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Inleiding

In dit boek worden de fundamentele retailtheorieën uitgelegd aan de hand 
van praktische modellen en actuele voorbeelden. Er wordt duidelijk uitgelegd 
wat de retailsector is, maar de nadruk ligt nog meer op de vraag: hoe doe je 
retail?

We bekijken retail vanuit het strategische en tactische retailmarketingpro-
ces. Hierbij komen alle aspecten aan bod voor het ontwikkelen en onderhou-
den van retailformules. Het boek helpt nieuwkomers in de retail de sector te 
begrijpen en legt uit hoe de dynamiek in retail werkt. Ook voor managers die 
al wat jaren meedraaien in retail is dit boek waardevol, omdat het boek bij 
iedere editie weer geactualiseerd wordt. Het strategische en tactische retail-
marketingproces biedt alle bouwstenen om op een gedegen manier te  
komen tot nieuwe retailformules, maar helpt ook bij het aanscherpen,  
onderhouden en optimaliseren van bestaande retailconcepten. De steeds 
hoger wordende verwachtingen van de klant staan hierbij altijd centraal.

Dit boek helpt de slag van theorie naar praktijk te maken, door met model-
len te werken die in elke retailomgeving kunnen worden ingezet om de 
prestaties inzichtelijk te maken en te verbeteren. De modellen zijn toepas-
baar voor onlinespelers, offlinespelers en zeker voor zogenaamde omni-
channelretailers.

De dynamiek van de retailsector valt eigenlijk niet in een boek te bevatten, 
daarom bieden we alle lezers toegang tot de onlinetrendtool waar dagelijks 
de nieuwste retailtrends op worden gepubliceerd.

Waarom de retailsector en niet gewoon detailhandel? In Nederland worden 
beide termen vaak zonder onderscheid door elkaar gebruikt. Toch is er een 
verschil. We spreken van detailhandel bij de directe verkoop van goederen 
aan de consument. Als we het hebben over retail, dan bedoelen we zowel 
het verkopen van diensten als producten aan de consument. Diensten  
zoals verzekeringen en horeca behoren dus ook tot de retailsector. Retail 
betreft voor ons dus alle vormen van diensten en producten die geleverd 
worden aan de consument, ongeacht via welk kanaal dit gaat.

10	
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1
1 
Retailmarketing

1.1	 Het begrip retailing
1.2	 Detailhandel en retail
1.3	 Functieverandering van de retail
1.4	 Consequenties van de functieverandering in de retail
1.5	 Plaats van de retail in de economische theorie
1.6	 Marketing en retailmarketing

In dit hoofdstuk behandelen we de plaatsbepaling van retailmarketing. We 
zullen eerst de begrippen retail en detailhandel nader definiëren (paragra-
fen 1.1 en 1.2). Van belang hierbij is dat het begrip retail meer omvat dan 
enkel de detailhandel, hoewel beide begrippen vaak door elkaar heen ge-
bruikt worden maar duidelijk een andere afbakening kennen. Bij de definië-
ring is het verder van belang stil te staan bij de functieverandering van de 
retail in de loop van de tijd (paragraaf 1.3). De retail wordt gekenmerkt 
door een dynamische omgeving en die draagt er ook toe bij dat de functie 
van de retail in de loop van de tijd aan verandering onderhevig is (para-
graaf 1.4). Daarnaast is het van belang om vast te stellen welke plek de 
retail inneemt in de economische theorie (paragraaf 1.5). In de laatste pa-
ragraaf gaan we in op de begrippen marketing en retailmarketing. Retail-
marketing is slechts een deelgebied van het gehele vakgebied, maar wel 
een dat gekenmerkt wordt door grote verschillen met andere deelgebieden 
van de marketing. Retailmarketing is bovendien behoorlijk aan het verande-
ren en staat voor enorme uitdagingen voor wat betreft de wijze waarop de 
interactie met de klant plaatsvindt.
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§	 1.1	 Het begrip retailing

Onder retailing verstaan we ‘alle activiteiten van bedrijven en organisaties 
die zich richten op het direct leveren van goederen, diensten en informatie, 
via alle beschikbare kanalen aan consumenten (eindgebruikers), waarbij de 
goederen en diensten worden betaald uit het netto-inkomen van de consu-
menten’. Met direct leveren bedoelen we de rechtstreekse leveringen aan 
de consument.

