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Nelis en Klara Baltus voor hun 
winkel te Amsterdam (1931)               

(met dank aan Martin Baltus) 

Gien en Klara Baltus en een 
klant voor de winkel in 1960                     

(met dank aan Martin Baltus) 

Transitie is van alle tijden: een beeld van lang 
vervlogen tijden….. 



Inhoud van de presentatie 

› Afbakening en nadere beschouwing van de Nederlandse 
retailsector 

 

› Retail in Transitie-project 

 Retailontwikkelingen vanuit een economisch, 
demografisch, maatschappelijk en technologisch 
perspectief: het Tripple Squeeze model voor B&M-retail 

 Het grote Retaildebat: 

- Is online retailing een “disruptive innovation”? 

- Hoe kunnen B&M-retailers anticiperen op de groei van 
online retailing? 

› Leeropdracht Retail Marketing 



Afbakening 

› Van Dale “online” over de begrippen retail en 
detailhandel: 

 Retail: geen officieel Nederlands woord volgens Van Dale! 

 Retail (engels-nederlands): kleinhandel, detailhandel, in 
een winkel verkopen, omstandig vertellen 

 Detailhandel: verkoop rechtstreeks aan de consument 
 

› Definitie retailing:  

 Het bevorderen van ruiltransacties door middel van het 
aanbieden van activiteiten die waarde toevoegen aan 
producten en diensten, die door consumenten 
voornamelijk voor huishoudelijk gebruik worden 
aangeschaft (Sloot, 2012) 

 Buiten deze definitie vallen: vakanties, vliegreizen, tickets, 
financiële diensten en foodservice 



Overzicht retailbranches in Nederland 
(HBD, 2012) 

+ webwinkels              

+ ambulante handel 

› Retail conform indeling HBD: voornamelijk goederenretail met 
enkele aanverwante diensten, focus op huishoudelijk gebruik 

 



De Nederlandse retailsector in cijfers 

Aantal winkels (HBD, 2011, Locatus 2012) 

› Fysieke winkels: 107.400, WVO 28,8 miljoen m2 

› Webwinkels en postorderbedrijven: 16.000 
 

Omzetraming: ± €85 miljard 

› Food- en speciaalzaken: €36,5 miljard (2011, ING) 

› Non-food detailhandel: €43,7 miljard (2011, ING) 

› Ambulante handel: €2,6 miljard (2009, HBD) 

› Pure webwinkels (excl. reizen, tickets): ± €2,5 miljard               
(2012, Twinkle100 en Thuiswinkel.org) 

 

Retailbestedingen:  

› 1/3e huishoudelijke consumptie, retail zorgt voor 10% van de 

werkgelegenheid in Nederland (CBS, 2012) 

http://www.foodforfood.info/kortnieuws/artikel/van-supermarktoorlog-naar-webshopoorlog


Opzet “Retail in Transitie” onderzoek 

› Doel  

 Achterhalen van de grote uitdagingen voor de Nederlandse 
retailsector in de komende 10-15 jaar 

- Wat is de LT-invloed van demografische, economische, 
maatschappelijke en technologische ontwikkelingen op retailing? 

- Wat is de impact van de digitale revolutie? Is internet retailing 
een “disruptive innovation”? 
 

› Vorm  

 Uitgebreid desk research en literatuuronderzoek 

 11 diepte-interviews met retail CEO´s 

- Food: Albert Heijn en Plus 

- Non-food met sterke focus op winkels: Macintosh, Score, We 
Fashion, Zeeman, BCC, Pearle en HEMA 

- Non-food met sterke focus op online: Wehkamp.nl en Bol.com 

 

 



Demografische 
ontwikkelingen 

Economische 
ontwikkelingen 

Maatschappelijke 
ontwikkelingen 

Technologische 
ontwikkelingen 

Veranderingen in de externe omgeving 
(Bron: Kotler & Armstrong, 2009) 
 

http://www.hethondenspel.nl/wp-content/uploads/2010/08/winkelwagen.jpg


Demografische ontwikkelingen: bevolking groeit 
nauwelijks, de “grijze golf” staat voor de deur 

+ 0,4% per jr 

-0,25% per jr 

+ 0,15% per jr 

+ 2,4% per jr! 

