk geen koopdrempel. De onwennige klant kon wennen aan het thuiswinkelen.


      De luchtvaartmaatschappijen hebben, onbedoeld misschien, een geweldige bijdrage geleverd aan het gebruik van internet. De budgetmaatschappijen zoals easyJet en Ryanair zochten naar mogelijkheden om de kosten te verlagen en met goedkope tickets te concurreren met de gevestigde maatschappijen. Internet bleek een goed instrument te zijn om de kosten te verlagen. Klanten boekten direct zelf hun vlucht, betaalden vooruit en door de directe koppeling tussen boekingssysteem en reserveringssysteem waren verder geen menselijke handelingen nodig. Ook hoefde er geen provisie betaald te worden aan boekingsagenten. Vooral ouderen die gebruikmaken van deze budgetmaatschappijen voor attractieve bestemmingen in Zuid-Europa gingen rechtstreeks boeken en raakten zo gewend aan internet en aan het kopen op internet. Dit bleek een doorbraak te zijn voor virtuele producten, maar was ook meteen een acceptatie van internet als belangrijk koopkanaal.


      Na de boeken en cd’s kwamen de virtuele producten zoals vakanties, vliegtickets en software. Deze aanbieders moesten eerst wat aanpassingen doen aan het technisch platform, voordat het mogelijk werd om de producten te boeken. Software moest gedownload worden, er moest een ander betalingssysteem komen, soms moest ook beveiliging worden ingebouwd. Voor vliegtickets was een koppeling naar het reservering- en boekingssysteem nodig en later andere systemen voor boarding en plaatsreservering. Deze virtuele producten hebben het grote voordeel dat er geen fysieke beperkingen zijn, geen kosten per product en geen verzendkosten. Dit leidde ertoe dat juist deze virtuele producten als een mogelijke geldmachine werden gezien. Eenmaal gemaakt kan het op internet onbeperkt verkocht worden zonder bijkomende kosten. Logisch dat aanbieders op zoek gingen naar dit soort producten; van games tot software, van virusscanners tot abonnementen op nieuws of de toegang tot sites. Vooral de porno-industrie was de grote gangmaker, doordat voor de toegang op een site niet betaald hoefde te worden, het product geen taalrestricties had en aansprak bij een grote groep potentiële (internationale) klanten. Er waren geen extra kosten als het aantal bezoekers toenam, dus iedere nieuwe bezoeker was meteen winst. Geld werd en wordt verdiend met banners en doorklikmogelijkheden.


      Na de virtuele producten en door de groei in het internetgebruik, kwamen er steeds meer nieuwe aanbieders die de mogelijkheden van internet als koopkanaal onderkenden. Bestaande postorderbedrijven, zoals Wehkamp.nl, zagen internet als een efficiënte vervanging van de catalogus, de banken zagen internet als een efficiënte manier om betalingsopdrachten te verwerken. Dit waren eigenlijk logische toetreders die internetfaciliteiten aan klanten aanboden als extra service zonder dat ze hun eigen propositie moesten veranderen. Eigenlijk werd online bestellen door postorderaars en online bankieren door banken als een service aangeboden, maar het leidde tot grote kostenbesparingen in de verwerking van de opdrachten. Het mes sneed aan twee kanten. Voor banken waren de voordelen nog groter omdat klanten bereid waren voor internetbankieren extra te betalen, terwijl het kosten bespaarde bij de banken (!). Na deze logische toetreders kwamen er nieuwe toetreders, die producten gingen aanbieden die misschien lokaal niet te koop waren of producten die de klanten op internet wilden kopen. Speciale producten, collector’s items, speciale wijnen en dieetproducten die normaal niet in een lokale winkel te koop waren. Andere aanbieders zagen een mogelijkheid om hun marktbereik te vergroten.


      De ontwikkeling is nog volop aan de gang, waarbij steeds meer bedrijven aanbieder willen zijn op internet en overtuigd zijn van de ruime mogelijkheden. Juist het grote marktbereik en de relatief eenvoudige manier om met een website artikelen te verkopen spreken aan. De problemen realiseren ze zich later pas (zie verderop in dit hoofdstuk). Door het steeds groeiende aanbod en het toenemende aantal gebruikers neemt ook het belang van internet toe als distributiekanaal en als koopmedium. Maar aanbod heeft ook vraag nodig, klanten moeten willen kopen op internet, hiervoor is acceptie en vertrouwen nodig.


      Het aantal bestellingen is in 2010 de belangrijkste driver van de onlinethuiswinkelmarkt. Het gemiddeld aantal bestellingen per onlineshopper neemt nog steeds toe met 20% naar 7,4 bestellingen per persoon. Daarnaast zorgt het nog steeds toenemende aantal onlinekopers voor groei in de onlineconsumentenbestedingen. In 2010 zijn er 600.000 consumenten geweest, die voor het eerst een online bestelling hebben geplaatst. Daarmee is het aantal onlineshoppers in één jaar voor het eerst uitgekomen boven de 9 miljoen consumenten, namelijk 9,25 miljoen onlinekopers.


      Consumenten hebben in 2010 gemiddeld per persoon bijna €890 besteed, een toename van 4% ten opzichte van 2009. De groei in het gemiddeld besteed bedrag komt volledig ten goede aan het aantal bestellingen. ‘We zien dat consumenten nu ook sneller kleine bestellingen plaatsen op internet met een lagere orderwaarde’, aldus Wijnand Jongen, directeur van Thuiswinkel.org. Frank Sibbel, Managing Partner van Blauw Research, vult aan: ‘Gewenning, gemak, flexibiliteit en snelheid met betrekking tot de verzending spelen hierbij een rol. Het gemiddeld besteed bedrag per order is het afgelopen jaar gedaald met 14% naar €119 per order.’


      Datum: 18 Maart 2011


      Bron: Persbericht Thuiswinkel.org


      4.3.2 Virtuele producten horen bij internet


      Virtuele producten hebben het voordeel dat er geen wachttijd is voor de levering, kopen is hebben. Dit is een groot voordeel en daarom is internet een uitstekend medium om virtuele producten aan te bieden. In korte tijd is hierdoor de muziekwereld veranderd, het is immers veel eenvoudiger om muziek te downloaden dan een cd in de winkel te kopen. Een soortgelijke ontwikkeling heeft zich voorgedaan met software en vliegtickets. Luchtvaartmaatschappijen als Ryanair en Transavia verkopen alleen nog maar via internet hun tickets. Eigenlijk is hun hele businessmodel gebaseerd op internet, doordat klanten op internet de reis boeken en zelf ook nog hun boardingpas kunnen uitprinten. Gezien het grote voordeel van virtuele producten, zoals de verspreiding zonder kosten en de kosteloze multipliceerbaarheid, worden steeds meer producten virtueel gemaakt. Rapporten, verslagen, films en televisieprogramma’s zijn duidelijke voorbeelden hiervan. In sommige gevallen is er echter eerst een infrastructuur nodig; een goed device om deze (virtuele) producten ook goed te kunnen gebruiken. Voor muziek was dat de mp3-speler. Doordat de mp3-speler populair werd als vervanging van de oude walkman (gebaseerd op cassettebandjes), ontstond er vanzelf een infrastructuur die nodig was voor het downloaden van muziek. Vooral Apple heeft een grote bijdrage hieraan geleverd. In eerste instantie werd de iPod populair gemaakt door een moderne vormgeving, later werd de iPod ondersteund door iTunes. Door iTunes te gebruiken kon de muziek gedownload worden op de iPod, terwijl er keurig voor de muziekrechten werd betaald. Het oude probleem van illegaal downloaden werd hiermee aangepakt. Doordat het ook mogelijk was om muzieknummers per stuk te downloaden (tegen lage kosten) was de combinatie van iPod en iTunes al gauw een succes.


      Eenzelfde methodiek werd gehanteerd bij de introductie van de iPad. Met de acceptatie van de iPad als nieuwe mobiele computer werd er een platform gecreëerd voor nieuwe mogelijkheden, de ‘apps’. Hiermee wordt software geïnstalleerd die een bepaalde toepassing mogelijk maken. Door voor de ‘app’ te betalen (leverancier of gebruiker) was het mogelijk om voor virtuele producten geld te vragen, maar was het ook mogelijk om fysieke producten virtueel te maken. De onlinekranten zijn daar een duidelijk voorbeeld van, virtueel vervangt fysiek. Hierdoor is er een strijd ontstaan tussen fysiek en virtueel, waardoor uitgevers zich opnieuw moeten beraden op hun toekomst en hun businessmodel. Het zijn juist de gebruikers die bepalen of ze dit willen, hoe ze dit willen en wat dit zal gaan betekenen voor de uitgevers.


      Eenzelfde soort vervanging van fysiek naar virtueel vindt plaats bij de boeken. Door de introductie van de eReaders is het mogelijk geworden om boeken virtueel te maken. Hierdoor kunnen boeken worden gedownload en hoeven boeken ook niet meer in bepaalde oplagen gedrukt te worden. Veel verkopen zonder extra kosten is dus mogelijk. De acceptatie van de e-bookreader is nog beperkt, maar door de toepassing van de iPad en andere tablets kan er wel eens een doorbraak ontstaan. Gebruikers hebben dan geen specifieke reader meer nodig, maar maken ook gebruik van een ‘app’ op de tablet. De verkoop van (e)boeken vindt natuurlijk plaats via internet. Ook voor devices is een convergentie logisch, je wilt niet met allemaal aparte apparaten gaan lopen zoals een smartphone, een tablet, een laptop en misschien ook nog wel een e-bookreader. Het gebruikersgemak bepaalt in sterke mate de acceptatie van het medium door gebruikers en daarmee ook de verdere ontwikkeling van internet. Vooral in hoofdstuk 5 zal deze ontwikkeling en de impact ervan op de retail worden toegelicht.


      4.4 Kopen op internet: klantperspectief


      Het kopen op internet begint met zoeken, dan is het belangrijk om te weten waarop een klant gaat zoeken, op bedrijfsnaam, productnaam, merk of (andere) zoekterm. Steeds worden er suggesties aangeboden en op die wijze surft een klant over het net, vaak van site naar site. Als een site aanspreekt wordt verder gezocht, vandaar dat de eerste pagina belangrijk is om een bezoeker te verleiden verder te kijken op de site. Vooral vrouwen hebben de neiging om minder van site naar site te gaan en juist meer op een site te gaan zoeken (het aantal pageviews van vrouwen is ongeveer vier keer zo hoog als bij mannen). Door al dit websurfen onthouden klanten niet op welke sites ze geweest zijn, vaak weten ze ook niet meer waar ze ooit iets gekocht hebben. Alleen negatieve herinneringen worden bewaard, de positieve worden als normaal ervaren. Tijdens de zoektocht wordt een shortlist gemaakt (in gedachten) waarmee vergeleken wordt. Op basis van de shortlist, vaak op productniveau, wordt overwogen welke product het beste is en waar gekocht wordt. In dit proces spelen vergelijkers een belangrijke rol. Door de koppeling van de vergelijker met een website wordt traffic gecreëerd naar een bepaalde webwinkel toe.


      Google bestormt markt van prijsvergelijkers


      Met de komst van de nieuwe prijsvergelijker Google Shopping op internet krijgen traditionele vergelijkingssites als Kieskeurig.nl, Beslist.nl en Vergelijk.nl er een geduchte concurrent bij.


      Waar de ‘gewone’ vergelijkers elk zo’n 10% van de internetters bereikt, kan Google in Nederland op 90% rekenen. De consument hoeft niet meer verschillende sites langs te gaan, maar kan met een zoekmachine toe. Bovendien biedt Google Shopping het voordeel dat de recensies van aangeboden producten voor een belangrijk deel afkomstig zullen zijn van de Consumentenbond. Ze komen daardoor als betrouwbaarder over dan recensies van een willekeurige internetter.


      In ieder land waar Google Shopping – ook wel Google Product Search genoemd – tot nu toe is geïntroduceerd, hebben de bestaande prijsvergelijkers de gevolgen gevoeld. ‘Zo hebben we in Frankrijk gezien dat Google in korte tijd een fors zoekvolume heeft gepakt’, zegt Uriel Ballast, directeur van shop2market, een bedrijf dat webwinkels helpt zich op internet te profileren. ‘Het is geen kaalslag geworden, maar de huis-, tuin- en keukenvergelijkers kregen wel beduidend minder clicks. Ze hebben hun sites moeten aanpassen en hebben bijvoorbeeld meer informatie en video’s toegevoegd. Dat zullen we ook hier gaan zien.’ Google Shopping biedt webwinkels, die hun waren in de internetetalage willen zetten, behalve een groot bereik nog een ander voordeel. Ze hoeven geen kosten te maken om bij Google te worden vermeld. Webshops moeten nu tussen 10 tot 15 eurocent afdragen aan een vergelijkingssite, als een klant via een prijzenoverzicht op een aanbieding reageert.


      ‘Gratis’ duurt bij Google echter nooit lang, weet Ballast. Als Google straks veel webwinkels aan zich weet te binden, wordt het steeds moeilijker om tussen het enorme aanbod op te vallen. ‘Om dan hoger op de lijst te komen, ga je al snel naar betaalde diensten toe.’


      Dat Google de Consumentenbond in de arm heeft genomen, is volgens Ballast een plus. ‘Recensies zijn altijd goed, zelfs negatieve. Die geven een mate van betrouwbaarheid aan.’ Recensies van de Consumentenbond blijven voorlopig tot zes productgroepen beperkt: wasmachines, vaatwassers, digitale camera’s, stofzuigers, mobiele telefoons en televisies


      Bron: www.BNdestem.nl


      Dit zoekproces leidt uiteindelijk naar een webwinkel, maar daar komt een klant niet vanzelf, er moet een top-of-mindpositie zijn of een doorverwijzing vanuit een andere site (een zogenaamde affiliate). Dit kan door ervoor te zorgen dat ook het betreffende product als zoekterm benoemd is (tag) bij de site en bij het ontwerp rekening is gehouden met deze associatie (link), waardoor er een vermelding plaatsvindt in de zoekmachine zoals Bing of Google.


      4.4.1 Bezoekers trekken


      Een andere mogelijkheid om bezoekers op de site te krijgen zijn banners bij het product, via links op de productsite of via vergelijkers. In alle gevallen moet er een koppeling zijn tussen het product en de winkel. Het is ook mogelijk om een koppeling bij de handelssites aan te brengen. Dus als gezocht wordt bij Marktplaats of Speurders op een product worden ook winkels in de buurt genoemd; als vaste positie bij de vermeldingen of als advertentie. Een top-of-mindkoppeling van een product met een winkel is veel moeilijker, winkels verkopen meer producten en merken, dus welke associatie maakt een klant? Deze (ont)koppeling tussen producten en winkels, zowel bij het zoeken als in de top-of-mindgedachten van klanten, leidt er mede toe dat product- en merkfabrikanten met eigen sites kunnen komen, waarop ze direct doorverwijzen naar de retailers (het verkoopkanaal) of direct zelf verkopen. Door deze doorverwijzing (link) toont de fabrikant respect voor het kanaal en onderkent hij de meerwaarde van de retailer in het koopproces. In sommige gevallen maken fabrikanten ook een onderscheid in het type winkels (specialisten of generalisten, met service of zonder service). Op basis van de postcode (of het inlogpunt) kunnen dan de relevante winkels in de buurt getoond worden. Voor de klant is dit een extra service, zeker als ze ook meer informatie over de winkel krijgen, zoals onlinekoopmogelijkheden, openingstijden of de voorraden van het betreffende product.


      De methodiek van het doorverwijzen is ‘affiliate marketing’ en een belangrijk onderdeel van e-marketing. Bij ‘affiliate marketing’ wordt een site gekozen die door wil verwijzen naar een webshop. De ene partij is de affiliate, die klanten kan aantrekken, de andere partij is de handelssite die wil verkopen. Hierdoor krijgt een webshop traffic, maar kan ook meteen analyseren waar de traffic vandaan komt, van welke affiliates, spontaan bezoek of via een zoekmachine. Op zich is het nog een hele uitdaging voor webwinkels om de juiste affiliate te vinden die traffic genereert naar de site, de juiste uitstraling heeft naar klanten en ook nog een reëel bedrag vraagt per lead.


      4.4.2 Informatie zoeken


      Voor de klant is het belangrijk dat tijdens het oriëntatieproces voldoende mogelijkheden worden geboden om een selectie te maken, tijdens het informatieproces om de producten te kunnen vergelijken en tijdens het koopproces tot een goede keuze te komen waar gekocht wordt (online of offline) en bij welke retailer of webshop. Vaak spelen subjectieve elementen een rol zoals bekendheid met de site of het product, het gevoel bij de site, snelheid van beantwoording van e-mails, berichten bij sites van social media en gewoon je eigen stemming op dat moment. Vanuit een koperperspectief is het belangrijk dat het gehele proces van oriënteren, informeren, communiceren en kopen goed ondersteund wordt. Als dit op dezelfde site bij één aanbieder kan, heeft dat een voordeel voor de klant en voor aanbieders. Klanten kunnen beter geholpen worden en krijgen vertrouwen in de site, aanbieders kunnen beter analyseren wat er gebeurt ‘on-site’ en kunnen hierdoor weer een betere site maken en beter inspelen op individuele klantwensen. Een directe koppeling naar ondersteunende sites is een goede oplossing. Hierbij denkt de klant nog steeds op de site te zijn van een aanbieder, alleen is deze op dit onderdeel doorgekoppeld naar een andere leverancier. Een nauwe samenwerking tussen partijen en een goede afstemming van de koppeling (embedded software) is vereist. Deze oplossing wordt gekozen om een directe koppeling te hebben met een vergelijker of een leverancier (in de zogenaamde supply chain). De webwinkels kunnen helpen met goede objectieve productinformatie, leveringsinformatie en het garanderen van de levering door bijvoorbeeld een thuiswinkelwaarborgmerk. Klanten moeten niet het gevoel krijgen dat er iets verkocht wordt, maar dat ze iets kopen. Een wezenlijk verschil voor klanten.


      4.4.3 Het kopen


      Het grote verschil voor klanten tussen het webwinkelen en het fysiek winkelen is de manier waarop gekocht wordt. Bij echte winkels gaan vrouwen naar de stad en komen ze in winkels die ze aanspreken. Even neuzen, even kijken, even kopen. Vaak wordt op winkel geselecteerd en dan een product gekocht dat aanspreekt, of er wordt een product gekocht dat een blij gevoel geeft. Het koopgedrag bij de fysieke winkels is voor mannen wezenlijk anders. Vaak kopen mannen bewust bij steeds dezelfde winkel, omdat ze die winkel nu eenmaal prefereren. Kopen en wegwezen, winkelen is tijdverlies. Er wordt een uitzondering gemaakt voor elektronica. Mannen hebben iets met techniek (en sport). Aan het kopen van elektronica wordt door mannen wel tijd besteed en worden de producten wel uitvoerig vergeleken. Een winkel als Media Markt speelt hier heel bewust op in door van het winkelen een belevenis te maken. Veel en een uitbundig aanbod, een gevoel van lage prijzen en veel demo’s. Aan de producten komen mag ook, een verkoper is altijd in de buurt om het blije gevoel nog eens te accentueren. Informeren, zien is begeren en kopen, en dat allemaal op hetzelfde moment. Vrouwen hebben dit gevoel niet met elektronica en kopen daarom meer op rationele gronden, vaak ook op design. Dit is ook de reden dat vrouwen eerder elektronica op internet zullen kopen dan een man. Voor kleding is dit weer precies andersom, zoals hierboven beschreven.


      Een grote verandering in het koopgedrag is ook de binding met of de voorkeur die klanten hebben voor een winkel. Bij het oude koopgedrag was er een sterke associatie met een winkel en het assortiment van de winkel. In sommige gevallen was de binding zo groot dat er gewoon gekozen werd ongeacht het merk. Tegenwoordig is het merkbewustzijn groter, zijn klanten minder loyaal aan winkels, is de keuzemogelijkheid voor klanten veel ruimer (meer merken, meer producten en meer winkels door internet). De binding van een klant is verschoven van een binding met een (lokale) winkel naar de binding met een product (merk). Ook de sociale veranderingen zoals die in hoofdstuk 1 zijn beschreven, waarbij mensen zich meer willen identificeren met groepen en het groepsgedrag imiteren, hebben invloed op het koopgedrag en de keuze van een merk.


      4.4.4 Winkelbinding daalt, productbinding stijgt


      Merken zoeken steeds meer aansluiting bij dit groepsgedrag en de groepsidentificatie, waardoor merken juist de bindende factor kunnen zijn van een groep. Dit leidt tot een toenemende merkvoorkeur (bij groepsidentificatie) en afnemende winkelvoorkeur. Internet stimuleert deze verandering, omdat er meestal op product of merk wordt gezocht. Een bekend merk geeft meer vertrouwen in de juistheid van de aankoop, wat het vertrouwen in winkels overstijgt. De winkels moeten alleen geen afbreuk doen aan dit merkvertrouwen als ze het merk ook verkopen. De gescheiden koopbeslissing tussen een product/merk en de keuze waar te kopen is een decompositie van het koopgedrag. Klanten zijn geneigd om artikelen separaat te kopen en voor ieder artikel een aparte koopbeslissing te nemen, per product en per (web)winkel.


      Reisbureaus verkopen packages en all-inreizen, terwijl op internet de producten afzonderlijk worden gekocht: een hotel of vakantiepark, de bijbehorende vlucht en misschien ook een huurauto. Veelal wordt eerst een keuze gemaakt van het type vakantie en van de locatie en daarna worden de ondersteunende producten gekocht zoals een vliegticket, hotel of huurauto. Klanten zijn mondiger geworden, omdat ze een totaaloverzicht hebben door internet en ook zelf alles kunnen regelen. Alleen als klanten erg onzeker of gemakzuchtig zijn, zal nog voor een totaalpakket gekozen worden via een reisbureau, offline of online. Webwinkels moeten zich bewust zijn van dit nieuwe koopgedrag en niet zomaar de fysieke winkel imiteren, want kopen op internet is ook kopen op basis van gemak en vertrouwen.


      Een andere uitdaging voor het verkopen op internet is het verrassen. Veel websites zijn erg saai en zakelijk: een totaaloverzicht van producten, netjes geordend in vakjes. Dit is geen emotie maar ratio. Vaak worden er ook geen geassocieerde producten aangeboden; schoenen bij een jurk, een shawl bij een jasje of iets dergelijks. Mannen, als luie kopers, willen graag een totaalconcept kopen; overhemd met stropdas en manchetknopen. Geen gezoek en geen risico, vaak wordt deze combinatie ook altijd samen gedragen. Webwinkels hebben toch wel een uitdaging om niet alleen rationeel aanbod te doen maar ook in te spelen op deze associatie of om de klanten te verrassen. Dit biedt weer perspectief voor de echte winkels.


      4.5 Kansen voor webwinkels


      De kansen voor webwinkels liggen in de eerste plaats bij de zwakten van de bestaande winkels en mede daardoor bij het nieuwe winkelgedrag van kopers. De bestaande winkels hebben het probleem van fysieke aanwezigheid en fysieke beperkingen.


      Tabel 4.1 Problemen winkels ten opzichte van webwinkels


      
        
          
            	
              Fysieke winkel

            

            	
              Webwinkel

            
          

        

        
          
            	
              Fysieke locatie, beperkte actieradius

            

            	
              Internet is wereldwijd, hierdoor ruimte voor specialisatie

            
          


          
            	
              Beperkt assortiment

            

            	
              Onbeperkt assortiment mogelijk

            
          


          
            	
              Beperkte openingstijden

            

            	
              24/7

            
          


          
            	
              Geen kennis van individuele klanten

            

            	
              Veel kennis individuele klanten

            
          


          
            	
              Geen directe communicatie

            

            	
              Alleen maar directe communicatie

            
          


          
            	
              Fysiek winkelen kost tijd (overdag)

            

            	
              Efficiënt, rationeel ook ’s avonds

            
          

        
      


      De zwaktes van fysieke winkels zijn de kansen voor webwinkels. Daarmee accentueren ze natuurlijk ook meteen weer de zwakke kanten van de winkels, maar daarnaast zijn er nog meer voordelen voor webwinkels door de toepassing van techniek.


      4.5.1 Aandachtspunten voor webwinkels


      Naam


      Maar ook voor webwinkels is het niet gemakkelijk om deze kansen te benutten.


      Om een webwinkel te beginnen is in eerste instantie een goede naam nodig die onderscheidend is, maar ook meteen de doelstelling communiceert. Daarnaast moet de site meteen de juiste uitstraling hebben, gemakkelijk zijn en aanspreken bij de beoogde doelgroep. Het kopen moet eenvoudig zijn en bezoekers moeten geholpen worden om (meer) te kopen door bijvoorbeeld alternatieven aan te bieden of aan te geven wat andere bezoekers kochten. Internet is een zeer competitief medium, waarbij klanten heel snel veel aanbiedingen en sites met elkaar kunnen vergelijken. Het is een wereldomvattend netwerk met veel aanbieders, val dan maar eens op!


      Internet is ook een netwerk waarbij aanbieders snel en zonder beperking kunnen toetreden. Een domeinnaam aanvragen en een website maken en je bent klaar; je bent ondernemer. De kosten en de inspanningen zijn gering; wereldwijd zijn er zo 850 miljoen websites actief. Er zijn vooral veel bedrijven met een .com-extensie, maar ook in Nederland zijn er al 4.4 miljoen domeinnamen actief. De meest excentrieke namen komen voor zonder te bedenken of een klant deze kan onthouden of goed kan spellen (!). Te veel wordt vastgehouden aan een bedrijfsnaam in plaats van een objectnaam of een naam die gebaseerd is op doelstellingen, zoals tassen.nl of goededoelen.nl.


      Succesvol


      Het .nl-domein heeft zich ontwikkeld tot het op twee na grootste landendomein ter wereld, na .de (Duitsland) en .uk (Verenigd Koninkrijk). Daarnaast is het een van de veiligste domeinen, zoals blijkt uit onderzoek door McAfee. Nederland heeft bovendien de op een na hoogste domeinnaamdichtheid per hoofd van de bevolking: 35 domeinen per 100 inwoners voor alle topleveldomeinen tezamen. Er zijn ruim 4,4 miljoen .nl-domeinen actief en er komen er elke dag 2700 bij. Na aftrek van de opheffingen is dit een groei van zo’n half miljoen per jaar. Ook de lengte van .nl-domeinnamen is gemiddeld wat langer dan die van andere landen. Dat komt doordat in Nederland vaak een slogan of pay-off in een domeinnaam wordt verwerkt.


      Bron: www.sidn.nl


      De domeinnaam moet logisch zijn in de ogen van de klant, gemakkelijk te spellen, goed te onthouden en moet nog vrij zijn. Vaak wordt de fout gemaakt om een domeinnaam te kiezen die de aanbieder logisch vindt, maar dat wil zeker nog niet zeggen dat dit ook logisch is in de ogen van de klant. Bedrijfsnamen of bepaalde fancy namen die wel werken in de fysieke wereld, werken niet in de internetwereld. Vooral de kans op spelfouten moet voorkomen worden. Deze namen werken misschien goed in de fysieke wereld, waarbij locatie of de persoon belangrijk is, maar op internet moet op deze naam gezocht worden. De klant moet de naam kunnen onthouden en op internet moet de kans op typefouten zo klein mogelijk zijn. Voor sterke bedrijven en voor sterke merken kan de eigen naam goed werken, maar als de naam onbekend is bij de internetbezoeker, is het beter om een fictieve naam te gebruiken. Namen als Managementboek.nl, kleertjes.nl of ikbenmama.nl behoeven geen toelichting over datgene wat daar gekocht wordt. Bol.com, Wehkamp.nl of Hema.nl moeten het hebben van hun sterke merk en naamsbekendheid, hier hoeft geen toevoeging bij. Maar voor de meeste andere aanbieders is dat wel nodig.


      Bezoekers aantrekken


      Webwinkels moeten zich bewust zijn van de reden waarom klanten op hun site komen en waarom ze willen kopen. Veelal moet een klant doorverwezen worden naar de betreffende site, hetgeen onder andere te zien is bij Google alerts. Een goede strategie gebaseerd op het zoek- en surfgedrag is dus nodig om klanten te trekken. Eenmaal op de site moet zo goed mogelijk ingespeeld worden op de wensen van de klant en rekening worden gehouden met de bewuste en onbewuste onzekerheden. Een goede zoekstructuur, duidelijke betalingsmogelijkheden en eventueel een thuiswinkelwaarborgmerk geven vertrouwen. Ook een dominante contactbutton helpt mee, want de klant wil graag weten van wie de site is en waar ze terecht kunnen voor verdere hulp, klachten of andere zaken waarbij contact gewenst is. Overzichtelijkheid, een goede look and feel, vertrouwen uitstralen met lay-out, kleur en navigatie zijn basisvoorwaarden. Webwinkels hebben het grote voordeel dat er een direct contact is met de bezoeker.


      Het gedrag van de bezoeker kan gezien en gevolgd worden, waardoor het zoekproces geoptimaliseerd kan worden en waardoor er beter op wensen wordt ingespeeld. Vooral de mogelijkheid van gedragssturing (behavioural targeting) is interessant, waarbij online suggesties gedaan kunnen worden op basis van actueel zoekgedrag. Ook is het mogelijk om deze suggesties te doen als dezelfde bezoeker binnen enkele dagen terugkomt. De klant kan immers herkend worden aan het IP-nummer of aan de inlogcode. Door deze herkenning wordt ook de affiniteit met een bepaalde webshop vergroot, ook zijn hiervoor nog andere mogelijkheden, zoals een nieuwsbrief, op maat gemaakte aanbiedingen en suggesties. Voor een webshop is het belangrijk steeds maar weer aandacht te krijgen om een top-of-mindpositie bij de klant te krijgen. Bij een fysieke winkel loop je er vaak langs, waardoor oogcontact ontstaat en eigenlijk automatisch een top-of-mindpositie. Dit gebeurt niet op internet, je komt niet toevallig langs een site, het is altijd een bewuste keuze. Een top-of-mindpositie moet je dus opbouwen met communicatie; steeds maar weer onder de aandacht komen van klanten en potentiële klanten. Een nieuwsbrief, waarbij de klanten zich via opt-in hebben ingeschreven, is een mogelijkheid, mits deze maar vaak verschijnt (bijvoorbeeld iedere twee weken). Zelfs als klanten de e-mail niet opent, zien ze wel de naam van de webwinkel. Als ze zich niet uitschrijven (opt-out) hecht de ontvanger toch aan de ontvangst, of is hij gewoon lui, maar dat maakt niet uit. Voor webwinkels is de directe communicatie erg belangrijk. Deze directe communicatie moet regelmatig zijn en toegespitst op het gedrag van klanten of de verwachtingen van klanten. Vaak is het beter om niet te veel aanbodgericht te zijn, dus niet steeds met producten te gaan stunten. Vaak is het veel beter om informatie te verstrekken. Hierdoor kom je eerder in een koopproces, waardoor je een betere positie krijgt als er gekocht moet worden. Modezaken kunnen bijvoorbeeld maandelijks modenieuws versturen, zo mogelijk ook toegespitst op de voorkeurmerken of de voorkeurstijlen van de betreffende klant. X-only.nl verstuurt op deze wijze iedere twee weken een nieuwsbrief met mode-updates, als onderdeel van het eigen aanbod lederwaren en shawls voor vrouwen. Sportzaken kunnen nieuws sturen over de sporten die opgegeven zijn door de lezers of op basis van de artikelen die gekocht zijn. Als er voetbalschoenen gekocht zijn, is het leuk om maandelijks voetbalnieuws te ontvangen, bij wielrenkleding is dit wielrennen. Hierdoor ontstaat er een hogere attentiewaarde voor de ontvanger. Ook is het mogelijk op basis van deze interesses affiliates te zoeken, zoals links te krijgen op voetbalsites die verwijzen naar de voetbalartikelen op de eigen site. Doordat de nieuwsbrief nieuwswaarde krijgt, wordt de attentiewaarde groter. De associatie met de webshop stijgt hierdoor.


      Communicatie


      Een ander belangrijk aandachtspunt is de reactiesnelheid op vragen of contactverzoeken. Een webwinkel heeft het voordeel van continue opening, maar de ondersteuning door personeel kan natuurlijk niet constant worden gegeven. Uitgaande van het bezoekersgedrag kan er gekozen worden om de klantenservice open te stellen op het moment dat er veel bezoekers worden verwacht. Dit kan gebeuren na een nieuwsbrief, na een tv-commercial of gewoon op piektijden, vaak ’s avonds. Doordat voor dit klantencontact kan worden volstaan met e-mail, chat of telefoon, is er geen noodzaak om op kantoor te zijn. Gewoon thuis kun je ook de mailbox van de website bekijken en beantwoorden, ook thuis kun je telefonisch bereikbaar zijn (doorschakelen) en ook thuis kun je chatten, met of zonder webcam. Hierdoor kan ondersteuning worden gegeven op momenten dat de klanten actief zijn, die bepalen wanneer het het beste is om ‘paraat’ te zijn. Natuurlijk hoeft dit niet dag en nacht (24/7), maar wel op tijden waarop klanten logischerwijs actief zijn.


