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Voor u ligt Trends in Retail 2013-2014, gebaseerd op TNS 
NIPO-onderzoeken die uitgevoerd zijn in de tweede helft van 
2012, 2009 en 2006. De onderzoeksresultaten geven tezamen 
met de huidige ontwikkelingen, verkregen uit verschillende 
bronnen, een goede indruk van de trends die te zien zijn in de 
retail, daarnaast doen we een - voorzichtige - outlook naar de 
komende 12 tot 18 maanden. In de afgelopen 10 jaar hebben 
in de retail grote veranderingen plaatsgevonden, door techno-
logische ontwikkelingen, de economische omgeving, de groei-
ende individualisering en de recentere reactie daarop van een 
MEconomy naar een WEconomy. De afstemming tussen de 
vragen en wensen van de consument en het aanbod van de 
retailer is complexer geworden en is bovendien veel volatieler 
dan tien jaar geleden. De retail staat voor serieuze uitdagingen.

Voorspellingen rondom en inzicht in consumentengedrag wer-
den altijd gebaseerd op segmentatie van de consumenten op 
basis van bijvoorbeeld leeftijd, geografie, inkomen en vergelijk-
bare grootheden. Jaren geleden is de basis voor deze werk-
wijze al vertroebeld. De traditionele indeling waarbij de bewo-
ners van de Amsterdamse grachtengordel hun kleding alleen 
in de PC Hooftstraat kopen, is al lang niet meer van toepas-
sing. Er is geen belemmering om (ook) spullen bij de Primark 
of H&M te halen. Een ander bekend voorbeeld is de consu-
ment die in de supermarkt onderzoekt wat de goedkoopste 
variant van een product is, dit via de mobiel met thuis afstemt, 
waarbij uiteindelijk besloten wordt om die avond maar uit eten 
te gaan. Natuurlijk spelen de oude segmentatiekenmerken nog 
steeds een rol, echter de voorspellende waarde daarvan is wel 
sterk teruggelopen. 

Tegelijkertijd is er veel meer data beschikbaar en hebben we 
steeds meer de middelen en de mogelijkheden om die data 
ook actief om te vormen tot bruikbare informatie. In de huidige 
wereld wordt customer-specific-based marketing steeds meer 
een reële optie. Er zijn wel randvoorwaarden. De basis voor 
customer-specific-based marketing is immers ‘kennen en her-
kennen’. Een retailer kan alleen klantspecifieke acties uitvoeren 
indien hij deze klant herkent bij binnenkomst van de (web)win-
kel en er bekend is wat de klant in het (recente) verleden heeft 
gedaan. De perceptie van de klant en de waarde die de klant 
toekent aan het - specifieke - aanbod zijn daarbij leidend voor 
de ontwikkeling van de klantrelatie. Deze ontwikkeling komt 
direct voort uit de individualisering zoals die eind jaren negen-
tig is begonnen, leidend tot een MEconomy.

Recenter is de ontwikkeling van de community-gedachte,  
de zogenaamde WEconomy. We zien dat organisaties als de 
Consumentenbond of Vereniging Eigen Huis in gezamenlijk-
heid contracten afsluiten met bijvoorbeeld energieleveranciers, 
de eerste voorbeelden betroffen organisaties die goedkoper 
brandstof wilden afnemen met een groep consumenten bij de 
oliemaatschappijen. Deze trend is nog niet echt doorgedron-
gen in de consumer goods wereld. De andere kant van de 
community - het intensieve gebruik van social media - is wel  
al veel meer doorgedrongen in de retail. Neem bijvoorbeeld 
positieve of negatieve pers in de social media, dit kan grote 
effecten hebben op de perceptie van de klant over de 
genoemde retailonderneming. 

Ten slotte, als resultante van al deze bewegingen zien we de 
loyaliteit van de consument afnemen. Het aantal consumenten 
dat aangeeft ook bij andere ketens te winkelen of te willen 
winkelen, neemt toe. Dit is voor de retailer een belangrijke 
uitdaging met zowel zorgen als kansen. Als het gedrag van 
de consument grilliger wordt en dit gepaard gaat met minder 
loyaliteit aan een specifieke retailer, is diepgaande specifieke 
klantkennis van groot belang en neemt de druk op de con-
versie (en het bonbedrag) toe. De kwaliteit van de verkoop en 
aandacht in de winkel en bij het online kanaal zullen op mid-
dellange termijn doorslaggevend zijn voor de retentiewaarde 
van de retailer. De eigenzinnigheid en macht van de consu-
ment als individu nemen al jaren toe, en deze verschuiving in 
de macht van de retailer naar de klant wordt momenteel extra 
versterkt doordat de consument de waarde van het lid zijn 
van een community heeft ontdekt. Voor elke retailer is klanten-
gedrag registreren, herkennen en voorspellen - liefst real 
time - cruciaal om ‘de band met de klant’ te behouden. Alleen 
zij die dat kunnen bewerkstelligen, kunnen profiteren van de 
mogelijkheden die er binnen de markt zijn en zullen ontstaan. 
Communities bieden immers ook kansen, technology maakt 
andere interacties met de consument mogelijk. Zowel in het 
digitale kanaal als binnen de winkel. In het rapport gaan we 
dieper in op de trends rondom de grillige consument en de 
mogelijkheden om ‘de band met de klant’ te behouden.

Voorwoord
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Trends in Retail 2013-2014 geeft inzicht in de motieven van  
de consument in verschillende markten, welke aspecten daarin 
voor die consument belangrijk zijn (en welke niet). Ook geeft 
het rapport enig inzicht in de positie van de belangrijkste spelers 
in de verschillende deelgebieden. In hoofdstuk 2 wordt kort de 
onderzoeksopzet toegelicht. Hoofdstuk 3 gaat in op de trends 
die zijn gespot en de toekomstige ontwikkelingen daarin. Er 
wordt een eerste link gelegd naar de percepties van de klant 
en de weging van de verschillende belangen. In hoofdstuk 4 
wordt er dieper ingegaan op de onderzochte retailsegmenten. 
Het onderzoek is gedaan in de volgende vijf marktgebieden:

1.	 Supermarkten
2.	 Fashion
3.	 Doe-het-zelf (DIY)
4.	 Drogisterijen
5.	 Woonwinkels

1. Introductie
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Het Capgemini Trends in Retail (TiR)-rapport is gebaseerd op brononderzoek en 
een statistisch onderzoek uitgevoerd door TNS NIPO. In dit hoofdstuk wordt de 
hoofdlijn van het onderzoek uiteengezet. Er wordt ingegaan op de gebruikte 
modellen en de analyse van de onderzoeksresultaten. Dit hoofdstuk geeft geen 
detailbeschrijving van de statistische methodologie, dat is in goede handen bij 
TNS NIPO. Het volstaat derhalve in dit rapport om naar de methodologie te  
verwijzen als gedegen statistisch onderzoek, waarbij de reproduceerbaarheid 
geborgd is door gebruik van een zeer gerenommeerd onderzoeksbureau, met 
gebruik van twee modellen; het Conversie Model en het Imago Aspecten Model. 
Naast het TNS NIPO gedeelte wordt ingegaan op de overige bronnen en een 
analyse van de onderzoeksgegevens die gebruikt zijn bij het optekenen van het 
Capgemini TiR-rapport.

2. Onderzoeksopzet
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2.1 Algemeen woord over de onderzoeks-
opzet van TNS NIPO
Het onderzoek wordt al meerdere jaren door TNS NIPO uit-
gevoerd, steeds aan de hand van dezelfde modellen en kent 
slechts nuances in de onderzoeksopzet. Hierdoor is het moge-
lijk om de uitkomsten over verschillende jaren heen te analyse-
ren. Het onderzoeksdoel is tweeledig. Het eerste doel is het 
meten van de status van de relatie tussen een retailer en de 
consument, hiervoor wordt gebruikt gemaakt van het Conversie 
Model. Het tweede doel is het meten van de perceptie van de 
consument over een retailer aan de hand van Imago Aspecten. 
De meting wordt uitgevoerd in de volgende vijf retailsegmenten: 
Supermarkten, Doe-het-zelf (DIY), Drogisterij, Kleding en 
Woonwinkels. De onderzoeksuitkomsten worden gebruikt om 
per retailsegment een algemeen beeld te destilleren. De gege-
vens kunnen tevens gebruikt worden om retailers individueel en 
onderling te analyseren en ranken. 

Voordat er ingegaan wordt op de gebruikte modellen nog kort 
een aantal feiten over het onderzoek. Er zijn in totaal rond de 
500 respondenten gevraagd om een vragenlijst met betrekking 

tot een retailsegment in te vullen, waarbij geborgd is dat het 
een afspiegeling betreft van de Nederlandse samenleving van 
mensen tussen de 18 en 65 jaar. Geëxtrapoleerd komt dit 
neer op rond de 10.000 respondenten. Er zijn naast de speci-
fieke retailvragen tevens vragen gesteld over de sociaal econo-
mische status van de respondenten, waarmee verdiepende 
onderzoek gedaan kan worden. De vragenlijsten zijn ingevuld 
in de tweede helft van 2012.

2.2 Onderzoeksmodellen
Conversie Model
Het Conversie Model analyseert de relatie tussen de retailers  
en de consumenten. In het model wordt in plaats van retailer 
gesproken over merk, voor de duidelijkheid wordt in dit rapport 
steeds gesproken over retailer. Het model neemt in de consu-
mentengroep zowel de klanten als de niet-klanten mee, daarna 
volgt een verder opdeling. De klanten worden als eerste opge-
deeld in ‘committed’ en ‘uncommitted’. Hieronder is een over-
zicht gegeven van de verdeling die gemaakt wordt. Vervolgens 
bespreken we dit in meer detail.

Figuur 2.1: Consumentensegmentatie

Klanten

Entrenched

Committed Uncommitted Open Unavailable

Average Shallow Convertible Available Ambivalent Weakly Strongly
unavailable

Niet-klanten
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Figuur 2.2: Uitleg consumentensegmentatie

Klanten

Committed

Entrenched Niet geneigd te veranderen in de nabije toekomst, blijven 
huidige retailer door dik en dun trouw.

Average Niet geneigd te veranderen op korte termijn, hebben zoveel 
binding dat ze niet snel zullen weglopen.

Uncommitted

Shallow Eerste aarzelingen zijn te bespeuren, commitment is beneden 
gemiddeld en men begint zich op andere merken/retailers te 
richten.

Convertible Staat op de tweesprong, staat op het punt om te veranderen, 
heeft geen binding (meer) met de retailer.

Niet-klanten

Open

Available Zal waarschijnlijk op korte termijn klant van de retailer worden.

Ambivalent Is aan het twijfelen gebracht tussen huidige merk en uw merk.

Unavailable

Weakly unavailable Is op korte termijn niet beschikbaar.

Strongly unavailable Het is zeer onwaarschijnlijk dat ze naar uw merk zullen 
switchen, de voorkeur ligt duidelijk bij hun huidige retailer.
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‘Committed‘ klanten kunnen gezien worden als klanten die een blokje om fietsen voor de retailer, er is een band 
met de retailer. Dit in tegenstelling tot de ‘uncommitted’ klant; deze komt wel bij de retailer, maar meer wegens 
het gebrek van een alternatief. De retailer waar liever gewinkeld wordt, is te duur of te ver weg bijvoorbeeld. Of 
in sommige gevallen maakt het de consument niet uit waar gekocht wordt. De ‘committed’ klanten kunnen 
echte fans zijn van de retailer (entrenched) dan wel erg vertrouwd zijn met de retailer (average). Deze klanten 
zullen niet snel bij een ander gaan winkelen. Aan de andere kant zijn er ook de ‘uncommitted’ klanten die wel 
open staan voor verandering; er is een eerste aarzeling aanwezig (shallow) dan wel ze staan op het punt om 
over te stappen (convertible). In figuur 2.3 is een voorbeeld gegeven. 

Figuur 2.3: Voorbeeld verdeling van klantencommitment
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Neem bijvoorbeeld merk D; 75% van de consumenten ziet 
zichzelf als een ‘committed’ klant. Van de consumenten is 25% 
een entrenched klant en zal dus niet overstappen gezien ze 
daar niet open voor staan. 50% is vertrouwd met het merk 
(average) en zal niet snel overstappen. Voor de uncommitted 
klanten, 25% van de consumenten geldt dat 21% echt open 
staat voor een overstap terwijl 4% op het punt staat om over  
te stappen naar een ander merk. 

Naast de groep klanten zijn er ook de niet-klanten. Een gedeel-
te van deze niet-klanten staat open voor de retailer en zullen op 
korte termijn waarschijnlijk overstappen (available) of aan het 
twijfelen gebracht (ambivalent). Als laatste is er een groep niet-
klanten waarvan het onwaarschijnlijk is dat deze zal overstap-
pen; op korte termijn niet beschikbaar (weakly unavailable) dan 
wel een overstap zal niet gebeuren (strongly unavailable). Figuur 

Figuur 2.4: Voorbeeld commitment consument t.a.v. merk

2.4 geeft een voorbeeld van de relatie van alle consumenten 
met een bepaalde retailer. (In deze grafiek wordt nog een 
onderscheid gemaakt tussen ‘aware unavailable’ en ‘unaware 
unavailable’. Dit correspondeert met respectievelijk ‘weakly 
unavailable’ en ‘strongly unavailable’).