› Het aantal 65-plussers in Nederland groeit van 2,8 miljoen in 2012 
naar ± 4,6 miljoen in 2045 (CBS, 2010 en 2012) 



Stijgende zorglasten drukken ruimte overige uitgaven 
(Bron: CBS, Gezondheid en zorg in cijfers, 2012) 

› De totale zorguitgaven zijn in de periode 2001-2011 gestegen van 
54 naar 90 miljard EURO en van 9% tot 13% van het BBP (CBS, 2012) 

Zorguitgaven als % BBP Zorgkosten naar leeftijdsklasse 

Bron: RIVM, Levensloop en zorgkosten, 
2008 

Bron: CPB, De Jong, Decompositie van de 
zorguitgaven, 2012 



 

Squeeze 1a:  

Demografische ontwikkelingen  
zetten een rem op de ruimte voor 

retailbestedingen 

http://s2nhealth.com/images/squeeze.jpg


Economische ontwikkelingen: detailhandelsomzet 
sterk gerelateerd aan economische ontwikkeling 

Omzet 
detailhandel 

Ontwikkeling 
BBP 



Stagnerende bestedingen zorgen voor capaciteitsvraagstuk 
(Bronnen: Quix 2012, Locatus, CBS Statline en HBD) 
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Koopkracht staat nog een aantal jaren onder druk 

Juniraming CPB 
(2012): 
Koopkracht zal 
in de periode 
2013–2017  
licht dalen 



Squeeze 1b:  

Economische ontwikkelingen zetten de 
komende 5-10 jaar stevig druk op de 

retailbestedingen 

 

http://s2nhealth.com/images/squeeze.jpg


Maatschappelijke ontwikkelingen: arbeidsparticipatie 
in Nederland (15-64 jaar) 
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Bron: CBS Statline, 2012 



Maatschappelijke ontwikkelingen: druk, druk, druk 

 

Verplichtingen sinds 1985: 

+ 5 uur per wk 

Vrije tijd sinds 1985: 

- 6 uur per wk 



Squeeze 1c:  

Consumenten hebben steeds minder 
tijd om te winkelen 

http://s2nhealth.com/images/squeeze.jpg


Technologische ontwikkelingen: Internet, anywhere, 
anyhow, anytime!  

% huishoudens online (16-74 jr) 
Waar gebruikt men de 

Smartphone en de Tablet? 

www.marketingfacts.nl & Ruigrok, 
what’s happening online, juli 2012 

http://www.marketingfacts.nl/


Het “tweede scherm” rukt op 

Oud adagium in retailing:  

“Locatie, locatie, locatie” 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Maar, duizenden retailers zitten nu 
feitelijk thuis op de bank… 

http://www.marketingpilgrim.com/wp-content/uploads/2012/04/secondscreen-digitas.jpg


De opkomst van de Research shopper en de Review shopper 
(Verhoef, Neslin & Vroomen, 2008, Quix, 2012)  

Wat doen mensen online? (> 18 jr) 

(Bron: Ruigrok, What’s happening online, juli 2012) 



We leven in een wereld die steeds transparanter wordt, 
transparantie leidt tot prijsconvergentie 

Prijspremium op A-merken van AH versus prijsvechters  

Dirk, 

Jumbo, 

Hoogvliet, 

Nettorama 
2003 2012 

+ 15% 

+ 5% 

AH 

Bronnen: EFMI, Consumentenbond, Van Heerde, Bijmolt & Pieters (2005), Sloot (2011) 



Squeeze 2:  

Internet vergroot de transparantie 

http://s2nhealth.com/images/squeeze.jpg


Internet biedt ruimte aan nieuwe toetreders 



Squeeze 3:  

Internet verhoogt de concurrentiedruk 
doordat het ruimte biedt aan nieuwe 

toetreders 

http://s2nhealth.com/images/squeeze.jpg


SQUEEZE 1a t/m 1c 
Demografische, economische en maatschappelijke 
ontwikkelingen zetten rem op retailbestedingen 

SQUEEZE 2 
Internet verhoogt de concurrentiedruk 
door een grotere transparantie  

SQUEEZE 3 
Internet verhoogt de concurrentiedruk 
door nieuwe toetreders 

TRIPLE SQUEEZE MODEL 
in ‘traditionele’ B&M retail 



Hoe “disruptive” zal de opkomst 
van online retailing worden voor 

de traditionele B&M-retail? 