      De kracht van webwinkels is de klantherkenning en de mogelijkheid om direct met klanten te communiceren, maar dat moeten ze dan wel doen. Hiervoor is een goede database (CRM-systeem) onontbeerlijk. De gegevens worden verzameld via de website door te vragen of de klant op de hoogte gehouden wil worden van laatste nieuwtjes of aanbiedingen. Hiertoe moet de klant een hokje aanvinken (opt-in). Natuurlijk moet altijd de mogelijkheid worden geboden om je weer uit te schrijven. Een andere goede methode is tijdens het bestelproces ook deze vraag te stellen. Als de klant eenmaal in de ‘koopmood’ is, zal er zeker voor gekozen worden om het contact te houden. Zoveel mogelijk moeten de gegevens van klanten worden gebruikt voor gerichte, op maat gemaakte communicatie, niet alleen over producten maar ook algemene (interesse) informatie zoals reeds geschetst. Bij grote adressenbestanden is het mogelijk om het gedrag goed te analyseren, profielen van klanten te maken die identiek gedrag vertonen, waardoor een goede voorspelling van het toekomstig gedrag weer mogelijk is. In de marketing wordt gewerkt met doelgroepen. Vaak zijn dit objectief bepaalde groepen (pre-gedefinieerd) op basis van objectieve kenmerken zoals geslacht, leeftijd of inkomen. Doordat het gedrag van klanten op internet eigenlijk steeds wordt geregistreerd, kan dit als basis dienen voor de doelgroepbepaling. Hoe lang is iemand op een site, waar kijkt hij naar, wat koopt hij, op welk tijdstip wordt de site bezocht? Allemaal gedragsgebonden criteria die de basis zijn voor een profiel (post-gedetermineerd). Hierdoor is een betere voorspelling mogelijk van toekomstig koopgedrag en toekomstig bezoekgedrag. Het wordt helemaal eenvoudig als een klant bereid is om in te loggen, dan is er een unieke koppeling tussen een persoon en het gedrag mogelijk. Door cookies kan ook automatisch een terugkomende bezoeker worden herkend en geïdentificeerd. Deze persoonlijke identificatie, gevolgd door analyses en communicatie, is de grote kracht van webwinkels in vergelijking met de fysieke winkels. Alleen door ook te registreren wanneer klanten in de winkel komen en wat ze precies doen, zou een winkel ook deze kennis kunnen hebben (zie hoofdstuk 6 nieuwe concepten).


      Conversie


      Als een bezoeker eenmaal op de site is, moet duidelijk worden wat ze willen. Er zijn verschillende soorten sites:


      
        	communicatiesites, zoals blogs en videosites;


        	informatiesites die iets meer vertellen over winkels zoals openingstijden of producten over productkeuzen en waar producten gekocht kunnen worden;


        	communitysites zoals social media;


        	social shoppingsites;


        	de zogenaamde transactiesites.

      


      Het moet voor bezoekers volstrekt duidelijk zijn wat de doelstelling van een site is. Voor informatiesites wordt duidelijke informatie verstrekt over producten, diensten of de winkels, ook een link naar andere sites voor aanvullende informatie is erg goed. Bij een transactiesite moet alles gericht zijn op het tot stand brengen van de transactie! Dus van begin af aan de klant motiveren om te kopen en te verleiden om meer te kopen. Duidelijke productinformatie en productherkenning, aanbiedingen, laatste aanwinsten van de collectie, suggesties op basis van historisch gedrag of vorige aankopen. Een efficiënte afhandeling van de transactie met duidelijkheid over levering en prijzen. Vermijd grote vragenlijsten en dat een koper langs veel beeldschermen moet gaan. Transacties betekenen: kopen, afleveren en betalen. Alle andere informatie wordt als irritant beschouwd. Om een goede conversie te bereiken is het nodig om de klant snel naar de transactie te leiden, rationele informatie te verstrekken en te helpen bij het kopen. Productsuggesties, aanbiedingen zoals extra korting als er meerdere producten gekocht worden, extra productinformatie, leveringscondities (gratis bezorgen) dragen allemaal bij aan een positieve koopbeslissing. Maak het makkelijk en overzichtelijk voor de kopers, help hen bij aankopen en zorg voor de juiste suggesties! Het kan zo eenvoudig zijn. Bepaal ook of ratio gewenst is, zoals bij de boekensites, of juist meer emotie nodig is zoals bij modesites. Vooral sites over baby- of kinderproducten zijn veel succesvoller als ze de kopers ook emotioneel aanspreken. De nieuwe toetreders in deze markt zijn vaak jonge moeders die met passie over hun producten spreken. Ze streven een heel persoonlijke binding na door hun eigen naam te gebruiken en foto’s te tonen van hun eigen kinderen en hebben daardoor een grote emotionele binding met de doelgroep, andere jonge moeders. Dit is een voorbeeld van intrinsiek ondernemerschap, waarbij de aanbieder betrokken en gemotiveerd is en waarbij emotie deze ondernemers succesvol maakt.


      Kansen voor webwinkels zijn juist gelegen in de ratio en de klantherkenning en steeds vaker ook in de sociale binding met de doelgroep zoals hierboven werd beschreven. Webwinkels moeten juist inspelen op de beperkingen van de fysieke winkels, dus snelle reactie op e-mail, altijd bereikbaar, snelle levering en gerichte, persoonlijke en betrokken communicatie. Maatwerk, vrijwel onbeperkt assortiment en geen beperkingen in locatie, aflevertijden of betalingscondities. En ten slotte zijn er standaardleveringsvoorwaarden bij het keurmerk Thuiswinkelwaarborgmerk, dat duidelijkheid en vertrouwen geeft.


      4.5.2 Problemen van webwinkels


      Het lijkt allemaal zo mooi om een webwinkel beginnen, maar dat is het in de meeste gevallen toch niet. De zwaktes van webwinkels zijn ook nog vaak de sterke punten van de fysieke winkels, een waar strijdtoneel tekent zich af. Een website maken is niet zo moeilijk, er zijn veel goede aanbieders die voor redelijke prijzen een lay-out maken, er zijn veel standaardpakketten die de benodigde IT-ondersteuning leveren voor de website (frontofficeprocessen). Denk daarbij aan de ondersteunende processen zoals logistiek, betaal- en bedrijfsfuncties, zoals financiën, mailings, voorraadbeheer en inkoop. Ook standaardmodules bij deze softwarepakketen zijn de marketingmodules voor e-mails, nieuwsbrieven, analyses en alerts. Afhankelijk van de gewenste functionaliteit verschilt de prijs ook. Enkele bekende leveranciers zijn Mijnwinkel, meestal voor kleinschalige toepassingen, Magento voor de grotere toepassingen en Hybris[11] voor complexe professionele toepassingen. Het is voor het keuzeproces erg belangrijk om duidelijk aan te geven wat er gewenst wordt: functies, modules, omvang en intensiteit. Maar met een webshop begint het ondernemen pas. Hoe kom je aan bezoekers, hoe houd je deze vast op de site, hoe maak je van een bezoeker een klant (conversie) en hoe zorg je er ten slotte voor dat hij terugkomt. Dit zijn grote problemen voor webshopondernemers. Een lokale winkel kun je niet missen, daar kom je langs en daar wordt over gesproken, maar op internet kom je niet toevallig langs een website, daar ga je bewust naar toe. Ervaren internetgebruikers hebben zo hun voorkeuren, hun eigen adresjes voor bepaalde producten. Door regelmatige communicatie en door regelmatig een site te bezoeken ontstaat er een vanzelfsprekendheid. Dit is ook het voordeel van marktleiders en van sites die een breed publiek aanspreken. Bol.com en Managementboek.nl zijn marktleiders op hun eigen gebied, Wehkamp.nl spreekt ons allemaal aan en heeft door zijn achtergrond als postorderbedrijf een grote naamsbekendheid. Marktplaats.nl had in het begin veel publiciteit, waardoor ze een veel grotere bekendheid heeft opgebouwd dan andere handelssites die later begonnen zoals Speurders. Als je het voordeel van publiciteit niet hebt, moet er op een andere wijze traffic worden gecreëerd. Hiervoor is het belangrijk om: een duidelijke associatie te hebben tussen domeinnaam en producten, voor een spontane confrontatie te zorgen en gericht en regelmatig te communiceren met de doelgroep. De mogelijkheden om dit te bereiken zijn velerlei, mits ze maar adequaat, bewust en intensief worden toegepast. Een aantal mogelijkheden op een rijtje:


      
        	Zorg ervoor hoog bij Google/Bing te komen op basis van zoektermen.


        	Gebruik je klantenbestand voor regelmatige communicatie en om hiermee de klanten weer te lokken naar je website (bijvoorbeeld iedere twee weken een bericht of een nieuwsbrief).


        	Zorg voor actualiteit op de site. Update op regelmatige basis, bijvoorbeeld wekelijks.


        	Zorg voor relevante links bij andere sites (affiliates).


        	Zorg voor een actief socialmediabeleid. Dit kan Facebook zijn, waarbij een aparte pagina wordt ingericht voor gebruikers die lid willen zijn. Ook kun je streven naar veel volgers, bewust op zoek naar mogelijke leden. Je kunt veel foto’s en video’s presenteren waardoor deze groep het ook leuk vindt om informatie met elkaar te delen.


        	Zorg voor leuke video’s op YouTube of andere relevante sites, waaronder uiteraard de eigen site.


        	Zorg voor vermelding bij blogs, andere nieuwsbrieven en wees actief op populaire microbloggingsites zoals Twitter.


        	Een Twitterstrategie is gericht op veel volgers. Zorg voor veel interessante tweets en creër hierdoor leads naar de eigen site.


        	Creëer nieuws dat opgepakt wordt door nieuwssites.


        	Communiceer vaak en veelvuldig. Dat hoeft niet over het eigen bedrijf te gaan, maar kan ook over gerelateerde onderwerpen gaan die de potentiële bezoeker interessant vindt.


        	Analyseer waar bezoekers vandaan komen en wat ze bekijken op de site. Dit geeft veel informatie over de interesse van de bezoeker, maar ook over sites waar aandacht aan geschonken moet worden als lead generator. Raadpleeg bijvoorbeeld regelmatig Google analytics.


        	Zorg voor een prettige site voor de bezoeker: weinig tekst, veel plaatsjes en video’s. Zorg er ook voor dat er niet gescrold hoeft te worden. Doorlinken naar meer informatie is beter, prettiger voor de bezoeker en geeft meer informatie over het kijk- en clickgedrag van deze bezoeker.


        	In sommige gevallen is een RSS-feed prettig, omdat hierbij gebruikgemaakt wordt van een externe informatiebron waarvan de informatie automatisch wordt weergegeven op de eigen site. Dit verhoogt natuurlijk de actualiteit.

      


      Kortom, zorg ervoor dat potentiële bezoekers geattendeerd worden op de site (naam en link) en dat de site ook de moeite waard is om te bezoeken. Zorg voor actualiteit en vernieuw de site regelmatig. Directe, persoonlijke communicatie is de sleutel voor een succesvolle toekomst.


      Eenmaal aangekomen op de site moet deze voldoen aan de verwachtingen. Informatiesites moeten goede informatie geven, een duidelijke zoekstructuur hebben en eventueel doorverwijzen naar andere relevante sites en aanbieders. Een goed voorbeeld zijn de medische sites, die informatie geven over lichamelijke kwalen of blessures. Deze sites moeten inhoudelijke informatie geven over de oorzaak, de symptomen en de behandeling. Doorverwijzing naar een specialist of een medicijn wordt dan als service en zeer wenselijk beschouwd. Hierbij kunnen aanbieders dus aanhaken. Er moet rekening gehouden worden met de verwachtingen van de bezoekers over het type site: een oriëntatiesite, een informatiesite of een transactiesite. De meeste webshops zijn transactiesites, waar gekocht kan worden. Vaak wordt hierbij productinformatie verstrekt. Dit is de klassieke benadering: producten kopen en productinformatie krijgen. Op basis van behoeften wordt eerst naar informatie gezocht. Het is daarom begrijpelijk dat er specifieke informatiesites zijn. Deze sites pretenderen om objectieve informatie te geven over bepaalde onderwerpen. Als service wordt doorverwezen naar andere sites, vaak webshops. Voor een webshop kan dit een bewuste keuze zijn om naast de webshop ook enkele informatiesites te hebben die algemene objectieve informatie geven en specifiek doorverwijzen naar de eigen webshop.


      4.6 Internet als nieuwe winkelstraat?


      De internetverkopen stijgen nog steeds en de verwachtingen zijn unaniem erg positief. Klanten raken gewend aan het winkelen op de bank bij de televisie, aan de snelle levering en de ‘niet goed geld terug’-garantie. In toenemende mate kiezen klanten ervoor om op internet te kopen. Maar ook worden klanten in toenemende mate teleurgesteld door de bestaande retail als ze niet dezelfde dienstverlening krijgen als op internet, of als de winkel niet aan de verwachtingen voldoet. Voor aanbieders een duivels dilemma, want hoe kun je extra service verlenen en toch winst blijven maken? Hoe kun je nog concurreren met internetwinkels op prijs en openingstijden, want hoe kun je de winkel langer open houden zonder extra kosten en bovenal zullen de klanten dan wel blijven kopen?


      Ook de leegstand op de winkelstraat nodigt niet bepaald uit om te gaan winkelen. Het winkelaanbod in de klassieke winkelstraten wordt steeds schraler, klanten komen er omdat het moet, niet omdat het leuk is. Aangezien klanten ook minder naar winkels gaan door alternatieve winkelmogelijkheden, zoals internet of winkels in een andere plaats, komt het traditionele winkelconcept nog meer onder druk. Daarnaast is natuurlijk de waarde van productmerken belangrijk, want koopgedrag op internet is ook vaak kopen van productmerken. Hierdoor zal de waarde van fysieke verkooppunten ook afnemen voor merkfabrikanten:


      
        	Merken willen minder betalen voor de ruimte die ze huren in het warenhuis.


        	Merken zullen overwegen om zelf een winkel te beginnen die het merk nog beter kan positioneren en waarbij ook sfeer en beleving getoond kunnen worden.


        	Merken gaan zich juist meer op internet richten.

      


      Juist internet vormt een grote bedreiging, omdat de klanten daar tegenwoordig komen als alternatief voor winkelen. Het koopgedrag op internet is anders, maar beïnvloedt ook het winkelgedrag zoals al eerder aangegeven. Deze ontwikkeling leidt tot minder aantrekkelijke warenhuizen, minder kooppubliek en een mindere opbrengst in de winkel. Er ontstaat meer leegstand in de winkelstraten, die mede daardoor hun aantrekkingskracht verliezen. Een vicieuze cirkel!


      Leegstand dreigt ook voor winkels


      Winkelvastgoed dreigt net als de kantorenmarkt hard geraakt te worden door overproductie en een gebrek aan regie. Het winkelkadaster Locatus verwacht dat in 2020 gemiddeld één op de tien winkels leegstaat.


      
        	In enkele provincies zou de leegstand zonder ingrijpen oplopen tot 30%. Begin dit jaar stond 6% van de winkels leeg.


        	De Vereniging van Institutionele Beleggers in Vastgoed Nederland vreest dat een te groot optimisme van investeerders voor winkelvastgoed tot overproductie leidt. Kantoren en woningen worden vanwege slechte prognoses juist gemeden.

      


      Opkomst van internet


      
        	Nederland heeft het grootste aantal winkelmeters per hoofd van de bevolking van Europa, zo blijkt uit cijfers van vastgoedbemiddelaar Jones LaSalle. Door de vergrijzing en de opkomst van internet is er in de toekomst minder behoefte aan winkels. De Nederlandsche Bank heeft onlangs nog gewaarschuwd voor de gevolgen van overgewaardeerd commercieel vastgoed.

      


      Bron: FD.nl 23 mei 2011


      Winkels moeten meerwaarde creëren met advies, aanwezigheid van fysieke producten of met beleving. Webwinkels zijn creatief en eroderen de meerwaarde van winkels steeds meer. Informatie is makkelijker gevonden op internet, het vertrouwen van webwinkels is groot en daarbij is er het gemak van thuis kopen. Natuurlijk wijzen winkels het internet aan als grote boosdoener van de leegstand van winkels, maar zoals we al gezien hebben is dat niet terecht. Er zijn verschillende negatieve invloeden op het winkelaanbod en winkelgedrag, waarvan internet er slechts één is. Fysieke beperkingen, gemeentelijk beleid, beperkte openingstijden en de vaak starre houding van winkeliers bevorderen het winkelbezoek niet. Ook de andere rol van leveranciers, die de retailer niet langer meer zien als partner maar als concurrent, maakt een samenwerking er niet gemakkelijk op. Daarnaast biedt de technologie steeds meer mogelijkheden om fysieke producten virtueel te maken zoals nu gebeurt met kranten, nieuws en boeken.


      4.6.1 Virtuele producten


      Voor virtuele producten is het niet meer nodig om naar de winkel te gaan, die download je gewoon. Dit leidt tot een verandering in het winkelaanbod, minder muziekzaken, minder boekhandelaren en minder elektronicawinkels. Maar wordt internet nu de nieuwe winkelstraat? Dat lijkt me toch onwaarschijnlijk. Internet heeft op winkelgebied ook tekortkomingen, zoals we hierboven al beschreven hebben. Winkelen op internet is niet leuk, wel handig. Emotie creëren in een webshop is lastig, lekker funshoppen op de bank is niet echt logisch en alleen maar surfen van winkel naar winkel, zoals vaak gebeurt in de winkelstraat is ook niet leuk op internet. Internet is handig, snel, rationeel en gemakkelijk, maar winkelen is recreëren. Daarin zit het geheim van de retail, maar daarin zitten ook de kansen voor de retail.


      Klanten wikken en wegen en kopen snel op internet als ze weten wat ze kopen.


      Kledingmerk Turnover heeft de stekker uit zijn webshop gehaald. Dit heeft het merk besloten omdat het zich volledig wil gaan richten op groothandelsactiviteiten en de verkoop in fysieke winkels. Online wordt Turnover nu alleen nog verkocht bij Orangebag.nl.


      Bron: FashionUnited, 10 juni 2011


      4.6.2 Samenwerking fabrikant met dealer


      Merkfabrikanten kúnnen verkopen op internet, maar hoeven dat niet te doen. Als fysieke elementen belangrijk zijn heeft de winkel toegevoegde waarde, maar ook als je juist de retail wil motiveren is een duidelijke keuze belangrijk, zoals Turnover deed. Ook Bose verkoopt zijn geluidsapparatuur juist via de geautoriseerde dealers, omdat deze voorlichting kunnen geven en het superieure geluid van Bose kunnen laten horen. Internet geeft informatie over de Bose-producten en geeft informatie over de dichtstbijzijnde dealer. Een goede samenwerking. Voor autostyle-dealers is internet ook een aanvullend kanaal. Klanten kunnen informatie zoeken op internet over autostyleproducten en kunnen online bestellen, maar de lokale dealer is ten alle tijde het servicepunt waar je ook de artikelen op zou kunnen halen of ondersteuning kunt krijgen bij montage. Ook hierbij is er een win-winsituatie gecreëerd. De sterke kanten van internet zijn de informatiefunctie en de mogelijkheid om direct het artikel bestellen. Als koper kies je ervoor om de artikelen thuis te laten afleveren of zelf op te gaan halen bij het servicepunt. Zeker als een combinatie van informatie, bestellen, advies en ophalen op prijs wordt gesteld is dit een logische keuze. Als je precies weet wat je nodig hebt, bestel je het direct op internet en laat je het thuis bezorgen. Bij problemen kun je altijd nog naar je lokale servicepunt gaan!


      Australische retail strijdt tegen buitenlandse e-commerce


      Australische retailers hebben tarieven ingevoerd voor het passen van kleding, om zo te voorkomen dat de consument de kleding past en vervolgens online koopt. Zo moeten consumenten bij enkele skiwinkels 50 dollar betalen om skischoenen te passen. Wanneer zij het product kopen, krijgen ze het geld weer terug. Andere fysieke retailers nemen de trend over, omdat zij de laatste jaren te lijden hebben onder de populariteit van e-commerce.


      De retailers eisen dat de regering een fiscaal voordeel voor de overzeese detailhandel afschaft. Dit voordeel houdt in dat buitenlandse onlineretailers geen 10% btw over de ingevoerde goederen en ook geen 10 tot 15% invoerrechten hoeven te betalen op items onder de 1000 dollar. Volgens Bill Shorten, minister van Economische zaken, hebben traditionele retailers dankzij hun klantenservice nog steeds een stapje voor op onlineretailers. ‘Competitie gaat om meer dan alleen de prijs’, aldus Shorten in een brief aan de International Fashion Group. ‘Consumenten mogen dan online goedkopere producten vinden, ze hebben op het internet geen toegang tot persoonlijke service of advies.’


      De International Fashion Group heeft woedend gereageerd op de brief van Bill Shorten. ‘Consumenten gaan naar winkels om bepaalde merken uit te proberen, om ze dan vervolgens online in de VS te kopen’, vertelt David Mendels in The Weekend Australian. ‘Een kledingstuk dat in het buitenland wordt gekocht, brengt bij ons geen geld in het laatje.’


      Bron: Daily Telegraph en Retailnews.nl 15 april 2011


      4.6.3 Nieuwe klanten door samenwerking


      De charme van een winkelstraat is de diversiteit in het aanbod. Verschillende winkels naast een frietzaak of een broodjeszaak, winkels met dure en met goedkope artikelen. De diversiteit is aantrekkelijk, maar ook het publiek is belangrijk. Een drukke winkelstraat is gezellig. Dit tref je niet aan op internet. Er komen wel nieuwe concepten die ook op dit gezelligheidsaspect inspelen, zogenaamde social shopping. Living social en ook Groupon zijn hier voorbeelden van. Je kunt met elkaar praten over een product (chatfunctie en gastenboek), maar ook samen bestellen. Hoe meer mensen bestellen, hoe goedkoper het product. Bij dit concept hoort ook een bepaalde shopping window, een tijdsframe om te kopen. Maar hoe sociaal het ook wordt aangeboden, het is natuurlijk altijd minder dan samen winkelen in de stad. Inschrijven op producten met onbekenden is een vorm van greed, het idee korting te krijgen. Dus het sociale aspect is weer rationeel geworden.


      Andere initiatieven gaan uit van co-browsing, waarbij je samen op zoek kunt gaan naar andere sites of producten. Op internet voelt dit nog erg gemaakt, in de echte wereld is dit een realiteit, waar juist internet weer een toegevoegde waarde kan leveren, zoals in het volgende hoofdstuk uiteengezet zal worden. Een beperkte vorm van social shopping zijn de gastenboeken en de berichten op blogs en microblogs zoals Twitter. Een gastenboek is een spontaan register van andere kopers, die graag hun mening willen delen met anderen over producten of (web)winkels. Hierdoor beïnvloeden ze het koopgedrag van anderen. Opvallend is natuurlijk de positieve vermeldingen in een gastenboek, zullen er alleen blije klanten zijn of zal er toch een monitoring zijn vanuit de aanbieders?


      Op Twitter is dat anders, daar spreken de echte gebruikers zonder terughoudendheid over ervaringen, positief en zeker ook negatief. Hierdoor worden volgers ook weer gestimuleerd om eigen ervaringen te delen of juist even bij de winkel of de productaanbieders te gaan kijken. Twitter is een algemeen platform met volgers, terwijl bijvoorbeeld portals of communities gebaseerd zijn op een thema. Aanbieders worden aangeprezen (portals) of gebruikers worden op basis van een aandachtsgebied getrokken. Bij een portal zijn het meestal de aanbieders die samenwerken om het aanbod transparant te maken. Zo zijn er reisportals, die informatie geven over reisbestemmingen, maar ook meteen doorverwijzen naar relevante sites van reisbureaus, reisinformatie of reisproducten. Eigenlijk ontstaat hierdoor een ‘themastraat’ waar alle aanbieders die gerelateerd zijn aan een bepaald thema iets kunnen aanbieden. Klanten worden getrokken door het thema, de reclame van de portal en de hoge ranking bij zoekengines. Een duidelijke win-winsituatie voor aanbieders en voor klanten. Nog steeds geen ouderwetste winkelstraat, maar een nieuwerwets themagebonden aanbod.


      4.6.4 Communities en gelijkgestemden


      Bij communities zijn het juist gebruikers die elkaar op onderwerp of thema weten te vinden. Er zijn communities bij Hyves, Facebook en Linkedin die een bepaald onderwerp als bindende factor hebben. Dit zou ook een merk kunnen zijn, een winkel maar ook een interessegebied. Juist als gebruikers een bepaalde binding hebben met het onderwerp, object of subject is er een grote binding tussen alle betrokkenen. Veelal geven deze communities veel informatie over het onderwerp en delen de gebruikers bepaalde kennis. Typerend bij communities (social media) is de usergenerated content. Gebruikers maken hun eigen content die weer door andere gebruikers wordt gezien. Een merk als Apple is zelfs verder gegaan dan alleen de merkbeleving centraal te stellen. Er zijn diverse communities die gebruikers binden, Applefanaten, Applegebruikers, software ontwikkelaars of technici. Als er problemen zijn met je Applecomputer of software laat je een posting achter op een dergelijke community en binnen enkele minuten wordt erop gereageerd door anderen. Problemen worden op deze wijze door elkaar opgelost. Apple hoeft alleen te monitoren en te kijken of dit waardevol is voor Apple (nieuwe releases of informatie over ervaringen van gebruikers). Ook de sites van winkelcentra kunnen een portalfunctie hebben, alleen moeten deze sites informatie geven over de winkels, het aanbod en openingstijden en zo klanten trekken naar het winkelcentrum. Deze sites moeten niet gaan concurreren met het fysieke winkelcentrum, omdat de reden om te kopen en de koopbeleving op internet toch anders zijn dan in het fysieke centrum. De sites moeten klanten lokken naar het winkelcentrum en aanvullend zijn.


      De grote verschillen tussen webshoppen en fysiek shoppen zijn de reden om te winkelen (ratio) en de klantbeleving (emotie). Door deze verschillen kunnen beide vormen van winkelen heel goed naast elkaar bestaan en elkaar beïnvloeden. Het is daarom onterecht om internet als concurrent van de bestaande retail te zien en andersom, ze vullen elkaar juist aan. Aangezien retail altijd al bestond, was er een noodzaak om naar de winkel te gaan, door internet is het niet meer vanzelfsprekend om te gaan winkelen in winkels. Hierdoor moet de retail zich opnieuw beraden waarom klanten winkelen. Als de retailers dit weten, kunnen ze hierop inspelen. Lukt dit niet, dan is er geen toekomst meer voor deze winkels. Aan de andere kant geldt dit ook voor webwinkels. Als ze niet weten waarom klanten op de website komen en waarom klanten kopen, kunnen ze ook niet inspelen op het specifieke klantgedrag. Webwinkels hebben nog het voordeel dat ze weten dat klanten op de website komen, hoelang ze gebleven zijn en waar ze vandaan zijn gekomen. Deze kennis kan weer gebruikt worden om de sticky factor te vergroten, om bezoekers te binden.


      Mothercare sluit 110 winkels


      Mothercare, de grootste retailer in Engeland van baby- en kinderkleding en -artikelen, sluit 110 winkels in winkelstraten om zich volledig te kunnen concentreren op winkelcentra buiten de stad, out-of-town superstores, nadat de winst met 73% gedaald is het afgelopen jaar. De onderneming had te lijden van het slechte weer in december 2010, een terughoudendheid in consumentenbestedingen van klanten. De grote voorraden werden in de uitverkoop gedaan in het 1e kwartaal van 2011, maar deze verkopen compenseerden het verlies niet meer voldoende. De sluiting van 110 winkels en heronderhandeling over de huurprijzen van andere winkels zijn het gevolg. De onderneming zal nog 266 winkels overhouden in de UK, waarvan 102 in out-of-town shopping centres.


      Bron: www.telegraph.co.uk 18 mei 2011


      4.7 Een nieuw retaillandschap


      Het retaillandschap heeft er een nieuwe component bijgekregen, namelijk internet. Internet is een reclamezuil (de informatiefunctie) en ook een sociaal medium (de communicatiefunctie), daarnaast kan er op internet gekocht worden. Deze drie functies kunnen een bedreiging, maar ook een aanvulling zijn voor de bestaande retail. Het moet zeker leiden tot een verandering van de retail. De omstandigheden zijn veranderd ten opzichte van vroeger. Ook de klanten zijn veranderd, dus is het logisch dat de retail ook moet veranderen! De toekomst ligt in feite in web based retailing, waarbij internet geïntegreerd is binnen het retailconcept.


      De contouren van het nieuwe retaillandschap worden zichtbaar: winkelstraten om te wonen en leuke dingen te doen, koffiedrinken, eten, leuke boetiekjes en andere gezellige winkels. Grote winkelcentra, out-of-town, voor alle andere aankopen, met parkeergelegenheid, entertainment en een magneet zoals een theater, voetbalstadion of ‘zwarte markt’. Boodschappen doe je bij de supermarkt dicht bij huis met grote parkeerplaatsen en ruime openingstijden. Alle noodzakelijke winkels en services dicht in de buurt (community oriented retailing). Winkelen is recreëren en vaak een bijkomstigheid geworden bij andere activiteiten zoals naar de bioscoop gaan of naar een restaurant gaan. Het Ikea-concept waarbij locatie onderschikt is aan de winkelbeleving zal steeds vaker opgang doen. De sterke functie van internet is de informatiefunctie voor zowel de webwinkeliers als de fysieke winkelier. Kopen doe je op het web wegens de ratio of de service en in de winkel vanwege vertrouwen en het voordeel dat je de artikelen mee kunt nemen. Informatie zoeken en kiezen doe je thuis op je iPad of laptop. Dan maak je de koopbeslissing en beslis je ook of je naar een winkel gaat of maar meteen bestelt. Een bestaande winkel heeft naamsbekendheid, dat is een voordeel, maar moet ook kennis krijgen van dit nieuwe koopgedrag om succesvol te zijn op internet.


      Er zullen daarom drie soorten spelers zijn:


      
        	de pure players op internet gedomineerd door enkele krachtige partijen;


        	de pure players in de fysieke wereld, vooral geleid door lokale winkels met een lokale uitstraling


        	de crossretailzaken die fysiek aanwezig zijn, maar ook op internet. Soms alleen maar met informatie, soms ook met een volwaardige internetstrategie.

      


      Het is in dit kader logisch dat Mothercare juist naar grote winkelcentra gaat; je kunt er goed parkeren en er een uitje met kinderen van maken. Ook de aantrekkingskracht van het hele centrum wordt gebruikt om de klanten te trekken. Warenhuizen zullen juist dit soort centra opzoeken, omdat hierdoor een groot publiek kan worden bereikt en omdat de problemen van een stad (bereikbaarheid en parkeren) niet meer gelden. Dit zal tot leegstand leiden in de steden en de winkelstraten, waardoor deze centra nog minder interessant zullen worden om te winkelen. Dit zal leiden tot een andere functie van winkelstraten, maar is dit erg als klanten dit willen? De toonbank is uit de winkel verdwenen, de supermarkt is uit het centrum verdwenen, de stoffenzaak is weg, evenals muziekzaken en boekhandelaren, maar is daardoor het centrum minder aantrekkelijk geworden? Juist door centra aan te passen (een evolutionair proces) aan de wensen van klanten, aan demografische ontwikkelingen (alleenstaanden) en aan de nieuwe manier van vrijetijdsbesteding zullen ze weer aantrekkelijk worden. Retailers moeten zich opnieuw beraden waarom klanten kopen en zullen zich afvragen of internet een aanvulling is op dit concept of een bedreiging.


      De stoffenzaak


      Hoe lang is het geleden dat er een stoffenwinkel in iedere winkelstraat was? Op internet bleek dat er nog steeds veel stoffenzaken waren, maar toen ik deze afliep om een lap canvas te kopen bleken ze net allemaal het afgelopen jaar gesloten te zijn. Geen stoffenwinkel meer in de stad en ook bij de wat grotere dorpen bleek deze winkel uit het straatbeeld verdwenen te zijn. Uiteindelijk kwam ik terecht in een winkel bij een woonhuis in het dorp Heelsum. Een aardige oude vrouw hielp mij, alleen de wikkels met stoffen waren geen acht meter meer. ‘Kunt u dan stof bijbestellen, mevrouw?’ ‘Ik kan maandag naar de grossier bellen, maar het hangt er natuurlijk wel vanaf of de fabrikant al niet failliet is gegaan.’ ‘Maar dan koopt u toch meer stof in?’ ‘Maar dat kan toch niet mijnheer, dan loopt het hele dorp in dezelfde jurk!’


      Het nieuwe retaillandschap tekent zich af, het andere koopgedrag leidt tot ander aanbod aan producten en winkels. Het nieuwe winkelen, wat hier een gevolg van is, leidt tot verandering van de winkelstraat. Een berichtje op Twitter en binnen vijf minuten werden mij al diverse stoffensites aanbevolen. Er was een groot aanbod en ik had het de volgende dag in huis. Internet was geen keuze om stoffen te kopen, het bleek een noodzaak. Misschien is dit wel een voorbode voor de toekomst van retailing!


      4.8 Conclusie en samenvatting


      Tabel 4.2 Conclusie en samenvatting


      
        
          
            	
              Verandering

            

            	
              Internet

            

            	
              Gevolgen retail

            
          

        

        
          
            	
              Koopgedrag

            

            	
              Oriënteren en informeren

            

            	
              Kritische klanten, opnieuw bepalen voordelen

            
          


          
            	
              Koopmoment/reden

            

            	
              Ratio, gemak, onbeperkt kopen qua tijd en plaats, mogelijkheid van retouren, services

            

            	
              Klanten kiezen bewust voor winkel, winkelen wordt recreëren, grote verandering winkelstraten, meer out-of-town shopping centres

            
          


          
            	
              Beleving

            

            	
              Ratio, informatie, praktisch

            

            	
              Gezellig, leuk en betrouwbaar

            
          


          
            	
              Toekomst

            

            	
              Enkele grote spelers, veel nichespelers, bestaande winkels, vooral informatiesites. Impact social media

            

            	
              Meer persoonlijke benadering en persoonlijke communicatie. Zoeken naar magneet/trekkers

            
          

        
      


      Internet biedt kansen, maar webwinkels hebben ook problemen die de fysieke winkels niet kennen. Webwinkels kennen hun klanten, maar moeten ze wel eerst aantrekken en hun vertrouwen winnen. Fysieke winkels moeten hier van leren en opnieuw hun meerwaarde bepalen.
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      5 Technologie en de retail


      In tijden van verandering moet je je klanten kennen


      Retailing was van oudsher het concept van goed inkopen, een leuk pandje en de juiste (verkoop) locatie vinden. Geboren in de mobiele retail van de middeleeuwen[12], doorgegroeid naar de winkels in de negentiende eeuw en uiteindelijk geconcentreerd in warenhuizen en winkelstraten aan het begin van de twintigste eeuw. De laatste fase was de concentratie in winkelcentra met voetgangersdomeinen. Dit is dus pas veertig jaar oud. Retail is constant aan het evolueren naar nieuwe concepten om klanten te trekken en een aanbod te bieden wat klanten willen, want als een klant het niet wil, verkoopt een winkel niets. That’s simple.