Met behulp van het model kan er voor een retailsegment of een 
retailer gekeken worden waar de groeipotentie zit. Tevens kan 
gekeken worden naar de attractiviteit van een retailer. Of er veel 
consumenten openstaan voor verandering is bijvoorbeeld een 
andere onderzoeksvraag die met deze gegevens te beantwoor-
den is. Dit model analyseert de status van de band tussen de 
retailer en de consument - klanten dan wel niet-klanten - en 
geeft hiermee een uitgangspunt voor eventuele acties. 
Capgemini heeft gegevens van verschillende jaren en kan  
hierdoor een trendanalyse maken.
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Imago Aspecten als van de retailer ten opzichte van de ge-
middelde scores. Op basis van de analyse vallen de Imago 
Aspecten in verschillende groepen zoals zichtbaar in figuur 
2.5. De ‘hygienics’ zijn de aspecten die belangrijk zijn maar 
relatief weinig invloed hebben op het imago. In het beeld van 
de klant dienen deze aspecten gewoon op orde te zijn, maar 
vergen geen extra investering. Indien ze echter niet op orde 
zijn, zullen ze een negatieve invloed hebben op het imago van 
de retailer. ‘Potentials’ ook wel ‘savers’ genoemd zijn aspecten 
die weinig invloed hebben op het imago van de retailer en 
daarmee van laag belang zijn. Ze vergen echt een minimale 
inspanning en hier kan dan ook op bezuinigd worden indien  
er op ingezet wordt. ‘Motivators’ zijn de aspecten die bepa-
lend zijn voor het imago. Wanneer deze aspecten niet als vol-
doende worden gewaardeerd door de consument heeft dat 
directe gevolgen. De laatste groep zijn de ‘hidden opportuni-
ties’, de aspecten zijn net wat minder belangrijk voor de con-
sument, maar echter wel belangrijk voor het imago van de 
retailer. 

Door een analyse van de Imago Aspecten kan heel gericht 
bepaald worden waar de aandacht naar uit moet gaan. Voor 
de analyse van het totale retailsegment in algemeen is gekeken 
of er bepaalde sterktes of zwaktes uitspringen, welke voor veel 
van de retailers gelijke waarden hebben. Daarnaast heeft 
Capgemini ook hiervan gegevens over meerdere jaren, waar-
door een trendanalyse mogelijk is. 

2.3 Overige bronnen
Het Capgemini TiR-rapport kijkt niet slechts naar de ontwikke-
lingen met betrekking tot de relatie tussen retailer en consu-
ment en de perceptie van de consument van de verschillende 
retailers. Om tot een betere blik op de retailmarkt in Nederland 
te komen zijn ook andere bronnen geraadpleegd. Het gaan 
dan om de volgende bronnen; het FD, CBS- en CPB-cijfers, 
retailnews.nl, internationale media, supplychainbrain.com, dow-
jones.com, vele rapporten, jaarverslagen en eigen onderzoek 
(o.a. met IMRG). Dit gedeelte van het onderzoek bestaat uit 
een kwalitatieve analyse, waarbij gekeken wordt naar terug-
kerende thema’s. Tevens worden marktontwikkelingen samen-
gebracht met technische ontwikkelingen. We doen hierop een 
analyse om te bekijken of bepaalde topics ineens vaak voorko-
men en voor enige tijd, dan is er immers sprake van een trend. 
Een goed voorbeeld is 3D-printing. Het bestaat al enige jaren, 
kwam af en toe in de vakpers, maar wordt nu ineens prominent 
op allerlei plaatsen genoemd. Typisch een trend. 

Imago Aspecten
In dit model worden de retailers beoordeeld aan de hand van 
een vijftiental stellingen, de zogenaamde Imago Aspecten.  
De Imago Aspecten zijn:
1.	 Uitgebreid assortiment aan producten
2.	 Verkoopt de merken die ik belangrijk vind
3.	 Verkoopt de merken waarin ik vertrouwen heb
4.	 Exclusieve en aparte producten
5.	 Goede prijs-kwaliteitverhouding
6.	 Lage prijzen					   
7.	 Vriendelijk en behulpzaam personeel		
8.	 Deskundig personeel
9.	 Plezierige en fijne winkel				  
10.	 Gemakkelijk bereikbaar
11.	 Gaat mee met de mode en trends
12.	 Voldoende personeel
13.	 Geeft goede service (ruilen, garanties, bezorgen e.d.)
14.	 Vernieuwend
15.	 Heeft aantrekkelijke aanbiedingen

De analyse wordt gedaan over de klantengroep, de niet-klanten- 
groep en de twee gezamenlijk. Er zijn vervolgens een aantal 
dimensies waarin de gegevens uiteengezet worden. Er wordt 
gekeken naar het belang dat toegekend wordt aan de verschil-
lende Imago Aspecten. En daarnaast komt de vraag ‘hoe 
scoort een retailer op de verschillende Imago Aspecten?’ aan 
de orde1. Nu kan een ranking gemaakt worden van zowel de 

Figuur 2.5: Voorbeeld Imago Aspecten Kwadrant

1Dit wordt aangeduid als de impact op retentie/imago. 
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In dit hoofdstuk geven we een beknopte beschrijving van de 
belangrijkste retailtrends. In het volgende hoofdstuk zullen  
we - waar relevant - de koppeling maken tussen de trends  
en de resultaten van het consumentenonderzoek. 

In de afgelopen jaren hebben we altijd getracht de hypes goed 
van de trends te onderscheiden. Hypes zijn typisch zaken die 
opkomen, een korte tijd heel populair zijn of ineens belangrijk 
zijn, maar die ook vrij snel weer verdwijnen van de radar. 
Trends zijn die zaken die over een wat langere tijd een rol blij-
ven spelen. Echter, dit onderscheid wordt steeds moeilijker. 
De wereld beweegt sneller en wat eergisteren ‘hot’ was is  
vandaag al weer oud nieuws. Het grensvlak tussen hypes en 
trends is dus grijzer geworden. Toch kunnen we ook een aan-
tal zaken benoemen die wellicht in hun verschijningsvorm snel 

veranderen maar die toch over een langere periode belangrijk 
blijven. Of het nu een Apple of een Samsung is, de trend naar 
mobile en het gebruik van apps is onmiskenbaar. De trends 
zijn onder te verdelen in een aantal categorieën. Deze catego-
rieën worden benoemd en kort beschreven. Daarna wordt 
ingegaan op de onderliggende trends in de categorieën. Een 
trendanalyse is nooit compleet en kent altijd enige mate van 
subjectiviteit.

De trends die hieronder worden benoemd, zullen naar ons 
inzien effect hebben op de wijze waarop retailers omgaan met 
de klant, op de manier waarop de bedrijfsprocessen kunnen 
worden uitgevoerd en op de wijze waarop klanten in de toe-
komst omgaan met het kopen van goederen of services. 
Retailers zullen hier bewust mee om dienen te gaan.

3. De trends
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Technologie. Daar waar het gebruik van moderne technologie lang was voorbehouden aan het bedrijfsleven, worden de mogelijkheden van tech-
nologie steeds meer opgepakt door de consument. Vroeger had men een moderne werkplek op kantoor, nu gaan we over op Bring Your Own 
Device (BYOD) omdat de persoonlijke tools vaak vooruitlopen op de bedrijfsinfrastructuur. Retailers zullen mee moeten bewegen met de technolo-
gische ontwikkeling van de consument. Het lijkt een omslagpunt, daar waar de retailer vroeger technologische snufjes kon tonen en daarmee aan-
dacht trok (een satisfier), komen de klanten nu met allerlei technologie de winkel binnen, een winkel waar de consument vaak zijn device niet kan 
gebruiken bij gebrek aan open wifi (dissatisfier). Buitenlands onderzoek toont aan dat winkelketens die vooroplopen in de invulling van deze klant-
behoefte het significant beter doen.

Social/online is een trend die doorzet. Er is een consumentenbehoefte ontstaan om continu voor de consument vernieuwende informatie te ver-
krijgen en deze overal beschikbaar te hebben. Het kan hier gaan om informatie over producten (denk aan bijvoorbeeld prijs, ecologische productie) 
of over de retailer zelf (bijvoorbeeld imago, fair trade). Grote retailers zien daarbij het belang om duidelijk één gezicht naar de markt te hebben en 
de vertaling hiervan in de wijze waarop de formule en het onderliggende assortiment wordt aangeboden in lijn te houden. Dat betekent niet dat ver-
gaande lokale invulling van onder andere assortiment niet mogelijk is. Essentie is dat de klanten via alle kanalen weten wat ze van de retailer kun-
nen verwachten. Alle kanalen impliceert dat ook de winkel een belangrijke rol blijft spelen. Het is niet de verwachting dat het fenomeen winkels zal 
gaan verdwijnen, maar de rol en de grootte van winkels zal naar verwachting wel een metamorfose ondergaan. De winkel zal, naast de traditionele 
rol van verkooppunt, ook functies hebben als ophaalpunt, servicepunt en de winkel wordt het fysieke merkportaal. De mate waarin deze functies bij 
de verschillende retailer ingevuld dienen te worden, hangt af van de mate waarin de consument het van belang vindt om het product aan te schaf-
fen. Duidelijk is in ieder geval dat de consument een consistente ervaring verwacht van een merk. De retailer moet ervoor zorgen dat tenminste de 
klantervaring in alle kanalen gelijk is en dat de kanalen zo mogelijk vergaand zijn geïntegreerd.

Security wordt een steeds belangrijker topic. Twee zaken spelen een rol, betrouwbare beveiliging van gegevens en beschikbaarheid van die gege-
vens. De beveiliging van de gegevens van een klant is van groot belang, de betrouwbaarheid van het retailmerk kan door uitlekken van data wor-
den geschaad. Tegelijkertijd is klantinformatie onmisbaar om een totale klantbeleving over alle kanalen te kunnen bewerkstelligen en gepersonifieer-
de klantinformatie kan de beleving nog sterker maken. Consumenten zullen die informatie echter steeds moeilijker afstaan als de beveiliging van die 
informatie niet waterdicht is. Wel wordt er verwacht dat de consument steeds meer moeite gaat krijgen met het ongevraagd of heimelijk betrekken 
van informatie van deze consument via apps of wifi-gebruik. Het tweede punt rondom security is de beschikbaarheid van de gegevens en applica-
ties. Technisch gezien is beschikbaarheid geen groot probleem, de huidige netwerken zijn vele malen betrouwbaarder dan de traditionele fysieke 
apparaten (voorbeeld: een webkassa, afhankelijk van de beschikbaarheid van een netwerk, zal tegenwoordig minder vaak ‘down’ zijn dan een 
kassa met fysieke hardware in de winkel). De beschikbaarheid wordt wel bedreigd door cybercrime. Een DDOS-aanval is zeer moeilijk tegen te 
gaan en - hoewel er geen directe schade is, geen gestolen gegevens - de schade van het niet beschikbaar zijn van mogelijkheden tot betalen 
omdat het banknetwerk ‘plat’ ligt, is aanzienlijk voor de (online) retailer. Retailers zullen hier met hun partners aandacht voor moeten hebben.

Financials. De financiële wereld heeft in de laatste 5 jaar grote schade opgelopen. Het herstelproces is nog in volle gang en dat heeft negatieve 
effecten op de beschikbaarheid van kapitaal en heeft effecten op het bestedingspatroon van de consument. Andere vormen van financiering worden 
daardoor mogelijk. MKB-bedrijven die samen een investeringsfonds creëren, geld ophalen bij het publiek (crowdfunding), het samen inrichten van 
een betalingsmiddel (MCX - een door retailers opgezet eigen betalingsplatform - is een goed voorbeeld). De afhankelijkheid van banken zal af-
nemen maar niet verdwijnen. De vraag hoe de ontwikkeling van private investeerders zich binnen de retail zal ontwikkelen, is ook een interessante, 
hier is echter nog geen duidelijke geïsoleerde trend in te ontdekken. 

De supply chain is de laatste 20-30 jaar eigenlijk niet structureel veranderd en ook nu worden de problemen die ontstaan door de verlenging van 
die keten - we leveren bij de consument tot in de keukenkast - met bestaande oplossingen ingevuld. Twee langlopende trends zijn hier van belang: 
de toenemende onvoorspelbaarheid in het aankoopgedrag van de consument (zeker op productniveau) en de gewenste snelheid van de voort-
brengingsketen (nu bestellen betekent direct leveren). De consument verwacht bovendien een steeds verdergaande differentiatie binnen een merk. 
Zo zien we in het TNS NIPO-onderzoek van 2012 dat het imago aspect ‘een uitgebreid assortiment’ als belangrijk wordt gezien door de respon-
denten, daarnaast is het een ‘motivator’. Omdat de consument minder genegen is ver te reizen om zijn aankoop behoefte in te vullen - in het 
onderzoek wordt ook bereikbaarheid altijd als belangrijk ervaren - is het voor veel retailers, met een groeiend assortiment, een uitdaging aan het 
worden om het juiste assortiment op de juiste locatie en het juiste moment aan te bieden. Dit vraagt om een herschikking van het business- en 
operatingmodel en is een grote uitdaging omdat dit veelal binnen gelijkblijvende kostenstructuren dient te gebeuren. Retailers zullen gedwongen 
worden om de functie van formulemanagement, assortimentsmanagement en supply chain management anders - meer geïntegreerd - in te richten 
dan traditioneel gewoon is. Deze uitdaging wordt momenteel door veel retailers nog maar beperkt opgepakt door de complexiteit ervan en de 
vraag waar het fysieke winkelen heen gaat.

De thema’s duurzaamheid en health worden wellicht wat naar de achtergrond gedrongen maar blijven onderliggend zeer belangrijk. In de super-
marktbranche stijgt het aandeel biologisch gestaag. Geloofwaardigheid is wel een belangrijk issue. Grote retailers pakken dit ook bewust op. 
Probleem is wel dat de keten hier niet altijd klaar voor is. Zo is het op korte termijn niet mogelijk om de door de consument gewenste volumes aan 
etenswaren op biologische wijze te produceren. Rendementsverlaging per m2 productieruimte kunnen een gevolg zijn, waardoor producten tegen 
een andere prijs aangeboden moeten worden indien rendementen in de keten overeind moeten blijven.
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Onderstaande figuur positioneert de belangrijkste trends, gekoppeld aan de indeling die hierboven is toegelicht.