Bedrijven die gebruikmaken van de tussenhandel om hun producten te le-
veren aan de consument maken geen deel uit van de retail en doen niet 
aan retailmarketing, maar aan trademarketing. Unilever levert in algemene 
zin niet rechtstreeks aan consumenten en doet dus aan trademarketing. 
Met hun Magnum pop-up stores in de zomer is dat natuurlijk anders en ver-
ruilt Unilever de trademarketing voor de retailmarketing. Een organisatie als 
Nespresso, onderdeel van Nestlé, doet zowel aan trademarketing als aan 
retailmarketing denken. Nespresso levert namelijk zowel via de tussenhan-
del aan de consument, als ook rechtstreeks via haar eigen retailkanalen.
Er wordt alleen gesproken over retailbestedingen als deze bestedingen  
worden betaald uit het netto-inkomen. Het netto-inkomen betekent: het 
bruto-inkomen na aftrek van sociale lasten en (loon)belasting. Niet ver-
plichte privébestedingen worden wel gerekend tot retailbestedingen, zake-
lijke bestedingen vallen buiten de retailbestedingen. De kosten van een  
zakenreis (aftrekbaar voor de belasting) gelden niet als retailbestedingen, 
maar de kosten van een vakantiereis wel.
Retailbestedingen kun je ruwweg onderverdelen in:
•	 Bestedingen aan diensten door consumenten, zoals bankdiensten, ver-

zekeringen, medische diensten en vakantiereizen.
•	 Bestedingen aan goederen door consumenten. Goederen die ter plekke 

genuttigd worden, zoals in de horeca, vallen hier ook onder.

Aangezien de afzet van consumptieve goederen aan consumenten groten-
deels via de detailhandel verloopt, wordt de totaliteit van deze laatste be-
stedingen ook wel detailhandelsbestedingen genoemd.

Binnen de retailsector is de goederensector, en daarmee de goederenre-
tail, het duidelijkst wat betreft de structuur. Dit komt doordat detailhandels-
bedrijven, vaak ook aangeduid als retailbedrijven, zich vaak uitsluitend met 
de afzet aan particulieren bezighouden. Zij verkopen in de regel producten 
die ze ingekocht hebben zonder bewerking door aan de eindgebruiker.
De dienstenretail is een veel minder duidelijk afgebakend gebied dan de 
goederenretail, omdat productie en retailing door elkaar lopen, evenals af-
zet aan zakelijke en particuliere klanten. Veelal houden horecaondernemin-
gen zich bezig met afzet aan consumenten, maar ze leveren natuurlijk ook 
aan andere bedrijven. Het onderscheid tussen particulier en zakelijk wordt 
daarbij niet altijd duidelijk gehanteerd.
Hoewel het begrip retailing dus veel meer inhoudt dan detailhandel alleen, 
worden beide begrippen in de praktijk vaak door elkaar gebruikt. Vanwege 
de hiervoor geschetste onduidelijkheid is dat begrijpelijk. Ook in dit boek 
zal de retailsector als onderdeel van de economie in belangrijke mate wor-
den toegelicht vanuit de goederensfeer, dus overwegend vanuit de detail-
handel. Maar regelmatig zullen ook voorbeelden uit de dienstensector en 
horeca de revue passeren, niet in de laatste plaats omdat we mengvormen 

retailing

direct leveren

Retail­
bestedingen

detailhandels­
bestedingen

retailing
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zien ontstaan. Goederenretailers nemen steeds vaker dienstenpakketten 
in hun assortiment op, of voegen bijvoorbeeld horeca toe. Dit laatste is 
lang niet altijd toegestaan vanuit de wetgeving. We zien echter een interna-
tionale beweging dat goederenretail en dienstenretail zich steeds meer 
met elkaar vermengen en dat zal uiteindelijk nog veel meer gaan gebeuren.

§	 1.2	 Detailhandel en retail

In de eenvoudigste termen gedefinieerd is detailhandel ‘dat gedeelte van 
de totale economische bedrijvigheid dat zich bezighoudt met de verkoop 
van goederen direct aan consumenten’. Volgens dezelfde definitie is retail 
‘dat deel van de economie dat zich bezighoudt met het rechtstreeks leve-
ren van goederen, diensten en informatie aan consumenten’.
In economische leerboeken is het gebruikelijk de bedrijvigheid in te delen 
volgens waardekolommen. De retail (en daarmee ook detailhandel) bevindt 
zich altijd aan de onderkant van de waardekolom, of value chain, en vormt 
de laatste schakel in het proces van het leveren van producten en dien-
sten aan consumenten (zie figuur 1.1).