      5.1 Ontwikkeling van technologie in retail


      Technologie was geen onderdeel van retailing, pas bij de invoering van de elektronische kassa kwam de retailer in aanraking met technologie. Zoals meestal bij innovaties is de eerste fase van toepassing van technologie gericht op efficiency, dit was in de retail niet anders. De elektronische kassa leidde tot een betere en snellere afhandeling van verkopen. Later werd de boekhouding geautomatiseerd, gevolgd door verkoopautomatisering met de invoering van de barcode. Gelijktijdig (eind jaren tachtig van de vorige eeuw) veranderde ook de inkoop door de toepassing van EDI (Electronic Data Interchange) en een unieke artikelcodering (ook wel unieke artikelnummer, EAN). Door EDI ontstonden andere relaties tussen retailers en leveranciers en was een beter voorraadbeheer mogelijk. Hiervoor was een goede afstemming tussen systemen, winkel en leverancier noodzakelijk. De EAN werd speciaal toegepast voor kassa-afhandeling en voorraadadministratie. Deze code is een verdere ontwikkeling van de UPC-code en de basis van de barcode. De toepassing ervan leidde tot een grotere efficiency en ondersteunde de koppeling tussen systemen: voorraadsysteem, bestelsysteem en het inkoopsysteem. Er werd op basis van de EANcode, steeds over hetzelfde artikel gesproken. De oude structuren bleven evenwel intact: fabrikant voor het product, logistiek en groothandel voor distributie en retailer voor de verkoop aan klanten. Het proces werd alleen efficiënter en de relatie tussen de diverse partijen in deze supply chain werd hechter. Al met al had de retail niet zoveel op met al deze technieken, tenzij het leidde tot lagere kosten. Voor verkoop was een goed assortiment, goede prijsstelling en een goede verkoper nodig, wat precies paste bij het oude businessmodel.


      De toepassing van de technologie in de retail is de laatste jaren verschoven van de backoffice, zoals boekhouding, voorraadbeheer en inkoop, naar de winkel, tijdens het moment van verkoop. De basiscriteria van retail veranderen door deze toepassing van technologie en vooral door de technologie die klanten geadopteerd hebben. Niet langer is het meer een kwestie van grotere efficiency, maar van een andere klantrelatie. Niet langer is de klant het eindpunt van een proces maar het beginpunt. Verkopen aan klanten wordt kopen door klanten! Mobiele telefoons, internet, smartphones, tablets, Location Based Services en Near Field Communication samen met RFID, GPS en onlinecommunities zijn nieuwe ontwikkelingen, die belangrijk zijn voor klanten en het winkelen in de toekomst. De wereld van de klant is veranderd, het gedrag van de klant is veranderd, daarom kan de retailer niet meer om de technologie heen om klanten te trekken en te faciliteren bij het kopen. Maar technologie zal ook een belangrijk onderdeel moeten zijn van moderne retailing en van het nieuwe businessmodel (zie volgende hoofdstuk).
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      Bron: Economisch Bureau ING, augustus 2010


      Figuur 5.1 IT-ontwikkeling in de retail


      5.2 Het lokken van klanten


      Je moet klanten lokken naar de winkel met leuke attracties of aanbiedingen. Een voorbeeld hiervan zijn de aanbiedingen die via internet (e-mail) gedaan worden. De meest bekende aanbieders hierbij zijn Groupon en Living Social, beide zijn ook actief en succesvol in Nederland. Op basis van je woonplaats kun je dagelijks interessante aanbiedingen ontvangen. Deze aanbiedingen zijn maar gedurende een beperkte tijd beschikbaar, je moet dus snel handelen. De betaling vindt ook plaats aan Groupon of Living Social. Je kunt dan later naar de winkel gaan om het artikel te kopen of van de dienst gebruik te maken. Door de interessante aanbiedingen komen de klanten naar de winkel, het restaurant of het pretpark toe. De uitdaging voor de ondernemer is om meer te verkopen en hierdoor de kosten van de aanbieding te compenseren. Ook weten klanten dan de weg naar de winkel te vinden, het registreren van een e-mailadres of een vervolgactie zal ertoe leiden dat klanten terug gaan komen.


      Deze aanbiedingsdiensten zijn kostbaar, vooral voor fysieke producten. Niet alleen moet er een fikse korting worden gegeven op het product, ook moet een substantiële provisie aan het organiserende bedrijf worden gegeven, is er een vertraging bij de uiteindelijke betaling en zijn het klantenadres en e-mailadres eigendom van het organiserende bedrijf. Hiermee hebben Groupon en anderen een interessant businessmodel gebouwd en een interessante database van klanten (in Nederland ongeveer drie miljoen) met gegevens over woonlocatie en transacties op aanbiedingen. Als retailers slim zijn, houden ze ook zelf een database bij met klantgegevens en e-mailadressen. In de meest simpele vorm kan dan op regelmatige wijze een e-mail gestuurd worden naar klanten. Als ook koopgegevens bijgehouden worden, kan de e-mail op maat gemaakt worden. Juist door communicatie ontstaat een top-of-mindpositie en worden klanten naar een winkel gelokt.


      Ook de klassieke manieren om klanten te lokken zijn kostbaar en veelal niet meetbaar. Advertenties, mediareclames en huis-aan-huisverspreiding blijven anoniem. De aanbiedingsacties van Groupon en Living Social moeten als een reclame-uiting worden gezien, waarbij alleen kosten worden gemaakt als er ook inderdaad van de aanbieding gebruik wordt gemaakt. De toepassing is feitelijk redelijk klassiek, namelijk een aanbieding via een e-mail. In de nabije toekomst zal dit echter verder evolueren. Naast aanbiedingen gebaseerd op profiel en locatie (woonplaats), kan er ook gekozen worden om bepaalde bedrijven of productgroepen te volgen en juist hier aanbiedingen van te ontvangen. Een verdere ontwikkeling naar de smartphone en locationbased services is dan nog maar een kleine stap. Zodra een geregistreerde klant dan in de buurt van een bepaalde winkel komt, kan een bericht naar de smartphone worden gestuurd met een aanbieding of een ander specifiek product. Juist omdat de klant al in de buurt van de winkel is zal er extra traffic in de winkel ontstaan. Als de verkoper ook weet wat aan deze specifieke klant is aangeboden (door automatische herkenning), is er een brug geslagen tussen fysiek en virtueel, op individueel niveau.


      Hyperlokale marketingdiensten staan op het punt om door te breken. Het kleine MKB zal deze diensten zelf moeten implementeren, omdat dit handwerk te duur is om uit te besteden aan een marketingspecialist. Diensten als Foursquare, Facebook Places en Googlediensten Boost en Place Pages bieden kansen aan de plaatselijke retail.


      Recente cijfers laten zien dat een derde tot maar liefst de helft van de mobiele zoekopdrachten gerelateerd is aan iemands locatie. Veel partijen duiken dan ook in dit gat. Google bracht onlangs de nieuwe reclamedienst Boost op de markt, speciaal voor kleine lokale ondernemers die over het algemeen niet erg bedreven zijn in nieuwe technologieën en onlineadvertising.


      Bron: Emerce.nl 17 oktober 2010


      Het nieuwe winkelen is een combinatie van internet en fysieke winkels. Juist door internet te integreren binnen het fysieke gedrag van klanten ontstaat er een sterkere propositie voor de bestaande retail, evenals de integratie van fysieke elementen (zoals afhaalpunten en showrooms) bij de webshops het internetwinkelen versterkt. Daarom is het voor winkels essentieel om ook internet te integreren binnen de winkel en hierdoor in te spelen op het gedrag en de verwachting van klanten wat noodzakelijk is om te overleven. Dit betekent niet per se een webshop beginnen, maar wel informatie geven over de winkel en misschien ook informatie geven over producten, eventueel in samenwerking met andere aanbieders zoals fabrikanten.


      Een andere mogelijkheid om klanten te lokken is gebruik te maken van de aantrekkingskracht van andere sites. Bijvoorbeeld door samen te werken in nieuwe concepten zoals werkspot.nl, bij portals zoals die van de gemeente of branchegerichte portals of door gebruik te maken van het zoekgedrag van klanten. Boven in de zoekresultaten van Google komen wordt soms als een oplossing gezien, maar Google is een informatiemiddel geen koopkanaal. Op Marktplaats.nl wordt wel gekocht. De bezoekers hiervan zijn duidelijk op zoek naar artikelen, nieuw of gebruikt. Als winkelier kun je hierop aanhaken door ook op marktplaats te gaan adverteren, of een vaste plaats te kopen op een selectiecriterium. Deze vaste plaats kan dan leiden naar je eigen website om klanten naar de winkel te lokken of direct producten te verkopen. Grote aanbieders gebruiken Marktplaats ook om embedded aanbiedingen te doen. Als je dan op het aanbod klikt, spring je meteen naar het juiste artikel in de webshop van de klant. Voor fysieke retailers is Marktplaats een goed medium om klanten te lokken, door geavanceerde technologie is het mogelijk om juist lokale bezoekers te trekken en te attenderen op het aanbod van de winkel.


      5.3 Technologie in de winkel


      De anonieme klant wordt opeens geïdentificeerd, de mondelinge communicatie wordt ondersteund door andere vormen van communicatie en de captive customer, de klant in de winkel zonder externe contacten, wordt een connected customer, die steeds in contact is met de buitenwereld. Deze verandering is essentieel voor de fysieke retail en hoe de retail hierop inspeelt, is bepalend voor de toekomst van de winkel.


      Scheer & Foppen innoveert met ‘Het nieuwe winkelen’


      HARDERWIJK, 5 juni 2011 – De traditionele winkelformule Scheer & Foppen neemt als eerste Nederlandse retailer in consumentenelektronica een flinke stap als het gaat om ‘Het nieuwe winkelen’. Na een maand van opruimingen en verbouwingen staan alle filialen deze week in het teken van een ‘heropening’. ‘Onze winkels blijven fysiek op dezelfde locatie, echter de consument kan in onze winkel terecht voor een geheel nieuwe winkelervaring’, aldus Peter de Haas, directeur Scheer & Foppen.


      iDesk


      Het Nieuwe Winkelen is een combinatie van de fysieke, virtuele en mobiele wereld. Deze werelden staan vanaf nu centraal in de winkels van Scheer & Foppen. In de 70 winkels is een centrale plek ingericht voor een tweetal ‘iDesks’. ‘Via de ‘iDesk’ heeft de verkoper vanaf vandaag toegang tot nagenoeg alle artikelen die er in onze markt verkrijgbaar zijn. De klant bepaalt en de verkoper begeleidt de klant bij zijn aankoop, een geheel nieuwe manier van verkopen. ‘Nee-verkoop kennen we niet meer, hetgeen automatisch moet resulteren in een nog grotere klanttevredenheid’, vervolgt De Haas.


      ‘Consumenten komen vandaag de dag goed geïnformeerd de winkel binnen. Daarom hebben we samen met het bedrijf Flying Kiwi de iDesk ontwikkeld. Met behulp van de iDesk kunnen wij de consument daar waar hij thuis gebleven is, verder helpen. Daarbij kunnen wij via de iDesk extra informatie bieden. Hierbij moet je denken aan uitleg over technieken, maar ook beoordelingen van andere klanten of productfilmpjes. In de eerste fase zullen we de iDesk gebruiken om de consument te helpen een keuze te maken binnen ons uitgebreide assortiment.’


      De iDesks op de winkelvloer zijn direct gekoppeld aan de website en het logistieke distributiecentrum in Harderwijk. Op deze manier zijn de iDesks altijd actueel en heeft de verkoper op de vloer ook direct inzicht in beschikbaarheden. Omdat alle logistieke processen in eigen huis worden uitgevoerd, is het bovendien mogelijk om producten al de volgende dag bij de consument thuis af te leveren. Peter de Haas: ‘Dit kan zelfs op zaterdag als de klant dat wenst.’


      QR-codes


      Ook op andere plekken zien we ‘Het nieuwe winkelen’ terug bij Scheer & Foppen. Zo wordt al enkele weken in de huis-aan-huisfolders gebruikgemaakt van QR-codes om campagnes te versterken. Tijdens de verbouwing in april was er op de verbouwingsposter op de etalageramen een grote QR-code te zien. Consumenten die deze QR-code scanden, kregen een impressie te zien van de nieuwe winkelopzet. De Haas: ‘Een ludieke actie waarbij de consument onbewust al kennismaakt met ons nieuwe winkelen. Een actie waarin fysiek en mobiel prachtig samen gaan!’


      Volgende fase


      Achter de schermen wordt er al gewerkt aan de volgende fase in dit concept. Een mobiele website is één van de ontwikkelingen die er op korte termijn aankomt. Veel wil De Haas hierover niet kwijt, alleen wel dat het wederom een tool is om klanten naar de fysieke winkels te trekken.


      www.nieuwsbank.nl, 6 mei 2011


      5.3.1 QR-code


      Een eerste stap om de klanten te verbinden met externe informatiebronnen is de Quick Response code. Deze QR-code is een verborgen link naar een website. De website kan informatie over het product of een productvergelijking bevatten, een link zijn naar een vergelijkingssite of bijvoorbeeld een video over het gebruik van het product hebben. Door een speciale app (applicatie) op de smartphone of de eigen tablet zoals iPad maakt een klant een foto van de QR-code waarna er meteen een verbinding tot stand wordt gebracht met de betreffende website. Hierdoor kan de klant beter een keuze maken.


      Voorbeeld QR-code


      Door de QR-code kan er een brug geslagen worden tussen de fysieke producten en de fysieke aanwezigheid in de winkel en de mogelijkheden van internet. Ook dit boek heeft diverse QR-codes, waardoor het boek niet meer statisch is, maar interactief. Hierdoor is een multimediale leeservaring mogelijk. Door de QR-code te activeren met een smartphone of tablet zoals de iPad kunnen direct video’s worden bekeken die over hetzelfde onderwerp gaan. De link naar de betreffende site is statisch, de site kan dynamisch zijn. De video’s kunnen steeds geactualiseerd worden zonder dat de QR-code hoeft te veranderen. Hierdoor is het boek als een statisch product dynamisch geworden en kan ook op de actualiteit ingespeeld worden. Deze toepassing is mijns inziens uniek in de boekenwereld en is meteen een indicatie voor de retail hoe beleving en actualiteit toegevoegd kunnen worden aan het statische winkelen.


      5.3.2 iPad


      Een andere mogelijkheid is om een tablet, zoals de iPad, te installeren in de winkel. Hierdoor kan de klant via apps zelf op internet zoeken naar informatie. De iPads zijn voorgeprogrammeerd met specifieke apps die verwijzen naar informatiesites of onderdelen van de website van de retailer. Hierdoor kunnen klanten beter informatie opzoeken en als ze willen ook bestellen (online). Direct in de winkel kopen kan natuurlijk ook. Een betere klantbeleving, een gevoel van transparantie en natuurlijk een meer effectief gebruik van verkopers. Op deze wijze heeft Apple in het weekend van 22 mei 2011 alle winkels en alle producten gekoppeld aan apps en de iPad in de winkel geplaatst bij de betreffende producten. Het is ook mogelijk om juist een verkoper een iPad te laten gebruiken in het gesprek met de klanten. Hierdoor kunnen misvattingen over het internetaanbod (lage prijzen) of misinterpretaties over informatie over producten worden weerlegd. Een verkoopgesprek zal, door de integratie met internet, aan waarde winnen, vooral als leveranciers ook een aparte webpagina maken voor de ondersteuning van verkopers in de winkel. Dan ontstaat er weer harmonie tussen aanbieders en winkeliers in het belang van beiden en de klant.


      [image: Apple.ai]Apple heeft afgelopen zondag alle Applestores worldwide uitgerust met iPadstations bij al haar producten. Deze iPadstations zijn een verkoophulpmiddel en tegelijk een ondersteuning voor klanten. Met een nieuwe instore-app worden vragen van klanten beantwoord waardoor de klant in de winkel blijft, terwijl ze anders weg zouden gaan om thuis op internet verder te zoeken. Als je op het icoon customerservice drukt, zie je een verkoper die meteen naar je toekomt om te helpen. Apple denkt dat deze toepassing een voorbeeld moet zijn voor de hele retail. Klanten moeten hun weg zien te vinden tussen veel artikelen en het commercieel geweld van posters en aanbiedingen. Ook het zoeken naar een verkoper leidt bij klanten vaak tot irritatie. Apple ziet de iPadtoepassing als een mogelijkheid om persoonlijke beleving toe te voegen aan het klassieke winkelen. Apple wil de winkels op eenzelfde manier behandelen als hun devices, door gebruik te maken van technologie en software kan de ultimate experience geboden worden aan klanten.


      Apple gaat ook de productpresentaties en trainingen in de winkel uitbreiden. De trainingen voor filmediting en digitale foto’s bewerken blijven bestaan, maar worden uitgebreid met trainingen voor iPhone en iPads, de ‘Tips en tricks trainingen’. Hierdoor wil Apple een voorbeeld zijn voor de retail door aan te geven dat de winkel mee moet veranderen met de veranderingen in de wensen en het gedrag van klanten. Door technologie toe te passen vanuit een gebruikersperspectief ontstaat er weer een gezellige buzz in de winkel.


      Bron: USAtoday, 24 mei 2011, Money section A


      5.3.3 Informatiezuilen


      Een variant op de toepassingen van de iPad of een andere tablet zijn de informatiezuilen in de winkel. Hierbij kan de klant zelfstandig, of met behulp van de verkoper artikelen zoeken, informatie raadplegen en bestellen. Deze terminals zijn gekoppeld aan het aanbod en de website van de winkelier. Als artikelen niet in de winkel zijn, kunnen ze direct besteld worden. Ook is het mogelijk om het winkelaanbod, dat altijd beperkt is door ruimtegebrek, onbeperkt uit te breiden met het aanbod van internet, zowel eigen aanbod als aanbod van geassocieerde partners. In eerste instantie waren de winkels van de elektronicaretailer Scheer & Foppen ook uitgerust met een dergelijke informatiezuil, waarbij de klant al staande zelf kon zoeken. Later is de informatiezuil vervangen door een iDesk, een tafel waar de computer in is geïntegreerd. Het rechtopstaande scherm is nu schuin geplaatst voor een groter gebruiksgemak, maar vooral om meer privacy te krijgen. De klanten kunnen rustig aan tafel informatie over artikelen opzoeken, artikelen bekijken en beoordelen en daarna bestellen (of meenemen). Scheer & Foppen heeft het beschikbare assortiment van de winkel op deze wijze uitgebreid met veel meer artikelen dan fysiek haalbaar was in de winkel. De verkoper kan helpen bij het kiezen met advies en het vertrouwen winnen van klanten. Natuurlijk kan ook samen met de verkoper op internet gezocht worden. Hierdoor is er een brug geslagen tussen de fysieke winkel en het internetaanbod. Er is ook voor klanten geen noodzaak meer om thuis nog eens op internet verder te zoeken, dat kan al in de winkel. Hierdoor zal het aantal klanten dat advies inwint in de winkel, maar toch de winkel verlaat zonder te kopen, afnemen.


      5.3.4 Digitale prijskaartjes


      Een toepassing van technologie in de winkel zijn digitale aanduidingen bij de producten met productinformatie en verkoopprijs. Deze digitale aanduiding is eigenlijk het klassieke informatieplaatje. Het verschil is wel dat de digitale toepassing centraal gevoed kan worden, maar ook vanuit een andere bron gevoed kan worden. Er kan bijvoorbeeld een koppeling gemaakt worden met een vergelijker als Beslist of Kieskeurig, waardoor specifieke vergelijkingsgegevens worden geprojecteerd. De klanten worden beter geïnformeerd en zullen wellicht sneller kopen. Een andere toepassing van de technologie is mogelijk in een modewinkel. Een kledingstuk koop je niet zomaar, vaak wil je toch advies hebben van een bekende. Door de foto van het spiegelbeeld door te sturen naar een bekende kan hij of zij het zien en daar direct op reageren. Dat kan door de spiegel ook een fotofunctie te geven die per e-mail verstuurd wordt naar een op te geven e-mailadres of naar je Twitter- of Facebookpagina.


      Modeketen WE heeft in een aantal winkels een Twitter-spiegel geïnstalleerd. Elders in Europa zijn er al tientallen geïnstalleerd, meldt elektronicabedrijf Nedap[13]. Met de introductie van de spiegels in vier WE-filialen kunnen ook Nederlandse shoppers er kennis mee maken.


      Met de Tweet mirror maak je in je pashokje foto’s van jezelf in je beoogde aanschaf. Via een touchscreen en internetverbinding zet je je outfits meteen door naar je Twitter- of Facebookaccount. Je vriendinnen en andere volgers kunnen dan direct hun mening geven. Nedap ontving voor de spiegel de ‘Digital Award 2010’ in de categorie ‘Best interactive’ voor het meest vooruitstrevende en innovatieve product.


      5.4 Technologie in de supermarkt


      De ontwikkelingen in de supermarkt zijn afwijkend van de hier geschetste ontwikkelingen. Dit komt vooral doordat de aankopen in een supermarkt routinematig zijn en weinig adviesgevoelig. Klanten willen bij voorkeur efficiency in de afhandeling van de aankopen. De technologie in de supermarkt is enerzijds gericht op efficiënte besteldiensten (geen grote voorraad en geen uitverkochte artikelen) en op de snelle afhandeling bij de kassa. De bestelprocedures zijn in de loop van de jaren al geoptimaliseerd door de EAN-code en EDI, de handscanners hebben een verdere efficiency aangebracht. De winkelier hoefde maar de barcode te scannen, het aantal items door te geven, de verpakkingsgrootte was al voorgeprogrammeerd, en de bestelling kon automatisch worden verzonden. Door ook de binnenkomende bestellingen te scannen was er een directe controle op de juistheid van de levering. De laatste jaren zijn daar andere concepten bijgekomen zoals Vendor Manages Inventories (VMI). Hierbij is de voorraad een verantwoordelijkheid van de leverancier en blijft de voorraad eigendom van de leverancier tot het moment van verkoop. Ook is het mogelijk dat het eigendom bij de retailer blijft, maar de leverancier de verantwoording neemt voor een snelle aanvulling en levering. De leverancier kan steeds de voorraad per winkel bepalen, doordat ook de verkopen doorgegeven worden. De voorraad minus de verkopen bepaalt de factuur, maar ook het verdere leveren van de artikelen. Door deze toepassing van technologie is er steeds meer efficiency gekomen in het voorraadbeheer en de bestelprocedure. Ook is de relatie leverancier, winkelier (misschien wel kruidenier) hechter geworden.


      Street One is een voorbeeld van een merk dat al jaren aan een door het VMI-model aantoonbaar hoge rendementen weet te realiseren met haar basics op externe winkelvloeren. De deelnemende monobrand en multibrand retailers behalen daarmee extreem hoge omzetten per vierkante meter en er is nagenoeg geen sprake meer van afprijzingen.


      Bron: Fashionunited indicia B.V.


      5.4.1 Smart shelving en RFID


      Een andere toepassing van technologie vindt in de winkel plaats. Door smart shelving wordt geëxperimenteerd met de automatische registratie van de winkelvoorraad. Indien een minimumniveau bereikt wordt, komt er direct een inkoopsignaal of een bijvulsignaal. Smart shelving is gebaseerd op RFID-technologie[14].


      Voor klanten zijn de wachtrijen bij de kassa een bron van irritatie. Op termijn zal er een oplossing hiervoor komen door automatische registratie van de aankopen. Dit kan door alle artikelen te voorzien van een chip (RFID) en deze op het moment dat een artikel in het wagentje wordt gestopt te registreren. Bij de kassa kan er een nacontrole plaatsvinden door het hele wagentje te scannen (duurt een seconde) en direct te laten afrekenen (zie nieuwe betaalvormen in het volgende hoofdstuk). Aangezien deze techniek wel beschikbaar is, maar de artikelen nog steeds voorzien zijn van een barcode, wordt voorlopig de oplossing gevonden in zelfscanning. Albert Heijn heeft deze zelfscanner geïntroduceerd, waarbij klanten zelf de artikelen kunnen scannen en direct kunnen afrekenen. Eerst wordt de bonuskaart gescand en een scanner toegewezen. Ieder artikel wordt afzonderlijk gescand en in het wagentje gelegd. Na afloop wordt de scanner gelezen en een betalingswijze gevraagd. Nadat betaald is, worden de poortje geopend en kan de klant de winkel verlaten zonder een kassière gesproken te hebben. Hierdoor nemen de wachtrijen af voor diegene die nog wel op de klassieke manier willen afrekenen, of een kassière willen spreken. Albert Heijn is zonder meer een voortrekker van vernieuwing in de supermarkt. Ook speelt de supermarktketen in op het koopgedrag vóórdat de klant in de winkel is. Met www.ah.nl kan de klant thuis al boodschappen doen, door artikelen aan te geven die gekocht moeten worden. Er worden suggesties gegeven op basis van historisch koopgedrag. Daarna kan een boodschappenlijstje uitgeprint worden op basis van de meest efficiënte looproute in de eigen AH-winkel. Het boodschappenlijstje kan geprint worden, maar ook kan de smartphone als boodschappenlijstje dienst doen (of tablet). De combinatie smartphone en boodschappenlijstje is dan de mobiele toepassing voor het prepareren van de aankoop (op computer of smartphone/tablet, winkelen met lijstje of de smartphone/tablet). Om dan ook maar meteen met je smartphone af te rekenen is nog maar een kleine stap.


      5.4.2 Looproutebepaling


      De supermarkt is een winkel voor routineaankopen. Er is verschil tussen boodschappen doen, routinematig en efficiënt, en winkelen, kijken, kiezen, keuren en kopen. Hierdoor zal de toepassing van de technologie in de supermarkt anders zijn dan in de winkel. Ook de rol van internet zal verschillen. Supermarkten hebben vooral een informatiefunctie op internet en geven openingstijden, aanbiedingen en speciale informatie weer. Kopen op internet is voor supermarkten een beperkte toepassing en vaak geboren uit noodzaak: gehandicapten, ouderen, alleenstaanden of tweeverdieners met weinig tijd. Anderen blijven naar de supermarkt gaan uit gemak, versheid van de producten en vanwege het sociale karakter ervan. Je ziet mensen, praat met bekenden en krijgt het gevoel erbij te horen. Deze menselijke gevoelens blijven waardevol. Naast de genoemde groepen die wel op internet willen kopen en de boodschappen thuis geleverd willen krijgen, is er een onlinemarkt voor speciale artikelen, zoals bijzondere wijnen, dieetvoeding of voedingspreparaten. Internet biedt hierbij de oplossing, omdat deze artikelen niet lokaal voorradig zijn.


      [image: Schermafbeelding 2011-07-21 om 13.29.18.psd]


      Albert Heijn biedt met Appie een boodschappenservice aan. Online een boodschappenlijstje maken dat gesorteerd wordt op een efficiënte looproute in je winkel van voorkeur. In de toekomst zal het mogelijk worden dit lijstje ook direct te koppelen aan je ID op je telefoon, waarna het op een display verschijnt op je wagentje!


      De toepassingen van technologie binnen supermarkten zijn gebaseerd op het kernproces: inkoop, voorraad, verkoop. De vernieuwing op dit moment is de betrokkenheid van de klant met zelfscanning.


      De toepassing van identificatie, zoals nu gebeurt met AH.nl is een eerste stap naar nieuwe mogelijkheden, die meer gebaseerd zijn op de individuele klant. Hiervoor is klantherkenning nodig. Dit kan door de smartphone die dient als ondersteuning van het koopproces, zoals dit gebeurt bij Albert Heijn. Maar een automatische herkenning van klanten (en producten) is juist mogelijke met de toepassing van een RFID-chip.


      5.5 RFID


      Al jaren is Radio Frequency Identification een belofte. De RFID-chip maakt het mogelijk om producten en mensen contactloos te registreren en te identificeren. De RFID-chip zendt een signaal uit dat door een ontvanger ontvangen wordt, waardoor de locatie kan worden bepaald, maar ook autorisatie kan plaatsvinden. Er zijn twee soorten RFID-chips, een actieve en een passieve. De actieve chip heeft zelf voeding, waardoor het constant een signaaltje uitzendt dat door een ontvanger (al dan niet via het mobiele net) opgevangen kan worden. Bij een passieve chip komt de energie, die nodig is om een signaal uit te zenden, van de ontvanger. Deze zendt een signaal uit waar de chip op reageert. Veelal heeft de chip een code, die getoetst wordt met databasegegevens. Hierdoor is te achterhalen wie of wat deze code is, zodat de autorisatie bepaald kan worden. Ook is het mogelijk om de code te koppelen aan locatiegegevens. De chip is uiterst klein, het formaat van een zandkorrel, waardoor het ook in artikelen en kledingstukken kan zitten. Voorbeelden van de toepassing van een RFID-chip zijn diverse toegangscontrolesystemen, maar ook de OV-kaart. Door de kaart bij een lezer te houden (contactloos) wordt het nummer gelezen en gecontroleerd met de database. Hierdoor kan bepaald worden of je bekend bent en kan het traject dat je afgelegd hebt worden bepaald en betaald.


      De RFID-chip kan ook op producten worden toegepast, bijvoorbeeld vanwege diefstalpreventie, waardoor de artikelen niet langs het poortje bij een winkel kunnen zonder dat er een signaal wordt afgegeven. Ook kan er andere informatie opgeslagen worden op de chip. Een chip kan bijvoorbeeld informatie opslaan over de productiedatum, -plaats en –tijdstip, de temperatuur van het transport (in geval van levensmiddelen), de ingrediënten (vanwege allergieën) en de houdbaarheidsdatum. In de winkel kan de chip informatie opslaan over datum van binnenkomst en uiterste verkoopdatum en over de bewegingen van het product. Dit geeft informatie over hoe vaak een product uit het rek is gehaald, hoe vaak het is aangepast (kledingstukken) of het materiaal waarvan het is gemaakt. Een mooie toepassing is de combinatie van de chip in een kledingstuk en een spiegel als ontvanger. Bij het artikel worden dan op de spiegel de mogelijke accessoires getoond of andere artikelen geadviseerd. Hierdoor ontstaat eenzelfde patroon als bij webshops, die andere artikelen suggereren die ook gekocht kunnen worden als aanvulling op het product of wat andere klanten kochten tegelijk met dit product. Hierdoor ontstaat een identiek patroon als op internet, een adviespatroon waar de klant al aan is gewend. Alhoewel al veel chips worden gebruikt, wordt de doorbraak in de retail vertraagd door de relatief hoge kosten in vergelijking met een barcode. Een barcode kost vrijwel niets, een chip enkele centen. Ook de infrastructuur leidt tot vertraging. Barcodes worden vaak al bij de fabriek geprint op een label of etiket, terwijl een ondernemer nog zelf de chip moet aanbrengen. Zodra fabrikanten en importeurs zelf de chip aanbrengen en de benodigde infrastructuur (lezers en databases) faciliteren, zal de adoptie door de retail snel toenemen.


      5.6 Narrowcasting


      Veel winkels hebben een vorm van narrowcasting waarbij bezoekers een video te zien krijgen over producten. Deze toepassing speelt alleen als er klanten in de buurt zijn. Deze toepassing van narrowcasting is erg gericht op producten en productpresentaties, de klassieke benadering van de retail. Door nieuwe technologieën toe te passen kunnen ook meer op maat gemaakte presentaties getoond worden. Via de kaart kan er een identificatie plaatsvinden, alhoewel dit natuurlijk ook kan via NFC of RFID. Klanten kunnen dan direct persoonlijke boodschappen of persoonlijke aanbiedingen krijgen als ze in de winkel zijn. Deze boodschap wordt gegenereerd op basis van klantenkennis. De communicatie hoeft natuurlijk niet via een publiekelijk scherm te verlopen. Ook is meer privacy mogelijk via een terminal of via de eigen smartphone. Narrowcasting 2.0 zal niet meer product-, maar persoonsgeoriënteerd zijn.


      5.7 Persoonlijke identificatie


      Naast de chip op artikelen kan de chip ook als een identificatiemiddel gebruikt worden. Door de chip in de mobiele telefoon te integreren kan de voeding van de telefoon gebruikt worden en kan de identificatie makkelijk plaatsvinden. Een mobiele telefoon heeft iedereen altijd bij zich. Zeker de combinatie tussen smartphone en RFID-chip is interessant. Specifieke RFID-chips kunnen signalen uitzenden met een beperkt bereik. Hierdoor is Near Field Communication mogelijk. Communiceren tussen telefoons en zenders op een beperkt gebied, maar wel specifiek op basis van persoonlijke wensen of profielen. Op basis van de aanwezigheid in een bepaald gebied kunnen diensten worden geleverd zoals informatie of video’s. Voor businessclubleden van een sportevenement kan een persoonlijke dienst worden ontwikkeld op basis van de wensen van het lid. Dit kan een koppeling zijn met andere leden van de club waardoor er een signaal gegeven wordt als andere leden ook aanwezig zijn, een koppeling met een social medium is een eenvoudige toepassing. Hierbij worden juist die leden in je netwerk gesignaleerd die in de buurt zijn. Je kunt dan direct met deze ‘vrienden’ communiceren. De koppeling van locatie met persoonlijke databasegegevens, zoals een social medium, leidt tot fysieke transparantie. Ook kan de smartphone als toegangskaartje dienen.


      In een winkelcentrum kunnen aanwezigen informatie krijgen over de winkels of over aanbiedingen. Er hoeft dan niet een speciale app aangeklikt te worden. Zodra je binnen het specifieke gebied komt, ontvang je de relevante informatie. Deze toepassing is interessant voor de retail, omdat NFC zowel op winkelniveau als winkelcentrumniveau toegepast kan worden. Door de identificatiegegevens (zoals het nummer van de chip) te registreren in de klantendatabase kan ook van historische gegevens gebruikgemaakt worden, zoals recente aankopen. Dit kan de basis zijn voor een loyaliteitsprogramma. De huidige generatie loyaliteitsprogramma’s gaan nog te veel uit van identificatie bij de kassa, aan het eind van een aankoopproces. De enige mogelijkheid is dan om korting te verlenen. Als de identificatie eerder in het aankoopproces plaatsvindt, wat dus kan met de NFC-methodiek, kan direct bij binnenkomst in de winkel al gesignaleerd worden dat dit een deelnemer is van het loyaliteitssysteem en welk niveau deze bezoeker heeft. Andere vormen van loyaliteit, zoals services, een kopje koffie, gratis parkeren en extra ondersteuning bij de verkoop zijn dan mogelijk. In het volgende hoofdstuk zal hier verder op ingegaan worden.