Filmfragment  
Paul Nijhof  

(Wehkamp.nl) 

Filmfragment 
Ronald van Zetten 

(HEMA) 



Adviesbureau OC&C verwacht een enorme migratie van 
offline naar online tussen nu en 2025. Is dit wel realistisch? 

www.occstrategy.nl 
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Bestaande B&M 

concepten  

Internet retailing als “disruptive innovation” 
(Christensen & Bower, 1995, Christensen, 1997, Sood & Tellis, 2005) 



Internet retailing als “disruptive innovation” 
(Christensen & Bower, 1995, Christensen, 1997, Sood & Tellis, 2005) 
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Bestaande B&M 

concepten  

IR-concepten          

(s-shaped) 

IR-concepten 

(stepwise) 



Hoe “disruptive” gaat online 

retailing worden? 
 

Wat zien we tot op heden 
gebeuren? 

Sterk 
disruptive: 

muziek, ebooks 
& video’s 

Nauwelijks 
disruptive: 

food en drug 
retail 



Food retail 

Failliet aug 2012, 
fulfilmentkosten > 40% Failliet dec 2002 

Omzet ± €175 miljoen, EBIT ± 0 
(bron: Ahold 2012 & Twinkle100) 

Omzet ± €800 miljoen, 
fulfilmentkosten ±25%, 

EBIT 2011 ± 0 

http://www.thedrinksbusiness.com/2012/04/ocado-launch-wine-videos/ocado-logo/


Muziek, ebooks & video retail 



Best in class: ook Amazon.com heeft moeite om winst te 
genereren (Bron: Wikinvest, 1 okt 2012) 

Revenue 

Wel “increasing revenues” voor Amazon.com boven de streep, 
beperkte “increasing returns” onder de streep 

Het is een grote uitdaging voor online retailers om winsten te 
genereren en te behouden in een zeer transparante online wereld 



In de VS zien we een geleidelijke groei van het marktaandeel 
van online retail 

Bron: www.census.gov, 2012 

http://www.census.gov/


Ontwikkeling online retailomzet in NL – brede definitie  
(Bron: Blauw Marktonderzoek en Thuiswinkel.org, 2012) 
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Ontwikkeling online retailomzet in NL – enge definitie 
(Bron: Blauw Marktonderzoek en Thuiswinkel.org, 2012) 
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+27% 
+30% 

+24% 

+39% 

+16% 

+13% 

+13% 

+17% 

+41% 

+26% 



Decompositie van de online retailomzet – enge definitie 

› Online retailomzet huishoudelijke producten: ± €5,0 mrd 
in 2012 (schatting Sloot o.b.v. Thuiswinkel.org en Blauw, 2012) 

 

› Decompositie €5,0 mrd o.b.v. Twinkle Retail top 100: 

- Tickets & foodservice: ± 10%. Valt eigenlijk niet onder 
huishoudelijke producten en diensten!  

- Traditionele postorderbedrijven: ± 20%  ± €1 mrd 

- Reguliere detailhandelsomzet: 70%  ± €3,5 mrd 

• “Pure players”: 35%  €1,75 mrd 

• “Cross players”: 35%  €1,75 mrd 
 

› Raming totale online omzet huishoudelijke producten door 
pure players, voormalige postorderbedrijven en cross 
players: ± €4,5 mrd in 2012 



Prognose ontwikkeling retailomzet NL (enge definitie) 
richting 2025 

› Aannames: 

 Detailhandelsomzet producten voor huishoudelijk gebruik daalt als gevolg van de 
besproken squeezes met 1% per jaar tot en met 2017, daarna lichte groei van 3% per jaar 
tot 2025 

 Online omzet groeit gemiddeld met 10% per jaar tot 2017 en zakt daarna geleidelijk terug 
tot 7% in 2025 
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±84mrd 



Prognose ontwikkeling retailomzet NL (enge definitie) 
richting 2025 - vervolg 

› De online omzet van producten voor huishoudelijk gebruik zal naar 
verwachting uitkomen op ± €14 miljard in 2025, dit correspondeert met een 
marktaandeel van ± 14% in 2025, tegen ± 5,5% in 2012 

› Naar mijn verwachting zal ongeveer de helft van de online omzet in 2025 
worden gerealiseerd door “cross players” voortkomend uit de traditionele B&M 

retail 

› De traditionele B&M-retail heeft in de meeste deelsectoren nog altijd een 
goede uitgangspositie (inkoopcontacten- en ervaring, servicenetwerk met 
winkels, kennis van de klant, logistiek netwerk, etc.) om te profiteren van de 
groeiende vraag van consumenten naar online retail. De tijd voor passief 
beleid is echter voorbij!  

