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discussie

online gedrag wordt gevoed, wil ik ook terugherkennen in 
de fysieke detailhandel. Dat is een veel grotere uitdaging 
dan een fysieke ontmoetingsplaats bieden voor mensen. 
Fysieke winkels zijn helemaal niet in staat om een 1 op 1 
relatie met mij op te bouwen.”
Hans: “De fysieke winkel blijft het primaire uitgangspunt 
voor winkelbeleving. Winkelen in de fysieke omgeving zit 
in ons systeem, ons DNA.”
Arjen: “Waarom zou dat zo moeten zijn? Dat dachten 
reisbureaus ook, maar mensen blijken heel goed in staat 
om hun eigen hotelkamers en vliegreizen te boeken. Daar 
hebben ze het reisbureau niet bij nodig.”

Ander scenario: de bulk gaat online, zo ontstaat 
er meer ruimte voor belevingsconcepten. Het 
kratje bier wordt online gekocht, de kof� ehoek 
in de supermarkt wordt opgewaardeerd tot een 
kof� ecorner. Zit daar wat in?

Hans: “We zullen ongetwijfeld meerdere vormen van bele-
ving krijgen. Hoe dat zal uitpakken weet ik ook niet, maar 
wat ik wel zie, is dat mensen steeds meer behoefte krijgen 
aan grabbelen en graaien. Kijk wat er gebeurt bij Action, 
Primark of Kruidvat, in feite een speelgoed-disrupter zoals 
Action een HEMA-disrupter is. Dat graaien appelleert aan 
een menselijke bevrediging zoals internet die ons nooit zal 
kunnen bieden.”
Arjen: “Kijk eens wat Hello Fresh nu doet. In feite ook een 
vorm van combineren en grabbelen. Het is iedere keer 
weer een verrassing. Je ontvangt producten in huis die je 
anders nooit had gekocht. Die avontuurlijke oplossing is er 
dus ook om die behoefte te bevredigen.”

Shopper marketing gaat in de basis over het be-
naderen van de consument in zijn rol als shop-
per op de winkelvloer. Slotvraag: wat moeten we 
met deze online/of� ine-discussie?

Arjen: “Ga nu eindelijk eens beseffen dat de merkuitda-
gingen in alle kanalen hetzelfde zijn, of� ine en online. 
De shopper vraagt om een identieke beleving in elke 
omgeving. Probleem is dat deze holistische overtuiging 
nog door weinig merken of retailers zijn omarmd. Als je 
de ecommerce manager en shopper marketing manager 
 gescheiden laat optreden, dan zal dit vraagstuk blij-
vend parten spelen. Dan kom je er nooit uit, niet aan de 
voorkant en niet aan de achterkant, want dan hou je een 
verschil tussen je retail- en je eigen wholesaleactiviteiten.”
Hans: “Ik denk dat we in toenemende mate nieuwe 
brandstore-concepten gaan krijgen. Wat we zien bij 
telefonie, met Samsung- of Apple-stores, gaan we ook in 
andere branches tegenkomen, in speelgoed bijvoorbeeld. 
Intertoys en Bart Smit moeten waarschijnlijk inkrimpen, 
maar voor een Barbie Store, Disney Store of ´whatever´ is 
in de goede winkelcentra heus nog ruimte.”

En food?

Arjen: “Gezien het hoogfrequente bezoek aan supermark-
ten gaat de foodsector nog veel meer last krijgen van 
disruptive initiatieven. Nieuwe distributievormen maken 
het functioneel boodschappen doen een stuk eenvoudiger. 
Die impact daarvan gaat beslist groeien.”
Hans: “Ik geloof daar niet in. Ik geloof niet in solitaire pick 
up-points, daar word je als shopper echt niet vrolijk van, 
terwijl het mijns inziens compleet onmogelijk is om een 
initiatief als Picnic van de grond te krijgen. Het is gewoon 
niet mogelijk om een dienst met de allerbeste producten 
tegen de laagste prijzen winstgevend te maken.”

Fashionformule Burberrry 

heeft zijn toegevoegde 

waarde gevonden in een 

unieke mix van of� ine en 

online.

‘Voor een Barbie 
Store, Disney Store 
of ´whatever´ is in de 
goede winkelcentra 
heus nog ruimte’ ���� �������������������������
������

�����

2015
�������������������������

�
������
�	���������


�������
�����
�

��������������������	 � ��

�������������

����•�•�•�������•••

�••••��•���••�•�� �­­•••�•���€•� ��‚

�������
���

�	����
� ��������
�••�•���
��

•
�•������������

••• �������
���

�	����
� ��

PI_Adv_240x320_BE SHOPPER.indd   1 08/10/15   12:35
SMU-05-2015.indd   18 09-10-15   15:02