      De toepassing van RFID kan ook leiden tot specifieke, locatiegebonden diensten, de locationbased services. Bij NFC is de basis de combinatie van communicatie in een bepaald gebied, gericht op geïdentificeerde bezoekers. Bij NFC staat de locatie centraal, waardoor generieke diensten aangeboden worden, zoals de herhalingen van beelden van voetbalwedstrijden of algemene aanbiedingen aan de aanwezigen in een winkelcentrum. Ondernemers moeten creatief zijn en zich verdiepen in de mogelijkheden en de wensen van klanten. Alleen WiFi aanbieden, waardoor klanten met een smartphone of een tablet op internet kunnen, is niet voldoende, dat kunnen ze namelijk ook al met hun mobiele abonnement. Juist NFC en LBS voegen waarde toe aan het koop- en bezoekmoment.


      5.8 Apps, mobile applications


      De smartphone en de tablets zijn computers, met een specifiek doel, waarbij programma’s geactiveerd worden door aanraking. Bij andere computers moest een opdracht worden ingetikt waarvoor een toetsenbord onontbeerlijk is. Bij deze devices zit de opdracht verborgen in een pictogram, dat door aanraken geactiveerd kan worden. Op dat moment wordt een programma opgestart op de smartphone, of wordt contact gezocht met een adres op internet. Dit is eenzelfde principe als bij een QR-code. Op de webpagina staat dan specifieke informatie, die ook interactief kan worden benaderd. Dit kan navigatie-informatie zijn, maar ook informatie over restaurants en winkels. Op dezelfde wijze is het bijvoorbeeld mogelijk om direct een tafel te reserveren, kaartjes te reserveren of iets te kopen. De app is de toegang tot informatie en tot een mogelijkheid tot interactie. Naast het aanraken is ook een beperkte intikfaciliteit aanwezig. Voor winkels is het belangrijk om ook een app te hebben of aangesloten te zijn bij een relevante site (app-gestuurd). Als een winkel een eigen app heeft, kan specifieke informatie over de winkel worden gegeven of een looproute worden geadviseerd. Om attractief te zijn is het raadzaam om ook vernieuwend te zijn door bijvoorbeeld aanbiedingen van de dag, menu van de dag, of de nieuwe collectie te vermelden. Het nadeel van een app blijft natuurlijk dat je er op moet klikken, maar door de combinatie van een locator en de app kan de klant specifieke berichten raadplegen als je dicht bij de winkel bent. Ook de koppeling met een navigatiesysteem is mogelijk. Ook zijn er apps die op een plaats of locatie gebaseerd zijn. Hierbij kun je dan op product winkel of attractie zoeken. Als je dan een winkel zoekt die een bepaald merk verkoopt, wordt aangegeven welke winkels in de buurt zijn. Het vereist natuurlijk wel discipline van de retailer om de juiste informatie te geven. Andere toepassingsmogelijkheden zijn het dichtstbijzijnde hotel of restaurant of de dichtstbijzijnde parkeergarage.


      Tegenwoordig zijn er ook apps die plaatsgebonden zijn. Een app van Arnhem vertelt alles over Arnhem en ontsluit de winkels, en de bereikbaarheid van winkels en restaurants voor bezoekers. Ook worden evenementen en bepaalde acties vermeld. Voor retailers is het belangrijk om deze nieuwe bronnen van locationbased services goed te gebruiken of klanten te lokken en te informeren. De integratie tussen online-informatie en fysieke aanwezigheid. Vaak is het aan te bevelen om gebruik te maken van een bepaald fysiek aantrekkingspunt zoals een stad, type evenement of horeca. Daar komen de klanten op af en zullen ze winkelen als onderdeel zien van hun tijdsbesteding. Mensen gaan naar Arnhem voor de gezelligheid, een evenement, horeca of misschien wel Burgers’ Zoo of het Openluchtmuseum. Winkels zijn onderdeel van een dagje uit, niet de reden ervan. Door juist aan te haken bij de magneetfunctie van deze attracties en met specifieke aanbiedingen of informatie te komen kan de attractie als aanzuiging gebruikt worden. ‘O ja, we kunnen ook nog even naar de stad gaan, een hapje eten bij Ikea of even rondkijken.’ De app van de attractie wijst de weg! Winkelen is recreëren en bijzaak geworden maar dat moeten de winkels wel beseffen en ernaar handelen.


      5.9 Social media


      [image: Schermafbeelding 2011-07-21 om 13.32.32.psd]


      Twitterpagina van HEMA


      De rol van social media wordt wel eens overtrokken. Volgens onderzoek van Forrester klikt maar 10% van de bezoekers van een socialmediasite ook wel eens op een commercieel aanbod of gaat naar een commerciële site, bij Google is dit 70%. Dat wil niet zeggen dat daardoor social media niet van belang zijn voor de retail. Social media hebben enkele voordelen:


      
        	het kunnen laten zien van producten en een visuele ontmoeting met de site of de eigenaar;


        	het binden van relaties en daardoor direct kunnen communiceren met de relaties;


        	het koppelen van social media aan NFC en LBS en instore faciliteiten;


        	social media gebruiken voor testen en overleggen;


        	directe feedback door user generated content.

      


      In dit geval gaat het specifiek om de toepassing van social media voor de retail. Alhoewel dit specifiek de fysieke, klassieke retail is, gelden de meeste toepassingsmogelijkheden ook voor webwinkels.


      Twitter is een fenomeen waarbij er direct contact is tussen verzender en ontvanger. In korte berichten (maximaal 140 posities) kunnen berichten verzonden worden naar volgers. Deze volgers kunnen ook weer reageren op de verzender. Hierdoor ontstaat een directe, gerichte communicatie. Doordat het kleine berichten zijn, wordt gesproken over microblogs, in tegenstelling tot grotere berichten waar ook op gereageerd kan worden, de zogenaamde blogs. Deze laatste toepassing kan geïntegreerd worden in een website waarbij uitvoerig een visie wordt gegeven op producten, modeontwikkelingen of de nieuwe collectie. Bij microblogging zoals Twitter is zenden een belangrijk onderdeel: zeggen wat je kwijt wilt. Iedere deelnemer heeft volgers die het leuk vinden de berichten van iemand of van een bedrijf te volgen. De Hema heeft bijvoorbeeld ruim 10.000 volgers, De Bijenkorf ruim 7.000. Iedereen die een berichtje (tweet) ziet kan reageren, waardoor er een conversatie ontstaat tussen zender en lezer. Dat kunnen dus klanten onderling zijn, maar ook klanten met de aanbieder. Ondernemingen hebben een automatische check op hun naam, waardoor ze direct een signaal krijgen als hun naam door iemand genoemd wordt. Dit kan met een hashtag (#) waarbij alle tweets met een dergelijke hashtag worden gegroepeerd, maar ook door zoeken op woorden. Als de hashtag ‘Hema’ is zoals in bovengenoemd voorbeeld, worden alle berichten waar Hema in staat netjes gegroepeerd. Hierdoor kan Hema deze makkelijk bekijken en er eventueel op reageren. Bij het zoeken op woorden gebeurt dit door een zoekinstructie. Hema heeft dus direct inzicht in wat er leeft onder zijn klanten en kan ook direct reageren. Daarnaast is er de mogelijkheid om een bericht door te sturen naar al je volgers. Een leuk bericht dat jij krijgt van een gebruiker die jij volgt kan je weer doorsturen naar jouw volgers die het ook weer door kunnen sturen. Binnen de korte keren heeft iedereen het bericht gelezen. Nieuws verspreid zich hierdoor snel, zowel positief nieuws als negatief nieuws. Bij de omwentelingen in het MiddenOosten heeft Twitter ook een belangrijke rol gespeeld. Soms worden ernstige ongelukken eerder op Twitter gemeld dan via een andere nieuwsbron bekend is. Aanbieders en fabrikanten kunnen van deze toepassing gebruikmaken om snel veel mensen te informeren. Wel moet gelet worden op te commerciële acties, die werken weer negatief. Momenteel is er een hype om maar veel volgers te krijgen (kwantiteit in plaats van kwaliteit) en hiervoor prijzen te verloten. Ook wordt soms te veel geretweet waardoor er een soort spam ontstaat op Twitter. Maar de keuze wie je volgt en wat je doet op Twitter ligt bij de gebruiker. Voor ondernemers is het een goede manier om contact te onderhouden met volgers/klanten en om te zien wat er leeft onder de klanten/twitteraars. Voor grotere organisaties is een professionele benadering noodzakelijk, omdat ook klanten klagen op Twitter, een snelle reactie is dan gewenst. Binnen een marketingafdeling moeten dan ook specialisten zijn van social media.


      5.9.1 Communities


      Naast deze directe communicatie (blogs en microblogs) zijn er ook social media die mensen binden op basis van een bindende factor. Zoals in hoofdstuk 1 is aangegeven binden mensen zich tegenwoordig op basis van diverse elementen (magneetfuncties). Dit kan een sport zijn, een school, een merk of een bedrijf. Via socialmediasites als Hyves en Facebook ontstaan hierdoor groepen gebondenen, gelijkgestemden die elkaar ontmoeten op een dergelijke site, met elkaar communiceren via chat of berichten en foto’s met elkaar uitwisselen. Ook merken en bedrijven kunnen hierdoor een eigen groep krijgen van loyale klanten. Hierdoor wordt het merkimago versterkt, maar ook kan het gedrag gevolgd worden. Een mooi voorbeeld zijn de vele voetbalsites binnen deze socialmediasites, Ajax heeft ruim 100.000 actieve leden binnen Facebook, Hema ruim 29.000, maar wereldmerken als Mercedes ruim 3.300.000 en Gucci ruim 5.000.000. Hierdoor ontstaat er een grote community van gelijkgestemden die allemaal iets hebben met de winkel of het merk. Ze informeren elkaar, praten over de winkel of het merk en delen foto’s en video’s. Ook voor kleine winkels is dit een mooie kans om contact te houden met individuele klanten, via Twitter door af en toe een berichtje te plaatsen (wel dagelijks natuurlijk) of te informeren over aanbiedingen. Winkels kunnen natuurlijk ook gebruikmaken van de aantrekkingskracht van andere sites door hierop te adverteren op actief te zijn. Winkels bij sites van merken of bij sites van de vestigingsplaats. Kortweg gezegd, wees actief waar de mogelijke klanten zijn.


      5.9.2 Videosites


      Andere socialmediasites zijn de videosites zoals YouTube. Hierbij worden filmpjes getoond van merken, mensen of winkels. YouTube is een van de meest geraadpleegde sites voor informatie. Een filmpje zegt meer dan 1000 woorden. Mensen zijn meer visueel ingesteld dan tekstueel. Ook om uitleg te geven over bepaalde producten, een sfeerimpressie van de eigen winkel of een visie te geven over bepaalde ontwikkelingen is een video een goed medium. Deze video kan op de eigen site geplaatst worden waarbij dan een link is gemaakt naar YouTube. Ook via YouTube is een directe vermelding mogelijk. Voor het nieuwe winkelen zijn op deze wijze video’s gemaakt van interviews die te zien zijn via de site hetnieuwewinkelen.com en direct via YouTube. Video’s van dit boek zijn ook terug te vinden op YouTube of op de site www.eindevandewinkel.nl. Dit is een informatiemedium dat ook weer kan leiden tot meer verkopen. Op dezelfde wijze kunnen merken een image bouwen of winkels traffic creëren naar de winkel. Kijk maar eens op YouTube bij winkels als Abercrombie & Fitch of Harrods London. Ook merken worden genoemd waarbij vooral de video’s van Evian opvallend zijn! Een video kan net zo duur zijn als jezelf wilt. Zelfs met een eigen camera kunnen videobeelden gemaakt worden die dan worden geüpload naar YouTube (en een link op de eigen site). Social media vormen nieuwe ontwikkelingen gebaseerd op internet waarbij gelijkgestemden elkaar vinden en met elkaar communiceren over een gezamenlijk onderwerp. Dit kan via korte tekst zoals Twitter, via blogs of beelden (video’s), maar ook door communities te vormen. Groepen die elkaar informeren en waarbij iedereen zijn of haar mening kan geven en gevoelens deelt. Zeker een ontwikkeling die van belang kan zijn voor merken, winkels en winkelcentra. Kijk maar eens naar de video over het winkelcentrum Trafford Centre.


      5.10 Marktplaats/Speurder: handelssites


      Deze zogenaamde handelssites brengen kopers en verkopers bij elkaar. Iemand die iets te verkopen heeft plaatst het aanbod, iemand die iets wil kopen zoekt op het aanbod en doet een voorstel. Een eenvoudig principe, eigenlijk terug naar de oorsprong van de handel. De bezoekers van deze sites hebben een koopintentie, dus waarom ook niet meteen wijzen op nieuwe producten of winkels? Dit kan door een vaste vermelding op een bepaalde plaats bij een te zoeken artikel, door een advertentie bij een artikel te plaatsen of de eigen website te linken met een artikel met een vaste plaats (embedded). Voor onlineretailers is dit een goed medium om klanten naar de webwinkel te trekken, maar ook voor de fysieke retailer is het een goede manier om klanten in de winkel te krijgen. Door de mogelijkheid om de aanbieding te koppelen aan een postcode, of door de mogelijkheid van local login, waarbij alleen de aanbiedingen in de buurt worden getoond, kan er een doorverwijzing naar de winkel plaatsvinden. Op deze manier kunnen ook kleine zelfstandigen hun diensten aanbieden, waardoor een werkster in je eigen omgeving wordt gevonden of een tweedehands auto bij een particulier in je eigen woonplaats of het (gebruikte) aanbod van garages in de buurt.


      Door het grote aanbod op dergelijke handelssites is juist dit lokaalgebonden aanbod interessant om klanten naar de winkel te trekken. De bezoekers hebben een koopintentie, willen best in de buurt iets kopen dat ze kunnen zien, testen en meteen meenemen. Lokale winkels moeten dus een strategie ontwikkelen voor handelssites en voor de lokale sites zoals de site van de eigen gemeente. Daarnaast is het ook mogelijk om met elkaar doorverwijzingen te plaatsen naar elkaars winkel of aanbod (affiliate).


      5.11 Affiliates


      Affiliate is een oude vorm van doorverwijzen naar elkaars winkel of aanbod zoals al eerder werd beschreven. Vroeger gebeurde dit in de winkel, later door gezamenlijke aanbiedingen of gezamenlijk adverteren (het zogenaamde co-advertising). Tegenwoordig gebeurt dit vooral online. Bij affiliates is sprake van een doorverwijssite (de affiliate) en een ondernemer of webwinkel. De doorverwijssite verwijst de bezoekers door naar de winkel. Soms gebeurt dit op product zoals we hierboven hebben gezien bij de handelssites, soms via een app of een site van een ander. Bij een app van de gemeente of van een bepaalde locatie kun je op winkel of product zoeken, die je dan doorverwijst naar de dichtstbijzijnde locatie. Vooral in de nabije toekomst, waarbij de penetratiegraad van smartphones en tabletten sterk zullen stijgen is dit een belangrijk element om nieuwe klanten te krijgen. Via deze apps kunnen ook aanbiedingen gedaan worden aan bezoekers van een stad of winkelcentrum (location based of near field communicatie) of via de betreffende website (push via LBS of pull via apps).


      Een affiliateconcept is ook een samenwerking tussen aanbieders en kan verdergaan dan alleen een doorverwijzing. Door actief door te verwijzen ontstaat er een netwerk. Dit moeten wel aanbieders zijn die passen bij het kooppatroon en de koopassociatie van de klant. Denk bijvoorbeeld aan het aanbevelen van een pak bij de schoenenzaak of schoenen bij een herenmodezaak, een korting geven op een lunch of koffie met gebak of het aanbieden van parkeerfaciliteiten. Als het logisch klinkt voor een klant is er een meerwaarde. Juist de persoonlijke identificatie via een kaart (zoals de OV-kaart) of een smartphone biedt de mogelijkheid om steeds een ‘bon’ toe te sturen die door een andere aanbieder gelezen kan worden. Al is het maar een barcode per telefoon. Daarnaast zullen er ook weer concepten komen voor een ‘elektronische portemonnee’, zoals de chipknip. Deze mogelijkheid zal geïntegreerd worden binnen een bestaande chip op de telefoon of op een generieke kaart zoals de OV-kaart. Hierdoor is het mogelijk om fictief (of echt) geld te beheren. Het fictieve geld kan dan gebruikt worden in een andere winkel of bij een andere aanbieder. De kern van deze toepassing is dat klanten doorverwezen worden in een bepaald geassocieerd netwerk en daar de logica van inzien, maar er ook voordeel bij hebben. Enkele toepassingen zijn bijvoorbeeld in een winkelcentrum of winkelstraat op basis van associatie en behoeften, voor toeristische diensten: dierenpark, restaurant en café in de buurt. Voor toeristische routes, een fietsroute met alle faciliteiten erbij inbegrepen, aangeboden door winkels, cafés en restaurants langs de route. Misschien nog met extra informatie via de tablet of smartphone als je in de buurt ben van een bezienswaardigheid (location based services).


      5.12 Cloud computing


      De term cloud computing geeft aan dat data altijd en overal bereikbaar zijn via internet. Gewoon door in te loggen kun je over data beschikken. Vooral Google is een sterke partner in de cloud, via Hotmail en Gmail kun je met iedere computer over je e-mails beschikken, maar bijvoorbeeld via Prezi.com kun je ook altijd je presentaties tonen met welke computer dan ook. Door in te loggen met de juiste toegangscodes heb je hierdoor altijd toegang tot gegevensbestanden. Het is op deze wijze denkbaar dat de mobiele telefoon de toegang regelt tot een gespecificeerde cloud die je aan zou kunnen zetten bij het winkelen (via een app). De winkelier kan dan altijd zien wat je gedaan hebt op internet, wat je voorkeuren zijn en misschien ook wel wat je koopintenties zijn. Door automatisch je cloud te lezen kunnen er dan specifieke boodschappen naar je gezonden worden of kun je zelf specifieke data controleren. Dit is bijvoorbeeld handig als je last hebt van een allergie of op zoek bent naar dieetproducten. Direct kun je raadplegen of een dergelijk product voldoet aan de criteria. Door het artikel te scannen via je telefoon worden de productingrediënten vergeleken met je allergiespecificatie en wordt aangeven of dit betrouwbaar is. De cloud van de winkel/het product bevat informatie over de ingrediënten, maar bijvoorbeeld ook geassocieerde producten, je eigen cloud heeft informatie over je allergie. De twee clouds vergelijken de gegevens en beoordelen of een aankoop zinvol is[15]. De toepassingen van clouds zijn nu nog beperkt, eigenlijk alleen op applicatieniveau. De verwachting is dat deze toepassing een belangrijke infrastructuur zal worden voor de toekomst, waarbij de smartphone en tablet de basis zullen vormen voor de toegang. Hierdoor is het voor een klant mogelijk om niet meer geanonimiseerd te winkelen en voor een winkelier mogelijk om direct te reageren op basis van informatie en historisch gedrag.


      5.13 Payment systems


      Een andere door technologie gedreven ontwikkeling zijn de betalingsmethoden aan het einde van een verkoopproces. Het klassieke model ging uit van ‘boter bij de vis’: direct contant afrekenen. Later werd dit ook via pinbetalingen mogelijk waarbij direct het geld op de bankrekening van het bedrijf kwam. Ook betalen met een creditcard is vaak mogelijk, waarbij de betaling niet direct plaatsvindt naar de retailer, maar via een incassoprocedure bij de kaarthouder waarna het geld wordt overgemaakt naar de retailer. De kosten van alle betaalvormen verschillen nogal. Chartaal, contant geld vraagt om geldhandelingen, het incasseren en naar de bank brengen, pinbetalingen gaan automatisch maar daar moet een bedrag per betaling voor betaald worden van enkele dubbeltjes en bij de creditcard wordt een provisie aan de kaartmaatschappij betaald, meestal enkele procenten. Op internet worden dezelfde mogelijkheden geboden als in de winkel. Er kan met creditcard worden betaald, met acceptgiro en onder rembours aan de verzender. Sinds 2005 is daar ook een vorm van pinbetaling bijgekomen met iDEAL. Hierbij kun je direct geld overmaken van jouw bankrekening naar de bankrekening van de webwinkelier. Al deze betaalvormen zijn varianten op direct contant betalen. De grote vernieuwing is eigenlijk met iDEAL betalen, waarin Nederland duidelijk een innovator is. De noodzaak om met iDEAL te betalen ontstond door de lage acceptatie van creditcards in Nederland. In het buitenland worden creditcards veel vaker gebruikt, zowel in de fysieke retail als op internet. Daarnaast hadden de klassieke betaalvormen ook een grote fraudegevoeligheid. Dit gold zowel voor rembours (betalen ze wel) als voor acceptgiro (wanneer komt het geld), als voor de creditcard (hacking). De noodzaak voor nieuwe betalingsvormen zorgde voor nieuwe toetreders, nieuwe alternatieven. De verdere ontwikkeling is vooral gelegen in betalingen met je mobiele telefoon. Dit kan de telefoon zijn met een RFID chip waardoor contactloos betalen mogelijk is bij de kassa, maar ook betalingen met een app op de mobiele telefoon. Nieuwe toetreders tot betaalplatformen zoals telecombedrijven zullen juist de nieuwe betalingsvormen stimuleren.


      5.14 Loyaliteit


      Dan komt het dus aan op de loyaliteit van klanten om de winkels een toekomst te geven. Loyaliteit is een bewuste keuze, klanten moeten gemotiveerd worden om te kopen en terug te komen. Het is daarom jammer om te zien dat de meeste loyaliteitsprogramma in feite kortingsprogramma’s zijn. Zegeltjes, stempelkaarten of automatische registratie van aankopen, het maakt eigenlijk niet uit, het leidt in alle gevallen tot korting. Maar als klanten echt korting willen hebben, dan gaan ze toch naar de goedkoopste aanbieder? Dan kopen ze toch het goedkoopste product? Daar komt nog bij dat al die zogenaamde loyaliteitsprogramma’s niet echt leiden tot loyaliteit maar tot bewuste aankopen. Natuurlijk omzet is omzet, maar wat is het echte doel? Een goed loyaliteitsprogramma speelt in op de behoefte van klanten en op de gewenste binding met klanten. Associatie met een bepaald merk, je kunnen identificeren met een groep gebruikers, je kunnen vereenzelvigen met een imago, zijn allemaal (sociaal) bindende factoren. Ook onzekerheidsreductie is in sommige gevallen een belangrijke factor. Bij onzekerheid koop je liever een bekend merk dan een onbekend merk, in India en Pakistan koop je liever Pepsi of Coca Cola dan het lokale merk: loyaliteit door onzekerheid. Ook zijn er allerlei vormen van structurele binding. De abonnementen met telecombedrijven, je eigen internetabonnement, onderhouds- en garantiecontracten zijn hier voorbeelden van. Ook retailers die klanten juist stimuleren om terug te komen hebben een structurele binding. Typerend is de structurele binding met de tandarts. Gedreven door angst, gewoonte of het ‘historisch’ archief blijf je terugkomen bij dezelfde tandarts. Ook na een verhuizing ben je erg terughoudend om van tandarts te veranderen, structurele binding is erg hecht. Een kortingsprogramma beloont transacties, aankopen, de bindende factor is korting. Alhoewel dit in het verleden goed gewerkt heeft, is het de vraag of dit in de toekomst nog zo zal zijn. De klanten kopen steeds makkelijker bij een andere winkel, op internet of via een aanbieding. Hierdoor daalt ook de loyaliteit waardoor financiële prikkels maar een korte levensduur hebben. Typerend voorbeeld zijn de dagaanbiedingen van winkels en op internet die alleen op die dag geldig zijn. Ook de aanbiedingensites als Groupon, Social living, Vente-Exclusive en Google profiteren hiervan.


      Ook zijn er mogelijkheden in de winkel. In het verleden waren er al informatiezuilen bij Ikea voor de familieclub met aanbiedingen en verrassingen, en bij Edah met aanbiedingen gebaseerd op historisch koopgedrag. Beide concepten werden eind jaren negentig al ondersteund met e-mailcommunicatie. Dit soort mogelijkheden zijn nog steeds kansrijk, via een informatiezuil die de kaart leest of automatisch via Near Field Communication of toepassingen van de cloud. Directe herkenning in de winkel die leidt tot directe communicatie over aanbiedingen, suggesties voor aankoop of een andere verrassing. Klanten moeten weer verrast en gemotiveerd worden, wat moet leiden tot een voorkeur om te kopen. De omslag van verkopen, wat nog steeds product- en transactiegeoriënteerd is, moet omslaan naar kopen wat op behoefte en verlangen gebaseerd is. Technologie helpt daarbij, het kennen van klanten in hun gedrag moet daarbij de basis zijn. Maar we kunnen het ook simpel houden, wees gastheer of gastvrouw en laat klanten zich gast voelen. Op dat vlak doen Amerikanen, Japanners maar ook Duitsers het nog altijd veel beter dan Nederlanders.


      5.15 Goedkope winkels en ‘flashwinkel’, het antwoord op technologie?


      Ook bij de fysieke retail zullen er steeds meer ‘flashconcepten’ komen. De winkelstraten laten een toenemende leegstand zien waardoor eigenaren bereid zijn om ook kortstondige huurcontracten aan te gaan. No-nonsenseconcepten zijn dan mogelijk. Geen dure inventaris, geen dure systemen en geen loyaliteitssystemen, gewoon een lage prijs, boter bij de vis. Outlet stores, dump stores of bootsales in de winkel. Vandaag zijn ze hier, morgen zijn ze weg.


      99p Stores verkoopt 10.000 productsoorten, waarvan 70% bekende merken zijn zoals Colgate en Mars. De onderneming koopt de producten groot in en vaak in landen waar ze ook goedkoper zijn zoals Griekenland en Nederland. Onlangs is ook begonnen met het verkopen van voedsel zoals 99p-sandwiches en -vleeswaren.


      Faisal Lalani, directeur inkoop: ‘In het begin zochten we naar plaatsen met lagere inkomensgroepen, maar wel met een grote bewoningsdichtheid zoals Holloway in London. Maar toen Woolworth dichtging, zijn we ook locaties gaan testen in gebieden die wat meer up-market zijn. We kwamen er toen achter dat ook deze mensen graag koopjes willen hebben en kopen. Ik denk hierbij aan plaatsen als Lymington en Stroud. In eerste instantie waren de gemeentes vrij negatief over onze komst. De gemeentes waren wat uit de hoogte en wilden precies bepalen wie er wel een winkel mochten vestigen en wie niet. Maar nu zijn het twee van onze meest succesvolle winkels. Mensen die het net wat beter hebben besteden ook net wat meer!’


      In Spanje heeft de Chinese winkel de middenstand in de moeilijkheden gebracht. De lokale middenstand is op plaatsen waar deze tot tien jaar geleden belangrijk was en begon te profiteren van het opkomende toerisme bijna geheel weggevaagd door Chinese winkels. Massaal worden aan de costa’s deze winkels geopend met een veelheid aan artikelen tegen ongekend lage prijzen. De kwaliteit mag dan minder zijn, maar voor prijzen die soms maar 10% zijn van de reguliere middenstand kun je het je veroorloven om maar nieuw te kopen. Of anders gezegd, waarom moeten de toeristen nog koffers vol kleding meenemen naar de costa als je het daar zo goedkoop kunt kopen? De producten daar achterlaten is dan niet eens een optie meer, maar een logisch gevolg. Wallmart heeft eenzelfde effect gehad in veel plaatsen in Amerika en ook Primark zal eenzelfde effect hebben in de plaatsen waar zij zich gaan vestigen. In Engeland worden de 99p-winkels steeds populairder. Alle artikelen slecht 99p. In eerste instantie werd een winkelpand gezocht in buurten met lage inkomens en veel huurwoningen, maar ook tot verbazing van de eigenaren blijft het succes niet beperkt tot deze wijken. Ook wijken met midden inkomens en hoger voelen zich aangetrokken tot deze goedkope winkels. De goedkope winkels hebben eenzelfde publiek als Primark; een hogere sociale klasse wil niet zeggen dat je vies bent van korting. Dit is ook het geval bij de Chinese winkels in Spanje en bij de flash stores en outlet stores. Maar deze ontwikkelingen komen niet alleen voor in het buitenland, ook de woninginrichters in Nederland worstelen nog steeds met het Ikea-concept.


      Veel kopen, veel beleving, lage prijzen tegen een redelijke prijs, het lijkt een reactie op internet en op de technologie. Partijenverkoop in winkels die soms blijvend zijn, maar ook soms maar tijdelijk gebruik maken van de leegstand van winkelpanden, worden steeds populairder bij de consumenten. Voor andere winkels is het een strijd om loyaliteit, om continuïteit, door klanten weer ouderwets te motiveren: beleving, verrassing en klantenkennis. Hierbij zal technologie een belangrijke rol spelen. Zoals Albert Heijn het automatische boodschappenbriefje inclusief looproute in de winkel van voorkeur heeft geïntroduceerd op internet, zo moet de retail ook opnieuw nadenken over nieuwe, moderne, loyaliteitsconcepten. Kruidvat heeft hier een succesvolle aanzet toe gegeven met de Kruidvatkaart. Aankopen worden netjes bij de kassa geregistreerd en via internet worden aanbiedingen gedaan aan de klanten, gebaseerd op filiaal (locatie) en aankopen. Niet alleen worden hiermee klanten naar de winkel gelokt, ook zijn ze meteen op de site van Kruidvat, waarbij het wel heel makkelijk is om maar meteen iets te kopen. Een vorm van crossretailing bij een winkelketen met artikelen waar loyaliteit, anders dan op prijs, niet direct logisch is.
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      Figuur 5.2 Onderzoek naar ICT-gebruik en e-commerce in ondernemingen met tussen de 10 en 249 werknemers.


      Bron: Eurostat, 31 mei in 2011


      5.16 Retail in de toekomst, technologiegedreven


      De technologie zal een grote impact hebben op de retail. Technologie ondersteunt het kernproces, maar zal ook steeds meer het koopproces ondersteunen. De zogenaamde Tweet mirrors maken het al mogelijk direct een foto te maken van je spiegelbeeld en dit door te sturen naar Twitter of naar de e-mail van vrienden. Webcam maakt het mogelijk om live te zien hoe je eruitziet en met imageprojecten gaat het mogelijk worden om je persoonlijke voorkeur en image te projecteren. Een integrale toepassing van gegevens uit de cloud gecombineerd met een nieuwe methodiek van reflectie. Hierdoor ontstaat dus een integratie van internettoepassingen in de fysieke winkel[16].


      Nola Donato, van Intel Labs, de computerchipfabrikant die dit systeem ontwikkelt zegt: ‘Het betekent dat “shoppers” een antwoord krijgen op praktische vragen zoals het afkleden van een kledingstuk, zie ik er slanker uit, hoe komt mijn achterwerk uit in de nieuwe jurk? Dit kan zowel in een spiegel maar ook via een reflectie op de etalageruit. Je hoeft dus niet eens de winkel meer in te gaan om het kledingstuk te passen!’


      ‘We kunnen een driedimensionaal model laten zien dat het kledingstuk draagt, geheel naar de maten van de klant. Ze kunnen ook experimenteren met andere maten en accessoires. We werken nog aan een verbetering van de techniek om het nog echter te laten lijken en om het beeld ook te laten bewegen op de manier van de klant. Door ook een bewegingssynchronisatie toe te passen lijkt het beeld niet meer op een mannequin die wat hortend en stotend beweegt maar op een real life image.


      Door de toepassing van technologie groeien internet en de fysieke winkel naar elkaar toe. De toepassing is niet alleen meer ondersteunend voor het retailproces, maar juist gericht op de ondersteuning met klanten. Via iPadconsoles bij de producten zoals Apple gedaan heeft, of een iDesk zoals Scheer & Foppen deze toepast in haar winkels, de Tweet mirror binnen de WE-winkels tot koopondersteuning met boodschappenlijstjes zoals Albert Heijn doet. Steeds vaker komen er nieuwe technologische mogelijkheden binnen de fysieke wereld waardoor internet en de fysieke winkels naar elkaar toegroeien. De winkel op internet voor informatie en communicatie, maar ook internet in de winkel voor informatie en koopondersteuning. Voor beide toepassingen moeten de gegevens bewaard worden zodat een klant direct herkend wordt op internet maar ook in de winkel. Dit is mogelijk door gebruik te maken van dezelfde database met dezelfde klantidentificatie. Niet alleen moet het fysieke winkelen leuker worden, maar juist ook beter worden ondersteund met technologie waardoor klantherkenning in de winkel mogelijk is, ondersteuning gegeven kan worden met video’s en informatie. Maar deze ontwikkeling is niet uniek voor de retail. Een auto heeft ook veel meer technologie dan vroeger, uitgebreide informatie op het dashboard, een navigatiesysteem, een parkeerservice, toepassingen die niets met de motor te maken hebben, alleen maar het rijcomfort verbeteren en de bestuurder helpen om sneller en veiliger te rijden. Ook op kantoren is de technologie gemeengoed, een kantoor zonder computer is ondenkbaar, maar zelfs een analyse van een voetbalwedstrijd zonder technologie is niet meer denkbaar. De retail loopt dus zeker niet voorop in de acceptatie van technologie, maar de technologie kan juist wel bijdragen om een antwoord te hebben op de nieuwe ontwikkelingen. Technologie faciliteert en de toepassing beweegt van backoffice naar de winkel naar het koopproces, dus naar de klant. Deze beweging is identiek aan wat meestal wordt gezien bij technologietoepassingen: van efficiency, naar effectiviteit naar integratie. Als de retail op deze wijze openstaat voor de nieuwe toepassingsmogelijkheden van technologie, waarbij juist internetgerelateerde toepassingen leidend zullen zijn, is er een toekomst. Dan kunnen oude waarden opnieuw opgang maken, alleen dan op een andere wijze, ondersteunend, klantvriendelijkheid, servicegericht en gastvrij, maar vooral met als doel een gemotiveerde loyale klant. Daar ging het om in retail en daar zal het om blijven gaan. Alleen het retailconcept moet geplaatst worden in het heden en bij het koopgedrag van vandaag en morgen!