FIGUUR 1.1  Waardekolom algemeen 

Oerproducenten

Handelsbedrijven Collecteren/samenvoegen

Producenten van
halffabrikaten

Grossiers

Detaillisten Distribueren

Consumenten

Producenten van
eindproducten

De directe omgeving van de detailhandel binnen de waardekolom wordt ge-
vormd door enerzijds de afnemers (de consumenten) en anderzijds de toe-
leveranciers. De toeleveranciers kunnen producenten van eindproducten 
zijn die rechtstreeks aan de detailhandel leveren. Naarmate de concentra-
tie en de omvang van de retailers toenemen, komt dit steeds meer voor 

detailhandel

retail

waardekolom

afnemers

toeleveranciers



© Noordhoff Uitgevers bv18	 deel 1	 Beschrijving van de branche

1

(zie figuur 1.2). Het kunnen ook, zoals in het verleden overwegend het ge-
val was, groothandels en tussenhandelaren zijn.

FIGUUR 1.2  Directe omgeving van de detailhandel

Grossiers

Detailhandel

Consumenten

Producent
van eindproducten

Producent
van eindproducten

Het probleem bij het gebruik van de waardekolom – ter verduidelijking van 
de functie van de retail – is dat het voortbrengingsproces over het alge-
meen sterk productbepaald is. Je kunt een waardekolom tekenen voor het 
product ‘kleding’, of voor het product ‘meubels’. Onder in deze value chain 
tref je dan altijd een of meer vormen van detailhandel aan die het betref-
fende product in het assortiment heeft of hebben opgenomen. Maar bete-
kent de beschrijving van de retail als laatste schakel in het productieproces 
nu ook dat men de retail in al zijn complexiteit heeft beschreven? Als dit zo 
zou zijn, zou de retailvorm ‘warenhuizen’, met zowel parfums als kleding in 
het assortiment, vanuit de functie in de markt volstrekt vergelijkbaar zijn 
met de retailvorm ‘parfumerie’ of ‘modewinkel’. Zoals iedereen weet, komt 
dat niet echt overeen met de realiteit.

Detailhandel is dus meer dan alleen de laatste schakel in een productiepro-
ces dat de goederen van producent naar consument brengt. Het conceptuele 
begrip van de detailhandel als onderdeel van een enkele productgeoriënteer-
de waardekolom stamt nog uit een tijd dat detailhandel werd gelijkgesteld 
aan ‘distributiekunde’. De oude functie van de detailhandel was ‘het herver-
delen van de goederenstroom van de producent naar de consument in de 
tijd, naar plaats en naar hoeveelheid’. Deze herverdeling werd noodzakelijk, 
omdat door de industriële revolutie massaproductie ontstond. Daardoor  
vielen, in tegenstelling tot de periode daarvoor, productie en consumptie niet 
langer samen.
De herverdeling in de tijd gaat over de voorraadfunctie van de retail: het 
overbruggen van de periode tussen het gereedkomen van de productie bij 
de producent en het tijdstip van aanschaf door de consument, vaak veroor-
zaakt door het optreden van ongelijkmatigheden tussen vraag en productie 
(bijvoorbeeld vanwege seizoensfluctuaties).
De herverdeling naar plaats betreft de geografische distributiefunctie: de 
plaats van de productie is slechts zelden dezelfde als de plek van de con-
sumptie. De goederen moeten dus naar de uiteindelijke ‘vraag’ worden toe-
gebracht.

herverdeling in 
de tijd

herverdeling 
naar plaats



© Noordhoff Uitgevers bv 	 Retailmarketing	 19

1

De herverdeling naar hoeveelheid heeft te maken met het oplossen van de 
verschillen tussen de ‘outputhoeveelheid’ bij de producent en de ‘inputhoe-
veelheid’ bij de consument. Vanuit kostenoverwegingen maakt de producent 
grote hoeveelheden in een keer, terwijl de vraag van de consument slechts 
betrekking heeft op één of enkele artikelen. De outputhoeveelheid van de 
producent moet dus worden verdeeld in een aantal kleinere hoeveelheden.