Figuur 3.1: Overzicht van de trends geclusterd naar soort
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3.1 Technologietrends
Technologie speelt een belangrijke en onvermijdelijke rol in de 
samenleving in het algemeen en in de wijze waarop klanten en 
retailers met elkaar om zullen gaan. Veel technologietrends 
hebben invloed op de interactie, sommige technische vernieu-
wingen kunnen het shoppingproces efficiënter maken, zowel 
voor de klant als voor de retailer. Het gaat altijd om de wijze 
waarop de drie G’s zijn ingevuld: gewin, gemak en genot.

Het gebruik van eigen devices door klanten zal verder toene-
men. Smartphones, tablets, de klant heeft zijn eigen digital 
personal shopper altijd bij de hand. In de winkel - die voor-
zien zal zijn van gratis wifi - kan de klant zelf productkenmer-
ken zoals prijs vergelijken of de retailer kan lokaal, gepersonifi-
eerde promoties toepassen. Duidelijk voorbeeld van gemak en 
gewin. Hierbij is ook sprake van vergaande social media  
integration, de klant zal zijn persoonlijke pagina bijwerken 
(Facebook of enige andere vorm), de retailer zal diezelfde 
social media gebruiken om te communiceren met de (potentië-
le) klant. De traditionele folder zal voorlopig zeker niet verdwij-
nen, maar de gepersonifieerde direct marketing zal toenemen, 
ook omdat dit type marketing vandaag de dag veel gerichter 
en dynamischer uitgevoerd kan worden en dus de kans op 
succes wordt vergroot. In het algemeen ook nog tegen lagere 
kosten. De technologie om dit te doen, is beschikbaar (denk 
hierbij ook aan mobile mogelijkheden en aan big data waarbij 

uit grote hoeveelheden data de juiste informatie direct kan 
worden gedestilleerd). Er schuilt echter ook gevaar in boven-
staande ontwikkeling; de klant kan door hoge mate van pro-
motiepenetratie immuun worden voor veel promoties en daar-
mee sneller genegen te zijn om de merkperceptie aan te pas-
sen en de retailer te negeren. Een goed voorbeeld van dit laat-
ste is Facebook; het promotiegehalte van de dagelijkse ‘posts’ 
is substantieel toegenomen, waardoor consumenten afscheid 
gaan nemen van Facebook.

Het is evident dat de klant een reden moet hebben om naar 
de winkel te komen. De beleving - de ‘experience’, zoals dat 
zo mooi heet, een vertaling van wat we genot noemen in de 
3G’s - staat centraal. Ook hier kan en zal technologie een 
belangrijke rol spelen, bijvoorbeeld het interactive window 
display maakt het mogelijk om de winkelruit als soort van 
tablet te gebruiken, terwijl de winkel zelf gewoon zichtbaar 
blijft. Een klant kan dus aan de buitenkant al selecteren, kijken 
of een product op voorraad is of er kunnen promoties getoond 
worden als de klant een selectie maakt. Een simpelere variant 
is de reeds alom aanwezige QR-codes waarmee op het device 
van de klant (zoals zijn smartphone) direct informatie of een 
filmpje van het product kan worden getoond. Dit heet 2D 
story telling. Natuurlijk kan dit ook in de winkel zelf worden 
toegepast als er een QR-code aan het artikel hangt en een 
reader met scherm aanwezig is. Een derde variant is het 
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gebruik van augmented reality, waarbij een klant zichzelf met 
een artikel in een andere omgeving kan positioneren om te 
zien hoe dat er uit ziet. Het badpak in de zon op het strand, 
de smoking in de arena van Verona bij de uitvoering van de 
Aïda. Doordat ook gebruikgemaakt kan worden van een foto 
van de klant zelf wordt het geheel nog echter gemaakt. Deze 
laatste variant betekent ook dat een klant een jurk of pak in de 
juiste maat zou kunnen passen en voor de augmented reality 
spiegel met andere kleuren en patronen kan spelen tot er een 
combinatie is gevonden die de klant aanstaat. 

Het afrekenen wordt in de toekomst vele malen efficiënter en 
de traditionele kassa op een vaste plek zal zeker voor sommi-
ge retailsegmenten steeds vaker vervangen worden door een 
medewerker die bij de klant de transactie uitvoert. Bovendien 
zijn de beelden die al langer bestaan over whole basket scan-
ning veel dichterbij gekomen, zeker in het wat duurdere seg-
ment. Betalen kan dan uiteraard via de mobiel, het zogenaam-
de mobile payment. Met mobile payment kunnen we ook 
gebruikmaken van een mobiele kassa, de verkoper kan met 
zijn mobiele tool, zoals hierboven al benoemd - overal in de 
winkel de traditionele kassafunctionaliteit uitvoeren. Het con-
tact met de klant wordt eenvoudiger. Er is meer tijd voor 
advies en service. De band met de klant wordt hierdoor ver-
sterkt. Ook self-payment zal verder haar intreden gaan doen; 
hierbij kunnen klanten de volledige winkelervaring zelf regisse-
ren, het afrekenen van het product kunnen ze zelf uitvoeren 

met hun telefoon. De gekochte goederen zijn in deze vorm 
voorzien van bijvoorbeeld een tag, welke het alleen mogelijk 
maakt om de goederen mee de winkel uit te nemen nadat het 
product via een transactie vrijgegeven is. De medewerkers 
worden in deze situatie 100% gastheer/-vrouw.

Al deze technologische ontwikkelingen maken dat in de toe-
komst de klant in veel sterkere mate zelf het (ver)koopproces 
kan besturen, de klant ‘in control’. Hij of zij kan in de winkel 
prijsvergelijken, hij of zijn kan daarmee ter plekke onderhande-
len (onderhandelen wordt voor de klant eenvoudiger, de infor-
matie is immers direct beschikbaar). De klant bepaalt of er 
online wordt gewinkeld of dat men de winkel in gaat. De klant 
bepaalt of er in de winkel werkelijk wordt gekocht of dat dit 
toch later, via internet, thuis gebeurt. De klant bepaalt waar en 
wanneer de goederen worden afgeleverd. De klant bepaalt of 
advies van een expert in de winkel gewenst is of niet en wat 
het voor de klant waard is.

Technologietrends werken ook door in het efficiënter kunnen 
uitvoeren van de processen in de retailorganisatie. Voor de 
medewerker verwachten we dat de tablet als tool in 
2013/2015 groot zal doorbreken. Steeds meer retailers gebrui-
ken al tablets in de store, dit zal alleen maar toenemen nu de 
prijs van tablets in 2014 verder zal zakken tot onder de €100, 
de integratie van mobiele devices in het algemeen toe zal 
nemen en gelijke functies zal krijgen (bijvoorbeeld overal op 
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chatten, voip etc.). Bovendien zal de beschikbare functionaliteit 
op deze devices ook exploderen. Zowel ruwe data als paskla-
re informatie is centraal beschikbaar of via nieuwe technologie-
ën zeer snel te bewerken tot pasklare informatie. Hierdoor is 
elke winkelmedewerker in staat om bijvoorbeeld razendsnel de 
status van een product in de eigen en andermans keten te 
bekijken of de reactie van klanten op een televisiespot direct te 
meten. Zogenaamde extreme apps maken het verwerken van 
grote hoeveelheden data in zeer korte tijd kinderspel, maar 
openen ook deuren voor functionele wensen die niet eerder te 
openen waren, real time informatie op maat.

Een consequentie van het doorvoeren van deze trends is dat 
het steeds minder noodzakelijk is om alle voorraad ook werke-
lijk in de winkel te hebben. Er zal veel meer sprake zijn ‘trust in 
technology’ waardoor off-site inventory acceptabel is. Als de 
retailer immers de hele maatboog digitaal en waarheidsge-
trouw beschikbaar heeft om te passen en ik, als klant, kan via 
de spiegel of virtual catwalk alle varianten bekijken (‘passen’) 
en ik kan het resultaat onmiddellijk via social media delen om 
feedback te krijgen van mijn directe vertrouwelingen, dan hoeft 
de retailer niet alles op voorraad te hebben. Het aangekochte 
product kan vervolgens na de shoppingtrip, op weg naar huis, 
opgehaald worden of zal op een gewenst moment thuis of op 
een droppoint naar keuze afgeleverd worden, eventueel voor-
zien van extra services zoals het verwijderen van verpakkings-
materialen, installatie of het hangend aanleveren (afhankelijk 
van de goederen).

De laatste technologietrends hebben meer met de product-
ontwikkeling zelf te maken. Deze ontwikkelingen betekenen 
een verdere integratie van technologie met bestaande produc-
ten (appcesoires) of vervanging van producten door down- 
loadable design wat de consument zelf kan ‘maken’  
(3D printing).

Appcessories zijn apparaten die via een app bestuurbaar zijn. 
Je koopt een speelgoedauto en je kunt een app downloaden 
waarmee je het autootje kunt besturen. De mogelijkheden zijn 
legio, de toepassingen staan hier nog in de kinderschoenen. 
De klant wordt hierbij wellicht onderdeel van het creatieproces, 
dit wordt steeds eenvoudiger. 3D printing heeft een zelfde 
effect. De klant kan ineens zelf iets maken. Een goed voor-
beeld is een jongeman die een design heeft gemaakt waarmee 
je legoblokjes aan Knex kunt koppelen. Het ontwerp is voor 
een paar euro op te halen via het web en je kunt het zelf thuis 
via de 3D-printer printen. Een ander goed voorbeeld is het zelf 
maken van een mal voor een sierraad. De edelsmid kan het 
model vervolgens gebruiken om er zilver in te gieten en je hebt 
je eigen sieraad. Ook hier lijken de mogelijkheden eindeloos. 
Ongetwijfeld zullen er ook retailers ontstaan die het 3D-printen 
zelf voor de klant gaan regelen, met allerhande services er 
omheen, de nieuwe copyshop.
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3.2 Social en online
De reacties op het belang van social media zijn vaak tweeledig, er is altijd een groep mensen die aangeeft dat het allemaal niet zo 
belangrijk is en een soort van hype die wel weer overwaait en er is de groep die aangeeft dat dit de toekomst is, en dat de wereld 
van communities aan elkaar zal hangen. Praktisch gesproken hebben retailers die goed draaien vaak een actieve rol in de social 
media. Zij gebruiken de communities. Buitenlands onderzoek geeft aan dat 92% van de consumenten adviezen uit hun community 
vertrouwen bij een aankoop (tegen 47% die tot koop worden aangespoord via TV-commercials).

De rol van het brand wordt door de ontwikkeling van online en social nog belangrijker dan deze al was. Er dient over het gehele 
landschap van ‘touchpoints’ met de klant dezelfde boodschap te worden uitgedragen en kennis van de klant dient ook overal aan-
wezig te zijn. Prijzen dienen over alle kanalen heen consistent te zijn - niet noodzakelijk identiek -, aanbiedingen en promoties zou-
den kanaalonafhankelijk moeten zijn (natuurlijk kun je wel een specifieke promotie in een kanaal hebben, maar dan dient dat helder 
te zijn voor de consument). 

De winkel blijft onverminderd belangrijk, al zal de rol van de winkel wellicht veranderen. De leegstand in de Nederlandse winkel-
straten geeft wel een negatief beeld, de verwachting is niet dat dit snel gaat wijzigen. Winkels worden naast een verkooppunt ook 
een pick-up point, of een punt waar leden van de community samenkomen. De winkel wordt nog veel meer het uithangbord voor 
het brand waar je eenvoudig zaken kunt kopen om ze vervolgens thuis te laten bezorgen. De winkel en online worden een geïnte-
greerd geheel. Engels onderzoek uit 2010 gaf al aan dat retailers die clicks en bricks hebben het beter doen als de andere varian-
ten, juist de combinatie is van belang. 
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De rol van online heeft ook consequenties voor de lokale win-
kels. Deze relatie is niet hard vast te stellen maar er treedt een 
zekere mate van urbanisatie op. Zo zijn er in de grote steden 
meer supermarkten dan enige jaren geleden terwijl het aantal 
supermarkten in kleinere steden, ook relatief ten opzichte van 
het aantal inwoners, afneemt. Tegelijkertijd ontstaan er wel 
local heroes, bedrijven of bedrijfjes in kleinere gemeenschap-
pen (dat kan ook een wijk in een grote stad zijn) die het goed 
doen. De band met de klant wordt door deze spelers vaak 
goed begrepen.

Een verdere uitdaging binnen de trend van social en online zul-
len de private media (Whatsapp, ChatON etc.) zijn. De steeds 
meer gesloten communities waarin gelijkgestemden zich ver-
enigen en ervaringen over bedrijven en diens producten delen. 
Voor retailers is het een uitdaging om toegang te krijgen tot 
deze communities door toegevoegde waarde aan deze com-
munities te kunnen en willen leveren. Openstaande vraag is of 
deze private media zich dusdanig gaan ontwikkelen dat de 
open social media van minder of ander belang gaan worden 
voor de consument.

3.3 Security en privacy
Het kernwoord als we spreken over security en privacy is ver-
trouwen. Klantgegevens dienen beschermd te zijn, uit concur-
rentieoverwegingen maar vooral omdat de klant die gegevens 
niet meer afstaat als er geen vertrouwen is in de beveiliging 
daarvan. Er is hier wel sprake van een verschil tussen de 
generaties. De ‘Facebook’-generatie heeft in aanvang minder 
problemen met het beschikbaar stellen van informatie, wellicht 
is hier ook nog sprake van enige naïviteit. De kreet “iedereen 
mag alles van mij weten, ik heb toch geen geheimen” is im-
mers maar ten dele waar. Er is altijd een grens waarna zich 
onbehaaglijk gaan voelen.

Recent is het thema security sterk in de publiciteit geweest, de 
DDOS-aanvallen op banken en de overheid (DigiD) of de wijze 
waarop overheden persoonsgegevens trachten te bekijken en 
controleren, beheersten dagen lang het nieuws. De effecten 
van cybercrime zijn voor de online retail direct te merken als 
iDeal enige tijd uit de lucht is. Als we niet meer kunnen pinnen, 
komt onze wereld langzaam tot stilstand.