      5.17 Conclusie en samenvatting


      Tabel 5.1 Impact van ontwikkelingen en technologie op de retail[17]


      
        
          
            	
              Klassiek*

            

            	
              Ontwikkeling

            

            	
              Nieuw/toekomst

            

            	
              Technologie

            
          

        

        
          
            	
              Handelsmarge

            

            	
              Afnemend door nieuwe distributiekanalen, andere relatie met leveranciers en desintegratie supply chain

            

            	
              Hechte relatie door embedded proposities en samenwerking in NFC en communicatie naar klanten

            

            	
              Embedded software op de eigen winkelsite, terminals en NFC in de winkel, automatische bestelling, VMI, supplychainconcepten met meer risico fabrikant/supplier.


              Tracking and tracing en directe communicatie naar eindgebruikers

            
          


          
            	
              Onroerend goed

            

            	
              Afnemend door ander concept winkelcentra (huur) en afnemende waarde winkelcentra en commercieel onroerend goed

            

            	
              Concentratie op ‘magneetlocaties’ zoals oude stadscentra, oude stadjes en attractie in de buurt.

            

            	
              Compensatie voor kosten onroerend goed op belangrijke locaties door leveranciers. Meer hechte samenwerking van productie tot verkoop. Lotsverbondenheid (risicodragend met retail)

            
          


          
            	
              Renteopbrengsten

            

            	
              Afnemend door ander koopgedrag en nieuwe betaalsystemen

            

            	
              Nieuwe prepaidsystemen en fondsen. Abonnementsvormen met andere propositie, niet meer prijs per product maar prijs per klant of per periode

            

            	
              Samenwerking met financieel dienstverleners voor nieuwe betaalconcepten, fondsen, termijnbetalingen

            
          


          
            	
              Transactiewinsten

            

            	
              Afnemend door meer concurrentie en internet

            

            	
              Onderdeel van een geïntegreerd concept waardoor productmarge wordt gecompenseerd door andere services of bijverkopen

            

            	
              Door services meer marge. Kernproduct is lage marge, winst op andere activiteiten (affiliates) en servicediensten. Ook door nieuwe businessconcepten opnieuw beoordelen waar klanten voor willen betalen (zie Ryanair-concept)
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      6 Nieuwe concepten, nieuwe kansen


      Het verleden kun je niet meer veranderen, je toekomst wel!


      6.1 De veranderingen in de markt


      De oude waardencomponenten van de retail hebben aan kracht ingeboet. Dit komt niet alleen door een ander gedrag van klanten, maar ook door andere ontwikkelingen zoals internationalisatie, grote krachtige merken, de toepassing van technologie en overheidsmaatregelen. Het betekent gewoon dat door een verandering van marktomstandigheden opnieuw, in de vorm van een soort zelfreflectie, naar de kracht en zwaktes gekeken moet worden. Waar liggen kansen en waar bedreigingen? De klassieke benadering van de SWOT-analyse gaat uit van gelijkblijvende omstandigheden of gelijkblijvende structuren waar dan kansen en bedreigingen uit worden gedistilleerd. Het concurrentiemodel van Porter (vijfkrachtenmodel) laat de invloeden op de markt zien, uitgaande van de bestaande structuur van de markt. Het model voorziet in substituten, toetreders en de value chain.


      Impliciet wordt hiermee aangegeven dat de marktomstandigheden kunnen veranderen, die daardoor kunnen leiden tot nieuwe structuren. Dit is nu precies wat er aan het gebeuren is in de detailhandel. Door externe oorzaken, zoals hierboven genoemd, veranderen de marktomstandigheden en ook de structuur van de markt. Opnieuw moet dan gekeken worden hoe hierop gereageerd moet worden. Hetzelfde beter doen? Hetzelfde goedkoper doen? Iets anders doen of opnieuw de uitgangspunten gaan bepalen en dan de conclusies trekken? Er zijn verschillende oorzaken voor de veranderingen: het nieuwe winkelen, het andere koopgedrag van klanten, de nieuwe toetreders of eigenlijk het gemak om ook in het buitenland te kopen en voor buitenlanders om hun artikelen in Nederland te verkopen per internet of winkels (zie Top Shop, John Lewis, Marks & Spencer en Primark, maar ook Amazon.co.uk richt zich rechtstreeks tot de Nederlandse consument). De (merk)fabrikanten, die rechtstreeks gaan verkopen of eigen Flagstores gaan openen en daarbij nog de substituutmogelijkheden zoals internet en flash stores. Is winkelen een noodzaak of recreatie? Is winkelen ook niet een dagje uit? Daar komt ook de technologie nog bij, vooral mobiel internet zal een grote verandering te zien geven in het winkelgedrag. De koppeling van winkels met location based services, Places, Foursquare en natuurlijk Facebook (of Google+). Opeens is fysiek weer connected, worden klanten geïnformeerd en gestuurd, maar kunnen ze over alle gewenste informatie en contacten beschikken. Deze ontwikkeling staat nog in de kinderschoenen, maar zal als katalysator werken voor de veranderingen. De achterstand die Nederland op het terrein van mobiel internet heeft is misschien wel gunstig voor de retail. Die kan nu kijken naar het buitenland, kijken wat de impact van mobiel internet is op de retail, gebruikmaken van de best practices en die dan zelf toe gaan passen.
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      Vijfkrachtenmodel van Porter, de concurrentiekrachten op een markt


      Bron: Porter M, (1980) Competitive strategie, Free press New York


      Nederland loopt achter met mobiel internet


      Nederland loopt op alle terreinen voorop als het gaat om digitalisering binnen Europa, alleen bij mobiel internet blijft ons land achter op de rest.


      Dat blijkt uit een eerste onderlinge vergelijking van de Europese lidstaten op basis van de Digitale Agenda door de Europese Commissie, waar telecomtoezichthouder OPTA donderdag over bericht. ‘Mobiel internet blijft achter bij het Europese gemiddelde en is duidelijk nog in ontwikkeling’, aldus de OPTA.


      Breedband


      Nederland heeft daarentegen de hoogste penetratie van breedband van de Europese lidstaten; 91% van de huishoudens en bedrijven heeft breedband via een vast netwerk en dat netwerk is ook snel. Meer dan de helft van de verbindingen heeft een snelheid van meer dan 10 MB per seconde. ‘Wat in Europees verband perspectief zeer hoog is.’


      Koppositie


      Nederlanders maken ook veel gebruik van hun snelle netwerken; 88% van de Nederlanders is wekelijks en 76% zelfs dagelijks online. In de andere Europese landen zit iets meer dan een kwart van de mensen (26%) nooit op internet, in Nederland is dat een schamele 8%. Het mag dan ook geen verrassing zijn dat ons land ook een koppositie inneemt in het gebruik van internetdiensten, zoals online winkelen. ‘Naast online winkelen is Nederland ook zeer actief in e-government.’ De Europese Commissie is verder tevreden over de snelheid waarmee overheden internet omarmen. Grensoverschrijdende online aankopen groeien echter ‘amper’, zo constateert de commissie.


      Webwinkel


      Ook het aantal Europese MKB-bedrijven dat een webwinkel voert, blijft achter bij de doelstellingen van de commissie. Volgens die doelstellingen moet de helft van de Europeanen in 2015 online aankopen doen. Dat percentage is in landen als Nederland, Groot-Brittannië en Denemarken al lang bereikt (ongeveer 77%), maar in bijvoorbeeld Bulgarije en Roemenië trekt nog geen 3% van de inwoners online zijn portemonnee.


      6.2 Een strijd om de klant


      De strijd in de toekomst is niet alleen een strijd over internet, maar vooral een strijd om de klant. De klant motiveren om te kopen is de uitdaging voor de retail in de toekomst. Deze uitdaging kunnen retailers zelfstandig aangaan, maar ook in partnership met andere aanbieders of met leverancier. Dit betekent wel dat er dan sprake moet zijn van een gezamenlijk belang en dat samenwerking ook moet leiden tot voordeel voor de klant. Opnieuw nadenken over het businessmodel is wel een voorwaarde en opnieuw nadenken over de vragen waar kosten worden gemaakt en waar het geld te verdienen is. Het is niet meer houdbaar om in de toekomst vast te houden aan een transactiegebaseerd businessmodel, gebaseerd op verkooptransacties. Een op transactiewinsten gebaseerd businessmodel is niet gericht op relaties, op klanten en zeker niet klantvriendelijkheid, het is alleen gericht op het winst maken op verkopen. En juist deze strategie staat door de huidige ontwikkelingen onder druk. Maar als er al decennialang gewerkt wordt met een transactiegericht model, is omschakeling lastig en toch is dat nodig om te overleven. Van alle businessmodellen is het op transactie gebaseerde model misschien wel het meest simpele model, maar dan worden ook alle risico’s bij de detailhandel gelegd en wordt er geen ruimte gelaten voor een consistente op de klant gebaseerde strategie. ‘Verkopen, betalen en wegwezen en ruilen is lastig dus liever niet.’ Retailers, denk nu eens na of jullie de klanten daar nog blij mee kunnen maken of klanten dan nog willen kopen. In het vervolg van dit hoofdstuk zal ingegaan worden op andere businessmodellen die meer basis bieden voor de toekomst.


      6.3 Nieuwe businessmodellen


      6.3.1 Klassiek transactiegedreven retailmodel


      Het is natuurlijk niet vreemd dat in een transactiegedreven model, zoals de retail eigenlijk nog steeds gebruikt met een sterke focus op producten, juist producteigenschappen centraal staan. Ook binnen de marketing worden de marketinginstrumenten gebruikt om een goede positionering te krijgen. Product, plaats, promotie en prijs, in de retail aangevuld met personeel, zijn goede instrumenten binnen een afzetparadigma om de propositie te bepalen. Maar aan de essentie werd voorbijgegaan. Voordat een winkel werd geopend en voordat een product werd ontwikkeld, werd eerst degelijk onderzoek gedaan naar de behoeften. Op basis van de behoeften van consumenten of bedrijven werd een product ontwikkeld dat aan de gesignaleerde behoefte voldoet. Door een juist gebruik van de instrumenten (de vier p’s) werd het product gepresenteerd en gepositioneerd. Alleen daarna werden alleen producteigenschappen of imaginaire eigenschappen van het product gecommuniceerd. Vergeten werd dat het product gekocht werd om aan een behoefte te voldoen. Als de behoefte verandert, moet ook het product veranderen of een nieuwe oplossing worden aangeboden, hoe goed het product op zich ook is. Voor de winkel geldt hetzelfde. Op basis van gedegen marktonderzoek of historische ervaringen is de winkel gevestigd. Als de historische criteria veranderen, is het logisch dat opnieuw gekeken moet worden of de winkels nog wel in een behoefte voldoen. Misschien is dit wel niet meer zo of misschien moet de winkel aangepast worden aan de nieuwe omstandigheden. Dit is nu precies wat er gaande is. De marktomstandigheden zijn veranderd door internet en het nieuwe koopgedrag, dus logisch dat de retail zich beraadt over haar toegevoegde waarde.


      Maar niet alleen de marktomstandigheden zijn veranderd, ook de essentie van handel staat onder druk. Handel was altijd bedoeld om tijd, plaats en hoeveelheid te overbruggen. Daarom kunnen wij het hele jaar sinaasappels eten of koffie drinken, ondanks dat er maar één oogst is, ergens ver weg. Maar als deze voortstuwing van producten in de supply chain niet meer nodig is? Als er direct bij een fabrikant gekocht kan worden door de consument, dan worden schakels in de supply chain uitgeschakeld. Dit geldt voor groothandels, distributeurs en in sommige gevallen ook voor klassieke retailers. De technologie, met onder andere directe koppelingen, tracking en tracing en efficiënt internationaal transport maken tegenwoordig andere structuren mogelijk, korter en directer. Ook het oude model, waarbij de retail veel risico’s droeg is geen toekomstbestendig model, want waarom moet de retail risico lopen en de fabrikanten weinig of niet? Vooral de modebranche verandert onder druk van internet, de druk van internetverkopen en de recessie. Enkele jaren geleden werden overtollige voorraden door slimme webwinkeliers opgekocht met kortingen van soms wel 70% aan toe. De fabrikant had iets te veel geproduceerd en moest deze voorraad kwijt, voordat het nieuwe seizoen zou beginnen. De bestaande retail had bij voorintekening, soms al een halfjaar voor het begin van het seizoen besteld en moest de bestaande voorraad nog kwijt. Via internet werd deze restant voorraad door webwinkeliers aangeboden of tegen een verlaagde prijs wat, terecht, leidde tot irritatie bij de bestaande retail. Ook werd wel aangeboden tegen de normale prijs maar met een agressieve salesstrategie, waar dan leuke marges mee werden gemaakt. Omdat er hierdoor veel spanning ontstond in het kanaal, besloten fabrikanten om niet meer met twee seizoenen per jaar te werken en het risico van overtollige voorraad te houden, maar met meer seizoenen. Grote merken voeren tegenwoordig wel iedere maand een nieuwe collectie toe aan hun assortiment. Hierdoor kunnen kleinere hoeveelheden worden gemaakt, waardoor het risico van overtollige voorraad geminimaliseerd is. Ook door nieuwe informatie- en productietechnieken kan heel snel op een verandering in de vraag worden ingespeeld. ZARA en Top Shop bijvoorbeeld verrassen klanten wekelijks met nieuwe producten. Door de kleine productieaantallen hebben fabrikanten geen risico, maar ook de klanten hebben een voordeel. Deze artikelen hebben een hoge omzetsnelheid en worden tegen zeer concurrerende prijzen aangeboden. Hierdoor worden klanten gestimuleerd om meer en vaker te kopen. Ook worden klanten gestimuleerd om vaker in de winkel te komen om te kijken wat nu weer in voorraad is, het verrassingseffect. Op deze wijze is succesvol opgetreden tegen de spanning in het kanaal, de potentiële bedreiging van internet door lage prijzen en is ingespeeld op het nieuwe koopgedrag.


      Traditioneel ligt het voorraadrisico in de modische branches nagenoeg geheel bij de retailers. De leveranciers produceren alleen datgene waarvoor de retailers bij de voorinkoop ingetekend hebben. Het risico van het niet goed kunnen verkopen van de voorraden aan de consument rust daarbij geheel op de schouders van de retailer.


      Steeds meer leveranciers realiseren zich echter dat deze houding in de huidige markt te kortzichtig is. Er kan pas over een succesvolle collectie gesproken worden als de artikelen daadwerkelijk tegen de reguliere verkoopprijzen door de consument gekocht zijn en er sprake is van een hoge omloopsnelheid. Zo niet, dan is margeverlies bij de retailer als gevolg van afprijzingen het onvermijdelijke resultaat, hetgeen het rendement van de retailer danig drukt. De impact op de leverancier komt pas naar voren bij de eerstvolgende inkoopronde door een lager toegewezen inkoopbudget, onafhankelijk van de kwaliteit van de collectie. Dit fenomeen kan alleen doorbroken worden als de leverancier zich mede betrokken voelt bij het verkoopresultaat van zijn collectie op de winkelvloer.


      Succesvolle bedrijven gaan verder.


      Die tonen niet alleen betrokkenheid, maar dragen ook medeverantwoordelijkheid. Zie daar de trend van ketenomkering. Vele succesvolle concepten zijn inmiddels meer supplier driven dan retail driven. De verticalen en de monobrand shops van A-merken zijn daarvan bekende voorbeelden. Maar ook in de multibrand omgeving treffen we steeds meer supplier driven businessmodellen aan, zoals Vendor Managed Inventory (VMI), Concession en Consignment. Kenmerkend daarbij is dat de leverancier de invulling en de planning van de goederen verzorgt en de retailer niet langer een order schrijft.


      Bron: Fashionunitedindicia.nl


      6.3.2 Van push naar pull, de klant is aanbieder


      Ook de rol van de consument verandert, van laatste schakel naar eerste schakel van push naar pull. De consument gaat zelf op zoek naar datgene wat hij het beste kan kopen, specificeert heel nauwkeurig zijn wensen en zoekt daar de juiste oplossing bij. In de simpelste vorm plaats hij zijn wensen op internet bij bijvoorbeeld werkspot.nl en laat aanbieders hierop reageren om zelf de beste partij te kiezen. Een ander voorbeeld is Blingle.nl met onder andere offertemarktplaats.nl, waar je de opdracht kunt plaatsen, zodat aanbieders erop kunnen inschrijven. De klant kiest dan de beste aanbieding. Er zullen steeds meer van dergelijke sites komen waarbij op wensen van bedrijven of consumenten als eindgebruiker een aanbieding gedaan kan worden. Niet langer hoeft de eindgebruiker dan te zoeken naar de aanbieding die het best past bij zijn wensen, maar aanbieders reageren zelf direct op je probleem of wens. Ook binnen social media wordt het steeds beter mogelijk om eerst je wensen te specificeren en dan aan aanbieders te vragen om hierop een aanbieding te doen. Een totale omkeer van het klassieke patroon. Aanbieders zoeken naar klanten in plaats dat klanten zoeken naar de aanbieder! Een duidelijke ontwikkeling van het pull-proces.


      Grafisch ontwerpers vergelijken


      U bent uniek, laat het weten. Alles begint met een grafisch ontwerp, dus een passende huisstijl en een mooi logo voor eXQuo Consultancy B.V.


      Professionele grafici zullen u ook helpen met de voorbereiding van uw drukwerk.


      Zij verzorgen immers lay-out, typografie, kleurgebruik en foto’s.


      Maar... hoe zult u nu snel de juiste ontwerper vinden? Stuur hier een aanvraag en wij zorgen ervoor dat creatieve ontwerpers u een voorstel op maat maken.


      U vergelijkt en kiest. Deze offerte-dienst is zeer eenvoudig en volledig kostenloos.


      Bron: www.Offerte-marktplaats.nl, 12 juni 2011


      Ook varianten zijn denkbaar binnen het klassieke push-proces, zoals het gezamenlijk kopen. Zet een aanbieding op internet en zeg dat er verkocht gaat worden als er bijvoorbeeld honderd kopers zijn en wacht dan af (het principe van social shopping zoals te zien is bij Groupon en anderen). Ook kun je klanten laten inschrijven op een bepaalde productpropositie. Bij voldoende deelnemers wordt er gefabriceerd. Een principe dat al werd toegepast in de huizenmarkt. Als er voldoende huizen verkocht werden, werd met de bouw van het project begonnen. Gezien de huidige crisis in de huizenmarkt zou het niet verbazingwekkend zijn als dit weer gaat gebeuren. In de business-to-businessmarkt kwam dit al veel vaker voor. Voor software werd gezocht naar een launching customer. Het programma werd samen met de eerste klant ontwikkeld (co-makership) en daarna op de markt gebracht. De eerste klant ontving een premie bij verdere verkopen, een terugverdienprincipe. Het risico voor de maker is beperkt, de eerste klant kan veel wensen kwijt, waardoor het pakket erg lijkt op pseudomaatwerk, maar bij marktsucces profiteert de eerste klant ook mee. Hiervoor is een direct contact nodig tussen maker en gebruiker (klant), waarbij er eigenlijk geen rol is weggelegd voor tussenpersonen. Internet verbindt de partijen direct.


      Deze veranderingen leiden tot andere structuren van de markt en ook tot een andere rol voor de huidige partijen zoals winkels. Maar iedere verandering biedt ook kansen, als er maar goed op wordt ingespeeld. Een voorbeeld hiervan is Autostyle.


      6.3.3 Reversed supply chain model


      Een ander model gaat ervanuit dat de retailer niet langer alleen prijsrisico hoeft te lopen. Het is ook in het belang van fabrikanten dat de retail succesvol is en veel verkoopt. Een mogelijkheid om de retail daarbij tegemoet te komen is het VMI-model zoals eerder werd beschreven. Hierbij draagt de leverancier de verantwoordelijkheid voor de voorraad bij de retailer. Samen spreken ze dan af wie eigendom heeft over deze voorraad en wanneer afgerekend moet worden. In bepaalde gevallen wordt pas afgerekend naar de verkoop, een soort consignatiemodel, maar nu behoort het management van de voorraad ook bij de leverancier. Deze vult aan, kijkt wat goed loopt en stimuleert juist de verkoop door een goed voorraadbeheer. Een andere mogelijkheid is dat de retailer verantwoording houdt over zijn winkel, bezoekers naar de winkel trekt, een leuke koopentourage biedt en vakkundig personeel in dienst neemt. Hij zorgt dus voor een goede koopatmosfeer. De voorraad is dan het risico van de leveranciers die ook de voorraad financiert. Vooral voor merkfabrikanten is dit een goed uitgangspunt, omdat ze optimaal het merk kunnen bewaken, de markt kunnen bewerken en het juiste assortiment kunnen aanbieden. Doordat ze de voorraad zelf financieren, worden er afwijkende afspraken gemaakt met de retail en worden ook aparte afspraken gemaakt over wederzijdse verantwoordelijkheden. In dit geval is er sprake van een ketenomkering. Het beginpunt is het verkooppunt, dus het moment dat de klant overweegt om te kopen. Een pull-strategie waarbij de retailer zich bij uitstek kan concentreren op een aantrekkelijke koopomgeving en de fabrikant juist op een goed product en een goede merkbeleving.


      Meest recente voorbeeld van ketenomkering is Maison de Bonneterie. Een koninklijke retailer met een rijke en succesvolle historie. De tijden zijn echter veranderd en Maison de Bonneterie zag zich genoodzaakt haar bedrijfsstrategie drastisch om te gooien. Vandaag de dag zijn het niet de inkopers van Maison de Bonneterie die bepalen welke goederen er op de winkelvloer worden aangeboden, maar de merken. Sterker nog: de merken bepalen niet alleen wat er op de winkelvloer komt te liggen, maar financieren die voorraad volledig en dragen ook de verantwoording en het risico over die voorraad. De leveranciers blijven volledig eigenaar van de goederen, totdat die goederen verkocht zijn aan de consument. Maison de Bonneterie stelt vierkante meters (shop-in-shops) ter beschikking, zorgt voor passanten op de winkelvloer en heeft een automatiseringsinfrastructuur inclusief intelligente kassa’s (die staan middels elektronische gegevensuitwisseling – waarover verderop meer – in verbinding met de systemen van de leveranciers) opgetuigd, waarlangs de goederen van de leveranciers verkocht kunnen worden. Maison de Bonneterie draagt geen risico over de voorraden en verkrijgt een percentage over de gerealiseerde verkopen aan de consument. Ketenomkering pur sang dus.


      Bron: Fashionunited Indicia B.V.


      6.3.4 Direct contact van de klant met importeur/fabrikant (collaboratiestrategie)


      Autostyle[18] is importeur van autoaccessoires en verkoopt zijn producten via geselecteerde dealers. De producten worden aangeboden in een catalogus die dealers kopen, eenzelfde soort principe zien we vaker in de retail waarbij winkels van bijvoorbeeld wooninrichtingen ‘sampleboeken’ kopen van de fabrikant. Deze verkoop is onderdeel van het bestaande businessmodel. Autostyle biedt nu de producten aan via internet, waardoor het op termijn wellicht de boeken kan afschaffen. Dealers kunnen natuurlijk 24/7 het aanbod zien en de daarbij behorende prijzen. In de winkel kan de klant of de dealer de artikelen kopen. Als ze in voorraad zijn, kunnen ze meteen meegenomen worden, anders worden ze snel centraal verzonden naar de dealer. Het klantencontact loopt via de dealer, die zowel de artikelen levert, advies geeft of eventueel installeert. Zoals gezien verandert de markt, de dealer is niet langer meer het afleverpunt, maar wordt een servicepunt. Klanten kunnen op de klassieke wijze naar de dealer gaan, maar kunnen ook thuis kopen, waarbij ze zelf een dealer kiezen in de buurt. Op basis van een postcode of inlogpunt wordt een suggestie gegeven van de dealers in de buurt. De gekozen dealer is het servicepunt en zal de klantcontacten onderhouden. De klant kan kiezen voor een thuislevering of voor een levering bij het gekozen servicepunt (click and collect). Bij vragen moet een klant altijd naar het servicepunt gaan. Ook de verdere communicatie zoals aanbiedingen, e-mails of nieuwsbrieven gaan altijd uit naam van de dealer. Er ontstaat geen strijd in het kanaal, omdat deze service toegepast wordt om de dealer te ondersteunen.


      6.3.5 Samenwerken met fabrikanten


      Deze toepassing gaat uit van een nauwe samenwerking tussen een fabrikant/importeur en de dealer of een retailer. Deze samenwerking is ook mogelijk door in de winkel extra support te verlenen aan klanten door bijvoorbeeld interactieve schermen of informatiezuiltjes te plaatsen bij de producten. Vooral als de producten een nadere toelichting nodig hebben, kan hierdoor ondersteuning worden gegeven aan het koopproces. Bij een modezaak kunnen dat modevideo’s zijn, bij een elektronicazaak het gebruik van computers en bij een doe-het-zelfzaak adviezen over het gebruik van het product, installatie-informatie of misschien ook wel bestelmogelijkheden. Vooral bij producten die niet meegenomen kunnen worden, is bestellen een optie, het gaat dan om thuislevering. De fabrikant zorgt voor de infrastructuur en eventueel levering naar de klant, alleen gebeurt dit op naam van de retailer. Een tussenvorm is om gebruik te maken van een logistieke dienstverlener zoals Katoen Natie. Katoen Natie kan de retailers bevoorraden namens de fabrikanten maar ook direct thuis afleveren namens de opdrachtgever. De bestelling vindt plaats door de retailer of de klant, de voorraad ligt bij Katoen Natie in Antwerpen en de vervoerder van keuze bezorgt de bestelling bij de winkel (ook de voorraad van de winkel wordt op deze wijze geleverd) of bij de klant thuis. Een nauwe samenwerking tussen fabrikant, Katoen Natie, retailer en vervoerder is een vereiste.


      Ook bij VMI is er sprake van een nauwe samenwerking tussen retailer en leverancier. Duidelijke afspraken over positionering, verkoopondersteuning en voorraden. Een van de pioniers op dit gebied was Sorbo, die al in de jaren tachtig rekken plaatsten in supermarkten. Het voorraadverschil tussen twee tijdstippen was dus de verkoop die afgerekend werd. De risico’s van het rek en van de voorraad waren voor Sorbo. Voor winkeliers een goede manier om rendement te maken met de vierkante meters zonder enige vorm van risico. Ditzelfde principe kan nog steeds zeer succesvol zijn binnen een geavanceerd VMI-concept. De bestellingen en afrekening kunnen geheel geautomatiseerd plaatsvinden. Vertrouwen en wederzijds belang zijn belangrijke randvoorwaarden voor dit concept.


      Het Nederlandse Sinner (sport- en zonnebrillen) stelt displays ter beschikking aan multibrand retailers en beheert die met elektronische gegevensuitwisseling op afstand. Dit betreft niet alleen de basics, maar ook de meer modische en dus meer risicovolle modellen. Sinner heeft haar omzet door het VMI-model sterk weten te verhogen en de retailer behaalt daarmee een aanzienlijk hoger rendement per vierkante meter. Bijkomend voordeel voor deze leverancier is dat de exposure van het merk Sinner op die externe winkelvloeren veel sterker is geworden.


      Bron: fashionunited indicia.bv


      6.3.6 Multichannelstrategie


      Retailers hebben van oudsher ervaring met verkopen, het is in dit kader logisch dat internet ook als mogelijkheid wordt gezien om te verkopen. Naast de winkel ook een winkel op internet om juist de teruglopende omzet door internet te compenseren met een eigen website. Wat vaak vergeten wordt, is dat het verkopen op internet toch anders is dan in de fysieke wereld. Het begint al met de naamstelling: is de fysieke naam ook logisch op internet? Hoe krijg je een top-of-mindpositie en hoe kun je toegevoegde waarde krijgen op internet? Daarnaast is er het gevaar van prijserosie of onduidelijkheid bij klanten over een verschil in leveringscondities tussen internet en de fysieke wereld. De EU eist voor webwinkels een termijn van veertien dagen om een artikel te retourneren. In de winkel mag je soms helemaal niet ruilen of teruggeven. Indien op internet een thuiswinkelwaarborgmerk wordt gevoerd is het logisch dat de condities in de winkel ongeveer gelijk zijn. Daarnaast vereist internet kennis van klanten, directe communicatie en interactiviteit. Dat zijn specifieke kennisgebieden. Om deze problemen te omzeilen, wordt er vaak gekozen voor een multichannelstrategie waarbij internet een specifiek channel is met een eigen propositie en vaak een eigen label!


      Media Markt en Redcoon onder één dak


      De Media-Saturn Holding, moederbedrijf van Media Markt, neemt Redcoon over. Als onafhankelijke dochteronderneming zal de internationale onlineretailer in consumentenelektronica zijn eigen commerciële strategie behouden. Eerder gingen er al geruchten over een op handen zijnde overname.


      Uitsluitend online


      Welk bedrag er voor Redcoon is betaald, is niet bekend gemaakt. Na goedkeuring door de mededingingsautoriteiten zal Redcoon onder de vleugels van Media-Saturn op de markt actief zijn. Binnen de groep blijft Redcoon echter uitsluitend in het online-segment actief. De onderneming behoudt ook het hoofdkantoor in Aschaffenburg. Reiner Heckel blijft algemeen directeur en vennoot van de onafhankelijke dochter van de Media-Saturn Groep, die met Media Markt en Saturn zal concurreren. Media Markt experimenteert al een tijdje met een webwinkel die niet echt van de grond wil komen.


      Strategie


      Het bedrijf past perfect in het portfolio van Media-Saturn, aldus Dr. Rolf Hagemann, CFO van de Media-Saturn Holding GmbH, vicevoorzitter van de directie en verantwoordelijk voor Mergers & Acquisitions. ‘Met de overname krijgen we toegang tot de e-commerceactiviteiten in Duitsland en negen andere Europese landen. De onderneming is al een gevestigde en betrouwbare speler op het gebied van e-commerce en zal voortaan de onlineactiviteiten van onze merken Media Markt en Saturn als zelfstandige unit uitbreiden. Daarom is Redcoon een essentieel bestanddeel van onze online-strategie.’


      402 miljoen euro


      Redcoon, dat in 2003 in de Duitse plaats Aschaffenburg werd opgericht door een voormalig Media Markt-werknemer, is in de loop der jaren uitgegroeid tot een grote speler in de onlineverkoop van consumentenelektronica. De webwinkel is actief in 10 Europese landen, waaronder Nederland en België, en telt 485 werknemers. De verwachte omzet over het gebroken boekjaar 2010/2011 is 402 miljoen euro.


      Bron: Twinklemagazine.nl, 31 maart 2011


      Media Markt is een emotiewinkel en trekt door het type product dat verkocht wordt ook veel mannen. Artikelen kunnen zien en aanraken en erover kunnen praten maken mannen begerig. De lange openingstijden, vaak van 09.00-21.00, en de perceptie van lage prijzen zijn aanlokkelijk. Ook speelt Media Markt goed in op het gevoel van het moment. Vaak zijn aanbiedingen lokaal geldig, maar dat weet je alleen in de winkel, en het komt voor dat aanbiedingen spontaan zijn. Nu opeens staan ze in de winkel maar misschien zijn ze over een uur wel weer in het magazijn. Dus je wilt je kans op een voordeeltje niet missen door erover na te denken, eerst even te vergelijken of het elders goedkoper is. Je hebt zeker het gevoel dat je nu moet toeslaan voor het te laat is. Vooral mannen zijn emotioneel over elektronica en daar speelt Media Markt goed op in. Een sterke vertegenwoordiging op internet past niet in deze strategie. Dat zou ten koste gaan van de lokale verschillen, de autonomie van het lokale management en de strategie van non-transparantie. Om de slag om de consument, en misschien ook heel specifiek de vrouwelijke koper, niet te missen is een apart label en een multichannelstrategie de enige oplossing. De overname van Redcoon past precies in deze strategie. Het eigen businessmodel voor de winkels kan blijven bestaan en een ander management kan proberen ook de internetklant te lokken. De voorwaarden voor een crosschannelstrategie zoals bij Scheer & Foppen passen niet bij Media Markt. Media Markt heeft een dominante positie in de fysieke en emotionele wereld. De verkoopstrategie van Media Markt is sterk transactie- en momentgedreven, internet zou hier afbreuk aan kunnen doen. Bij Scheer & Foppen staat de cultuur van een familiebedrijf nog steeds centraal, betrokken en ondersteunend. De internetsite is een verlengde van de winkel en de winkel een verlengde van internet. Beide zijn gericht op klanten die vertrouwen hebben in de persoonlijke behandeling, de services en de betrokkenheid van iedereen. Met de overname van Modern.nl is er ook een belangrijke stap gezet om een belangrijke positie in te nemen op internet als pure player. In het verleden waren al de sites van bobshop.nl en internetshop.nl overgenomen. De strategie met deze drie sites is gericht op de onlinekoper, per site kan er een andere doelgroep worden benaderd, die andere wensen en eisen hebben. Een succesvolle multichannelstrategie die elkaar stimuleert, maar ook de relatie met de leverancier verstevigt.


      Karakteristieken van een succesvolle multichannel retailer[19]:


      
        	Ze erkennen het unieke van ieder kanaal.


        	Ze plannen, wat cruciaal is van het businessplan tot de communicatie.


        	Ze heroverwogen ieder plan regelmatig.


        	Ze consolideren alle verkopen over de kanalen heen. Hierdoor ontstaat meer onderhandelingsmacht naar leveranciers.


        	Ze zorgen voor een consistente klantbeleving door alle kanalen heen: van look and feel tot aanbod en tot het winkelgemak.

      


      Ook Create2fit heeft diverse gelieerde sites, gericht op een andere doelgroep, maar ook vaak op dezelfde doelgroep, alleen dan met andere producten. Plasmadiscounter.nl, barbecueshop.nl, koffiediscounter.nl en coronelshop.nl zijn maar enkele labels die worden gevoerd. Daarnaast is er een eigen afhaalpunt in Naarden. In alle genoemde gevallen wordt op een eigen wijze ingespeeld op de marktontwikkeling en wordt vanuit de eigen kracht gewerkt: Media Markt met emotie en prijsperceptie, Scheer & Foppen met service en betrokkenheid, Create2fit met discounts en lage prijzen. De elektronicawereld is zeker een voorloper in veranderingen op andere branches.