§	 1.3	 Functieverandering van de retail

Het oude distributiebegrip stamt nog uit de periode dat de macht in de 
waardekolom bij de producenten lag. De retail werd in deze opvatting  
beschouwd als een onderdeel van een goods producing process. In feite 
hebben we hier dus te maken met een industriële benadering van de distri-
butie. De detailhandel bestond destijds in belangrijke mate uit productspe-
ciaalzaken: relatief kleinschalige winkels die zich specialiseerden in een 
betrekkelijk smal assortiment artikelen die sterke overeenkomsten ver-
toonden wat betreft productkarakteristieken, bijvoorbeeld de ijzerwaren-
specialist, de houthandel, de kruidenier en de drogist.
De functieverandering die de laatste decennia is opgetreden, heeft te ma-
ken met het feit dat de macht geleidelijk is verschoven van de toeleveran-
ciers van de detailhandel (de producenten van consumentenartikelen), 
naar de retailers, en uiteindelijk naar de afnemers van de retail (de consu-
menten). Met de overgang van een seller’s market naar een buyer’s market 
is er een overvloed van aanbod ontstaan dat via veel afzetkanalen aan de 
consument wordt aangeboden. In zo’n situatie bepaalt niet langer de pro-
ducent wat er wanneer en via welke kanalen wordt aangeboden, maar be-
paalt de consument wat, wanneer en via welke kanalen wordt afgenomen. 
Het zijn de wensen van de consument en de wijze waarop de retailer daar-
op inspeelt die momenteel het succes van retailondernemingen bepalen, 
en niet langer alleen de mate van efficiency in de distributie van producten 
en/of diensten. In feite komt deze functieverandering overeen met de  
algemene verschuiving van een industriële economie naar een diensten-
economie: de detailhandel is geen dozenschuiver meer ten behoeve van de 
industrie, maar een dienstverlener ten behoeve van de consument.

De essentie van de verandering is dat de functie van retail niet meer pri-
mair bestaat uit het herverdelen van een productiestroom binnen de waar-
dekolom, maar veel meer uit het voorzien in de vraag van de consument. 
Bij deze nieuwe functie van de retail (vraagvoorziening) moet de distributie 
wel degelijk worden betrokken, maar het is allang niet meer het enige as-
pect. Fysieke distributie vormt nog wel een noodzakelijke, maar niet meer 
voldoende voorwaarde voor een geslaagde bedrijfsuitoefening. Bij een toe-
nemend aantal retailbedrijven zien we zelfs dat de fysieke distributiefunc-
tie wordt uitbesteed. De functie van de detailhandel is als gevolg daarvan  
veranderd van ‘herverdeler naar tijd, plaats en hoeveelheid van een 
product(range)’ via ‘samensteller van op de consumentenbehoefte  
afgestemde assortimenten in een passende omgeving’ naar ‘curator van 
vraaggestuurde assortimenten’.
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De elementen waarmee de retailer inspeelt op de consumentenbehoefte 
noemen we de marketingmix. In deel 5 van dit boek gaan we hier dieper op 
in. De manier waarop de elementen van de marketingmix worden samenge-
steld, leidt tot een formule of een retailconcept, waarbij we geen onder-
scheid maken tussen kanalen. Met andere woorden, een retailconcept is 
een consequente en afgewogen samenstelling van de marketingmixelemen-
ten die leidt tot een herkenbare en logische propositie voor de doelgroep. 
Dit kan zowel online als offline of voor beide kanalen ‘inline’. Een formule of 
retailconcept volgt dus de consumentenbehoefte, en niet omgekeerd. Het 
is vanuit deze laatste opvatting dat de retail in dit boek wordt belicht. We 
zullen daarbij worden geconfronteerd met de verscheidenheid in het feno-
meen retail. Wij kijken daarbij zowel naar pullgeoriënteerde strategieën 
(vraaggestuurd) die succesvol zijn, als naar succesvolle ondernemingen met 
een push- of een gedeeltelijke pushstrategie. Hierbij staat de aansturing 
centraal. Ook op de mengvormen zullen we later in dit boek terugkomen.