Vertrouwen is het sleutelwoord. Als er een breuk in het ver-
trouwen ontstaat tussen de consument en de retailer (of zijn 
partners) kan er geen sprake meer zijn van een band met de 
klant. Privacy en beveiliging van persoonsgegevens zijn rand-
voorwaardelijk, in de piramide van Maslow is het daarom niet 
voor niets de basis. Retailers zullen er dus al het mogelijke aan 
moeten doen om dit op orde te houden.

3.4 Financiële trends
De financiële wereld heeft nogal wat beschadigingen opgelo-
pen. Dit heeft ook grote consequenties voor bedrijven. De druk 
op banken – via Basel II en Basel III – om hun kapitaalbuffers 
beter op orde te hebben in een tijd waarin het realiseren van 
meer kapitaal door operationele winst onder druk staat, bete-
kent dat banken de enige andere optie hebben gekozen; het 
nemen van minder risico. Het lenen van geld wordt dus duur-
der of zelfs onmogelijk. Langzaamaan leidt dat tot veranderin-
gen. De rol van private equity is het laatste decennium alleen 
maar toegenomen, ook in de Nederlandse retailwereld. De rol 
van banken wordt intussen door andere mogelijkheden over-
genomen. Wellicht te vroeg om hier al over een trend te praten 
maar het creëren van eigen kapitaal door MKB-branches of 
het gebruik van crowdfunding gebeurt nu elke dag. Banken 
blijven een zeer belangrijke rol spelen maar er zijn alternatieven 
beschikbaar.

Een andere financieel/technologische trend is dat bedrijven 
ook minder afhankelijk willen zijn van banken voor betalingen. 
De grote Amerikaanse retailers hebben MCX (Merchant 
Customer Exchange) opgericht, een mobile payment solution 
(www.mcx.com). Betaling via de smartphone binnen een 
eigen oplossing voor een set van retailers. 
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Ook zijn er bewegingen waar bij P2P payment plaatsvindt, dit 
is een betalingsmethode waarbij een overboeking verloopt via 
het internet of mobiel. PayPal is een goed voorbeeld. Een 
andere methode is een overboeking waarbij het e-mailadres 
van de ontvanger wordt gebruikt, de ontvanger kan dan de 
ontvangstgegevens invullen zodat betaling en ontvangst eigen-
lijk gescheiden worden. In algemene zin is er een trend om 
gebruik te maken van een vorm van tussenaccount of trusted 
tussenpersoon. Banken blijven hierbij van groot belang omdat 
ze de achterkant van de transactie invullen. De werkwijze ver-
andert echter behoorlijk.

3.5 Supply chain
De supply chain heeft grote moeite om de veranderingen in de 
aankoop- en (vooral) afleverpatronen bij te kunnen houden. Het 
zogenaamde e-fulfilment is nog geen gelopen koers en velen 
worstelen daarmee. Gebruik van (drive-in) pick-up points, leve-
ren bij de klant aan huis, picking in de winkel, aparte distributie- 
centra voor picken op consumenteneenheden, allerlei vragen 
waarbij de oplossing nog niet geheel (of geheel niet!) is uitge-
kristalliseerd. De verwachting is dat de snelheid waarmee gele-
verd moet worden zal toenemen (hoewel dezelfde dag leveren 
door consumenten op dit moment nog niet noodzakelijk wordt 
geacht). De mogelijkheid om goed te voorspellen, zullen door 
toenemende heterogeniteit alleen maar afnemen, en als er geen 
verder inzicht komt in de afhandeling van orders in de gehele 
keten (of feitelijk het gehele supply netwerk) zullen de kosten 
toenemen. Het aloude bullwhip-effect is nog immer aanwezig.

De kosten in de supply chain zullen ook bij gelijkblijvende tota-
le vraag en aanbod stijgen, lonen gaan omhoog maar de ver-
wachting is ook dat transportkosten in algemene zin zullen stij-
gen, mede ingegeven doordat er een andere verhouding tus-
sen bulk en individueel producttransport zal ontstaan. Er zal 
steeds meer gaan gelden dat ieder product haar eigen supply 
chain zal gaan krijgen. Daarnaast zal wetgeving het steeds 
moeilijker maken om op alle momenten te kunnen beleveren. 
Dezelfde wetgeving maakt het ook belangrijk om op elk 
moment exact te weten waar goederen zich bevinden en waar 
ze vandaan komen. Quality Assurance is breder dan de supply 
chain alleen, maar de informatiebehoefte vanuit de supply 
chain zal toenemen. De hier onbeantwoorde vraag is of we 
met dezelfde paradigma’s en oplossingen de vragen uit een 
steeds sneller veranderend landschap met hogere eisen nog 
kunnen invullen.

3.6 Duurzaamheid en health
Soms lijkt het of duurzaamheid en health luxeproposities zijn. 
Vaak hangt er een prijskaartje aan producten met het stempel 
duurzaam of gezond en is de consument alleen in goede tijden 
bereid die prijs te betalen. Toch neemt het aandeel biologische 
voeding toe in economisch mindere tijden. En bedrijven die 
duurzaam zijn, ontdekken dat dit ook tot lagere kosten kan lei-
den. Het principe van cradle-to-cradle kost initieel geld en 
inspanning maar is zeker niet op voorhand economisch ongun-
stig voor de bedrijfsvoering op langere termijn. Met duurzaam-
heid is geld te verdienen mede omdat de consument structu-
reel oog blijft houden voor het verbeteren van het eigen welzijn. 

De geloofwaardigheid van duurzaam is wel een actueel onder-
werp. De schandalen rondom het produceren in Bangladesh 
hebben effect op de publieke opinie, tegelijkertijd is er geen 
effect op het koopgedrag. De verwachting is wel dat bedrijven 
het ingrijpen in dergelijke omstandigheden breed zullen uitme-
ten in de media (“Ons bedrijf draagt actief bij aan goede werk-
omstandigheden bij onze producten”). Dit zal wel enig effect 
hebben op de brandvalue van deze ondernemingen. 
Tegelijkertijd doen vele bedrijven dit (gelukkig) en wordt het van 
een satisfier (“Kijk eens hoe goed wij bezig zijn”) naar een dis-
satisfier (“Alleen bedrijf X produceert nog onder deze omstan-
digheden”). Gezond voedsel is belangrijk. De wetgeving rond-
om voedselveiligheid wordt alleen maar strikter. De consument 
is daar wel mee bezig - zoals aangegeven, het aandeel biolo-
gisch stijgt - maar tot een bepaalde prijs. Dit is geheel in lijn 
met de onderzoeksresultaten uit het Trends in Retail-
onderzoek, waar de prijs-prestatieverhouding veel hoger 
scoort dan lage prijzen op zichzelf. We willen best betalen voor 
een goede prestatie mits dat binnen zekere verhoudingen blijft. 
De langetermijntrend is hier ingewikkeld. Het simpelweg extra-
poleren van de toenemende vraag naar gezond en biologisch 
zal ergens botsen met de beschikbaarheid. En dan zal gezond 
uiteindelijk wellicht toch een luxepropositie worden.
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Het is niet zo dat alle trends terug te vinden zijn of herkenbaar 
zijn in de onderzoeksresultaten. Een aantal trends zal in de ene 
branche sterker tot uiting komen dan in een andere branche. 
Passpiegels zijn zeldzaam in de DIY-branche, om maar een 
voorbeeld te noemen. In deze paragraaf kijken we naar het 
belang van de aspecten die in het onderzoek zijn benoemd en 
de - mogelijke - relatie daarvan met een trend. Het is ook zo 
dat in het onderzoek niet specifiek naar trends wordt 
gevraagd. Het TNS NIPO-onderzoek loopt al jaren met in 
essentie dezelfde vraagstelling. Dat maakt het mogelijk om 
over de jaren heen naar de resultaten te kijken. Het nadeel is 
dat ontwikkelingen die in algemene zin relevant zijn minder 
terugkomen. In komende onderzoeken zal de rol van online 
versus store verder uitgediept dienen te worden.

Technologie
Het effect van technologische ontwikkelingen in de relatie tus-
sen de retailer en de consument is moeilijk herkenbaar in de 
resultaten van het onderzoek. De verwachting is dat naast de 
technologische ontwikkelingen in de online kanalen - daar 
spreken we zo over - de technologie ook in de winkel verder 
zal doordringen. Gratis wifi in en rond de winkel zal normaal 
worden, klanten willen direct online een product kunnen chec-
ken (bijvoorbeeld door de barcode of QR-code te scannen 
met hun mobiele device). Ook betalen met een device (voorlo-
pig met name de mobiele telefoon) zal in de komende jaren 
beter ondersteund worden. De populatie die nu 12-20 jaar is 
en leeft in een social en online wereld zullen actieve consu-
menten worden en verwachten derhalve de technologische 
mogelijkheden die hier geschetst zijn overal en altijd. De 
beschikbaarheid van technologie wordt door de consument  
als ‘logisch’ ervaren en het uitvallen van bijvoorbeeld de moge-
lijkheid om te kunnen pinnen is feitelijk niet meer uit te leggen 
in een wereld waar dezelfde consument thuis eigenlijk nooit 
meer downtime ervaart. 

3.7 Relaties tussen trends en onderzoeks-
resultaten

Social en Online
Capgemini heeft een uitgebreid (wereldwijd) onderzoek gedaan 
naar de zogenaamde digitale shopper. In dat rapport worden 
zes groepen van digitale consumenten onderkend. Allereerst 
de Techno-Shy Shopper (ca. 13% van de populatie) die tech-
nologie niet interessant of belangrijk vindt. De Occasional 
Online Shopper is ook niet technologiegedreven maar gebruikt 
wel standaard zaken als e-mail, internet en in-store technolo-
gy. Deze shopper koopt relatief weinig online (ca. 16% van de 
populatie). De zogenaamde Value Seekers (ca. 14% van de 
populatie) gebruiken vooral het internet om prijsvergelijking te 
doen. Het gebruik van technologie is ook bij deze groep 
beperkt. De vierde categorie is de categorie van de Rational 
Online Shoppers (15%), De Rational Online Shopper is een 
ervaren online shopper die weet wat hij of zij wil. Het zijn 
wederom geen gebruikers van nieuwe technologische moge-
lijkheden, ze gebruiken geen social media of smartphones 
maar de traditionele interface van het web. De laatste twee 
categorieën, de Digital Shopaholics (18%) en de Social Digital 
(25%) staan wel open voor technologische ontwikkelingen. Ze 
gebruiken smartphones om te winkelen. Deze groep bestaat 
uit relatief veel jongeren, dat is wellicht ook de reden dat de 
hoeveelheid geld dat deze groep online besteedt in verhouding 
lager ligt dan bij bijvoorbeeld de Rational Online Shoppers. 
Tegelijkertijd is dit wel de groep die over een aantal jaar sterk 
in inkomen zal stijgen en het is daarmee een belangrijke factor 
voor de toekomst.

Dat brengt ons bij de onderzoeksresultaten. 84% van de res-
pondenten in het onderzoek hebben zelf ook spullen online 
aangeschaft. De meest favoriete producten zijn, niet erg ver-
rassend, reizen en vakanties (38%), boeken en tijdschriften 
(38%), bovenkleding (35%), kaartjes voor bioscoop, theater en 
dergelijke (32%) en cd’s en dvd’s (25%). De dagelijkse kruide-
nierswaren/boodschappen staan meer achteraan in de lijst 
maar toch heeft 5% van de respondenten ook (wel eens)  
online levensmiddelen gekocht.
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De belangrijkste drijfveren om zaken online te kopen zijn 
gemak en gewin. Het figuur hieronder geeft een breder beeld 
van de motivatie van de consument voor zijn online aankoop, 
gesplitst per segment:

Veelal wordt aangenomen dat het web vooral ook wordt 
gebruikt om voor men de winkel in gaat zichzelf te oriënteren 
op de aankoop, dat geldt dan vooral voor de wat duurdere 
goederen. In het onderzoek lijkt dat nogal mee te vallen. Veel 
meer dan de helft van de mensen oriënteert zich niet online, 
alleen bij de woonwinkels is dat 49% (dus 51% oriënteert zich 
wel). Bij woonwinkels wordt door 30% van de respondenten 
aangegeven de website van de winkel te bezoeken voor men 
werkelijk naar de winkel gaat. Dit is ruimschoots meer dan bij 
de andere segmenten.

Figuur 3.2: Onderzoeksresultaten belangrijkste drijfveren voor online aankopen

Ten slotte, de grote aanwas van nieuwe mensen op het inter-
netkanaal is voorbij. Immers, 84% heeft al eens via het online 
kanaal producten aangeschaft. Het zal dus vooral moeten 
komen van het beter uitnutten van de momenten dat klanten 
online in de winkel zijn. De conversie zal omhoog moeten, en 
de verwachting is ook wel dat de conversie omhoog gaat. Het 
merendeel van de mensen is behoorlijk tevreden over hun 
internetaankopen en geeft aan dat kanaal in de toekomst ook 
te willen gebruiken.