      Elektronicakopers hebben natuurlijk een grote affiniteit met innovaties en technologie en hadden in eerste instantie ook een jonger kooppubliek. De boeken- en muziekmarkt waren de eerste branches die de effecten van een ander koopgedrag merkten. Ze zoeken nog steeds naar het juiste antwoord. De Free Recordshop is naast een muziekwinkel nu ook een winkel voor games met een sterke onlineaanwezigheid. Hiermee wordt vooral het jongere publiek getrokken met een grote affiniteit met muziek, games en natuurlijk internet. De boekenmarkt heeft het antwoord nog niet gevonden op de verandering. Het zou logisch zijn dat het boekenproduct eerst aangepast wordt aan de nieuwe mogelijkheden van de technologie, van de essentie van het boek (lezen, recreatie, kennis of vermaak) en de integratie met internet, online-informatie en video’s binnen het ‘boekproduct’. Op dat moment zijn er andere concepten denkbaar, zoals serviceconcepten, abonnementconcepten gebaseerd op databases of nieuwe toepassingen (videoreleases). Het boek als stand-alone fysiek product zal plaatsmaken voor een geïntegreerd product. Een eerste aanzet hiertoe is met dit boek gegeven, de boekhandelaren moeten nu creatief zijn met hun eigen businessmodel. Maar deze uitdaging geldt voor veel branches, zoals mode, speelgoed, makelaars en projectontwikkelaars.


      6.3.7 De klantgerichte strategie


      De klantgerichte strategie is een strategie die het beste door de kleine winkels kunnen worden uitgevoerd. Persoonlijk contact, goede beleving, inspelen op de wensen van klanten en service verlenen. Het klinkt zo eenvoudig, het gebeurt zo weinig. Als de winkelier en vooral het personeel nu eens wat vriendelijker en behulpzamer zouden zijn, eens lachten en als gastheer/vrouw zouden optreden, was er al veel gewonnen. Luisteren naar klanten betekent ook leren van klanten en dat gebeurt te weinig in de retail.


      ZARA


      Het omgekeerde bedrijfsmodel begint bij de klant!


      ZARA is eigenzinnig, een snel veranderende collectie, attractieve prijzen, weinig reclames en een ongekende omzetgroei (in 2010 13% naar 12,53 miljard met een winst groei van 32% naar 1,73 miljard euro). 5000 winkels in 77 landen worden twee keer per week voorzien van een nieuwe collectie, een ongekend logistiek proces, een levertijd in Europa van maximaal 24 uur, daarbuiten 36, binnen 3 weken van ontwerpidee naar een kledingstuk in de winkel! Maar dat is nog niet eens de echte kracht van ZARA, alhoewel dit natuurlijk al ijzersterk is als je het vergelijkt met andere aanbieders die er minimaal 6 maanden over doen om een idee in de winkel te krijgen. De echte kracht zit in het onderkennen van de echte wensen van klanten en dit ook direct kunnen communiceren naar de juiste personen in de organisatie! ‘Winkelmanagers houden dagelijks districtmanagers op de hoogte van wat klanten willen, hoe ze eruitzien, wat ze kopen, en wat de trends zijn in een bepaalde wijk of stad. Deze districtmanagers rapporteren enkele malen per week aan de marktspecialisten die in nauw contact staan met ontwerper.’


      Een klassiek businessmodel is top-down geregisseerd: ontwerp, productontwikkeling, winkel, klant. Hier is dit precies omgedraaid (de zogenaamde reversed supply chain): model, klant, winkel, ontwerp, productontwikkeling. Korte communicatielijnen en het steeds maar wisselend assortiment verrassen de klanten bij ieder winkelbezoek. Door het ontbreken van intensieve reclamecampagnes moet de klant wel naar de winkel komen om te zien wat er nu weer voor leuke dingen zijn, de lage prijzen stimuleren om veelvuldig de collectie aan te passen. In Engeland komt een klant gemiddelde 4 keer per jaar in dezelfde winkel (non-food) bij ZARA ligt dit op 17 keer! Dus de klant komt bijna twee keer per maand even kijken wat er voor nieuws bijhangt! De kleine oplagen van een collectie nopen de klant er ook toe om meteen te beslissen, morgen kan het artikel alweer weg zijn.


      Bron: FDweekend, 26 maart 2011, pagina 20, ZARA zegeviert met omgekeerd bedrijfsmodel.


      Op basis van de klantgerichte strategie moet ook het businessmodel worden aangepast. Een transactiebasis past daar niet bij. Een share of wallet of totaalconcepten zouden veel beter zijn. Dit zou bijvoorbeeld een vaste prijs kunnen zijn op basis van ingeschatte wensen of behoeften. Een dergelijk aanbod komt voor bij telecombedrijven waar je een vaste prijs betaalt voor een maximaal aantal diensten. Ook wordt vaak continu gekeken of de abonnementsvorm wel het beste past bij je behoefte of gebruik. Als dit mogelijk is bij telecombedrijven, moet het ook mogelijk zijn bij andere bedrijven waar er sprake is van een continue relatie of terugkomgedrag. Waarom vraagt de kapper niet een vaste prijs per jaar? Zeker bij mannen is precies voorspelbaar hoe vaak iemand komt. Als hij dan een keertje extra wil, is dat inbegrepen bij het abonnement. Natuurlijk is een aanbod op maat met een vaste prijs bij vrouwen ook mogelijk. Maar waarom niet voor speelgoed, mode, het tuinonderhoud? De aanbieders zitten nog zo vast in de transactie kaders dat ze alle creativiteit verloren zijn, en toch zit daarin de overlevingsmogelijkheid voor de toekomst. Niet denken in tienrittenkaarten of loyaliteitskorting. Gewoon verschillende abonnementstarieven voor services en voor normale producten. Klantgericht ondernemen betekent de klant centraal stellen en de klant kennen. Technologie kan dit zo goed faciliteren. Wat erbij komt, is dat een klant bij een transactiebasis steeds een koop- of geen-koopbeslissing maakt, dus steeds kiest of er bij de winkel gekocht gaat worden. Bij een concept zal deze keuze pas gemaakt worden als een bepaalde termijn verstreken is (automatische verlenging lost dit weer op). Een relatie beëindig je niet zo maar. Abonnementen worden niet zo vaak opgezegd, terwijl je wel elke week een beslissing neemt of je het tijdschrift koopt. Dit kan bij tijdschriften, maar dit kan bij veel andere producten en branches ook. Alleen moet je dan ervaren dat er soms winst te behalen is en dat je soms misschien iets moet toegeven. Toch is een bestendige klantrelatie die uitgaat van lifetime value interessant voor de winkel en voor klanten. Het geeft rust, zekerheid en de winkelier is bereid voor de zekerheid van klandizie ook iets extra’s te doen. Een extra dienst, een extra cadeautje of een korting.


      Ook is het essentieel om de klanten te bereiken. Voor een winkel was de looproute altijd belangrijk, hierdoor werd de klant spontaan met de winkel geconfronteerd. Ook aansluiten bij een magneetfunctie zoals stadions, bioscopen of een grote winkel (het ABC-concept met Albert Heijn, Blokker en C&A) leidt tot een grotere bereikbaarheid. Ook internetwinkels hebben een dergelijk probleem. Een website openen is niet voldoende, klanten trekken is veel moeilijker. Eigenlijk hebben fysieke winkels het daarbij makkelijker door de passanten.


      Wehkamp.nl grootste motor online modeomzet


      Webwarenhuis Wehkamp.nl heeft wat betreft de onlineverkoop van modeproducten de touwtjes stevig in handen. Uit cijfers van GfK Panelservices blijkt dat Wehkamp met 61,3% het hoogste bereikcijfer realiseert onder vrouwelijke shoppers. Daarmee laat het webwarenhuis Neckermann (45%) en H&M (29,6%)ver achter zich.


      ‘Online is momenteel ook de motor achter de stagnerende fashionmarkt’, meldt Gino Thuij van GfK. De top-5 onlineaanbieders nemen volgens hem 51% van de fashionaankopen online voor hun rekening. ‘Het is het oriëntatiemiddel bij uitstek voor zowel de offline- als onlineshoppers. We zien dat de webshopper zelfs 15% meer geld uitgeven dan zij die een aankoop doen in een fysieke winkel.’


      Modemerken en -winkels die nog niet online zijn, moeten dat volgens Thuij zo snel mogelijk doen. ‘De totale offlinemarkt op fashiongebied wordt kleiner, terwijl we in het eerste kwartaal van dit jaar een plus zien van 26% voor het onlinekanaal vergeleken met 2008. De sterkste groei zit hierbij in de herenmode en schoenen.’


      Bron: Emerce 24 juni 2011


      6.3.8 De modulaire strategie


      Een modulaire strategie is het tegenovergestelde van de hierboven genoemde vasteprijsstrategie op basis van een klantgericht concept. Het toepassen van de modulaire strategie is direct een gevolg van het nieuwe koopgedrag. Vroeger werden producten integraal aangeboden, maar de laatste jaren worden ze steeds meer opgedeeld in losse eenheden. Zo kocht je vroeger een vakantiereis waarbij alle onderdelen al verrekend waren, tegenwoordig boek je een vlucht, een huurauto en een hotel apart. Vooral deze decompositie van producten (en koopmomenten) biedt kansen voor de retail. Er kan gevarieerd worden met concepten, prijzen en bepaald worden waar de winst opgenomen wordt. Vooral services die apart onderdeel kunnen zijn van de propositie bieden een goede basis om winst op te maken, hierbij kan gedacht worden aan onderhoud, garantie, controles, eerste keus en bijvoorbeeld inruilmogelijkheden. Door deze decompositie is de eindprijs vaak moeilijk te bepalen en dus moeilijk te vergelijken. Steeds vaker wordt geëist dat de klant de totale eindprijs kan vergelijken, bijvoorbeeld bij het boeken van vliegtickets of bij contracten met een telecomprovider. Ook moeten de prijzen inclusief belasting (zoals btw en luchthavenbelasting), eventuele toeslagen en verzendkosten vermeld worden. Dit is natuurlijk een reactie van de overheid op het streven naar non-transparantie van aanbieders. Door vergelijken wordt vaak voor een goedkoop artikel gekozen of wordt misschien wel over de prijs onderhandeld (een toegenomen fenomeen in de retail).


      Bij de modulaire strategie is er sprake van een hoofdproduct, waarbij extra faciliteiten kunnen worden afgenomen. Het hoofdproduct is scherp geprijsd, de winst wordt gemaakt op de modules. Door de toegenomen transparantie zal juist gekeken worden naar het hoofdproduct dat als voordelig gepercipieerd zal worden. De modules zijn de winstmakers, maar een klant kiest daar wel bewust voor. Je zou ook alleen het hoofdproduct kunnen kopen. Een computer kan goedkoop worden aangeboden maar de (dedicated) software is prijzig. Dit was de strategie van IBM in de jaren zestig en zeventig en eigenlijk nog in de jaren tachtig. IBM was marktleider op de mainframemarkt en in eerste instantie ook op de pc-markt. De computers waren scherp geprijsd, alleen moesten er wel onderhoudscontracten worden afgesloten en steeds moest een nieuwe release van de operating software gekocht worden. Dit onderhoudscontract en de updates waren prijzig en in feite de winstmaker voor IBM. Je kon niet zonder, anders liep je het risico dat het onderhoud werd opgezegd. Je kon ook geen andere partij erbij halen, anders liep je het risico dat de garantie verviel. Dit businessmodel was heel lang heel succesvol voor IBM.


      Ook voor personal computers werden er in eerste instantie dergelijke constructies toegepast. Naast de personal computer moest je dan apart Windows kopen. Zonder Windows had je natuurlijk niets aan je personal computer. Op basis van Windows werden er ook geïntegreerde applicaties ontwikkeld zoals Word en Explorer. In feite was er sprake van een gekoppelde aankoop, alhoewel kopers zich dit vaak niet realiseerden. Andere aanbieders konden de markt van tekstverwerkers of internetbrowsers niet ontwikkelen, doordat deze afgeschermd was door Microsoft. Het operating systeem Windows dat nodig was om de personal computer te gebruiken had een automatische koppeling naar eigen programma’s van Microsoft. Pas nadat de EU dit soort gedwongen koppelingen verbood, was het mogelijk om nieuwe producten te ontwikkelen en hadden kopers een keuze. Voor Microsoft was de gekoppelde verkoop interessant, omdat het operating systeem noodzakelijk was en er vooral betaald werd voor de extra programma’s. Het blijft de vraag of dit voor klanten een slechte propositie was.


      Tegenwoordig past Ryanair deze modulaire strategie succesvol toe. Het basisproduct, de vlucht, is zeer scherp geprijsd. De klant kiest voor de extra’s, zoals priority boarding en voor het aantal koffers dat (al dan niet) meegenomen wordt. Ook het tijdstip van boeken van de vlucht kan de prijs beïnvloeden. Vroeg boeken en betalen zorgen voor een lagere prijs. Misschien krijg je met lastminute boeken ook een lagere prijs, maar dan loop je wel het risico dat het vliegtuig vol zit. Het is denkbaar dat deze strategie in de toekomst verder wordt doorgevoerd. Dat zou betekenen dat je ook gaat betalen voor een bepaalde plaats in het vliegtuig. Er is zelfs een discussie gaande of je ook niet per kilo lichaamsgewicht moet betalen. In alle gevallen ligt de keuze bij de klant. De prijsstelling heeft niets meer te maken met de kostprijs en dus met een winst per transactie. Juist doordat klanten zelf kunnen bepalen wat ze willen doen, bepalen ze ook waar ze voor willen betalen en maken ze hierdoor maatwerk.


      6.3.9 De affiliatestrategie


      Bij de affiliatestrategie is er sprake van een partnership waarbij de ene partij diensten aanbiedt van de andere partij en hiervoor een vergoeding krijgt. Ryanair beveelt bijvoorbeeld Hertz aan bij haar klanten als favoriet autoverhuurbedrijf. Klanten van Ryanair krijgen korting als ze een auto boeken bij Hertz. Vanwege deze korting zullen klanten eerder bij Hertz willen boeken dan bij een andere maatschappij. Hertz weet dan ook meteen wie er via Ryanair is gekomen en kan op die basis weer een provisie toekennen aan Ryanair. Op deze wijze zijn er ook afspraken mogelijk met hotels, cafés, restaurant en andere dienstverleners. Ook andere luchtvaartmaatschappijen, zoals Transavia, hebben een dergelijke strategie. Bij de grote maatschappijen zijn de affiliates vaak gekoppeld aan het loyaliteitsprogramma. Door gebruik te maken van de diensten van deze affiliates kun je ook sparen voor miles van de luchtvaartmaatschappij. De samenwerkende partijen betalen hiervoor natuurlijk wel een vergoeding aan de betreffende luchtvaartmaatschappij! Als uitgegaan wordt van de behoefte van klanten kunnen gemakkelijk affiliates gevonden worden. Hierbij ervaren klanten dit als een service, terwijl aanbieders dit als onderdeel van een businessconcept zien. Door deze opbrengsten kunnen de opbrengsten van het kernproduct weer dalen, bijvoorbeeld door de prijzen te verlagen, waardoor het kernproduct (zoals het vliegticket) weer goedkoper kan worden. Het gevolg is dat deze maatschappij weer meer klanten trekt, waardoor ze steeds aantrekkelijker wordt voor andere partijen om mee samen te werken.


      Naast de concentratie op de behoefte van klanten, vanuit het kernproduct, kan ook gedacht worden in associaties. De klant wordt hierbij centraal gesteld en gekeken wordt naar logische associaties in het koopproces. Dit kan ook heel goed in de fysieke winkel door samen te werken met andere fysieke winkels of door door te verwijzen naar een gelieerde internetwinkel. Een simpele vorm zijn de afhaalpunten. Als klanten graag een artikel in een winkel willen afhalen in plaats van het thuis te laten bezorgen, zou dit ook in samenwerkende fysieke winkels kunnen. Vooral voor winkels in eenzelfde vakgebied is dit interessant, omdat de associatie bij klanten goed is. Voor boekenaankopen op internet kunnen deze bijvoorbeeld ook bij Bruna worden opgehaald. Bruna en Bol.com bijten elkaar misschien, maar voor klanten is er sprake van een andere aankoopperceptie. Managementboeken van Managementboek.nl kunnen makkelijk afgehaald worden bij Bruna, er is dan sprake van hetzelfde product (boeken), maar van een ander profiel kopers. Hierdoor kan een wederzijds voordeel ontstaan voor de webwinkel en de fysieke winkel en natuurlijk ook voor de klant, die kiest ervoor. De klanten kunnen boeken ophalen als ze dat willen, de winkel heeft traffic en de mogelijkheid om bij te verkopen.


      Klanten geven op internet de voorkeur aan winkels die ook een echte winkel hebben. Hierdoor is er meer vertrouwen bij de klant en bij problemen kunnen klanten even langs gaan, waar dan ook naartoe. Dit biedt kansen voor fysieke winkels, webwinkels zoeken een fysieke plaats waar de producten ook gekocht kunnen worden. Waarom niet samenwerken met bestaande winkels en daar als vorm van shop in shop principe een deel van je collectie neerleggen? De afrekening kan gewoon bij de kassa gebeuren. De webwinkelier hoeft niet zelf aanwezig te zijn en maakt gebruikt van de infrastructuur van een fysieke winkel. Hierbij is er een voordeel voor de webwinkelier, de fysieke winkelier en klanten. De verantwoordelijkheid van het winkelaanbod ligt bij de webwinkelier, maar de logistieke afhandeling is voor de winkelier. Zoals Wehkamp.nl diensten aanbiedt voor fysieke winkeliers om op internet te verkopen, bieden fysieke winkeliers diensten aan webwinkels aan om ook een fysieke aanwezigheid te hebben. Hierdoor ontstaat een specifieke vorm van crossretailing.


      6.3.10 Crossretailing


      Bij crossretailing is de winkelier zowel op internet als in de fysieke wereld. Allerlei verbindingen zijn mogelijk. De meest simpele is een multichannelstrategie zoals hierboven werd beschreven. Ook is een strategie mogelijk waarbij internet als informatiemedium wordt gebruikt om de verkopen naar de winkel te stimuleren. Op internet is bijvoorbeeld de locatie vermeld, het assortiment, de openingstijden en is er een mogelijkheid voor e-mailcontact. Er wordt niet verkocht op internet. Daarvoor moet je naar de winkel gaan. Ook fabrikanten kunnen deze strategie volgen voor hun dealers. Autostyle is een voorbeeld waarbij de fabrikant/importeur de online verkopen regelt voor dealers. Dealers verkopen zelf nog steeds normaal via de winkel, maar er zijn ook servicepunten voor de onlineverkopen. Het klanteigendom en –contact blijft onder verantwoording van de dealer. Een gelijksoortige mogelijkheid is als aanbieders een icoon of link beheren op de site van een winkel (zogenaamd embedded in de site van de winkelier). Door op deze link te klikken wordt direct doorverbonden met een aanbieder, alhoewel de klant dit zelf niet ziet. Vooral bij maatwerk is dit een goede oplossing. De fabrikant ondersteunt het aankoopproces en geeft uiteindelijk de klant de keuze: ophalen in de winkel of thuisbezorgen. In alle gevallen weet de klant niet dat het hele proces plaatsvindt bij de andere aanbieder/fabrikant. Ook hierbij is de marge voor de winkel en ook het klantcontact vindt plaats door of onder verantwoordelijkheid van de winkel.


      Als gekozen wordt om juist niet per internet te verkopen, maar altijd in de winkel kan er een afspraak zijn tussen fabrikanten en winkels om wel informatie te verstrekken via internet, zowel door fabrikanten als de winkel zelf (ook hier is een embedded oplossing aan te bevelen). Maar uiteindelijk wordt doorverwezen naar de winkel voor persoonlijk advies en wellicht een demonstratie. Geluidsapparatuur van Bose moet je horen om het te kunnen waarderen. Dat is ook de reden dat Bose wel informatie verschaft via internet, maar de verkopen altijd bij de dealer, in de winkel plaats laat vinden. Hierdoor ontstaat vertrouwen in het kanaal, tussen winkel en aanbieder. Tegelijkertijd is deze keuze ook logisch in de ogen (oren) van de consument, geluidsapparatuur moet je toch echt horen.


      Een andere vorm van crossretailing is de combinatie van een winkel met internet. Door de winkel ontstaat een sterke band met klanten, maar met internet kunnen extra diensten worden geleverd. De fysieke winkel heeft de beperking van het aantal vierkante meter wat een internetaanbieder niet heeft. Steeds vaker komt het concept click and collect of buy&collect voor waarbij op internet gekocht wordt, maar in de winkel de artikelen worden opgehaald. Bij winkels als H&M, Hema en Bruna wordt op deze wijze een hoog percentage van de internetverkopen in de winkel opgehaald. Het voordeel voor de klant is natuurlijk dat ze niet thuis hoeft te zijn om de artikelen in ontvangst te nemen. Een ander voordeel is dat ze de artikelen direct kunnen ruilen in de winkel of achter kunnen laten als de artikelen niet bevallen. Voor de winkelier is er het voordeel van traffic, waardoor klanten vaak meer kopen als ze in de winkel zijn. Ook het probleem van retouren wordt een stuk kleiner. De artikelen zijn meteen in de winkel en kunnen daardoor ook meteen weer verkocht worden, er is niets mee gebeurd. Maar er is nog een ander groot voordeel. Doordat klanten op internet kopen, hoeven de artikelen niet in de winkel te zijn. Hierdoor kan de winkelvoorraad beperkt blijven, wat ook minder investeringen vraagt. Winkelketens kunnen dan kleinschalige winkels openen in woonwijken, voorsteden en dorpen omdat de minimumomzet om rendabel te zijn minder is door de lagere investering en de kleinere winkeloppervlakte. Alle artikelen kunnen wel gekocht worden via internet en dan worden opgehaald in de winkel.


      Een nieuw winkelconcept ontstaat hierdoor van kleinschalige winkels dicht bij de klant, grote winkels in grote winkelcentra en alles te koop op internet dat via click and collect in de dichtstbijzijnde winkel opgehaald kan worden. Dit concept wordt bijvoorbeeld door het warenhuis John Lewis in Engeland toegepast maar ook door Hema in ons land. Hierdoor vergroot Hema het aantal winkels, de lokale zichtbaarheid en de loyaliteit van klanten. Maar ook wordt het assortiment uitgebreid door de internetverkopen.


      Webwinkels leiden hieruit af dat een klant graag de artikelen wil ophalen en ze creëren dan ophaalpunten. Dit is echter niet de kern van dit concept. De artikelen worden in de betreffende winkel opgehaald omdat er ook meteen gepast en geruild kan worden, nog even een advies gegeven kan worden en misschien ook accessoires gekocht kunnen worden. Dit is veel meer dan alleen een ophaalpunt bij bijvoorbeeld een benzinestation. Deze ontwikkeling past precies in het geschetste nieuwe winkellandschap, kleinschalige winkels in stadskernen, woonwijken en dorpen, grote winkels in out-of-townwinkelcentra. Het type winkel zal ook verschillen, in de stadkernen de leuke winkels, boetiekjes en modezaakjes, in de dorpen en woonwijken de kleinschalige praktische winkels of winkels met een assortiment van dagelijkse en praktische artikelen.


      6.3.11 Captive strategie/‘prisonersstrategie’


      Bij een captive strategie, ook wel een ‘prisonersstrategie’ genoemd (gevangenenstrategie) wordt een klant gebonden aan bepaalde producten. Bij deze strategie is er sprake van een hoofdproduct en afhankelijke producten zoals supply’s waarbij deze van specifieke suppliers gekocht moeten worden. Hewlett Packard en veel andere printerfabrikanten voeren deze strategie voor hun printers en cartridges. De printers zijn uiterst aantrekkelijk geprijsd, maar je moet je wel specifieke cartridges kopen van het eigen merk, andere passen niet of anders verlies je de garantie op de printer. Eenzelfde soort strategie werd gevoerd door Douwe Egberts en Philips (comakerstrategie) voor hun Senseo-koffieapparaat en de koffiepads. Deze strategie wordt door de meeste koffiemachines gevolgd, waaronder Nespresso. Het apparaat werkt het beste met de eigen koffiepads of cups. Dat de pads en cups uniek zijn gemaakt voor de machine (evenals de cartridges bij de printers) zal duidelijk zijn. Door patent aan te vragen op het ontwerp is er ook een bepaalde tijd van exclusiviteit. De winst op de pads zal veel hoger zijn dan de winst op het apparaat zelf. Misschien kan het apparaat zelf wel tegen heel lage prijzen worden aangeboden om hier een marktaandeel mee te verkrijgen, waarna de afzet van de pads natuurlijk sterk stijgt. Pas als het patent is afgelopen ontstaat er concurrentie, maar dan zijn de klanten al aan een bepaald merk pads gewend. En een slimme aanbieder heeft alweer een nieuw en revolutionair verbeterd type op de markt gebracht die net een andere pad nodig heeft! Alhoewel de term ‘prisonersstrategie’ negatief klinkt hoeft dit niet zo te zijn. Vanuit een businessmodel gezien wordt de winst verschoven van kernproduct naar supplies. Vanuit de klant gezien is er het voordeel van een relatief goedkoop kernproduct. De andere kosten worden naar verbruik over een langere tijd uitgesmeerd.


      Ook Apple hanteert deze strategie, maar heeft ook het voordeel om trendsetter en marktleider te zijn. In de jaren negentig kwam de muziekindustrie onder druk door het illegaal branden van cd’s door de jeugd en door het gratis downloaden van muziek via internet via sites als Napster. Het businessmodel van de muziekindustrie kwam onder druk te staan. Ook de beleving van muziek was nog erg klassiek en analoog. Een fysieke muziekdrager als een cd (vroeger een langspeelplaat) moest je in het geheel kopen en afluisteren ondanks dat er misschien maar één leuk nummer opstond. Door downloaden was het mogelijk om de muziek op een andere manier af te spelen. Alleen was de geheugencapaciteit nog beperkt, bij een walkman kwam dit door de cassette en bij de mp3-spelers door het geheugen. Toen Apple in 2001 met een totaal nieuw concept kwam, werd dit eerst kritisch bekeken maar later ook gezien als een oplossing voor het illegaal downloaden en afspelen van muziek. De nieuwe mp3 van Apple was gewild door de vormgeving, het beeldschermpje, het grote geheugen maar ook door het merk Apple. Via het programma iTunes kon muziek op de iPod geplaatst worden. Deze muziek werd aangeboden in de Applestore. Het was mogelijk om een hele cd te downloaden, maar ook was het mogelijk om slechts één nummer te kopen (99 cent). Apple betaalde royalty’s over de muziek, maar de muziekindustrie moest wel wennen aan het feit dat er per muzieknummer gekocht kon worden. In het vroegere model was er een aantrekkelijke song op de cd om kopers te trekken om de hele cd te kopen. De iPod zorgde voor kopers en een infrastructuur, iTunes werd de onlinemuziekwinkel. Doordat dit een ‘prisonerssituatie’ was, maakte Apple veel winst met iTunes. Voor de iPhone werd eenzelfde soort buzz gecreëerd in 2007 en ook hier was in eerste instantie sprake van een ‘prisonerssituatie’. De gebruikers van de iPhone werden geconfronteerd met apps[20] die door aanraking konden bellen of een internetsite konden benaderen (de eerste succesvolle smartphone). De verandering zat in de apps op de iPhone en een multitouchscreen. De ‘prisonerssituatie’ was vooral het contract met een telecomoperator AT&T en het eigen operating system iOS. Vanwege het succes van de iPhone werd de smartphone populair en wende de gebruiker aan een multitouchscreen met apps. Deze functionaliteit werd leidend voor andere aanbieders. Toen Apple in 2010 met een nieuw soort computer kwam, de iPad, werd ook gebruikgemaakt van dit multitouchscreen en deze apps. Ook werd het eigen operating systeem, dat gesloten was voor andere leveranciers, gebruikt. Hierdoor moesten gebruikers van de iPad de apps downloaden van de eigen Applesite. Dit was ook een ‘prisonerssituatie’. Deze apps-aanbieders moesten voldoen aan de vereiste functionaliteit voor Apple, waardoor een gesloten omgeving ontstond alleen voor bezitters van de Apple iPad. In sommige gevallen moest de bezitter van de iPad betalen voor de app, in veel gevallen de aanbieder. Dit heeft geleid tot veel irritatie bij de aanbieder als Apple hier te ver in ging. Een voorbeeld hierbij waren de apps van kranten en tijdschriften waarbij Apple ook 30% van de opbrengsten vroeg van de afgesloten abonnementen via de app. De laatste tijd werd Apple, onder druk van de toenemende kritiek op deze afhankelijkheid en ‘prisonersbenadering’ soepeler. Specifiek in het Applemodel is het vooruitstrevende design van de Appleproducten. Apple bleek in staat het gedrag van de gebruiker te veranderen zoals gebeurd is met het multitouchscreen en de apps. Door deze machtige marktpositie wordt Apple gezien als technologische voorloper. Het nieuwe businessmodel is zeker succesvol en de ‘prisonersituatie’ wordt (nog) niet gezien als een belemmering voor het succes van Apple en het enthousiasme van de gebruikers.


      6.4 Conclusie en samenvatting


      Omdat de marktomstandigheden zijn veranderd en nog meer zullen veranderen, moet de retail ook gaan kijken welk businessmodel het beste past. Er moet een antwoord gevonden worden op de veranderingen, de macht van andere partijen en aanbieders en het keuzeproces van klanten. Het klassieke, transactiegerichte businessmodel is niet toekomstbestendig en dit is eigenlijk de basis van de problemen in de retail.
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      7 Het einde van de winkel?


      Een fabel of realiteit?[21]


      Nieuwe ontwikkelingen worden vaak in een oud kader geplaatst. Er wordt gekeken welke veranderingen er mogelijk zijn en welke problemen worden opgelost. Vaak gebeurt dit op grote schaal, zonder exact naar de motieven van een individu te kijken.


      7.1 Veranderingen zonder echt te veranderen


      De uitvinding van de verbrandingsmotor leidde tot een paard en wagen zonder paard en met nog steeds een koetsier op de bok. Als grootste verdienste van deze auto werd gezien dat de straatvervuiling door paardenvijgen, oftewel paardenuitwerpselen, drastisch zou verminderen. Dat feit alleen al leidde tot vreugde over de auto. Snel werden de nadelen zichtbaar, zoals opwaaiend stof en snelheid van het voertuig. De infrastructuur werd aangepast. De wegen werden verhard (om stof te voorkomen), trottoirs werden aangelegd om ongelukken te voorkomen en verkeerslichten kwamen er later om het verkeer te regelen. De problemen die opgelost werden, leidden weer tot nieuwe problemen die opgelost moesten worden. Er was geen sprake van een fundamentele verandering. Er was nog geen behoefte aan snelwegen of rotondes, die losten pas veel later de problemen op van de toegenomen verkeersintensiteit.


      Wat te denken van de discussie rondom de mobiele telefoon, wie gaat er nu sms’en, de telefoon wordt toch aan het oor gebruikt? De mobiele telefoon was alleen een individualisering van het gebruik, de telefoon werd aan een persoon toegewezen en niet meer aan een huis of locatie. Dit was geen vernieuwing. Pas toen de telefoon ook in de hand werd genomen, ontstond er een nieuwe toepassing en kwam er berichtenverkeer, later gevolgd door apps en internet.


      Ook bij treinen is er nog steeds geen vernieuwing. De infrastructuur is sinds de uitvinding niet veranderd. Er wordt ook nog steeds van een standaardasbreedte gebruikgemaakt die door de Romeinen al werd gebruikt. Aanpassing daarvan zou leiden tot een aanpassing van de hele infrastructuur. Alleen in Montreal rijden de metro’s op rubberbanden vanwege het lawaai, een unicum in de wereld.


      Ook vandaag de dag zijn er dergelijke discussies over vernieuwing. De grammofoonplaat werd eerst een cd. De eerste mp3-speler kende een vaste afspeelvolgorde, pas later kwam downloaden in zwang en het willekeurig afspelen van muzieknummers. De uitgevers hebben nog geen antwoord gevonden op het nieuwe leesgedrag. Het antwoord is zeker geen e-book (want: what’s new?), maar eerder een combinatie van lezen, video’s en internet. Lezen is meer dan woorden en boeken, het is het stimuleren van de geest met kennis of vermaak, met verdieping of verpozing. Om vernieuwing door te voeren is het nodig om terug te gaan naar de echte basis, want misschien kan dit doel wel heel anders bereikt worden dan met het maken van een boek. Dit geldt ook voor de retail, terug naar de basis, de kleinste eenheid, de klant. Alleen maar internet in de winkel toevoegen, of zogenaamde beleving toevoegen door de opstelling iets te veranderen of een videoschermpje ophangen is niet genoeg. Het blijft dan gewoon een variant op het oude thema, verkopen, transacties maken. Opnieuw moet in de basis gekeken worden naar behoeften en wensen van klanten, de reden dat klanten in de winkel komen en de wijze waarop een klant wil betalen voor de diensten. Deze verandering bepaalt de toekomst van retail. Retail in de toekomst is bijna altijd een combinatie van ratio en emotie, van fysiek en virtueel, van transacties en loyaliteit/binding. Internet komt in de winkel in verschillende vormen (plateau, zuil, spiegel, mobiel, kassa), maar de winkel komt ook op internet met informatie, misschien verkopen, affiliates en koopondersteuning. Het zal een mix worden die per winkel, per branche en misschien wel per doelgroep kan verschillen. De belangrijkste verandering is echter dat de focus niet langer op producten en verkopen komt te liggen, maar op kopen en klanten.