§	 1.4	 Consequenties van de functieverandering in de 
retail

De verandering van ‘aanbodgestuurd’ naar ‘vraaggestuurd’ heeft verstrek-
kende consequenties gehad voor retailers. Het leidde onder andere tot 
een aanzienlijke uitbreiding van de moeilijkheidsgraad van de retail:  
succesfactoren bestonden niet meer alleen uit productkennis en distribu-
tievaardigheden, maar moesten worden aangevuld met kennis van de  
consumentenbehoefte, inzicht in trends, kennis van inkoopmethodieken, 
kennis van productontwikkeling en productiemethoden, kennis van commu-
nicatiemethoden en kennis van kanalen en formats. De ontwikkeling van 
de eerste fase van de verandering van product(aanbod)gestuurd naar 
vraaggestuurd kan worden geïllustreerd aan de hand van een vergelijking 
tussen de oude en de nieuwe waardekolom. Het voorbeeld heeft betrek-
king op de doe-het-zelfbranche (zie figuren 1.3 en 1.4).

FIGUUR 1.3  Oude waardekolom (voorbeeld van de doe-het-zelfbranche)
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FIGUUR 1.4  Nieuwe bedrijfskolom (voorbeeld van de doe-het-zelfbranche)
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In de oude waardekolom bevond de detailhandel zich grotendeels in 
slechts één kolom, namelijk in die van de productlijn waarin men zich  
specialiseerde. De consument die wilde klussen, moest een groot aantal 
winkels aflopen: van de verfspeciaalzaak naar de ijzerwarenwinkel, daar-
vandaan naar de houthandel enzovoort. Vandaag de dag kun je je dit nog 
nauwelijks voorstellen, maar in elk van deze winkels moest de consument 
opnieuw wachten om te worden geholpen en moest hij apart afrekenen. Al 
met al een behoorlijk tijdrovende aangelegenheid die bovendien – als ge-
volg van de geringe efficiency in de bedrijfsvoering – tamelijk duur was. De 
winkels waren in de regel nog te klein om rechtstreeks goederen te betrek-
ken van de producent. Er ontstond een tussenhandel (de grossiers). De 
grossier maakte een extra vertaalslag tussen de hoeveelheden die van de 
producent afkwamen en de hoeveelheid die een afzonderlijke retailer in 
één keer kon afnemen. Deze grossier werkte dus eveneens als een distri-
buteur.
In de nieuwe waardekolom is de consument en zijn behoefte meer het uit-
gangspunt geworden. De retailer biedt een samengesteld assortiment aan 
dat in grote mate is afgestemd op de behoefte. Dat assortiment is over het 
algemeen veel breder dan voorheen en wordt nu samengesteld uit de ver-
schillende productlijnen van de verschillende producenten. De levering van 
producten is dan ook in handen van producenten uit verschillende waarde-
kolommen. Het is de taak van de retailer om de producten uit deze waarde-
kolommen zodanig te combineren dat er een vraagverwant assortiment 
(een op de brede consumentenbehoefte afgestemd assortiment) ontstaat.

Het gaat dus niet meer om het verkopen van producten die in de markt aan-
wezig zijn, maar om het beschikbaar stellen van producten die de klant 
wenst, desnoods door de ontwikkeling van eigen retailmerken en -productie. 
Dit laatste wordt ook aangeduid met private labels of huismerken. Voor zo-
ver de retailer niet kan voldoen aan de eisen die de nieuwe waardekolom 
stelt, bijvoorbeeld omdat hij te klein is of omdat de expertise ontbreekt, 
kan de retailer zich daarbij – net als in de oude waardekolom – laten assis-
teren door grossiers of inkooporganisaties. Maar deze grossiers hebben  
nu een andere functie gekregen dan de grossiers in de oude waardekolom: 
het is hun taak een voorselectie te maken in de vraagverwante assortimen-
ten. Zij hebben dus eerder een ‘verzamelende’ of ‘curerende’ dan een  
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‘distribuerende’ functie. De ultieme vorm van een dergelijke verzamelende 
groothandel is de franchisegever: een toeleverancier van de detailhandel 
die zich niet alleen beperkt tot het aanleveren van (delen van) het assorti-
ment, maar die ook andere onderdelen van de marketingmix overneemt 
van de retailer, zoals promotie, winkelinrichting, schappenplannen en uit-
eindelijk een volledige formule.