Supermarkt Drogisterij Kledingwinkel Doe-het-zelf Woonwinkel

Omdat het bij mij thuis geleverd wordt 42% 44% 35% 41% 40%

Omdat het tijdbesparend is 30% 39% 35% 36% 36%

Omdat ik 24 uur per dag kan winkelen 29% 33% 37% 35% 26%

Omdat ik dan producten en diensten met lagere prijzen kan 
vinden

25% 39% 26% 32% 35%

Omdat ik toegang  krijg tot speciale kortingen en 
aanbiedingen

13% 24% 19% 15% 15%

Omdat ik online een bredere keuze heb aan producten en 
diensten

15% 17% 15% 11% 13%

Omdat ik verschillende producten en diensten kan 
vergelijken en beoordelen

8% 10% 12% 21% 18%

Omdat ik toegang krijg tot producten en diensten die in mijn 
buurt niet verkrijgbaar zijn

11% 10% 10% 14% 13%

Omdat ik thuis kan passen/uitproberen 12% 8% 19% 6% 12%

Omdat ik mensenmassa’s vermijd 6% 5% 8% 7% 13%

Omdat er online meer productinformatie aanwezig is 7% 2% 3% 12% 9%

Omdat ik kan zien of er producten in voorraad zijn 5% 4% 5% 7% 5%

Omdat ik toegang krijg tot producten en diensten die in mijn 
land niet verkrijgbaar zijn

2% 3% 4% 2% 4%

Anders namelijk ... 3% 3% 4% 3% 3%

Weet niet / geen antwoord 10% 1% 4% 2% 2%
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Security
Security is een diffuus gebied. De consument vertelt dat het 
gebruik van zijn data zonder toestemming een inbreuk is op de 
privacy en klaagt daarover. Dat is wel dezelfde consument die 
de betreffende data zonder schroom achterlaat op allerhande 
sites en sociale platformen. Of het de naïviteit van de consu-
ment of de vanzelfsprekendheid dat het ethische en verant-
woordelijke media en retailers zijn, is nog moeilijk vast te stel-
len. Het kost enige tijd voordat veranderingen van grenzen en 
de impact op de consument echt duidelijk worden. De reactie 
van de consument is vaak in aanvang direct (“Daar doe ik niet 
aan mee, mijn data krijgen ze niet”) om later gewoon met een 
pas van de retailer te gaan winkelen. Wel valt te constateren 
dat steeds meer retailers worstelen met het punt waar de ethi-
sche grens ligt als het gaat om het kennen van de klant, via 
data, die zonder bewust medeweten van de consument vast-
gelegd en gebruikt wordt. De service door de retailer om het 
boodschappenlijstje voor de klant samen te stellen gebaseerd 
op eerdere aankopen, wordt in het algemeen zeer gewaar-
deerd terwijl diezelfde klant wantrouwig is over het gebruik van 
die data. De tijd zal het leren…

Financiën
De benoemde financiële trends hebben vooral hun weerslag bij 
de retailers en zijn niet direct gekoppeld aan bewegingen bij 
de consument. Alleen cocreatie - en voor een deel crowdfun-
ding - wordt bij de consument (h)erkend. Personificatie van 
goederen wordt door de consument gewaardeerd en maakt 
individualisatie in een massamaatschappij mogelijk. De consu-
ment lijkt hiervoor zelfs te willen betalen zolang de meerkosten 
beperkt zijn.

Supply chain
De druk op de supply chain komt voor een groot gedeelte 
vanuit de wensen van de consument. De supply chain wordt 
steeds meer demand-driven, een aankoop in de winkel of op 
het web leidt direct tot informatieuitwisseling in de voortbren-
gingsketen. In het geval van een make-to-order zoals bij 
cocreatie is timing hier zelfs van essentieel belang. Ook de 
druk op de supply chain om voorgenomen beloftes waar te 
maken, is cruciaal. Snelle levering is en blijft een belangrijk 
onderscheidend vermogen. De beloofde afleverdatum en -tijd 
nakomen, aansluitend bij een moment van aanwezigheid van 
de consument, is wellicht nog belangrijker. Ook de verschui-
ving van bulkverwerking naar verwerking op basis van consu-
menteneenheden zal de supply chain fors in beweging bren-
gen. We verwachten dat deze druk op de supply chain, die in 
het algemeen nog traditioneel is georganiseerd, tot sterke aan-
passingen in de werkwijze van die supply chains zullen leiden. 
Hogere responsiviteit tegen lagere kosten is de kerndoelstelling 
voor de komende jaren.
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Duurzaamheid en health
In het onderzoek zijn geen specifieke vragen opgenomen rondom de wensen en eisen van de consument ten aanzien 
van de duurzaamheid van (het fabriceren van) producten. Deze aspecten zijn meegenomen in het (wereldwijde) 
Capgemini Future Consumer Study, waarin onder andere wordt bekeken tot in welke mate consumenten bereid zijn te 
betalen voor hun zorgen rondom duurzaamheid en gezonde voeding (zie onderstaande figuur). De algemene bereidheid 
om tot op zekere hoogte te betalen voor duurzaamheid zijn opvallend. Duurzaamheid en gezondheid blijven voor de con-
sument toegevoegde waarde beiden. 

Figuur 3.3: Betalingsbereidheid Duurzaamheid Figuur 2.3: Voorbeeld  commitment  consument t.a.v. Merk

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Willingness to Pay a Higher Price for Products That Support Sustainability Requirements

(% who answered “yes, a premium/yes, small price difference”)

Fair trade issues 24% 61%

Sustainable manufacturing features 63%21%

Organic food 64%20%

Environmentally friendly packaging 64%15%

Energy/water usage 62%14%

Waste reduction/management 62%14%

Committed

Uncommitted
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In dit hoofdstuk zullen de onderzoeksresultaten voor de verschillende retailsegmenten uiteengezet worden. Voor elk segment wor-
den de algemene ontwikkelingen besproken, zoals ze naar voren komen uit de resultaten. Per segment wordt er daarnaast inge-
gaan op specifieke of opvallende resultaten. Op deze manier wordt er voor elk segment aandacht besteed aan de meest relevante 
onderwerpen. Elke paragraaf wordt vervolgens afgesloten met de individuele scores voor afzonderlijke retailers in een segment.

4. Onderzoeksresultaten 
per retailsegment

4.1 De supermarkt
Ontwikkelingen
De supermarkt heeft het, zeker afgezet tegen andere segmenten in de retail, behoorlijk gedaan in 2012. Er was sprake van omzet-
groei, zelfs in de huidige economische crisis. Na een zeer lage groei in de periode 2009-2011 was 2012, zeker relatief gezien en in 
relatie tot de feitelijke daling van het BBP, zeer behoorlijk. De stijging bij de supermarkten was rond de 3% terwijl het BBP met 
1,2% daalde. Hierbij dient wel in ogenschouw te worden genomen dat er sprake was van prijsstijgingen (ca. 2%), ingegeven door 
onder andere duurdere grondstoffen of andere oorzaken zoals een slechte oogst (de prijs van aardappelen is tussen februari 2012 
en februari 2013 bijvoorbeeld met 28,6% gestegen). 

In het supermarktsegment is er al jaren sprake van rationalisatie. De voorkeuren van de Nederlandse koper focussen zich op de 
primaire behoeften en het effectief verkrijgen daarvan. De prijsperceptie is daarbij belangrijker dan een lage prijs op zichzelf. Alles 
draait om ‘waarde’, de prijs-prestatieverhouding moet kloppen. Het belang van vernieuwen en meegaan met elke trend wordt door 
de consument voor de supermarktbranche als laag bestempeld en is in de laatste jaren ook zeker niet gestegen. Bereikbaarheid 
en een goede prijs-kwaliteitverhouding zijn en blijven het belangrijkst. ‘Lage prijzen’ staat in de prioriteitenlijst van de consument 
nog steeds in de top-5 maar het belang ervan is in de afgelopen drie jaar wel licht gedaald. Dit kan eventueel te verklaren zijn 
doordat de verkrijgbaarheid van discountassortiment in de laatste jaren gestegen is en dus dichterbij is dan voorheen. Hierdoor 
kan het in de perceptie van de consument al als een gegeven worden gezien en in de weging een andere (lichtere) waarde krijgen.

Er is een aantal evidente ontwikkelingen in het gehele retaillandschap. Prominent is de doorontwikkeling van het digitale kanaal.  
In de foodretail komt het gebruik van een zuivere en volledige digitale invulling nog niet echt voor, foodketens die alleen online aan-
wezig zijn, zijn zeldzaam. Wel wordt het incorporeren van digitale middelen in het verkoopproces steeds gebruikelijker. De app is 
bij de consument inmiddels een bekend middel, maar in de meeste gevallen nog maar een vervanging van bestaande zaken als 
boodschappenlijstjes en receptenboeken. Het belang van innovatie door een retailer wordt in dit deel van de retail door de gemid-
delde consument echter als relatief laag ingeschat.

Tegelijkertijd speelt bij de huishoudens met modaal tot twee keer modaal inkomen dat men naast een focus op de basisproducten 
wel te verleiden is tot impulsaankopen. Het actiegedrag van de retailer is in deze zeker van belang. Van innovatie op productniveau 
is al jaren nauwelijks sprake.
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Commitment & loyaliteit
Het commitment van de klant aan de supermarkt van keuze neemt af. Consumenten zijn dus steeds minder loyaal aan hun ‘eigen’ 
supermarkt en die trend zet door. Opvallend is wel dat de grotere formules hun niveau van commitment redelijk kunnen handha-
ven. Als we de merksterkte van de Nederlandse top-5 bekijken, zien we een duidelijk verband met de omzet top-5.

Ook de merkenfabrikanten laten het hier afweten. Dit laatste leidt tot een stimulans bij de consument om binnen het bestaande 
assortiment op zoek te gaan naar vernieuwing in product, dan wel in prijs. 

De generieke gezondheidstrend heeft ook zijn effecten in de foodretail. De vraag naar biologische producten neemt in een moeilijke 
markt bijvoorbeeld niet af en blijft stabiel; wel zien we dat het bestaande aandeel versterkt wordt door relatief nieuwe toetreders, 
die zich uitsluitend op dit segment richten. Bijzonder is wel dat bij veel bewust kopende consumenten de eigen bijdrage beperkt is. 
Zelfs als we meer biologisch, gezond of duurzaam bereid voedsel kopen, verdwijnt nog steeds een relatief groot deel in de vuilnis-
bak (wel keurig gescheiden natuurlijk). 

Verdere technologische vernieuwing in de winkel is onontkoombaar. Opvallend in het onderzoek is de lage waardering voor de 
winkelbeleving over de gehele linie van supermarkten. De opening van de grootste supermarkt door Jumbo in Breda is dan ook 
geen toevalligheid maar past in het beeld van een verdere aandacht en ontwikkeling van de fysieke winkelformule. Niet één super-
markt scoort daarop bijzonder positief. Wat bijzonder kan worden genoemd in een tijd waarin alle spelers begrijpen dat de opko-
mende digitalisering en e-market aangeven dat de additionele toegevoegde waarde (store experience) bij fysieke winkels alleen 
maar belangrijker wordt. De outlook naar 2013-2017 is dat er op technologisch gebied binnen de winkel serieuze stappen mogelijk 
zijn en een verder onderscheid tussen de aanwezige supermarkt formules mogelijk is.
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Een logische consequentie is dat de grootste spelers een wat lagere potential index hebben. De potential index geeft aan in 
welke mate consumenten, die niet bij een bepaalde supermarkt winkelen, zouden overwegen naar deze supermarkt over te 
stappen. Als een supermarkt al een zeer hoog aantal vaste klanten heeft (ook bij de ‘af en toe’ gebruikers) blijven er weinig 
potentiële overstappers over. De grotere lokale spelers doen het hier vrij goed, ze hebben binnen het gebied waarin ze opereren 
over het algemeen een goed imago en een hoge naamsbekendheid. Goed nieuws voor de grote (landelijke) spelers is dat deze 
wel duidelijk de hoogste attractiewaarde hebben. De harde discount scoort hier hoger dan de meeste regionaal georiënteerde 
spelers maar beduidend lager dan de servicesupermarkten.

De conclusie hier is dat de harde discounters moeilijke tijden tegemoet gaan. Het commitment is relatief laag en de potential 
index is ook niet hoog. Er is verandering nodig om tot een solide basis voor groei te komen. De grote servicespelers hebben al 
een zo’n stevige basis en zullen die positie niet zomaar kwijt-raken. De concurrentie tussen deze spelers zal toenemen. De 
groeimogelijkheden zijn echter beperkt en zullen veelal ten koste gaan van elkaar. Er is sprake van een vechtmarkt. De meeste 
kleinere/regionale supermarkten hebben weliswaar een hoge potential score maar doen het niet erg goed in termen van  
commitment. Er zijn een paar uitzonderingen met een stabiele klantbasis en groeipotentieel.

Figuur 4.1: Ontwikkeling van commitment  t.a.v. supermarkten 2006 - 2012
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Kwaliteit
De kwaliteit van ons voedsel is aan sterke druk van buitenaf 
onderhevig. De recente berichten over paardenvlees en de 
eerdere paniek rond de EHEC-bacterie geven aan dat het ver-
trouwen in voedselveiligheid vanuit het consumentenoogpunt 
ook onder druk staat. Een reactie vanuit de wetgever hierop is 
het aanscherpen van regels en de naleving hiervan. Omdat 
bovenstaande constateringen vaak pas gedaan worden nadat 
de producten bij een of meerdere retailers over de kassa zijn 
gedaan, wordt de retailer door de consument ook als mede-
plichtig gezien. Om deze gevallen als retailer te voorkomen en 
om te voldoen aan de eisen van de wetgever zal de retailer zijn 
QA-proces nog verder dienen te optimaliseren. 

De discounters doen het goed met hun versafdeling, consu-
menten zijn daar dus wel degelijk gevoelig voor. Prijs alleen is 
daar niet de doorslaggevende factor maar juist ook versheid, 
eenvoud en kwaliteit. Deze factoren moeten ook altijd in relatie 
geplaatst worden met de brandbeleving van de retailer. Dit kan 
een gewogen perceptie geven.

De A-merken blijven voor de consument top-of-mind. Hoewel 
men in de winkel ook de keuze kan maken voor een private 
label willen consumenten niet thuiskomen met het verkeerde 
product. Natuurlijk is de kwaliteit van veel private label artikelen 
uitstekend, maar de vraag is wel of ik mijn gasten private label 
bier voor wil zetten als ze thuis op bezoek komen. De kwaliteit 
van de private label of discount artikelen is geen punt van dis-
cussie meer, de perceptie van goedkope kwaliteit is echter niet 
zo maar weggewerkt.