› Het marktaandeel van online retailomzet zal per deelsector sterk verschillen. 
Enkele ramingen voor 2025 per sector (Sloot, 2012): 

› Food & drug retail: ± 5% 

› Kleding en schoeisel: ±20% 

› Consumenten elektronica: ±25% 

› Media (muziek, boeken, video): ±40% 



De klant wil de ´best of both worlds´: offline en online 
zijn aanvullend op elkaar 

Bron: Rigby, HBR dec 2011, The Future of Shopping 



Case: de cross channel strategie van Barnes & Noble, 
een traditionele B&M-retailer in de VS 

https://foursquare.com/view_photo?id=4f28e338e4b0b887502a95b2


Barnes & Noble-case: transitie kost ook tijd en… geld 



Belangrijk issue: toenemende leegstand, overkoepelend 
beleid is gewenst 

› De leegstand van winkels is de afgelopen jaren geleidelijk gestegen van 5% naar 7%, met 
name door de laagconjunctuur (Bron: cijfers Locatus, 2012)  

› De aanhoudende laagconjunctuur tot circa 2017/2018 in combinatie met de groeiende 
online retailverkopen zullen – bij ongewijzigd beleid - leiden tot de sluiting van een flink 
aantal winkels (door faillissementen en winkelsaneringen) 

› Naar mijn verwachting stijgt de leegstand de komende 5 jaar tot ongeveer 12% van het 

beschikbaar WVO  
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Er moet een Masterplan Retailvastgoed komen (overheid, gemeenten, retailers, banken, 
vastgoedpartijen) om de uitdagingen voor het komende decennium het hoofd te bieden. 
Winkels hebben ook een belangrijke maatschappelijke functie! 



De transitie van B&M-retailing begint bij een transitie in 
denken 

1. Marketing begint met klantdenken, stel de klant centraal en niet het 
kanaal, de winkel of de productgroep 
 Bolton, Lemon & Verhoef, JAMS, 2004, Leeflang, 2012 

 Retail in Transitie interviews met o.a. Jan Peters (Score), Frank de Moor (Macintosh) en Daniel 
Ropers (Bol.com) 

2. Ga voor de “best of both worlds”, maar laat de CFO meekijken… 
 Rigby, HBR, 2011, Van Nierop et all, IJRM, 2011 

 Retail in Transitie interviews met o.a. Sander van der Laan (Ahold), Paul Havinga (BCC), Bart 
Karis (Zeeman), Jan Ferwerda (Plus) en Ronald van Zetten (HEMA) 

3. Blijf de bestaande concepten doorontwikkelen, verlaag de kosten, 
vergroot het onderscheidend vermogen, voeg nieuwe functies toe   
 Sorescu, Frambach, et all., JR, 2011 

 Retail in Transitie interviews met o.a. Wouter Kolk (WE), Bart Karis (Zeeman), Ronald van Zetten 
(HEMA),  Hans van der Heyden (Pearle), Sander van der Laan (Ahold)  en Jan Ferwerda (Plus) 

4. Ga synergetische partnerships aan om het concept te versterken, 
houd de organisatie flexibel, betrek de klant bij productontwikkeling 
 Day, JM, 2011, Van Doorn, JSR, 2011 

 Retail in Transitie interviews met o.a Daniel Ropers (Bol.com), Paul Nijhof (Wehkamp.nl), Wouter 
Kolk (WE Fashion) en Jan Peters (Score) 



Mijn eigen leeropdracht 

› Ook een transitie in mijn denken is nodig 
 Hoe meer ik weet, hoe beter ik weet dat ik weinig weet…  
 

› Onderzoek 
 Het ontdekken van de wetten van de nieuwe retailwereld 

- Samen met collega’s van RuG en EFMI, leden van de AD-leerstoel en 
studenten 

- Belangrijke topics: online business models, de rol van merken in de online 
wereld, user generated content (o.a. met Quix), co-creation 

 Voortzetting van het onderzoek naar category management en de 
optimalisatie van de retail-mix (o.a. met van Aalst, van Nierop, van 
Herpen, van Everdingen, Verhoef) 

 

› Onderwijs 
 Wegwijzer zijn voor studenten, kweken van interesse door het 

betrekken van de alledaagse retailvraagstukken, meer gastcolleges 

 Basis versterken op het gebied van retail marketing, studenten meer 
keuze bieden in retail marketing specialisatie 

- Jaarlijks twee retail marketing thesis groups 

- Een werkcollege Retail Marketing met veel “klantcontact” 