De functieveranderingen in de retail zijn hier toegelicht in de vorm van twee 
uitersten. In de praktijk zien we allerlei mengvormen optreden: producen-
ten die voorwaarts integreren en retailers die achterwaartse integratie toe-
passen (zie figuur 1.5). Voorwaartse integratie is het je eigen maken van 
de retailactiviteit als fabrikant. Een fabrikant schuift dan als het ware op in 
de waardekolom en is niet langer enkel fabrikant, maar wordt ook retailer 
door zelf de verkoop van zijn goederen aan de consument op zich te nemen 
via winkels of onlineafzet. Achterwaartse integratie betreft ook het op-
schuiven in de waardekolom, maar dan door de retailer. Deze neemt dan 
de functies van zijn leveranciers over en slaat de groothandelaar over, en 
soms ook de fabrikant door ook die functie op zich te nemen. Vaak is bij 
achterwaartse integratie niet sprake van het zelf hebben van productiefaci-
liteiten, maar wel van het hebben van de regie over het productieproces.

FIGUUR 1.5  Mengvormen in functieverandering in de retail
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Voorbeelden van voorwaartse integratie van producenten tot retailers zijn 
Benetton, Inditex (onder andere Bershka en ZARA), Levi’s, Lush, Nike, Man-
go en Rituals. Voorbeelden van achterwaartse integratie van retailers in de 
productiesfeer, of althans in de sfeer van het voorschrijven van productie-
specificaties, zijn Albert Heijn, America Today, HEMA, H&M, IKEA, Tesco en 
WE Fashion.

Van waardekolom naar waardeweb
De machtsverschuiving van producent, naar retailer, naar consument heeft 
veel meer gevolgen voor de spreekwoordelijke waardekolom. Producten 
moeten nog steeds hun weg vinden naar de eindgebruiker, maar de manier 
waarop dit gebeurt, is aan verandering onderhevig. De waardekolom als  
model voor het voortbrengingsproces van producten staat niet meer gelijk 
aan de manier waarop producten en diensten van eigenaar kunnen wisselen. 
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De supplychain in het licht van de distributie moet vervangen worden door 
het waardeweb (zie figuur 1.6). Het waardeweb is een netwerk van verbin-
dingen, waarbij de consument als vraagkant centraal is komen te staan 
tussen allerlei aanbieders. Bovendien is er niet sprake van één netwerk, 
maar van meerdere netwerken. Die netwerken zijn op hun beurt aan elkaar 
verbonden. Dit leidt tot nieuwe distributiemanieren, maar ook tot nieuwe 
businessmodellen voor de verschillende spelers in het waardeweb. De 
waardekolom van weleer is niet meer en retail is overal. Iedere verbinding 
met de consument als afnemer is een vorm van retail, of concurreert met 
de traditionele retail.

Bron: Q&A en INretail (2017). Retail richting 2030.

FIGUUR 1.6  Waardeweb
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§	 1.5	 Plaats van de retail in de economische theorie

De moderne retail zoals wij die kennen is pas ontstaan na de industriële 
revolutie. Voor die tijd bestond er wel handel met particulieren, maar niet in 
de vorm van een geïnstitutionaliseerde goederenretail. In de foodsfeer wer-
den overschotten van de voor de eigen behoeften geproduceerde goederen 
op de markt verhandeld. In de non-foodsfeer werden duurzame artikelen bij 
ambachtslieden besteld en op individuele specificaties geproduceerd. In 
feite betrof het hier dus, om in moderne termen te spreken, van custom-
made of gepersonaliseerde retail.
Pas door het ontstaan van de industriële revolutie en de daarbij optreden-
de loskoppeling van het tijdstip van productie en consumptie, begonnen 
onevenwichtigheden in de distributie op te treden. Retail ontstond wanneer 
de kosten van de nieuw tussengevoegde schakel (de detailhandel/retail) 



© Noordhoff Uitgevers bv24	 deel 1	 Beschrijving van de branche

1

lager waren dan de economies of scale van de industriële massaproducten. 
Vanuit dit gezichtspunt is dus het ontstaan van de retail als afzonderlijke 
geleding in de waardekolom terug te voeren tot de economische transactie-
kostentheorie (Williamson, 1975; Coase, 1934).
We verdiepen ons nu eerst in de transactiekostentheorie en daarna analy-
seren we de ontwikkelingen op basis van de transactiekostenmatrix.