Als we de consument vragen naar het belang van het assorti-
ment bij zijn keuze voor een supermarkt blijkt dat belang 
beperkt. ‘Uitgebreid assortiment’ is in vergelijking met 2009 
licht gedaald en vragen als ‘verkoopt merken waar ik vertrou-
wen in heb’ en ‘verkoopt de merken die ik belangrijk vind’, 
scoren niet in de top-5 van belangrijkste aspecten.

Service
Het belangrijkste keuzeaspect voor de consument in het 
onderzoek van 2012 is de bereikbaarheid, waar een aantal 
jaren de lage en/of juiste prijzen nog bovenaan de lijst stonden. 
Het aspect ‘service’ neemt een middenpositie in. ‘Plezierige 
winkel’ scoort net in de top-5, de werkelijke serviceaspecten 
(‘goede service en goed/voldoende/plezierig personeel’) wor-
den met een 6,5 tot een 7 in de belangenafweging beoordeeld.

Figuur 4.2: Individuele scores supermarkten

Toch verwachten wij dat winkeluitstraling in de toekomst in het 
formulespel van groot belang wordt. In de wereld waar men-
sen makkelijk switchen tussen de fysieke winkel en het online 
aanbod is het noodzakelijk om op al deze kanalen een herken-
bare en consistente uitstraling te hebben ondanks een grote 
mate van differentiatie. De winkel is en blijft dus zeer belangrijk. 
Deskundig en plezierig personeel zal daar aan bij (moeten) dra-
gen. Naast technologische vernieuwing, goede en verrassende 
producten en de juiste aanbiedingen en acties, is het perso-
neel verantwoordelijk voor het handhaven van de menselijke 
maat. Voor de consument zal dat altijd een zwaarwegend 
aspect blijven. Zoals eerder genoemd, is de toepassing van 
technologie om het bestaande werk van de medewerker, als 
schappenonderhoud en verkoopproces, te verminderen ten 
gunste van de klantenservice nog maar zeer beperkt aanwezig.

Supermarkt Rapport
Ongewogen 

score
Gewogen 

Score

Albert Heijn 8 8.252 8.222

Jumbo 7.4 7.873 7.878

Jan Linders 7.1 7.336 7.355

C1000 7 7.393 7.415

Deen 7 7.250 7.261

Emte 6.9 6.919 6.956

Dekamarkt 6.9 6.918 6.939

Plus 6.7 6.992 7.003

Dirk van den Broek 6.7 6.750 6.785

Vomar 6.7 7.171 7.200

Lidl 6.6 6.790 6.860

Hoogvliet 6.6 7.093 7.119

Poiesz 6.5 6.847 6.876

Boni 6.5 6.815 6.841

Coop 6.4 6.674 6.695

Bas van der Heijden 6.2 6.868 6.912

Golff 6.2 6.287 6.303

Aldi 6.1 6.375 6.457

Spar 6 6.245 6.261

Attent 5.8 6.280 6.311
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Figuur 4.3: Beoordeling Imago Aspecten supermarkten

Individuele scores 
De consumenten die hebben deelgenomen aan het Trends  
in Retail-onderzoek over 2012 beoordelen de Nederlandse 
supermarkten met rapportcijfers die variëren tussen 6 en 8. 
Albert Heijn scoort het beste met een 8, gevolgd door Jumbo 
met een 7,4. Aldi, Attent, Golff en Spar worden door consu-
menten het minst goed beoordeeld met een 6. De gewogen 
TiR-score over de 15 aspecten die door consumenten zijn 
beoordeeld, komt in de meeste gevallen overeen met het  
rapportcijfer. Albert Heijn en Jumbo liggen wel veel dichter bij 
elkaar met respectievelijk 7,8 (Albert Heijn) en 7,5 (Jumbo). 
Een verklaring kan zijn dat het sterke merk Albert Heijn en de 
hoge mate van penetratie in de grote steden de perceptie van 
consumenten positief beïnvloedt. Opvallend is de score van  
de Detailresult Groep. De gewogen scores van Dirk van den 
Broek, Bas van der Heijden en Dekamarkt liggen dicht bij 
elkaar rond 6,6. Het aan consumenten gevraagde rapportcijfer 
loopt uiteen van 6,2 voor Bas, 6,7 voor Dirk tot 6,9 voor 
Dekamarkt. De kracht van de Detailresult formules lijkt dus  
te verschillen per regio. 

Onderstaande afbeelding geeft aan hoe de supermarktformu-
les worden gewaardeerd op de 15 beoordelingsaspecten. 
Opvallend zijn de verschillen tussen discounters Lidl en Aldi. 
Beide formules scoren zoals altijd goed op prijs. Lidl scoort op 
de andere aspecten minstens ‘voldoende’, terwijl Aldi lager 
scoort op vrijwel alle niet-prijsgerelateerde aspecten. De lage 
score van Golff, Attent en Spar komt voornamelijk door een 
lage score op de prijs-kwaliteitverhouding, aantrekkelijke aan-
biedingen en lage prijzen.
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Vriendelijk en behulpzaam 
personeel

Voldoende personeel

Verkoopt de merken die ik 
belangrijk vind

Verkoopt de merken waarin ik 
vertrouwen heb

Geeft goede service (ruilen, 
garanties, bezorgen, e.d.)

Deskundig personeel

Vernieuwend

Exclusieve en aparte producten

Gaat mee met de mode en trends
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4.2 Fashion
Ontwikkelingen
De kledingbranche kent moeilijke tijden. Er is al kwartalen lang sprake van een daling van omzet gebaseerd op lagere volumes met 
veelal ook nog een kleine daling in de prijs. In de laatste vijf jaar was er in de aanvang van 2010 goede hoop op een vorm van her-
stel, dat heeft echter niet doorgezet. Het aantal faillissementen onder kleding- en schoenenwinkels is hoog en zet ook in 2013 door. 

In het begin van de economische 
crisis werd door de fashion consu-
ment amper gereageerd op de 
negatieve vooruitzichten. Het tradi-
tionele consumentisme vierde 
hoogtij. Vanaf 2009 en zeker in 
2011 en daarna geeft de consu-
ment eigenlijk niet thuis en er is 
sprake van een hoge mate van gril-
ligheid met een structureel dalende 
lijn. De maand-tot-maand cijfers 
vertonen weliswaar in een enkele 
maand nog een positief beeld maar 
dat wordt dan steeds de maanden 
daarna tenietgedaan. Als we kijken 
naar de performance van de grote 
multinationals in de kledingbranche 
(zoals Inditex en H&M) dan halen zij 
wel groei. Natuurlijk door het ope-
nen van nieuwe winkels maar ook 

in een like-for-like situatie. Primark is in deze ook een opvallende speler met op dit moment maar enkele winkels in Nederland. 
Ondanks de wat treurige boodschap in deze inleiding blijkt dat er toch een grote behoefte is. In de Primark staan er immers lange 
rijen bij de kassa. Wat we hier herkennen is het veranderende gedrag van de volumekopers door de welhaast permanente afprijzin-
gen en uitverkoop en de zoektocht naar lage prijzen. 

Tegelijkertijd lijkt het topsegment maar heel beperkt last te hebben van de economische omstandigheden. De merkwaarde wordt 
door deze brands altijd centraal gesteld en dat werpt duidelijk zijn vruchten af. LVMH groeit significant, ook in de tak fashion &  
leather goods. Hugo Boss kent double-digit groei in Europa. 

De effecten van de ontwikkeling van de e-kanalen zijn in het fashion segment duidelijk merkbaar voor de traditionele winkel. De 
meerwaarde van de winkel is hier dus van groot belang en vormt de belangrijkste uitdaging voor de kledingwinkel in de komende 
periode. Een samensmelting van het online shoppinggedrag en de store experience zullen de consument moeten verleiden tot aan-
kopen. Als we kijken naar het belang van de aspecten zoals die door de consument in ons onderzoek worden benoemd staan aan-
trekkelijke aanbiedingen, een goede prijs-kwaliteitverhouding en service bovenaan. Het zoeken naar aanbiedingen en een goede 
prijs-kwaliteitverhouding is herkenbaar, de consument speurt naar waarde. Het geld kan immers maar één keer worden uitgegeven. 
Opvallend is wel dat het belang van aanbiedingen bij vrouwen (score van 3.8) veel hoger ligt dan bij mannen (score van 3.4).
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Exclusieve en aparte producten scoren niet erg hoog in het 
belang van de gemiddelde consument. Dit lijkt in tegenspraak 
met het succes van de top brands, zoals eerder aangegeven. 
De verklaring ligt hem hier in de hoeveelheid besteedbaar inko-
men, exclusiviteit heeft zijn prijs en maar weinigen zijn bereid 
(of in staat) daar voor te betalen. Enige nuchterheid en reali-
teitszin kunnen de klant hier niet worden ontzegd. De volledige 
lijst met aspecten en hun scores is hieronder opgenomen.

Het gebruik van technologie in de winkel speelt bij de fashion 
retail duidelijk een meer prominente rol dan bij de andere seg-
menten. Spiegels waar je producten digitaal kunt passen en 
allerlei variatie digitaal aan kunt brengen alvorens je een keuze 
ter meningvorming aan je community stuurt. Of zelfs al de 
nieuwste ontwikkeling van de digitale 3D catwalk waar een 
grote Amerikaanse retailer momenteel mee experimenteert.

Een leuk voorbeeld van vernieuwing is ook de jeans store van 
Hointer in Seattle, “a shop for men who hate shopping” zoals 

men het zelf noemt. Van elke soort jeans hangt er maar één in 
de winkel. Als je je keuze hebt gemaakt en je maat hebt door-
gegeven in de app op je smartphone krijg je een verwijzing 
naar het pashokje en daar ligt de betreffende jeans klaar om te 
passen. Natuurlijk kun je er meer dan één selecteren. Als de 
jeans niet past doe je hem terug in de ‘lade’ en gaat de jeans 
terug in de voorraad. Als je tevreden bent, geef je akkoord in de 
app en kun je direct afrekenen. Het winkelpersoneel is er alleen 
maar om te helpen, het gehele proces kan de klant zelf doen. 

In de fashion retail is het gebruik van actieve communicatie 
met de klant via bijvoorbeeld Facebook of andere social media 
beter ontwikkeld dan in de andere branches. Gebruik van 
technologie in de winkel, zoals augmented reality, komt nog 
weinig voor maar ook hier loopt de fashion voorop. De consu-
ment ziet dit als gemak en vindt deze gadgets in het algemeen 
handig en leuk. De winkel en online smelten op deze manier 
langzaam samen tot één beleving voor de klant.

Figuur 4.4:  Beoordeling Imago Aspecten fashion

 5-puntsschaal 2009 2012

 Aantrekkelijke aanbiedingen 3.5 3.6

 Geeft goede service (ruilen, garanties, bezorgen, e.d.) 3.6 3.6

 Goede prijs-kwaliteitverhouding 3.7 3.6

 Plezierige en fijne winkel 3.5 3.4

 Vriendelijk en behulpzaam personeel 3.6 3.4

 Lage prijzen 3.4 3.3

 Gemakkelijk bereikbaar 3.3 3.2

 Uitgebreid assortiment aan producten 3.3 3.1

 Voldoende personeel 3.2 3.1

 Deskundig personeel 3.3 3

 Gaat mee met de mode en trends 2.9 2.9

 Verkoopt de merken die ik belangrijk vind 2.9 2.9

 Verkoopt de merken waarin ik vertrouwen heb 3 2.9

 Vernieuwend 2.9 2.8

 Exclusieve en aparte producten 2.5 2.5
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Commitment & loyaliteit
De rapportcijfers voor de fashion retailers zijn over de hele linie 
een punt lager dan bij de supermarkten. De waardering van de 
klant kent dus ruimte voor verbetering. Opvallend daarbij is dat 
de categorie overig - niet benoemde, veelal kleine lokale spe-
lers - veel beter scoort met een rapportcijfer boven de 8.

De commitment van de klant aan de kledingwinkel is over de 
laatste jaren vrij constant, maar als we kijken naar de verschil-
len per speler zijn die groot. Er is sprake van een sterk wisse-
lende cijfers per keten. De overall rapport cijfers van alle onder-
zochte ketens dalen wanneer we de huidige scores gelijken 
met de cijfers uit 2006 en 2009.

Inspanning aan de traditionele winkelketens en de sterke op-
komst van de e-kanalen hebben een relatie. In dit segment is de 
rol van de all channel-aanpak het meest voelbaar, meedoen met 
de online aanpak is noodzaak terwijl kannibalisatie van de eigen 
winkel op het spel staat. De attractiviteit van de combinatie 
moet het doen maar de conclusie uit de metingen kan alleen 
maar zijn dat de attractiviteit van de gemiddelde kledingwinkel 
door de consument niet hoog wordt ingeschat. Het belang van 
een fijne en plezierige winkel staat weliswaar hoog op de aspec-
tenlijst maar eigenlijk scoort geen enkele keten zeer goed op dat 
aspect. De gemiddelde score is rond de 6,5 (op een schaal van 

Figuur 4.5: Individuele scores fashion 

10). Wederom is het opvallend dat de kleine winkels - niet mee-
genomen in voornoemde gemiddelden - het significant beter 
doen in de scores, met een gemiddelde van rond de 8.

De overstap naar de webspelers is duidelijk aanwezig. Zoals 
eerder aangegeven hebben alle grote ketens intussen ook een 
e-kanaal en de consument maakt daar dankbaar gebruik van. 
Het gemis van het kunnen passen of voelen van de stof doet 
amper ter zake, retourneren kan altijd nog. De prijsbewuste 
consument kan ook beter en eenvoudiger vergelijken en maakt 
daar zeker gebruik van.