      7.2 Achtergrond van veranderingen


      Jarenlang werd het directe kanaal niet serieus genomen, postorderaars, couponaanbiedingen, deur-tot-deurverkopers, het was allemaal marginaal. De wereld van direct marketing leidde wel tot enige ophef in de jaren tachtig, maar vooral op communicatiegebied. Ook de nieuwe toetreders tot de retailmarkt leidden sporadisch tot reacties. Natuurlijk, Ikea had een groot effect op de woninginrichters binnen de regio, maar de groei van het aantal vestigingen van Ikea was maar langzaam. Winkelcentra kwamen wel, maar vaak ook niet door de protesten van winkeliers. Ondertussen werden winkelstraten en winkelcentra overgenomen door grote landelijke spelers. Uiteindelijk is iedere winkelstraat in Nederland hetzelfde met exact dezelfde winkels. Eenheidsworst. De klanten klaagden wel, maar er veranderde niets. Maar er moet ook eerst echt pijn gevoeld worden voordat er veranderd gaat worden. De overheid helpt een handje mee door straten af te sluiten voor auto’s, winkels extra te belasten voor het gebruik van trottoirs en een rigide openingsbeleid. Alles werkt mee om het winkelen voor klanten te ontmoedigen. En toen kregen de klanten een keuze, de klant was niet langer meer een gevangene van de winkeliers, de eentonige winkelstraten of de rigide openingstijden. De macht verschoof binnen een decennium naar de klant. Geholpen door allerlei technologische ontwikkelingen zoals de mobiele telefoon, smartphone, internet. Maar ook de maatschappelijke ontwikkelingen hielpen mee; mobiliteit, verjonging, meer geld en een grotere afstand tussen wonen en werken, dus waarom in de buurt winkelen?


      Het laatste zetje van pijn voor retailers kwam natuurlijk door de recessie van 2008. Klanten omarmden de transparantie van internet, ontdekten opeens lagere prijzen (of de hoge marges van de retailers?) en begrepen dat het naar de winkels gaan een vrijwillige keuze is. De toegenomen vrije tijd, de wens om kwaliteitstijd te hebben en de wens om ook in de fysieke wereld inspiratie en beleving te krijgen, werden sterker als een reactie op de ratio van de technologie. Alleen het winkelaanbod was daar helemaal niet op berekend, oude businessmodellen, weinig vernieuwd winkelaanbod, eentonige winkelstraten en dichte winkels als je iets leuks wilt doen. Maar ook het winkelpersoneel en de winkelier sloten je niet echt uitbundig in de armen als je wel in de winkel kwam. Een glimlach is nog steeds duur betaald!


      Loop maar eens door een winkelstraat ’s avonds om 21.00 uur, beangstigend gewoon. Dat beeld blijft ook overdag op je netvlies! Maar opeens voelt de retailer pijn, opeens is er het besef dat er iets moet gebeuren. Maar wat dan? Het oude patroon van de motor en de koets komt terug. Winkels gaan langer open, moeten beleving uitstralen maar doen dat niet (een glimlach is nog steeds duur betaald in de retail). Retailers gaan naar internet, maar begrijpen de nieuwe spelregels niet. Verdringen zich allemaal om boven aan Google te komen, houden vast aan de eigen bedrijfsnaam als domeinnaam en vinden snelle levering toch allemaal gezeur en gedoe.


      Tijd voor social media of twitter hebben ze zeker niet. Nog steeds wordt gedacht dat een website voldoende is om de verkoop op te stuwen, maar de website moet niet te veel kosten natuurlijk, het komt wel uit je winst, je eigen zak. Het besef moet er komen dat er nu een nieuw koopgedrag is ontstaan dat onomkeerbaar is, waarbij het oude businessmodel (transactiegebaseerd) van de retail nog maar een beperkte plaats in zal nemen. Toekomstscenario’s die nog steeds uitgaan van een optimalisering van het huidige aanbodmodel zullen ontdekken dat er nieuwe ontwikkelingen zijn die niet voorspeld waren. Klanten maken andere keuzen dan verwacht en essentiële menselijke waarden zoals communicatie, gezelligheid, geborgenheid, vertrouwen en gemak zullen ook in de toekomst erg belangrijk blijven.


      7.3 Het klassieke retailmodel


      Het klassieke retailmodel gaat uit van handelaren en kopers, van ambachtslieden en maatwerk, van elkaar kennen en van vertrouwen. Dit model is gebaseerd op het aanbodparadigma, waarbij het aanbod leidend is. In dit paradigma passen de klassieke marketingregels, de machtspositie van de aanbieder, vaak vaste prijzen gebaseerd op kostprijs en marktomstandigheden en een sterke focus op transacties: verkopen! Vernieuwingen in de retail deden zich steeds voor binnen dit beeld. Vaste vestigingsplaats in plaats van mobiele handel, het groeperen van winkels in winkelgebieden en winkelcentra om bezoek te stimuleren, betere levering vanuit de fabrieken door geautomatiseerde bestelprocedures. Hiermee werd de vertegenwoordiger, die de winkels bezocht om bestellingen op te nemen, overbodig. Ook automatisering ging uit van dit aanbodgestuurde model met een focus op backofficeautomatisering en procesautomatisering. Het is gemakkelijk om alle hedendaagse ontwikkelingen te plaatsen binnen dit aanbodgestuurde paradigma, hetzelfde retaillandschap. De veranderingen die ontstaan door het nieuwe koopgedrag leiden ertoe dat internet belangrijk wordt voor informatie en voor kopen. Er wordt opeens gesproken over een multichannelbenadering, met andere woorden hetzelfde doen in twee kanalen. Oftewel, alle activiteiten herhalen met internet. Iedereen stort zich op internet als nieuw informatie-, communicatie- en koopkanaal, retailers, fabrikanten en zelfs consumenten bieden aan op internet. Natuurlijk is dit een verandering, maar is het niet een variant op het oude patroon van afzet, van transacties realiseren? Het klassieke retailmodel verandert er niet door. Er is iets veel fundamentelers aan de hand binnen de retail, het oude model wordt van verschillende kanten aangevallen, door nieuwe toetreders, door internet, door klanten en het nieuwe klantengedrag en door leveranciers. Hierdoor houdt het oude model niet stand. Er zal er een nieuw model ontstaan dat inspeelt op de mogelijkheden van deze tijd en dat inspeelt op de koopmotieven van klanten, de basis van het bestaan van de retail. Het afzetparadigma verandert in een vraagparadigma. Geen productfocus maar een focus op klantbehoeften en –wensen.


      7.4 In retroperspectief


      Ontwikkelingen: een Kans of een bedreiging


      Het nieuwe koopgedrag (het nieuwe winkelen):


      Decompositie koopproces


      Vroeger was de winkel de plaats om je te oriënteren, informatie in te winnen en te kopen. Tegenwoordig wordt eerst thuis op de bank op internet gezocht en wordt eigenlijk de keuze al gemaakt. Klanten besluiten op de bank wat ze gaan kopen en waar ze gaan kopen. Op internet is kopen gemakkelijk, maar een winkel is ook een alternatief als de klanten daar maar een voordeel inzien. Top-of-mind, denken aan de winkel is belangrijk. Winkels moeten minimaal een website hebben met algemene informatie over de artikelen die in het assortiment zijn, de merken die verkocht worden, de contactgegevens en openingstijden. Online verkopen hoeft nog niet eens, als de klant maar wel kan zien wat, waar en wanneer dat te koop is. Vechten tegen internetaanbieders is moeilijk, deze webwinkels zijn op internet gespecialiseerd zoals de fysieke winkels gespecialiseerd zijn op het koopmoment, het persoonlijke contact.


      Internet als vriend of vijand


      Een website op internet is een keuze, met op zijn minst informatie om klanten te informeren over de winkel zelf. Directe communicatie is mogelijk met klanten via nieuwsbrieven, e-mails en microblogging (Twitter). Hierdoor wordt de klantrelatie versterkt. Maar ook internet in de winkel is een goed alternatief zoals de iDesk van Scheer & Foppen. In de winkel kijken naar het aanbod, overleggen met een verkoper en direct kopen. Soms kun je het ook direct meenemen, soms wordt het thuisbezorgd. Hierdoor heeft de winkelier de mogelijkheid om een groter assortiment aan te bieden. De klant kan overleggen met de verkoper en de winkel kan ook meer nadruk leggen op de sociale contacten. In de toekomst zal internet in de winkel een steeds belangrijkere, integrale rol vervullen binnen het winkelconcept met video’s, smartphones en tablets. Juist door deze integratie van fysiek en internet wordt de winkel weer een goede concurrent voor aankopen die advies nodig hebben. Hierbij is geen sprake van een multichannelstrategie maar van een crosschannelstrategie


      De impact van mobiliteit en mobile services


      Hierdoor kopen klanten waar het de voorkeur heeft, dicht bij huis (levensmiddelen) of onderweg of in een winkelcentrum. Met de auto kom je overal, de actieradius is vergroot en de beweegredenen om te kopen kunnen heel verschillend zijn. Ook de impact van tablet, smartphones en gerichte mobiele communicatie zijn belangrijk. Het surfgemak en de herkenning wat zo typisch is voor internet, wordt ook verwacht in de echte wereld. ‘Auto-id’-systemen, waarbij een persoonlijke identificatie mogelijk is door de smartphone, de chip en de cloud, zullen gemeengoed worden. Winkels hebben de mogelijkheid hierdoor heel persoonlijke berichten te sturen en een persoonlijke narrowcasting mogelijk te maken, zoals bij de smart mirror en de persoonlijke reflecties op winkelruiten. Dit is een begin van een persoonlijke beleving en service in de retail.


      De concurrentie/aanbod


      De impact van momentgedreven aanbod en koop


      Primark, Media Markt, 99p-stores en de flashwinkels spelen juist in op het koopmoment. Beleving, korting en aanbiedingen. Het gevoel dat dit je kans is, leidt tot een ander koopgedrag. Retail zal steeds meer deze impulsmomenten ondersteunen. Het kan een impuls zijn, maar het kan ook de laatste schakel zijn van een koopproces. Volledig geïnformeerd komt de klant binnen, daar wordt direct op ingespeeld met gerichte communicatie, goed advies en een aanbod waar je wel ja op moet zeggen. Juist impulsiviteit zal nog belangrijker worden in de retail tegenover de berekendheid van kopen via internet. Als klanten in de winkel komen, moeten ze direct gemotiveerd worden om daar te kopen door vriendelijk personeel, gastvrijheid, degelijk advies maar ook de mogelijkheid om artikelen te zien en misschien samen met een verkoper op internet te kijken wat je nodig hebt. Er moet weer partnership ontstaan waarbij de verkoper helpt om te kopen, niet om te verkopen. Speel juist op het moment in, door te verrassen, te binden en te motiveren.


      De impact van nieuwe toetreders


      Nieuwe toetreders veranderen de marktomstandigheden, tegenwoordig wordt eerst een Nederlandstalige website geplaatst en bij succes wordt een winkel geopend. Deze winkels kunnen ondersteunend zijn aan het internetaanbod, maar ook bedoeld zijn om in te spelen op de kansen in de markt. Internationale ketens kunnen door een veel grotere schaalgrootte goede prijzen bieden, maar ook door hun eigen thuismarkt (Chinese winkels) met een ander aanbod komen en veel lagere prijzen. Hier kunnen de lokale winkels niet tegenop. De loyaliteit van de huidige klant die even makkelijk op internet shopt als in de winkel, is gering. Iedere nieuwe toetreder is een bedreiging voor de bestaande winkels. Kijk maar eens naar het succes, of de bedreiging, van Chinese winkels, WallMart of Primark. Ook de toetreding van de grote buitenlandse warenhuizen zoals eerder besproken zal het retaillandschap veranderen, de hegemonie van V&D, de Bijenkorf en Hema staat onder druk door de komst van Marks & Spencer en John Lewis.


      John Lewis start internationale expansie in Nederland


      De Britse warenhuisketen John Lewis heeft dinsdag een deels Nederlandstalige webwinkel geopend. De Nederlandse consument kan in de internetshop terecht voor kleding en huishoudelijke artikelen, meldt de Financiële Telegraaf.


      De site is voor John Lewis de eerste stap naar internationale expansie. ‘Als we succesvol zijn in de landen om ons heen, willen we betalingen in euro’s accepteren en webwinkels ontwikkelen die gericht zijn op een specifiek land’, aldus onlinemanager Emma McLaughlin. Nederlanders weten de webwinkel van de Britse keten al te vinden. Zo’n dertigduizend bezoekers van de website komen uit Nederland, aldus McLaughlin. Ze is gerust op succes: ‘In de eerste twee uur hebben we al twee verkopen uit Nederland gehad, en dat zonder marketingactiviteiten.’


      Onlangs maakte de Britse winkelketen Marks & Spencer, met de Nederlander Marc Bolland aan het roer, al bekend weer winkels te zullen openen in West-Europa.


      Bron: De Financiële Telegraaf, 22 juni 2011


      De impact van grote out-of-town centra


      Hierdoor zijn klanten bereid om daar naartoe te gaan, vaak als onderdeel van een uitje. Het winkelen wordt gecombineerd met andere activiteiten of met leuke dingen voor de kinderen. Winkelen is dan vaak bijzaak, doel is een leuke dag en daar hoort winkelen bij. Door deze centra ontstaat er een nieuw winkellandschap met out-of-town centra met veel parkeergelegenheid en een speciale trekker zoals restaurant, evenement, bioscoop. Hierdoor komt er ruimte in stadscentra voor speciale winkels, speciaalzaken, boetiekjes en leuke winkels, maar ook voor horeca van restaurant tot eetcafé en koffieshops zoals Starbucks. Ook komt er ruimte voor vertier zoals bioscopen, speelhallen, disco’s en wat al niet meer mogelijk is. Daarnaast zullen er ook weer kleinschalige winkels komen in de dorpen en woonwijken. Vaak onderdeel van een grote keten die een beperkt assortiment aanbiedt in de winkel, maar in de webshop is alles te koop. Deze webaankopen kunnen dan in de winkel opgehaald worden als de klant dat wil of omgeruild worden. Traffic ontstaat dan niet alleen omdat de klant de winkel ingaat om iets te kopen, maar ook om op te halen of te ruilen. De winkelfunctie verandert hierdoor, maar als totaal van een winkelconcept is dit wel rendabel.


      De impact van nieuwe concepten


      Nieuwe concepten, zoals het genoemde click and collect, zijn interessant voor de bestaande retail, maar ook andere concepten waarbij de retail juist een servicepunt wordt voor aanbieders. Voorraden blijven eigendom van de fabrikant, er wordt pas afgerekend als de artikelen verkocht zijn, in de winkel of op internet. Andere mogelijkheden zijn een website die direct doorlinkt naar een fabrikant, de zogenaamde embedded oplossing zoals aangeven is bij Autostyle. Hierbij wordt gebruikgemaakt van de bekendheid en het vertrouwen van een lokale winkel, de afhandeling van de verkopen vinden bij de fabrikant of importeur plaats. Ruilen kan weer bij de winkel. De marge voor alle verkopen komt de winkel toe, want die heeft het klantencontact en de binding met de klanten. Juist dit soort nieuwe concepten zijn interessant voor de retail omdat hierdoor de financieringsbehoefte daalt, het partnership met leveranciers de basis wordt voor het winkelconcept en de retail weer de oude functie kan vervullen: er voor klanten zijn. Ook nieuwe concepten zoals het modulaire concept, affiliateconcept of subscriptions, zijn gebaseerd op individuele klantenwensen en leiden tot een grotere binding met de retail. Creativiteit is vereist om het juiste concept te vinden voor de klant, de doelgroep en de branche.


      Leveranciers en collega’s


      Samenwerken en affiliates


      Juist samenwerken is belangrijk voor de retail. Deze samenwerking zal nodig zijn om klanten te trekken, wat bijvoorbeeld kan gebeuren in winkelcentra. Maar ook door doorverwijzen naar elkaar, het affiliateprincipe. Hierbij ondersteunen speciaalzaken elkaar door cross referals. Bijvoorbeeld als je een pak koopt, krijg je een kortingsbon voor een paar schoenen bij de buurman, of een bon voor gratis koffie met gebak om de hoek. Dergelijke doorverwijzingen met korting of loyaltypunten of wat dan ook stimuleren de klant om meer te kopen in het winkelcentrum. Ook gezamenlijk een website exploiteren met informatie over het centrum en misschien ook wel een gezamenlijk koopconcept, waarbij steeds geattendeerd wordt op producten van diverse winkels (associate selling). Dit is hetzelfde als bij webwinkels, zoals: ‘andere klanten kochten ook deze artikelen’ of doorverwijzen naar bijpassende accessoires. Deze artikelen kunnen ook de artikelen zijn van collegaretailers.


      Andere mogelijkheden om samen te werken zijn bijvoorbeeld een gezamenlijke app ontwikkelen met informatie voor klanten, het ontwikkelen van een mobiel concept voor locationbased services, aanbiedingen of gezamenlijk communiceren. Juist door samen te werken wordt een centrum veel attractiever voor klanten, kunnen de kosten worden gedeeld en profiteert een klant van het kleinschalige van de winkels, maar wel met de voordelen van een totaalconcept van het centrum. Juist daarbij speelt internet en mobiel internet een belangrijke rol, door directe communicatie via internet of de mobiele telefoon kan er op andere producten gewezen worden (associatie) of worden doorverwezen naar collega’s (affiliates). Samenwerking kan natuurlijk ook op internet door een gezamenlijk verkoopplatform aan te bieden, samen een website te onderhouden of samen een nieuwsbrief te verzorgen.


      Focus winkelier


      De webwinkelier is sterk gefocust op de klant. Door de techniek kent hij de klant, weet hij hoe lang de klant op zijn site is en waar een klant maar gekeken heeft. Hier kan een webwinkelier weer aanbiedingen op baseren en persoonlijke aanbiedingen doen. Deze sterke klantfocus is de kracht van internet. Retailers zijn van oudsher niet op klanten gefocust maar op het assortiment, locatie en op verkopen. Om succesvol in te spelen op de bedreigingen van internet is het ook essentieel om op klanten te focussen: de klanten kennen, direct met hen communiceren en een klantenbestand aanleggen. Nieuwsbrieven versturen maar ook persoonlijke aanbiedingen te doen. Ook een loyaliteitsconcept kan hier onderdeel van uitmaken. Dit concept gaat verder dan een kortingskaart of een stempelkaart, maar leidt tot echte loyaliteit op basis van kennis en verrassingen en advies. Juist de automatische identificatie die tegenwoordig mogelijk is met (chip)kaarten zoals de OVkaart en met de smartphone, maakt een nieuwe vorm van loyaliteit mogelijk. Winkeliers moeten een grotere klantenoriëntatie hebben om succesvol te blijven.


      Nieuwe wapens


      Nieuwe businessmodellen


      Opnieuw nadenken over het businessmodel is best een uitdaging. Waarvoor willen klanten betalen en hoe kan de klant ook beter het eindbedrag bepalen? Ryanair, Apple en de telecomaanbieders zijn erin geslaagd om succesvol een nieuw model te gebruiken. In alle gevallen is goed gekeken waar het voordeel voor de klant zit, in de modules (Ryanair), in de services (apps), of in een vaste prijs (Telecom). In het verleden kwam een klant naar de winkel om een artikel te kopen. Veel keuze was er niet, dus de aanwezigheid van de artikelen was een toegevoegde waarde. Maar nu kun je altijd en overal de artikelen kopen, dus wordt er scherp op de prijs gelet. Waar is nu de toegevoegde waarde van de winkel? Een focus op uitstraling, beleving of imago is goed, maar snel kopieerbaar. Is dit dan de oplossing voor een winkel? Klantenbinding is beter op een manier die klanten ook echt willen en waarderen.


      Nu het niet meer vanzelfsprekend is om in een winkel te kopen is ook de logica van een op transactie gebaseerd businessmodel verdwenen. Nu wordt het zaak om creatief te zijn, opnieuw na te denken over de propositie en dit vooral niet alleen te doen. Een andere relatie aangaan met de toeleveranciers is een goede basis, een hechte relatie op basis van een win-winprincipe. Opnieuw bepalen waar de toegevoegde waarde voor een klant zit en dan bepalen wat de onderlinge opbrengstverdeling zal zijn. Een model zoals Miele deze nu toepast voor internetverkopen is een vorm hiervan. Ook de keuze van Wehkamp om als fulfillmentprovider op te treden voor bijvoorbeeld C&A is een goede variant hiervan. Partnership met toeleveranciers, met klanten, met collega’s: alhoewel de wereld steeds harder en individueler lijkt te worden, zijn toch partnership en hechting de bestendige patronen voor de toekomst. Social media zijn misschien wel het beste voorbeeld hiervan.


      Klanten


      Klanten bepalen de toekomst van de retail. Het zijn de koopmotieven van individuele klanten die bepalend zijn voor wat en waar er gekocht wordt. Deze koopmotieven kunnen per product, per doelgroep en zelfs per sexe verschillen. Mannen hebben een grotere beleving bij technologie, elektronica en auto’s en vrouwen over het algemeen met kleding, schoenen en kinderkleding. De sexe op zich is niet belangrijk, het aanspreken van de juiste doelgroep is dat wel. De juiste boodschap, de juiste koopondersteuning op het juiste moment en ook met de juiste propositie. Sainsbury in Engeland heeft enkele jaren gelden een babyconcept in de markt geïntroduceerd waarbij jonge ouders de eerste twee jaar van hun kind een vast bedrag per week betalen voor de babyvoeding. In de database werd de voorkeur en de leeftijd bijgehouden. Per week werd er een babyvoedingspakket klaar gezet voor de jonge ouders. Een service van de winkel, een vast bedrag per week (subscription concept) voor de klant en ook een goed loyaliteitsconcept.


      Internet


      Internet is een bedreiging voor de bestaande retail. Deze bedreiging komt van twee kanten. Door internet is de klant beter geïnformeerd dan vroeger, alle informatie is voorhanden op vele sites en gebruikers geven elkaar tips via sociale netwerken. Deze kennis overstijgt vaak de kennis van de verkoper. Door de recessie is er ook vaak bezuinigd op opleidingen en niveau van verkopers waardoor het kennistekort groter geworden is. De klanten zien dan geen toegevoegde waarde meer in een bezoek aan de winkel (ze denken: ik weet er meer vanaf dan de verkoper) en kopen sneller op internet. Dit is de tweede bedreiging voor de bestaande retail. Kopen op internet is eenvoudig, gemakkelijk en tegenwoordig ook betrouwbaar door onder andere het Thuiswinkelwaarborgmerk en ook ruilen is geen probleem meer. Hierdoor moeten de lokale retailers opeens concurreren met webwinkels die overal gevestigd kunnen zijn. Deze bedreiging neemt grote vormen aan. Het gebruik van internet zal in de leeftijdsgroep boven 10 jaar de 100% gaan bereiken binnen afzienbare tijd. De verkopen op internet bedragen nu 8,2 miljard, ongeveer 10% van de non-foodretail en zal in 2015 stijgen naar ongeveer 15 miljard. Daarnaast zijn er ook ‘verborgen’ verkopen via particulieren en handelssites als Marktplaats.


      Maar de toekomst biedt ook kansen voor de retail. Samenwerking met onder andere leveranciers kan leiden tot meer zichtbaarheid op internet en de vermelding van lokale verkooppunten. Ook internet in de winkel biedt kansen, met videoterminals bij producten en vooral mobiel internet. Directe communicatie op de plaats van koop is een sterk wapen. Daarnaast biedt directe communicatie nieuwe aanbieders als Groupon, Social Living en gelijksoortige aanbieders de mogelijkheid om nieuwe klanten te lokken. Internet is dus zeker een grote bedreiging, maar een slimme winkelier kan deze bedreiging ook omzetten in een slagvaardig wapen naar de klant. Het laatste wat een winkelier moet doen is afwachten, niet veranderen en klagen. Dan jaag je inderdaad de klanten het internet op.


      7.5 Conclusie en samenvatting


      
        
          
            	
              Focuspunt

            

            	
              Bedreiging

            

            	
              Aanpassing

            
          

        

        
          
            	
              Internet

            

            	
              Webshops, transparantie, lage prijzen, directe communicatie, klantenkennis, klantenfocus

            

            	
              Klanten centraal stellen, directe communicatie per internet maar ook op locatie

            
          


          
            	
              Leveranciers

            

            	
              Eigen verkoop via flagstores en internet. Lagere marges door hogere marketinginspanningen

            

            	
              Samenwerken, taakverdeling, partnership, duidelijke afspraken over verdienmodel

            
          


          
            	
              Klanten

            

            	
              Minder loyaliteit, kopen op internet, onderhandelen over prijs, goed geïnformeerd

            

            	
              Verwennen, verrassen, direct communiceren, proactief zijn, ontzorgen, servicegerichtheid, uitgaan van behoefte klanten

            
          


          
            	
              Nieuw klantengedrag

            

            	
              Winkelen is recreëren, oriënteer je en informeer op internet, decompositie koopproces. Kracht van social media en mobile internet. Individueel zijn, maar wel willen hechten

            

            	
              Bouwen aan loyaliteit, relatiegebaseerd in plaats van transactiegebaseerd. Integratie van technologie (internet en winkel), mobiel, video, persoonlijk contact en advies

            
          


          
            	
              concurrentie

            

            	
              Sneller, actiever, betere acties, creatiever, beter klantcontact, betere directe communicatie. Geavanceerde internetstrategie

            

            	
              Anders, beter, vernieuwend maar vooral servicegericht, aansprekende service en aanbod en goed luisteren en communiceren. Communicatie is het wapen tegen concurrenten.

            
          


          
            	
              locatie

            

            	
              Leegstand, verkeerd aanbod, geen parkeerplaats of uitstraling. Niet modern, niet aantrekkelijk voor klanten

            

            	
              Heb lef en verander van locatie. Zoek een magneet of gelijkgestemden, maak locatie aantrekkelijk en bereikbaar. Nieuwe modellen zoals click and collect bieden ruimte voor kleinschalige winkels.
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      Visie van ondernemers op retailing en webretailing


      
        
          
            	
              Winkelstraat

            

            	
              Revolutionary Road, artikel Financial Times, 2 juli 2011

            
          


          
            	
              Echtpaar Goudzwaard

            

            	
              Goudzwaard is een winkel in (kunst)schilderbenodigdheden te Elburg

            
          


          
            	
              Peter Nieland

            

            	
              Directeur Locatus Nederland,

              marktonderzoekbureau voor (vestigings)ontwikkelingen in de retail

            
          


          
            	
              Tom Coronel

            

            	
              Ondernemer van diverse webwinkels

              waaronder Plasmadiscounter.nl, coffeediscounter.nl en coronelshop.nl

            
          


          
            	
              Daniel Ropers

            

            	
              Directeur Bol.com,

              een van de grootste webwinkels in Nederland

            
          


          
            	
              Wilko Klaassen

            

            	
              Director Commercial Development BtoC, Electrolux Globally,

              leverancier van huishoudelijke elektronica

            
          


          
            	
              Wijnand Jongen

            

            	
              Directeur Thuiswinkel.org,

              belangenvereniging van webwinkeliers

            
          


          
            	
              Dries de Love

            

            	
              Head of e-Commerce van Katoen Natie in België,

              een groot logistiek en voorraadbedrijf in Antwerpen.

            
          


          
            	
              Henk-Jan van der Weide

            

            	
              VP Northern Europe Hybris software,

              een belangrijke softwareleverancier voor online software en retailingsoftware

            
          


          
            	
              Paul Nijhof

            

            	
              Directeur RFC Holland Holding B.V., waaronder Wehkamp,

              een van de belangrijkste aanbieders op internet met winkels, faciliteiten en fulfilment

            
          


          
            	
              Goossen Foppen

            

            	
              Directeur Scheer & Foppen,

              elektronicaretailer met een eigen winkelketen en diverse webshops zoals scheerenfoppen.nl, bobshop.nl en modern.nl

            
          


          
            	
              Cees Manneke

            

            	
              e-Commerce Manager Miele Nederland. B.V.,

              fabrikant van huishoudelijke elektronische apparaten zoals kookapparatuur en was/droogmachines. Ook een groot inspirience centre in Vianen.

            
          

        
      


      Revolutionary road[22], nieuwe winkelstraten


      Een kleine revolutie is aan de gang in de retail in Engeland dat grote gevolgen zal hebben voor stadscentra en de huizen die daar dichtbij liggen. Een populaire winkelstraat is onderdeel van een infrastructuur met winkels en huizen die op loopafstand liggen en daar ook hun waarde aan ontlenen. Volgens Engels onderzoek is de waarde van onroerend goed 12% hoger als dit dichtbij een winkelcentrum ligt
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      Winkelstraat van de toekomst, Earl’s Court, een mixture van winkels, restaurants, cultuur en services


      Tegenwoordig is er echter een grote verandering aan de gang, waarbij goedkope winkels naast de dure winkels komen en dat is niet goed voor de onroerend goed prijzen. Deze verandering is fundamenteel. Het gemak van out-of-town shoppingcentra en internet veranderen de manier waarop de winkelstraten worden gebruikt. Als een winkelstraat wil overleven moeten ze veranderen. Volgens architect Sir Terry Farrel betekent dit dat winkels meer een showroom worden omdat klanten e-shoppen en omdat klanten willen zien, voelen en vergelijken. Door de nieuwe type winkels en de andere motivatie van klanten zal de winkelstraat ook steeds afwisselender worden. Het centrum of de winkelstraat wordt een plaats met allerlei vormen van culturele, sociale en economische activiteiten die gebruik maken van technologie en een verbeterde connectiviteit.


      Dit betekent een breder en van klantenoogpunt gezien een meer bruikbaar aanbod van services, terwijl er ook nog steeds levensmiddelenzaken en modewinkels zullen zijn. Earl’s Court Highstreet zal in het algemeen minder winkelgeoriënteerd zijn maar een grotere nadruk hebben op opleidingen, cultuur en kunst. Dus een laptopwinkel zal dichtbij een opleidingsinstituut voor IT lessen liggen, advocatenkantoren liggen naast een kunstgalerij, een café en misschien een schoonheidssalon. Festivals, braderiën en andere activiteiten zijn noodzakelijk om succesvol en attractief te blijven. Earl’s Court Highstreet is geïnspireerd op Marylebone High Street, een model van een innovatieve, onafhankelijke en succesvolle gevarieerde community-oriented straat.


      “Wij wilden juist huurders aantrekken die iets meer te bieden hadden dan de huurders in een gemiddelde winkelstraat”, zegt Toby Shannon, CEO van Howard de Walden Estate, die 70% van de winkelpanden in beheer heeft in deze straat. Behalve restaurants, cafés en modewinkels in Marylebone High Street zijn er ook vier kunstgalerijen en ieder jaar is er een zomerfair. De grote verscheidenheid en de kwaliteit van winkels heeft een significante impact op het lokale commerciële onroerend goed en de waarde van woningen


      Ondanks het succes van deze straten en de impact op de waarde van het onroerend goed blijven dit uitzonderingen. Het is erg moeilijk om eigenaren van onroerend goed en retailers samen te laten werken. Het is een uitdaging voor de lokale autoriteiten om met ondernemers, retailers inbegrepen, en huiseigenaren samen te werken om de winkelstraten en winkelcentra te veranderen, en om creatief te zijn met de leegstaande winkels. Maar als het lukt, is het een geweldige verbetering voor klanten. De ‘High Street’ zal veel leuker en interessanter worden en veel meer community georiënteerd dan nu.
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      Het echtpaar Goudzwaard van Goudzwaard uit Elburg


      Goudzwaard een winkel in (kunst)schilderbenodigdheden en meer


      Elburg is een pittoresk vestingstadje gelegen aan het Veluwemeer. De sfeer van vroeger vind je terug in de authentieke panden, de vele leuke straatjes en natuurlijk de Vischpoort en het haventje met de oude botters. Veel toeristen en dagjesmensen bezoeken jaarlijks dit stadje. Het stadje geeft ook veel inspiratie voor creatieve mensen zoals schilders. De gemeente Elburg heeft als speerpunt Elburg meer op de kaart te zetten als cultureel, historisch en kunstzinnig stadje. ‘Daar werken wij nu juist graag aan mee, zegt Ron Goudzwaard, mede-eigenaar van het winkeltje Goudzwaard gevestigd in de vesting.


      Dit winkeltje is gespecialiseerd in teken– en schildermaterialen en is ook een galerie. Of anders gezegd: van pigment tot eindproduct! ‘Het gaat om het verhaal en de beleving, vertelt Ron bevlogen. Authenticiteit is een belangrijke trend. Het stadje en het pandje zijn authentiek. De winkelinrichting is eigen ontwerp met authenticiteit als thema. Geen moderne displays. Authenticiteit is in alles doorgevoerd. Het logo is een soort handtekening, kasten die doen denken aan een apotheek van vroeger, een oude bakelieten telefoon en kassa en de penselen gepresenteerd in oude tinnen vaasjes. Maar ook de koffiehoek op de vide heeft zijn eigen verhaal. Hier hangt een schilderij van de overleden oma van mede-eigenaresse Simone Goudzwaard met een gedicht op de deur. Boven de koffietafel hangt de oude lamp van oma en op de kast ligt nog het hoedje van oma. ‘Je kunt bij oma op de koffie, vertelt Ron. De koffietafel zelf, een oude tafel van de kringloop, is beschilderd door een kunstenares (u raadt het al: een dochter van oma) en daarmee een kunstobject geworden. ‘Een tafel met een verhaal.’


      ‘Om als detaillist te overleven zijn visie, beleving, specialisme en inspelen op een trend als authenticiteit essentieel. En dit moet tot in detail doorgevoerd worden. Je moet keuzes maken. Daarnaast is er ruimte voor winkels met een regionaal specialisme, met nadruk op regionaal in plaats van lokaal. Daarbij zijn eerlijke producten met een eerlijk advies tegen een eerlijke prijs onontbeerlijk. Juist deze persoonlijke aandacht is iets waar weer sterk behoefte aan is als antwoord op de onpersoonlijke communicatiemiddelen vandaag de dag. En dan dus ook echt persoonlijk’, zegt de eigenaar. Het specialisme wordt onder andere ook ingevuld door het verzorgen van workshops en tripjes naar de oudste verffabriek ter wereld. Plannen voor kunst– en schilderreizen alsmede management- en persoonlijkheidstrainingen met een creatief accent zijn er ook.