1.5.1	 Transactiekostentheorie
De hiervoor beschreven functieveranderingen van de retail kun je beschrij-
ven als een verandering van goods producing process naar demand satisfying 
process, oftewel van dozenschuiver naar dienstverlener. Deze verandering 
valt te verklaren met behulp van de transactiekostentheorie: door de 
machtsverschuiving van de producent naar de consument gaat het tegen-
woordig niet meer om het minimaliseren van de kosten binnen de waardeko-
lom vanuit het oogpunt van de producent, maar om het minimaliseren van 
de vind- of zoekproblemen van de consument en de daarmee gepaard gaan-
de transactiekosten.
De transactiekosten van de consument bestaan uit twee delen. Enerzijds 
de kosten die gepaard gaan met het kopen van artikelen, zoals het zoeken, 
vinden, kopen en transport (of het nu online of offline winkelen betreft). An-
derzijds de opbrengsten: het plezier dat men aan het winkelen en kopen 
van producten of diensten kan ontlenen. De consument zal die aanbieder 
kiezen waar het saldo van de kosten en de opbrengsten het gunstigst is 
(Haasloop Werner & Quix, 2010).
Detailhandel ontstaat dus alleen als de transactiekosten die zijn gemoeid 
met het rechtstreeks leveren van producent aan consument hoger zijn dan 
de som van de kosten die zijn gemoeid met enerzijds het leveren van pro-
ducent aan retailer en anderzijds de levering van retailer aan consument 
(zie figuur 1.7).

FIGUUR 1.7  Transactiekostendriehoek
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In formule: retail heeft bestaansrecht indien:

T1 > T2 + T3

waarin:
T1 = �kosten gemoeid met rechtstreekse distributie van de producent aan 

de consument
T2 = kosten gemoeid met leveringen van de producent aan de retailer
T3 = kosten gemoeid met de levering van de retailer aan de consument

Het internet heeft de weg al vrijgemaakt voor fabrikanten om rechtstreeks 
te leveren aan de consument. Denk bijvoorbeeld aan Nespresso. Dit bedrijf 
regelt een belangrijk deel van zijn afzet via het onlinekanaal.
Kosten die direct toewijsbaar zijn aan de distributie kunnen in sommige ge-
vallen al veel lager zijn door de rechtstreekse levering aan de consument. 
Fabrikanten waren in beginsel nog terughoudend, ondanks de lagere kos-
ten, omdat zij nog steeds voor een belangrijk deel steunden op verkopen 
via de fysieke retail en omdat voor sommige fabrikanten de aftersales via 
de traditionele retail loopt. Dit zorgt er dan nog steeds voor dat de transac-
tiekostentheorie vaak nog positief uitpakt voor de fysieke retail, niet alleen 
vanwege de directe distributiekosten, maar vooral vanwege de indirecte 
distributiekosten. Een evaluatie van de transactiekosten zullen alle aanbie-
ders in alle branches binnen de retail moeten blijven maken om te voorko-
men dat ze door nieuwe concurrenten worden ingehaald.

Uitgaande van de transactiekostendriehoek (zie figuur 1.7) en de veronder-
stelling dat internet kan leiden tot een volstrekt andere samenstelling van 
de distributiekosten in de retail, worden in de transactiekostenmatrix van 
Sarkar, Butler en Steinfield (1995) de mogelijke nieuwe combinaties tegen 
elkaar afgezet.
Op de horizontale as staan de twee mogelijkheden in de ‘oude’ economie, 
vóór het bestaan van internet. Op de verticale as staan de situaties in de 
nieuwe economie, na de totstandkoming van internet (zie figuur 1.8). Op 
elk kwadrant gaan we nader in.