Individuele scores
De resultaten van fashion retailers liggen tussen de 5 en de  
7 op een 10-puntsschaal. Er zitten dus ook een aantal onvol-
doendes bij. Als we de scores op de detailvragen nemen en 
die gewogen vaststellen komen de scores weliswaar iets hoger 
uit, maar er is volop ruimte voor verbetering.

De verschillen tussen mannen en vrouwen zijn bij de meeste 
winkelbedrijven beperkt, er zijn echter een paar uitschieters 
met Primark als zeer bijzonder. Hierboven zijn de cijfers voor 
mannen en vrouwen uitgesplitst.

 Fashion Rapport
Ongewogen 

score
Gewogen 

Score
Man 

Rapport
Vrouw

Rapport

 Niet in Lijst 8.1 8.133 8.144 8.2 8.0
 WE 6.8 6.943 6.969 6.9 6.7
 Bijenkorf 6.7 6.857 6.816 6.7 6.7
 Esprit 6.7 6.895 6.896 6.5 6.8
 Hennes & Mauritz 6.7 6.848 6.882 6.5 6.9
 Vroom & Dreesman 6.7 6.838 6.873 6.5 6.8
 C&A 6.6 6.752 6.825 6.6 6.5
 Hunkemöller 6.5 7.010 7.039 5.8 6.8
 Mexx 6.5 6.800 6.798 6.4 6.5
 Livera 6.4 6.876 6.901 5.8 6.7
 Miss Etam 6.3 6.800 6.848 5.7 6.7
 Vero Moda 6.2 6.629 6.637 5.3 6.7
 Zara 6.2 6.600 6.603 5.8 6.4
 Promiss 6.1 6.600 6.638 5.2 6.4
 Didi Fashion 6.0 6.714 6.725 5.4 6.2
 Firstlady 6.0 6.543 6.563 6.0 6.0
 Hema 6.0 6.543 6.622 5.8 6.2
 Shoeby Fashion 5.9 6.562 6.585 5.9 5.9
 M&S Mode 5.8 6.486 6.541 5.4 6.0
 Primark 5.8 6.562 6.613 4.6 6.4
 Vögele Mode 5.6 6.333 6.392 5.4 5.7
 Cool Cat 5.4 6.333 6.351 5.8 5.0
 Wonderwoman 5.0 6.038 6.060 4.6 5.2
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4.3 Drogisterijen
Ontwikkelingen
De drogisterijen zijn samen met de supermarkten de enige bran-
ches waar het afgelopen jaar sprake was van omzetgroei. In 
2012 behaalde de drogisterijbranche 2,5% meer omzet dan het 
jaar daarvoor. De majeure reden daarvoor is stijging van de prij-
zen, in verkoop van aantallen producten is er sprak van stagna-
tie. In elk geval betekent dit dat de drogisterijen in staat zijn hun 
prijzen te verhogen zonder verlies van verkoop in producten, er 
is sprake van een gunstige prijselasticiteit. Toch gaat het zeker 
niet hosanna in deze branche, ook hier is sprake van faillisse-
menten en winkels die het moeilijk hebben. Lichtpunt is wel dat 
de consument de drogisterij als winkel belangrijk vindt, 49% van 
de mensen stelt dat zij de drogisterij als speciaalzaak in de buurt 
willen hebben, de hoogste score onder de speciaalzaken2.

Er is een aantal bedreigingen voor de drogmetica-branche. De 
supermarkten en spelers als Action of Blokker vergroten hun 
drogmetica-schapruimte. De e-wave gaat ook de drogisterijen 
raken. De goede vraag is dan meedoen of niet. Meedoen met 
slechts een weerslag van datgene wat ook in de eigen winkel 
te koop is heeft een risico van kannibalisatie, zeker als we mee-
nemen dat de innovatie in de drogmetica niet met hoofdletters 
geschreven is de laatste jaren. Het is moeilijk te voorspellen 
hoe de drogisterij er in 2017 uit zou moeten zien, ook de klant 
heeft daar weinig beeld bij. Het aantal fysieke winkels zal dalen, 
de winkels zullen een meerwaarde moeten creëren om verdere 
teruggang tegen te houden.

Het commitment van de consument is in de drogisterijbranche 
beperkt. Hoewel er natuurlijk grote verschillen zijn tussen de 
spelers zijn maar weinig consumenten werkelijk gehecht aan de 
winkels waar men koopt. Kruidvat is een gunstige uitzondering 
met een commitment index van boven de 200, alle andere 
ketens scoren onder de 100. De recente ontwikkelingen rond-
om Pour Vous in relatie tot ICI Paris XL geven wel aan hoe in elk 
geval AS Watson de ontwikkeling van de markt ziet. Ze zijn met 
Kruidvat sterk vertegenwoordigd in de dagelijkse/wekelijkse dro-
gisterijboodschappen en met de combinatie ICI Parix XL, Pour 
Vous en het Nederlandse deel van de Sephora-keten is men 
ook de grootste speler in het luxury-segment. De grote tegen-
speler daar is en blijft uiteraard Douglas. Vooral in het luxury- 
segment komt de meerwaarde uit het goede advies en de juiste 
producten. De twee partijen ontlopen elkaar weinig in de resul-
taten uit het onderzoek maar beide partijen zullen zich duidelijk 
moeten verbeteren om de klant werkelijk te verleiden.

De vele trends, zoals die in het vorige hoofdstuk zijn benoemd, 
spelen niet allemaal even sterk binnen de drogmetica. De duur-
zaamheidstrend kent hier echter wel een specifieke en sterke 
uitwerking. Zowel het besef van de consument ten aanzien van 
het gebruik van proeven op dieren voor cosmetica - dat wordt 
niet meer geaccepteerd - als de effecten van producten op het 
eigen lichaam zijn van groot belang. Zoals in vele productrecla-
meuitingen ook is terug te zien, de nadruk op de veiligheid en 
natuurlijkheid van alles wat men smeert en gebruikt wordt door 
de lifestyle-consument als belangrijk gezien. Hoewel de goede 
prijs-kwaliteitverhouding en aantrekkelijke aanbiedingen ook 
hier door de consument als de belangrijkste aspecten worden 
benoemd, scoren vertrouwde merken daar vlak in de buurt.

Ook het aspect bereikbaarheid is van belang, in lijn met het 
eerder benoemde onderzoek waarin consumenten aangeven 
de drogisterij als winkel in de buurt belangrijk te vinden. De  
volledige lijst met de belangrijkheid van aspecten is in figuur  
4.6 weergegeven.

Ten slotte is het opvallend dat kledingwinkels gemiddeld welis-
waar goed scoren op service (gemiddelde van boven de 7,5) 
terwijl dat ook een belangrijk aspect is. De scores op de andere 
twee hoogst scorende aspecten is echter rond de 6,5. Daar 
lijkt men kansen te laten liggen.

2Zie http://www.drogistenweekblad.nl/nieuws/algemeen-nieuws/561-uit-dw-klant-zou-drogisterij-het-meest-missen 

35

the way we do it



Figuur 4.6: Beoordeling Imago Aspecten drogisterijen

Figuur 4.7: Attraction Index Kwadrant drogisterijen
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 5-puntsschaal 2009 2012

 Goede prijs-kwaliteitverhouding 3.7 4

 Aantrekkelijke aanbiedingen 3.6 3.8

 Gemakkelijk bereikbaar 3.4 3.7

 Lage prijzen 3.6 3.6

 Vriendelijk en behulpzaam personeel 3.6 3.6

 Deskundig personeel 3.5 3.5

 Uitgebreid assortiment aan producten 3.3 3.5

 Verkoopt de merken waarin ik vertrouwen heb 3.4 3.5

 Geeft goede service (ruilen, garanties, bezorgen, e.d.) 3.5 3.3

 Plezierige en fijne winkel 3.5 3.3

 Verkoopt de merken die ik belangrijk vind 3.4 3.3

 Voldoende personeel 3.3 3.1

 Vernieuwend 2.6 2.5

 Gaat mee met de mode en trends 2.5 2.4

 Exclusieve en aparte producten 2.5 2.3
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Figuur 4.8: Individuele scores drogisterijen

Brand Health
In het onderzoek wordt de commitment gemeten en de attrac-
tion value. Commitment is een indicator die aangeeft hoe loyaal 
de klanten van een keten zijn vergeleken met het marktgemid-
delde. De attraction index geeft de waarde van een keten aan 
voor niet-klanten. Een waarde boven de 100 betekent dat  
klanten deze keten aantrekkelijk vinden (maar het zijn wel niet-
klanten, dus ze kopen er - nog - niet). Een hoge attraction 
index geeft wel aan dat er mogelijkheden zijn.

Individuele scores
Kruidvat scoort eenzaam hoog als het gaat om commitment. 
Klanten van Kruidvat geven aan werkelijk fan te zijn (9%) of in 
elk geval zeer loyaal zonder plannen te switchen (31%). De 
gemiddelde waarden in de drogmetica liggen op respectievelijk 
4% en 16%. Slechts 19% van Kruidvat-klanten overweegt te 
switchen (tegen een marktgemiddelde van 44%). In figuur 4.8 
ten slotte de individuele rapportcijfers met het cijfer dat de res-
pondent heeft teruggegeven en een gewogen gemiddelde - 
waar dus het gewicht van het aspect is meegenomen - van de 
antwoorden op de subvragen.

 Drogisterij Rapport
Ongewogen 

score
Gewogen 

score

 Kruidvat 7.6 7.676 7.774

 Etos 7.5 7.724 7.783

 DA 7.1 7.390 7.423

 Trekpleister 6.9 7.152 7.239

 DIO Drogisten 6.8 7.238 7.288

 Dirx 6.8 6.971 7.054

 De Tuinen 6.7 7.057 7.044

 The Body shop 6.6 6.971 6.910

 Parfumerie Douglas 6.6 7.371 7.309

 ICI Paris XL 6.6 7.295 7.242

 Pour Vous 6.3 6.962 6.899
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4.4 Doe-het-zelf
Ontwikkelingen
In de doe-het-zelf (DIY)-markt doet het al een aantal jaren op  
rij slecht. Hoewel 2011 er uitsprong met een omzetstijging van 
2-4% was dat niet genoeg om de negatieve trend van de jaren 
daarvoor teniet te doen. Ook 2012 was een slecht jaar. De 
omzet van de branche daalde met 6-8% (afhankelijk van welke 
cijfers je precies neemt en wat wordt meegerekend). De econo-
mische malheur laat zich in deze branche duidelijk voelen. 
Vooral het volume krimpt, de prijs stijgt weliswaar licht maar 
kan de volumedaling zeker niet compenseren. 

Ook het aantal winkels kent een dalende lijn, ook in alle sub-
branches zoals bouwmarkten, tuincentra of verf- en behangza-
ken. Minder goed voor de brutowinst maar wel prettig voor de 
mensen is dat het aantal medewerkers maar heel lichtjes daalt. 
De doe-het-zelf-branche in Nederland steekt schril af tegen de 
resultaten van deze branche bij onze zuiderburen, in België was 
er sprake van een minder jaar in 2011 maar verder gaat er daar 
voorspoedig. Wat voor België geldt, geldt ook voor Frankrijk.

De macroanalyse is complex. Natuurlijk hebben bouwmarkten 
hinder van de huizenmarkt die op slot zit. In nieuwe huizen of 
bij verhuizingen wordt immers altijd fors geklust. Tegelijkertijd 
zou je kunnen veronderstellen dat het gebrek aan mogelijkhe-
den om te verhuizen de klant triggert om wat verbeteringen in 
zijn huidige woning door te voeren. Dat lijkt maar zeer beperkt 
het geval. De eigenaren bij wie het geheel ‘onder water staat’ 
moeten vooral bezuinigen en ze krijgen zeker geen extra hypo-
theek voor de opknapbeurt. Ook de trend om tot aflossing over 
te gaan en geld op dit moment niet in vernieuwingen te steken, 
die mogelijk niet terugverdiend gaan worden, helpen niet in de 
DIY-branche. Ook de outlook is hier - helaas - niet heel roos-
kleurig, dit probleem gaat zich niet de komende maanden of 
zelfs jaren oplossen.

Toch presteren de grotere bouwmarkten in verhouding behoor-
lijk. De echte klappen vallen bij de ijzerwaren/kleine bouwmark-
ten, bij de tuincentra en de verfhandel. Maanden met omzet-
dalingen van meer dan 15% komen voor. De grotere bouw-
markten worden door de consument gepercipieerd als de 
supermarkt, voor de gewone zaken gaan we daar naar toe en 
de meeste speciale dingen hebben ze ook wel. Ruim aanbod, 
behoorlijk geprijsd en aanvaardbare service betekent dat er 
voor de consument maar beperkt behoefte is de speciaalzaken 
op te zoeken.

De zorgen voor de doe-het-zelf-branche is groot. De winkelier 
zal proactief moeten acteren om te worden opgemerkt door de 
klant, alleen werkelijke meerwaarde wordt betaald. We zien hier 
door de verschraling van deze markt nog maar beperkte ont-
wikkelingen plaatsvinden al heeft deze markt als een van de 
weinige markten al in de gaten dat de consument echt ver-
gaand advies zeer waardeert. Toch is de mate van technologi-
sche integratie nog maar beperkt en is er nog een hoge mate 
van conservatisme. Ook een lichte trend van het verkopen van 
branchevreemd actieassortiment wordt door de consument 
niet altijd als positief en merkverbeterend gezien.