      Natuurlijk moet je als detaillist ook gebruikmaken van de moderne marketingtechnieken. De website is niet alleen een webwinkel maar ook een sociaal medium om een community-gevoel neer te zetten. “Wij hebben iedere dag een tip van de dag van een (amateur)kunstenaar, wekelijks een interview met een (amateur)kunstenaar en plaatsen werken van klanten op de site met een link naar hun eigen site. Algemene informatie zoals kunstroutes en exposities staan er ook op en zelfs alle informatie over Elburg’. Simone heeft zich gespecialiseerd in de social media en maakt met name gebruik van Twitter. ‘En ook dat moet voor 90% persoonlijk zijn in plaats van zakelijk’, zegt ze. ’De winkel kun je niet los zien van de webwinkel en andersom. Dit geeft vertrouwen.’


      Een winkel met een knipoog naar het verleden. Een winkel met een verhaal, een visie en geloof waar beleving en de klant nog centraal staan. Waar het concept van de winkel is aangepast aan de stad, de omgeving en de trend. ‘Dat moet onze kracht zijn’, aldus het echtpaar Goudzwaard uit Elburg.


      Ook in de winkel komt het op details aan, zoals een klassieke telefoon:
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      Peter Nieland, directeur Locatus Nederland


      Locatus verzamelt zelf informatie over alle winkels en consumentgerichte, dienstverlenende bedrijven en maakt deze gegevens toegankelijk voor haar klanten.


      Een relatie zei ooit tegen me: ‘In Nederland hebben we middenstanders en dat moeten retailers worden.’ Een retailer is meer ondernemer en durft te veranderen. Een winkel wordt nog te vaak geopend op basis van het aanbod. Deze winkel is er nog niet, dus openen maar. Maar zijn er ook klanten voor deze winkel? Kijk met andere woorden eens naar de vraagzijde. En waar lopen deze mensen? Wat is de juiste locatie? Daarnaast worden er vaak doelstellingen op basis van het aantal vestigingen neergelegd. We gaan nog vijftig winkels openen? Maar waar dan en hoe gaan we geld verdienen?


      In Nederland zal ook een keer een Megamall komen. Maar dan wel op een juiste locatie. Daar waar de mensen al wonen of komen. In de buurt van Schiphol zou een optie zijn.


      Internet heeft invloed op een aantal branches en die invloed is heel groot. Op sommige niet. Kaas via het digitale kanaal lijkt lastig. Omdat we meer via internet kopen worden winkels ook afhaalpunten. En afhalen doen we met de auto. Parkeren dus. Wijkcentra krijgen hierdoor een andere functie. De winkels in de binnensteden worden daardoor kleiner, maar blijven zorgen voor de zichtbaarheid. De A1- en A2-locaties in de grote steden blijven het goed doen. Daar zie je ook geen leegstand. De leegstand ontstaat in de aanloopstraten (C-segment). Er staan nu ongeveer 14.000 panden leeg. Een gedeelte zou je uit de voorraad moeten nemen. Maak er maar woningen van. Of een totaal andere bestemming. Wel belangrijk is de ondersteunende horeca. Winkelen is beleven en dat is ook horeca. En dan vooral in gezellige oude binnensteden, daar houden wij van. Kijk naar het koopgedrag van mensen. Kijk naar de vraag en baseer hier de plannen op.


      Voorspelling winkellandschap 2020


      
        
          
            	

            	
              2010

            

            	
              2020

            

            	
              verandering

            
          

        

        
          
            	
              Verkooppunten detailhandel

            

            	
              103.000

            

            	
              95.000

            

            	
              -8.000

            
          


          
            	
              Verkooppunten niet-detailhandel

            

            	
              106.000

            

            	
              109.000
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              Leegstand

            

            	
              13.000

            

            	
              20.000

            

            	
              +7.000
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              6%

            

            	
              9%

            

            	
              + 50%

            
          


          
            	
              Leegstand c-locaties

            

            	
              12.3%

            

            	
              20%

            

            	
              + 62%

            
          

        
      


      Bron: locatus 2011
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      Tom Coronel, internetondernemer


      Tom Coronel is naast succesvol autocoureur ook internetondernemer met diverse websites waaronder Plasmadiscounter.nl


      Een succesvolle internetondernemer moet begrijpen dat internet ondernemen ook uitdagen is. Klanten verrassen, stimuleren en motiveren. Ook moet er een duidelijke herkenning zijn tussen product, webshop en de klant. Dus specifieke sites voor specifieke producten. Dan kun je optimaal focussen en optimaal het koopproces sturen en laten beleven. In dit koopproces heeft een klant behoefte aan informatie, niet alleen tekstueel maar ook visueel. Daarom hebben wij de digitale verkoper, een videoanimatie die uitleg geeft als een klant dat wilt.


      Naast de website is ook een fysieke locatie nodig, om vertrouwen te bouwen, een direct contact te hebben met klanten, maar ook omdat klanten dan de gekochte producten kunnen ophalen. Eigenlijk is het geheim gewoon doen wat de klant wil, dus heel goed luisteren naar klanten. Dat doen wij op internet, maar ook met onze winkel in Naarden.


      Een ondernemer moet vooral eerlijk zijn.


      Vele betaaldiensten aanbieden zoals pinnen in de winkel (afhaalplaats) een eigen showroom hebben waar klanten alles kunnen zien. Alle artikelen op de website zijn ook in voorraad, dus geen lange wachttijden of teleurstellingen. De prijzen variëren wel met de markt mee, wij willen eigenlijk steeds scherpe prijzen kunnen aanbieden. De meeste klanten hebben de keuze al lang gemaakt voordat ze in de winkel komen, de winkel is de laatste bevestiging, het laatste duwtje.


      Tips voor de retail


      
        	Verander met de wereld mee of wees tevreden met 60% van de huidige omzet.


        	Speel in op het nieuwe koopgedrag.


        	De hele wereld is veranderd, er zijn grote cultuurverschillen, en klanten hebben steeds meer informatie. Als je daar niet op inspeelt heb je geen toekomst.
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      Daniel Ropers, directeur Bol.com


      Bol.com is een van de grootste webwinkels in Nederland met meer dan 6 miljoen klanten.


      Internetwinkelen is een ontwikkeling vergelijkbaar met de Flosburry Flop bij het hoogspringen. Decennialang werd er gesprongen met een schaarsprong of een rolsprong. Opeens sprong Dick Flosburry in Mexico City, tijdens de Olympische Spelen in 1968 met een andere sprong, rugwaarts naar de lat, en won goud. Tegenwoordig wordt deze sprong onder hoogspringers het meest toegepast. De klapschaats had ook een dergelijke invloed op de ontwikkeling van het schaatsen, tegenwoordig kun je niet meer meedoen om de prijzen zonder klapschaats. Een soortgelijke invloed als de Flosburrry Flop en de klapschaats doet zich nu ook voor in de retailing door internet. De mogelijkheden en de toepassing van internet zullen de komende jaren steeds meer geperfectioneerd worden ten bate van de klant. Wat inspirerend en wat mooi hieraan mee te mogen werken. Er zijn nu zoveel mooie en uitdagende ontwikkelingen die allemaal inspirerend zijn voor de toekomst, maar dan moet je wel willen veranderen, je willen aanpassen.


      Uitdagingen voor de retail


      1. De e-commerce uitdaging: klanten overtuigen om ingesleten gedrag fundamenteel te veranderen.


      Daarvoor moet je eerst zelf veranderen, wat moeilijk is. Dit vergt moed en beheerst risico nemen.


      2. Ook in de jonge e-commercemarkt hebben sommige partijen een behoorlijke voorsprong gekregen. Ga op zoek naar iets wat anders kan en naar iets wat echt onderscheidend is.


      3. De klant komt niet meer uit gewoonte of onwetendheid naar je toe zoals in het verleden, maar is door internet erg goed geïnformeerd. Alleen een webshop is geen oplossing voor het nieuwe winkelen.


      4. Objectief en rationeel gezien moet er voor de klant een verbetering zijn ten opzichte van het oude concept of de oude mogelijkheden.


      5. Maak geen kopie van je winkel op internet. Internet biedt andere mogelijkheden waarop je juist kunt inspelen, zoals informatie, een groot assortiment of non-stop open zijn.


      Bol.com


      De uitdaging voor Bol.com is om voor iedere klant objectief en rationeel de beste winkel te zijn! Wij willen graag de beste winkelervaring bieden van Nederland.


      We staan nog maar aan het begin van de impact van internet en hebben nog lang niet alle mogelijkheden toegepast, dus de toekomst biedt nog zoveel nieuwe kansen.


      Vroeger gingen de kosten en inspanningen van de retail in de p van promotie zitten. Reclamebureaus waren ook de marketinghelden van de jaren tachtig en negentig. Maar door internet en door een grotere focus op klanten is marketing de laatste decennia verschoven naar een goede propositie (een goede perceptie in de ogen van klanten). Producten en productpositionering zijn belangrijker dan ooit. Maar door internet en door de focus op producten is promotie ook een stuk gemakkelijker geworden. Er wordt weer geconcurreerd met producten in plaats van met goede mediacampagnes. Ik ga nog meemaken dat marketingbudgetten gehalveerd worden ten gunste van betere producten, productproposities, betere service en betere distributie ten gunste van klanten.
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      Wilko Klaassen, Director Commercial Development BtoC Electrolux Globally


      Electrolux is leverancier van huishoudelijke elektronica zoals keukenapparatuur en witgoed


      In de toekomst is er geen single channel meer, alles wordt cross channel. De grote uitdaging is om toegevoegde waarde te creëren in de verschillende kanalen voor de consument: bijvoorbeeld, waarom nog kopen in de traditionele winkel? De klassieke toegevoegde waarde van de showroom is verdwenen. De consument gebruikt verschillende kanalen voor informatie, de aankoop en service, het kanaal dat ze gebruiken is afhankelijk van het product en de frequentie van aankoop.


      Door technologie is het steeds beter mogelijk om producten te tonen, informatie te geven en klanten te helpen om te kopen, voor Electrolux als fabrikant van merkproducten is het dan ook belangrijk om actief te zijn in alle kanalen.


      Veel traditionele retailers bieden niet genoeg toegevoegde waarde in vergelijking met de prijs voor het product op het terrein van serviceverlening, productpresentatie en kennis. Als dit niet verandert, zullen klanten steeds minder naar de traditionele winkels gaan. Juist onlineretailers besteden veel tijd aan het goed informeren van de bezoekers op de website en aan services, voor, tijdens en na de koop.


      Klanten willen echter toch vaak nog even een product zien en voelen, vandaar dat wij denken dat bricks and clicks in de toekomst belangrijk wordt. Retailers moeten meegaan met de verandering in de markt, ze moeten toegevoegde waarde bieden en proberen daarin te differentiëren.


      Hoogwaardige service tegen een lage prijs lukt uiteindelijk niet. Dit geldt voor de online- en offlineretailer. De consument moet geld over hebben voor services, maar moet ook bereid zijn hiervoor te betalen als ze hier echt waarde van inzien en die eraan toekennen.


      Kennis, informatie, betrouwbaarheid en service zijn de sleutel naar de toekomst voor de retail.


      Electrolux Nederland


      Internet in combinatie met het Electrolux Home Center of the Brands, het consumentenadviescentum in Alphen aan de Rijn. Electrolux is geboren uit de wens om apparaten in de juiste omgeving te laten zien en daardoor het juiste apparaat voor de specifieke consument te adviseren. Geen upselling, maar right selling. Met internet en digitale kiosken is ingesprongen op de kennis en mogelijkheid om alle producten te kunnen zien en aan te raken, een leemte die ontstond tussen internet en de bestaande retailers. Voor consumenten is het belangrijk om toegevoegde waarde te krijgen, zoals nu ook gebeurt door fabrikanten met flagshipstores. Voor ons product zijn bijvoorbeeld de kookklessen een goede toevoeging om de mensen de producten te laten ervaren, voor en na de aankoop.


      Maar ook moeten fabrikanten en retailers toegevoegde waarde verlenen aan beide kanalen: internet en fysieke retail. Een juiste productpresentatie en de juiste informatie geven, die consistent is in alle kanalen. Geen dozenschuivers maar toegevoegde waarde aan consumenten op het moment en de wijze (kanaal) die zij willen. Producten zoals Electrolux verkopen met de juiste ondersteuning en de juiste merkwaarde. Voor- tijdens- en na de koop. Electrolux biedt de consument de mogelijkheid om op de merkensites zelf problemen op te lossen met de apparaten, of indien mogelijk 24/7 een servicebezoek aan te vragen.


      Belangrijk hierbij is de link die nodig is tussen de website van de fabrikanten en de website van de retailer. De informatie over de producten en waar te kopen moet gewoon kloppen, consistent en relevant zijn.
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      Wijnand Jongen, Directeur Thuiswinkel.org


      Thuiswinkel.org is de belangenvereniging van webwinkeliers, met meer dan 1100 leden


      Bedreigingen voor webwinkeliers


      De bedreigingen voor webwinkels komen vanuit Brussel waar we geconfronteerd worden met een verregaande consumentenbescherming, die niet in verhouding staat met redelijkheid en billijkheid met wat webwinkels kunnen bieden. Een voorbeeld hiervan is een mogelijk verbod op cookies. Webwinkels willen hier, zonder wetgeving, zorgvuldig mee omgaan en de privacy beschermen van bezoekers en klanten. Consumenten willen graag gepersonaliseerde aanbiedingen en maatwerk. Dat kan natuurlijk, maar dan moet het niet verboden worden om vrijwillig persoon- en contactgegevens achter te laten.


      Een andere bedreiging is dat de sky the limit is. Alles kan, snel starten is makkelijk maar er is meer voor nodig om succesvol te zijn dan een mooie homepage. Het is belangrijk voor webwinkels dat men zich realiseert dat er ook verantwoordelijkheden komen, zowel naar klanten als naar de markt en collega’s. Professionalisme, integriteit en vertrouwen zijn belangrijk.


      De groei van webwinkels wordt belemmerd door randvoorwaardelijke zaken zoals bestemmingsplannen met oude reguleringen en door financiële instellingen zoals banken die webwinkels niet serieus nemen. Er zijn problemen met financiering, zowel bij de start als bij de groei, doordat banken totaal geen kennis hebben van webwinkels en de kansen en mogelijkheden steeds bagatelliseren. Ze geven eerder een krediet aan een broodjeszaak in een dorp dan aan een succesvolle webwinkelier met een succesvol track record van enkele jaren.


      De bestaande retail ziet internet als een bedreiging, waardoor ze erg defensief wordt. Eigenlijk moeten ze internet ook als een kans zien om op een andere manier met klanten in contact te komen en andere klanten aan te trekken. De synergie tussen een winkel en internet als cross channel retailing is enorm groot en daarom erg kansrijk.


      Veel binnensteden zijn identiek, want je ziet dezelfde winkels overal in de Nederlandse steden. Onderscheid en inspiratie ontbreken. Dan is het toch logisch dat klanten steeds minder gaan winkelen? De retail moet zichzelf opnieuw uitvinden. Het moet anders, beter en retailers moeten meer inspelen op het koopgedrag van klanten, het nieuwe winkelen.


      Als dat gebeurt, is er ook voor de bestaande retail een enorme toekomst weggelegd, waar internet, een integraal onderdeel van uit zal maken.
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      Dries de Love, Head of e-Commerce, Katoen Natie (België)


      Katoen Natie is een logistiek- en voorraadbedrijf, onder andere gevestigd in Antwerpen.. Het bedrijf telt in 2010 circa 9300 medewerkers wereldwijd, waarvan 3000 in België en is daarmee de grootste werkgever in Antwerpen. Katoen Natie levert ondersteunende diensten voor de retail en e-commercebedrijven met opslag, levering, verpakking en fulfilment.


      In België is er nog veel groei mogelijk op internet. Momenteel groeien vooral flash sales erg hard: actieverkopen gedurende een dag of enkele uren zoals Snapstore en Vente-exclusive. Dan praat je al gauw over minimaal 3000 orders per dag. Ook bestaande retailers tonen steeds meer interesse in de (koop)omschakeling van klanten van fysiek kopen naar online kopen. Vooral multichannel, fysiek en online, wordt als kansrijk gezien, waardoor retailers met name van plan zijn veel te investeren in software en logistiek. België heeft een gunstige geografische ligging, met grote landen als Duitsland en Frankrijk als buren, maar ook dichtbij Nederland en Engeland. Hierdoor kunnen wij altijd 24 uur per dag levering garanderen, zowel naar winkels als naar particulieren. Wij bieden dan ook een combinatie aan van een voorraadhoudende functie en een logistieke functie, waardoor er korte lijnen zijn, wat efficiënt is maar ook prijstechnisch gunstig voor klanten. De belangrijkste transporteurs komen zeker enkele malen per dag bij ons. Door onze omvang kunnen wij verzendingen groeperen, wat natuurlijk erg interessant is voor onze klanten.


      Vaak zien wij dat aanbieders ons ook gebruiken omdat ze een propositie hebben voor verschillende landen of verschillende taalgebieden. Wij spreken natuurlijk standaard Nederlands en Frans, maar ook Duits en Engels is geen probleem. Voor internationale aanbieders, zowel winkels als merkfabrikanten is juist onze internationale aanpak en gunstige ligging belangrijk. Wij beleveren dan de winkel (indien gewenst) en handelen internet verkopen af voor deze retailers, het zogenaamde crossretailing.


      België mag dan traag van start zijn gegaan met internet, dit is nu ook ons voordeel. Wij kunnen daardoor gebruikmaken van de succesvolle ervaringen van anderen en van de lessons learned uit andere landen. Wij doen het daardoor meteen goed, wat toch gewaardeerd wordt.


      De problemen die retailers vaak hebben met internationale verkopen, zoals fiscaliteiten, douaneafhandeling en internationale betalingen, zijn voor ons dagelijkse werkzaamheden. Hiervoor hebben wij dan ook specialisten in dienst. Eigenlijk proberen wij juist voor moderne retailers, met internetverkoop, een winkel en een internationale scope een belangrijke partij te zijn om juist in de toekomst succesvol te kunnen zijn in een wereld zonder grenzen, fysiek noch virtueel.
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      Henk-Jan van de Weide, VP Northern EuropeHybris


      Hybris is een van de belangrijkste softwareleveranciers voor onlinesoftware en retailingsoftware met webshop en (fysieke)winkel ondersteuning.


      De bestaande retailers zien internet meestal als een last. Dat is jammer, want ze moeten ook de kansen zien. Ze kijken vooral aan tegen het fulfilment, het inpakken van de bestellingen in privétijd en het innen van het geld van de verkopen. Eigenlijk hebben winkeliers het te gemakkelijk gehad, ze wachten op klanten, en zien daarom internet als een probleem. De jonge generatie retailers is gewend aan de nieuwe media, ze downloaden en kopen ook gemakkelijk online. Bij consumenten staat de tv niet meer centraal, maar de computer, altijd en overal, dit leidt tot een ander (koop)gedrag. De aanbieders moeten dus kijken naar hoe consumenten aan informatie komen, hoe beslissingen genomen worden en waar hieraan vervolg wordt gegeven. Retailers willen nog steeds mensen in de winkel hebben, terwijl het met nieuwe media juist makkelijk is om op een andere manier te kopen. Gedragsverandering is erg moeilijk voor ons mensen. Maar als retailers niet veranderen en niet inspelen op de nieuwe media, zullen ze voorbij worden gelopen door mensen met kennis van nieuwe media die deze ook toepassen in een webshop.


      Ik voorzie dat bestaande retailers die niet meegaan met deze ontwikkeling af zullen vallen. Ook denk ik dat webwinkeliers makkelijker offline gaan dan dat bestaande retailers online kunnen gaan, maar dit is ook de uitdaging voor de bestaande retail. Hun toekomst ligt ook in webbased retailing. Een van onze klanten heeft een test gedaan waar het meest online wordt gekocht en dat blijkt vooral bij een bekende lokale vestiging of bekend bedrijf te zijn. Dus klanten kopen nog steeds het liefst bij een bekende winkel, ook online, maar ondersteund door de fysieke retail. Dat is het nieuwe navigatiegedrag van klanten. Het concept winkelier zal veranderen door de integratie online en offline. In deze synergie zit de nieuwe customer journey.


      Als grootste bottleneck zie ik de verandering. Retailers moeten veranderen omdat het koopgedrag verandert, maar hoe kan de retailer dit realiseren met zijn kennis en ervaring? Er is een andere, flexibele infrastructuur nodig die ook meteen een nieuw medium kan integreren of in kan spelen op weer een gedragsverandering. Dit vraagt om nieuwe systemen, die makkelijk aan te passen zijn aan deze veranderingen en zowel het online zoek- en koopgedrag ondersteunen als het koopgedrag in de winkel. Wij noemen dat crossretailing en bouwen hiermee samen met retailers aan hun toekomst.
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      Paul Nijhof, directeur RFC Holland Holding B.V. waaronder Wehkamp.nl


      RFC Holland Holding heeft enkele succesvolle webshops zoals wehkamp.nl, maar faciliteert ook andere internetaanbieders met faciliteiten en fulfilment zoals C&A.


      Wij hebben veel vertrouwen in de groei van de online omzetten. Dit betekent natuurlijk ook dat er steeds de juiste keuze gemaakt moet worden wat belangrijk is. Inspelen op ontwikkelingen en focussen! Beter een beperkt aantal dingen doen, goed en snel, dan te veel projecten beginnen die te lang duren voordat ze toegepast kunnen worden. Ook bij verkopen op internet wordt het verschil gemaakt door mensen, creatief zijn, initiatief nemen en snel kunnen reageren. Dit is eigenlijk een mix van retailexpertise en e-commerce-expertise. Deze combinatie is belangrijk om succesvol te zijn, maar daardoor ook best schaars. Dat zie ik als een uitdaging. Wij leiden deze mensen vaak zelf op, jongeren tussen de twintig en de dertig, de ‘digi-natives’, die internet en communicatie in hun DNA hebben. Die begrijpen dat tegenwoordig op een andere wijze relaties tot stand komen en onderhouden worden, met Facebook, YouTube of Twitter. Om deze mensen na hun bezoek ook vast te houden, vraagt een speciale aanpak: uitdagen, vernieuwen en verantwoordelijkheid geven en dit omzetten in innovatieve kracht voor wehkamp.nl. De hele e-commercebranche staat nog in kinderschoenen, een begin van een levenscyclus, je leert al doende en baant hierdoor je eigen paden. Eigenlijk zijn al onze mensen pioniers die grenzen verleggen, maar ook soms fouten maken, dat hoort er nu eenmaal bij, maar beter sorry dan safe! Tenslotte wordt er een totaal nieuw vakgebied ontwikkeld waar wehkamp.nl een belangrijke speler bij is.


      Ondernemerschap stimuleren is cruciaal.


      Wij willen juist ondernemerschap stimuleren. De bestaande retail met sterke formules zal nog meer aan kracht winnen. De ‘Highstreet-retail’ moet het hebben van unieke positionering. Je moet onderscheidend zijn, je moet een eigen gezicht hebben en klanten ondersteunen met assortiment, dienstverlening en communicatie. Het verschil tekent zich nu al af. De schifting is nu begonnen. Personal touch via internet kan zeker het niveau van de fysieke omgeving halen en overtreffen.


      Over vijf jaar is RFS een platform met meerdere formules met eigen positionering. Synergie is aan de achterkant, bij de technologie, het delen van kennis en innovatie. De diverse formules spelen een eigen rol in de markt. Organische groei, acquisities en strategische allianties worden steeds belangrijker om een vooraanstaande rol te spelen. Ben Mandemakers hebben wij net toegevoegd, evenals P&G en nog veel anderen zitten in de pijplijn. Onlineretail is een vak apart. Wehkamp.nl heeft veel klanten en kennis en is marktleider met een van de populairste webshops in Nederland. Hierdoor kunnen wij ook support verlenen aan onlineretailers die snel een positie willen innemen op internet.
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      Goossen Foppen, Directeur Scheer & Foppen


      Scheer & Foppen is een elektronicaretailer met een winkelketen met meer dan 60 winkels en diverse webwinkels zoals Scheerenfoppen.nl, bobshop.nl en Modern.nl.


      De elektronicadetailhandel gaat geweldig veranderen door nieuwe toetreders. Dit gebeurt fysiek, virtueel en door een nieuw koopgedrag van klanten. Daarnaast is er een druk op de markt door de recessie, de prijserosie en veel innovaties.


      Zorgen van de retail


      De fysieke retail loopt een achterstand op ten opzichte van webwinkels, doordat veel artikelen niet meer in de winkel passen. Door de snelle veranderingen verouderen de artikelen snel, waardoor er voor een retailer voorraadrisico ontstaat. Consumenten zijn mede door internet beter geïnformeerd, er komt dus een extra druk op verkopers om toegevoegde waarde te geven en kennis toe te voegen bij alles wat de klant al weet.


      Winkels zitten vaak op A-locaties met hoge vierkantemeterprijs. De druk op de hele branche is groot en de huidige propositie met grote winkels op A1-locaties is in de toekomst niet meer in stand te houden De laatste jaren werden de pure players, die alleen op internet aanbieden, populair en werden een echte concurrent voor de winkels. Nu is er een nieuwe fase aangebroken waarbij het een uitdaging is om posities te versterken en te behouden. Vandaar dat wij ook met onze winkel op internet zijn, maar ook diverse pure players hebben overgenomen zoals Modern.nl. Andere randvoorwaarden van de markt vragen ook andere, zware, investeringen. Momenteel is er een consolidatieslag aan de gang waarbij steeds meer partijen worden overgenomen zoals Redcoon door Media Markt. De fysieke winkels worden steeds sterker op internet, en daar doen wij ook hard aan mee. Een paar jaar geleden waren er de pure players en normale winkels, tegenwoordig is het vooral de combinatie die de concurrentie met elkaar aangaat.


      De toekomst van de winkel


      Over vijf jaar is er een totaal nieuwe wereld, geleid door een dominante positie voor de klant. Digitale verkopen zullen zeker doorzetten. Een grote groep klanten wil toch naar winkels voor vertrouwen, advies en gezelligheid. Winkels zullen dan anders zijn, waarbij producten ondergeschikt zijn. Gevoel en digitalisatie moeten dan in de winkel samengaan. Geen grote kille showroom, maar warme winkels met een digitale showroom. Dus de computer in de winkel, maar ook zichtbare en aanraakbare artikelen. Geen vitrineverkoop. Benaderbaar personeel en benaderbare producten, een huiselijke, warme, omgeving. Ik denk dat de Applestore een mooi voorbeeld is van de elektronicawinkel van de toekomst. De winkel wordt gezellig als klanten overal mee bezig zijn en overal aan kunnen komen. Hiermee bepalen klanten de sfeer van de winkel, waarbij verkopers nog meer adviseurs zullen zijn en klanten begeleiden bij hun aankopen. Verkopers bieden service om de klant te helpen bij de juiste keuze. Een integratie van internet in de winkel en de winkel op internet. Een harmonische eenheid in de ogen van de klant.
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      Cees Manneke, e-Commerce Manager Miele Nederland B.V.


      Miele is fabrikant van huishoudelijke elektronische apparaten zoals kookapparatuur en wasmachines


      Miele is actief met aanpassingen in de merkbeleving en de distributie om in te kunnen spelen op de huidige verwachte ontwikkelingen. Hiervoor is er een inspiratiecentrum ingericht in Vianen en de relatie met dealers, online en offline, opnieuw bekeken. Het gaat ons daarbij juist om de klant, het ontzorgen van klanten voor-, tijdens- en na de koop, maar ook tijdens het gebruik van onze apparatuur. Het gaat daarbij niet om technologie, die faciliteert alleen. In de apparatuur hebben wij wel steeds meer technologie zitten, maar vanuit een functioneel perspectief om bijvoorbeeld een storing door te geven of te signaleren. Een defect apparaat is irritant en leidt tot stress. Een snelle actie van ons is dan belangrijk. Voor de retailer is het belangrijk een klant vertrouwen te geven, te helpen om te kopen en hem hierdoor ook weer te ontzorgen. Winkelen moet een voordeel voor een consument hebben en dat ontbreekt er tegenwoordig toch vaak aan”.


      Retailers hebben voor Miele een belangrijke functie. Miele is een sterk merk voor diegene die al ervaring met Miele hebben, maar er zijn ook veel potentiële kopers die deze ervaring niet hebben. Die hebben advies nodig en moeten het vertrouwen krijgen dat een hogere prijs ook hogere kwaliteit is. Onze prijzen hebben wel uitleg nodig over de vraag waarom de prijs is zoals deze is. Ook voor internetretailers geldt deze rol. Internet heeft toegevoegde waarde, anders nemen we afscheid van internetwinkels. Als ze wel toegevoegde waarde hebben, mogen ze ‘agent’ worden. Een agent geeft koopadvies en begeleidt de koop. De echte koopafhandeling doen wij: betalingen, afleveren en after sales. Alhoewel wij alle klantgegevens nodig hebben voor het kernproces – koop, betaling en aflevering – blijft het klanteigendom bij de agent. Die kan dus ook direct blijven communiceren met zijn eigen klanten.


      De internetwebshop is voor verkoop en klantcontact, wij verkopen niet rechtsreeks aan particulieren en dat zijn wij ook niet van plan. Daar ligt onze expertise niet, dus wij willen altijd graag samenwerken met dealers en agents. Wij willen ook geen gevecht om prijzen, dat gaat altijd ten koste van service aan de klant. De dealers kunnen zich dan optimaal concentreren op advies en het ontzorgen. Dealers en agents zien wij als partners in business, ieder met een eigen rol en kwaliteiten. Wij helpen onze partners wel met informatie via een eigen portal en met hulpmiddelen. Wij proberen hierdoor een kwalitatieve omgeving te creëren voor dealers en agents, zowel in de winkel als op internet.


      Ook ons inspirience centrum is bedoeld om een dealer en een klant te helpen. Klanten komen hier om producten te zien, te voelen en te beleven. Ze krijgen demo’s en voelen de sfeer en kwaliteit van Miele. Zo hebben wij een aparte koopafdeling met een kookschool en topkoks die iedere avond wel een kookklasje hebben die onder hun leiding gaan koken op onze apparatuur. Hierdoor ontstaat het specifieke Miele-gevoel en de beleving van de Miele-producten.


      Er is een goede rol weggelegd voor internet en voor de fysieke winkel. Miele-producten hebben motivatie en uitleg nodig om aan te geven waarom de producten wat duurder zijn. Wij willen extra waarde toevoegen aan de vakhandel door het democentrum, het inspiration center.


      Via inbouwonline faciliteren wij ook de keukenleveranciers/retailers en proberen we ze te helpen waar dit gewenst is.


      De uitdaging voor de retail is toch de omschakeling van verkopen naar kopen en per (koop)fase kijken welke ondersteuning mogelijk is. Wij stellen onze gehele organisatie ten dienste van klant. Die moet zich welkom voelen in het pand en zich vertrouwd voelen met onze producten. Ook hebben wij een speciaal Webcareteam dat zich juist bezighoudt met social media en kijkt wat er over Miele wordt gezegd. Eventueel reageren wij hier natuurlijk op als dit nodig is.


      Conclusie


      Vakhandel doet klantcontact, sales, online of offline. Miele communiceert over het merk. Niet alleen produceren wij, maar denken ook na over het resultaat, het eindproduct voor de gebruiker. We denken vanuit het gebruik van klanten, passen daar onze producten op aan, zodat de klant optimaal gebruikscomfort heeft van onze producten, die lang meegaan. Dat is onze rol, de retailer helpt kopen en adviseert de klant. Hierdoor is er eigenlijk een ideaal driemanschap tussen klant, retailer en Miele.
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      Rein Wiendels is managing director GFK marktonderzoek


      GFK is een marktonderzoeksbureau dat zich onder andere richt op de non-foodsector, retail en technologie


      Retail is al jaren ziek en het is besmettelijk. De dienstverlening en knowhow in winkels neemt sterk af. Verkopers weten het vaak niet meer, ze weten alleen welke artikelen goed verkopen. Bij een winkel voel je je al vaak bezwaard als je binnenloopt, je bent bang de verkopers te storen, tenminste dat gevoel geven ze vaak. Er is weinig hartelijkheid en gastvrijheid. Je bedenkt vaak al een smoes om maar weer snel weg te zijn, soms blijven ze ook rustig zitten of doorpraten met collega’s, je stoort ze inderdaad. In het buitenland is het vaak anders, veel warmer en gastvrijer. Daar krijg je het gevoel dat verkopers het leuk vinden als je bij ze komt. In het buitenland zie ik de echte retail, welkom, gastvrij behulpzaam. Als klanten de winkel binnenkomen, hebben ze een koopintentie. Ze komen niet om zo maar te kijken of tijd te verdoen. De winkelier moet dit beseffen en hierop reagern, maar dat gebeurt dus niet. Dit is de kern van het probleem van retail.


      [image: afbeelding8.ai]


      Door de opkomst van internet is er geen verkoper die je lastigvalt. Je kunt lekker je gang gaan zonder dat je iemand lastigvalt. Internetwinkels zijn vaak heel specialistisch, je weet meteen waar je moet zijn. Ze hebben expertise, informatie en kennis over de producten die ze verkopen. Je kunt urenlang in een internetwinkel kijken en vergelijken, lekker gezellig thuis bij de televisie.


      Ik ken een winkel in heren- en damesmode, die heeft een kinderhoekje gemaakt met dvd’tjes van Bassie en Adriaan. Ze krijgen een glaasje limonade en er staat een snoeppot, alle kinderen helemaal gelukkig. Er is ook een leestafel voor mannen met de juiste tijdschriften en echt goede koffie in veel varianten. Vader gelukkig, kind gelukkig en vrouwen kunnen lekker rustig neuzen en kopen voor iedereen wat. Na de koop nog even lekker met z’n allen koffiedrinken, gezellig en praktisch. Als het lunchtijd is, nog even een tosti erbij. Als je dat doet en de klanten voelen zich gelukkig en geholpen, kun je alles verkopen. Het komt er dus gewoon op aan dat je de klant waardeert en begrijpt, dan ziet de toekomst er ook zonnig uit.


      De bedreiging voor de retail is niet internet alleen, maar veel meer dat de retailer zelf geen ondernemer is.


      Winkeliers moeten zich niet bezig houden met de concurrentie en deze maar blindelings volgen maar, gewoon van de eigen kracht uitgaan. Ze moeten zich juist verdiepen in de wensen en behoeften van de klant en dan proberen onderscheidend te zijn.
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