Een verdere rationalisatie lijkt onvermijdelijk, het aantal verkoop-
punten zal zeker dalen. De druk die uitgaat van de personele 
lasten zal ook steeds meer gevoeld worden met mogelijk min-
der prettige gevolgen. De personeelskosten zijn in de afgelopen 
10 jaar 2% gestegen als onderdeel van de omzet (bron: HBD). 
Een verdere stijging is moeilijk te dragen, zeker bij dalende volu-
mes. De rol van het e-kanaal in de DIY is nog vrij embryonaal. 
5% van de respondenten koopt wel eens aan de tuin gerela-
teerde zaken online, 11% koopt wel eens doe-het-zelf-artikelen 
of hobbyspullen via het internet. Een verdere ontwikkeling zou 
de branche kunnen helpen, maar een duidelijke strategie waar 
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Figuur 4.9: Belangrijkheid Imago Aspecten DIY

clicks en bricks samen sterk staan ontbreekt voor de meesten. 
Hier zijn wellicht nog opportunities.

Het koopgedrag van de consument heeft een sterke correlatie 
met de leeftijd, en daarmee vooral ook met de fase van het 
leven waarin deze consument zich bevindt. De jongeren tot  
ca. 30 jaar kopen vooral uit nut en noodzaak. Veel van het hy-
potheekleed zit natuurlijk ook bij deze groep met dure aanschaf 
vlak voor het instorten van de markt. De 40+ consument is veel 
meer op zoek naar deco en wellness en is bereid te betalen 
voor enige vorm van luxe. De toenemende klusbereidheid van 
de vrouw speelt hier ongetwijfeld een rol. In de variëteit aan 
klusprogramma’s en programma’s rondom huizenverkoop 
wordt ook duidelijk aandacht besteed aan deze decoratieve 
kant, en vooral de boodschap dat je met relatief weinig best 
veel kunt doen. Wij verwachten dat deze trend zich de komen-
de tijd zal doorzetten. En juist de doelgroep van 40+ heeft geld 
en door de bank genomen minder last van de crisis.

Belang van de aspecten
In de DIY scoort deskundig personeel als belangrijkste aspect. 
De verschillen in de topaspecten zijn echter wel klein, deskun-
dig personeel scoort een 3,8 op een schaal van 5 en plezierige 
en fijne winkel scoort nog steeds een 3,3 als nummer 10 op de 
lijst. Trendgevoeligheid, vernieuwend en exclusieve en aparte 
producten wordt niet heel belangrijk gevonden. De gehele lijst 
staat in figuur 4.9.

Zoals aangegeven, het belang van personeel, bereikbaarheid, 
service en assortiment scoren alle relatief hoog. Dat maakt het 
voor de doe-het-zelf-zaken ook wel moeilijk, men moet dus 
overal goed in zijn. De theorie vertelt ons tegelijkertijd dat een 
poging om overal goed in te zijn meestal leidt tot een beneden 
gemiddelde prestatie (zie: Crawford, The Myth of Exellence, 
voor een verdere toelichting). Strategie is kiezen, ook kiezen 
wat je niet wil doen. Dat wordt door vele partijen toch als een 
moeilijk concept ervaren, met alle gevolgen van dien.

 5-puntsschaal 2009 2012

 Deskundig personeel 3.7 3.8

 Goede prijskwaliteit 3.8 3.7

 Gemakkelijk bereikbaar 3.6 3.7

 Geeft goede service (ruilen, garanties, bezorgen, e.d.) 3.9 3.7

 Uitgebreid assortiment aan producten 3.6 3.6

 Lage prijzen 3.6 3.6

 Vriendelijk en behulpzaam personeel 3.7 3.5

 Aantrekkelijke aanbiedingen 3.6 3.5

 Voldoende personeel 3.4 3.4

 Plezierige en fijne winkel 3.5 3.3

 Verkoopt de merken waarin ik vertrouwen heb 3.3 3.1

 Verkoopt de merken die ik belangrijk vind 3.1 2.9

 Gaat mee met de mode en trends 2.7 2.8

 Vernieuwend 2.8 2.7

 Exclusieve en aparte producten 2.6 2.4
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Individuele scores
Gamma, Praxis en Karwei scoren duidelijk de beste rapportcijfers. Een solide 
7,6 voor de eerste 2 en een 7,5 voor Karwei. Hornbach (een 7.3) komt echter 
snel dichterbij. Opvallend is ook dat de gewogen score voor deze spelers vrij-
wel identiek is aan het rapportcijfer. Dit betekent dat het imago van deze 
ondernemingen dicht bij de gepercipieerde werkelijkheid ligt, opvallend omdat 
het bij andere DIY-bedrijven veel verder uit elkaar ligt.

Figuur 4.10: Individuele scores DIY

 DIY Rapport
Ongewogen 

score
Gewogen 

score

 Gamma 7.6 7.562 7.615

 Praxis 7.6 7.600 7.647

 Karwei 7.5 7.533 7.579

 Hornbach 7.3 7.343 7.391

 Ranzijn 7.3 7.657 7.694

 Intratuin 7.2 7.562 7.557

 Enorm 7.0 7.248 7.291

 Groenrijk 7.0 7.390 7.405

 Formido 6.8 6.990 7.047

 Multimate 6.8 7.152 7.201

 Welkoop 6.8 7.276 7.322

 Hubo 6.6 6.781 6.826

 Deco home 6.6 6.990 6.975

 BoerenBond 6.4 6.638 6.710

 Fixet 6.4 6.676 6.736

 BigBoss 6.3 6.448 6.484

 Decorette 6.3 7.010 6.970

 Doeland 6.3 6.638 6.677

 Baderie 5.7 6.581 6.529
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4.5 Woonwinkels
Ontwikkelingen
De woonwinkels maken zware tijden door. 2006 was het laat-
ste jaar waar omzetgroei was te noteren, elk jaar daarna ging 
het naar beneden. Vooral 2009 en 2012 waren erg slecht met 
dalingen boven de 7%. De rapportcijfers voor de woonwinkels 
zijn ook allemaal tussen de 6 en de 7, met uitzondering van 
IKEA die daar met een 7,9 eenzaam boven uit steekt. De 
gemiddelde rapportcijfers zeggen ook iets over het imago van 
de branche en de perceptie die bij de gemiddelde klant leeft. 
De onderlinge verschillen in de subbranches zijn groot. De keu-
kenbranche (niet meegenomen in het respondentenonderzoek) 
heeft het meeste last van de onwillige consument en tegelijker-
tijd de zware concurrentie. De meubelspeciaalzaak heeft na 
2006 nog wel een aantal jaren gehad met lichte groei, 2012 
hoorde daar echter zeker niet bij. 

Afwachten tot het beter wordt lijkt ook geen juiste strategie, de 
consument lijkt vooralsnog de hand op de knip te houden, de 
verhuismarkt staat bijna stil, de bereidheid van de consument 
om geld te stoppen in woongenot is blijvend laag. De reactie 
van de belangrijkste spelers is vooral gericht op prijs, wat wel-
licht nog een positief effect op de verkoop in stuks zou kunnen 
hebben maar het totale volume wordt er niet beter van. De prijs-
elasticiteit wordt door het consumentvertrouwen balanceren op 
een vrij slap koord. Innovatie en aantrekkelijke vernieuwing zijn 
waarschijnlijk de uitweg, het is sterk de vraag of de branche die 
mogelijkheid ziet en kan benutten.

De woonconsument
De vervangingsvraag is natuurlijk immer aanwezig. In de afgelo-
pen jaren zal een deel van de consumenten noodzakelijke ver-
vangingen wellicht hebben uitgesteld of naar een lager markt-
segment verplaatst hebben; er komt een moment waarop men 
echter tot vervanging over moet gaan. Voor de meeste consu-
menten is de economische omgeving natuurlijk vooral een 
wereld uit de krant en van het journaal zolang men zijn baan 

behoudt en geen direct slachtoffer is van de financiële crisis is 
er vooral sprake van een laag vertrouwen en daarmee worden 
juist de duurdere aankopen uitgesteld. Maar het geld is veelal 
wel aanwezig. De invulling van de noodzakelijke vervanging zal 
zijn weg vinden. De keuze zal echter ook sterker als voorheen 
door de prijsfactor worden beïnvloed. De tweede belangrijke 
drijfveer voor de consument is de woonbeleving, de wens om 
het thuis ‘naar de zin’ te maken. Deze lifestyle-consument is 
wel degelijk bereid om te kopen, maar wil worden verrast. Als 
dat uitblijft, zal deze consument snel zoeken naar alternatieve 
kanalen. Opvallend is dat juist bij de woonwinkel meer dan de 
helft van de consumenten zich oriënteert voor men naar de 
winkel gaat. Dat is significant hoger als bij de andere branches. 
De website van de winkel zelf wordt daarbij door 30% van de 
respondenten vooraf geraadpleegd, 12% bezoekt vooraf prijs-
vergelijkingsites. Ook deze getallen zijn duidelijk hoger dan bij 
de andere branches. Het is duidelijk dat juist hier de consument 
wikt voor zij beschikt. De totale klantbeleving, van click tot 
brick, speelt derhalve een grote rol. Het is daarmee ook niet 
geheel toevallig dat IKEA hier hoog scoort. Zeker ook omdat 
het de klant de mogelijkheid biedt om bijvoorbeeld bij de aan-
koop van een keuken deze in zijn geheel al te ontwerpen en 
beoordelen, voordat men überhaupt op de winkelvloer is 
geweest. De toepassing van deze technologieën zal ervoor 
kunnen zorgen dat de twijfel van consumenten over fit met de 
bestaande woonomgeving wordt verminderd en de aankopen 
sneller en gerichter plaats gaan vinden.

Verwachte effecten voor de branche
Het is tijd voor keuzes. De verleiding tot aankoop wordt 
gestuurd door noodzakelijke vervanging waarbij de prijs en de 
prijs/kwaliteit van doorslaggevend belang zijn. De budgetspe-
lers zullen hier hun volume moeten halen in een zeer concurre-
rende markt. Er is sprake van een trendbreuk bij de consu-
ment, het eenvoudig willen consumeren maakt plaats voor de 
bewuste consument, qua geld maar ook factoren als service en 
duurzaamheid worden daarin meegenomen. Prijs-kwaliteit is de 
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drijvende factor. Dat betekent dat er wel degelijk ruimte is voor 
het upmarket-segment, zij het met dezelfde basisregel. Daarbij 
zal juist deze niche moeten verrassen en het lef moeten hebben 
om te innoveren. De klant geeft weliswaar in meerderheid aan 
niet te wachten op mode en vernieuwing, in het up-segment lig-
gen de verhoudingen anders. De persoonlijke invulling wordt 
hier gewaardeerd en, zoals aangegeven, juist hier is er in essen-
tie geen gebrek aan geld, hoogstens aan vertrouwen en aan de 
wil om het nu uit te geven. Juist hier is het verschil tussen de wil 
van de consument en het vertoonde gedrag groot, een moge-
lijkheid waar de woonwinkels nog te weinig gebruik van maken.

De individuele scores
Zoals eerder aangegeven, scoort IKEA goed, met een 7,9 als 
rapportcijfer en zelfs een 8,05 als we het gewogen cijfer vast-

Figuur 4.11  Individuele scores woonwinkels

stellen. Dus ook de imagowaarde en de invulling is bekend bij 
de klant en wordt op waarde geschat. Bij alle anderen is dat 
niet het geval. De rapportcijfers zijn lager dan de score op de 
losse aspecten. Dat kenmerkt een slecht imago. De woonbran-
che zal zichzelf opnieuw moeten uitvinden als men de strijd met 
de groten uit het buitenland (zoals IKEA) of het e-kanaal niet wil 
verliezen. Hoewel de consument voor de echt grote aankopen 
nog steeds de reis naar de winkel maakt (na uitgebreid online 
onderzoek te hebben gedaan) worden aankopen tot ca. € 200,- 
steeds makkelijker online gedaan. Bovendien geeft de meerder-
heid van hen die dat eenmaal gedaan hebben aan dat volgende 
keer weer te doen. Als gezegd, het spel verandert en stilzitten, 
lijkt zeker in deze branche een formule voor achteruitgang.

 Woonwinkels Rapport
Ongewogen 

score
Gewogen 

score

 IKEA 7.9 8.019 8.060

 V&D 6.8 7.210 7.228

 Pronto 6.8 7.076 7.102

 Blokker 6.8 7.267 7.322

 Trendhopper 6.6 6.943 6.950

 Bijenkorf 6.6 7.152 7.129

 Leen Bakker 6.5 6.857 6.925

 Kwantum 6.4 6.790 6.862

 Lundia 6.3 6.676 6.695

 Piet Klerkx 6.3 6.771 6.797
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De aspecten die er uitspringen zijn goede prijs-kwaliteitverhou-
ding, vriendelijk en behulpzaam personeel en goede service.  
In een 5-puntsschaal scoren deze aspecten respectievelijk een 
3,8, een 3,7 en een 3,7. Voor de gemiddelde consument sco-
ren vernieuwing en aparte producten juist laag. Zoals eerder 
aangegeven, de consument is best bereid de juiste prijs te 
betalen maar alle hygiënefactoren dienen wel goed geregeld  
te zijn. Dit zijn de basisregels van het spel geworden. 

Figuur 4.12: Belangrijkheid Imago Aspecten woonwinkels

 5-puntsschaal 2009 2012

 Goede prijs-kwaliteit 3.9 3.8

 Vriendelijk en behulpzaam personeel 3.7 3.7

 Geeft goede service (ruilen, garanties, bezorgen, e.d.) 3.9 3.7

 Deskundig personeel 3.6 3.6

 Uitgebreid assortiment aan producten 3.6 3.5

 Plezierige en fijne winkel 3.7 3.5

 Aantrekkelijke aanbiedingen 3.5 3.5

 Lage prijzen 3.5 3.4

 Gemakkelijk bereikbaar 3.6 3.4

 Voldoende personeel 3.4 3.4

 Verkoopt de merken waarin ik vertrouwen heb 3 3.2

 Verkoopt de merken die ik belangrijk vind 2.8 2.8

 Gaat mee met de mode en trends 2.9 2.8

 Vernieuwend 2.9 2.8

 Exclusieve en aparte producten 2.7 2.5
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