FIGUUR 1.8  Transactiekostenmatrix
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Het kwadrant rechtsboven: de bedreigde gevestigde detailhandel (bricks 
and mortar)
Voor het internettijdperk werkten de transactiekosten ten voordele van de 
bestaande winkels. Met de komst van internet werken de transactiekosten 
ten voordele van de e-retailers. Dit is de situatie waarvoor de gevestigde 
fysieke retail het meest beducht zou moeten zijn. Het betekent namelijk 
dat deze winkels op termijn hun omzet zien dalen ten gunste van het markt-
aandeel van de e-retailers, maar ook binnen hun eigen samenstelling van 
de omzet. In feite is dit al aan de gang in heel veel branches en zien we 
dat winkels verdwijnen uit het straatbeeld. Hierbij speelt de mate van infor-
matie die in het product of dienst verborgen zit, dus de mate van digitalise-
ring, een belangrijke rol. Zo is de rol van fysieke distributie voor muziek of 
video al grotendeels verdwenen, evenals voor reizen. Maar ook voor pro-
ducten waarbij een bestelproces van groot belang is, kan dit een rol gaan 
spelen, zoals auto’s, keukens of meubels. Ook voor deze producten geldt 
dat het grootste deel van het koopproces bestaat uit informatie verwerken 
(het plaatsen van de order met de juiste specificaties).

Het kwadrant linksboven: versterking direct marketeers
Voor de komst van het internet werkten de transactiekosten ten voordele 
van de direct marketeers, en dat gebeurt nog steeds. Dit kwadrant vormt 
een minder directe bedreiging voor de retail. Deze omzet zat immers so-
wieso al niet bij de retail. Wel zal het duidelijk zijn dat de relatieve positie 
en de technische mogelijkheden van de direct marketeers als gevolg van 
het internet sterker worden. Daarmee kunnen zij hun marktaandeel vergro-
ten ten koste van de fysieke retail en naar verwachting zullen meer en 
meer nieuwe spelers zich op dit gebied begeven als een soort informatie-
mediairs.

Het kwadrant linksonder: het gebied van de pure players (clicks and  
order)
Werkten de transactiekosten voor de komst van internet ten voordele van 
de direct marketeers, tegenwoordig werken ze ten voordele van de retail. 
Dit betekent dat er nieuwe mogelijkheden ontstaan voor retaildistributie-
systemen die via het internet goederen aanbieden, respectievelijk vraag en 
aanbod op elkaar proberen af te stemmen. Amazon, Marktplaats, bol.com 
en eBay zijn voorbeelden van deze zogenoemde cybermediairs of pure play-
ers.

Het kwadrant rechtsonder: de multichannelaanbieders (clicks and  
bricks)
Het kwadrant rechtsonder betreft hybride ondernemingen die vanuit de ge-
vestigde retail een internetverkoopkanaal opstarten of pure players die 
vanuit een bestaand internetkanaal ook fysieke winkels gaan bouwen of 
zelfs fabrikanten die het hele spectrum gaan afdekken. Apple, eigenlijk een 
fabrikant, of beter gezegd een merk, verkoopt rechtstreeks via het internet, 
heeft eigen winkels en heeft vooral distributie via traditionele en onlinere-
tailers.
Coolblue en Zalando zijn voorbeelden in de omgekeerde richting. Zij zijn  
e-tailers die ook fysieke vestigingen openen. De Bijenkorf, C&A, HEMA en 
MediaMarkt zijn voorbeelden van fysieke retailers die online hebben toege-
voegd, evenals vele andere retailers.

http://bol.com


© Noordhoff Uitgevers bv 	 Retailmarketing	 27

1

1.5.2	 Analyse van de ontwikkelingen op basis van de 
transactiekostenmatrix

Verschillende onderzoeken, waaronder een onderzoek in de VS van Forres-
ter dat zich baseerde op een clustering van retailers conform de transactie-
kostenmatrix, toonden aan dat de gevestigde detailhandel (het kwadrant 
rechtsboven in figuur 1.8) in bepaalde branches zal lijden onder marktaan-
deelverlies ten voordele van internetaanbieders. Het aandeel van de inter-
netaanbieders startte nog klein, maar de groeisnelheid van de omzetten 
via internet is vele malen hoger dan die van de gevestigde retail, waardoor 
marktaandeelverschuivingen in sommige branches al aanzienlijk zijn. De 
keuze is dan: blijven zitten waar je zit en verdere omzetdruk ervaren, of 
meedoen met de marktaandeelrace, ten koste van hoge investeringen (en 
dus druk op het rendement) in een nieuw kanaal. Voor sommige branches 
geldt zelfs dat ze helemaal verdwijnen doordat ook de producten verder di-
gitaliseren (zoals al is gebeurd voor muziek en video).

Bovendien bleek uit de eerder genoemde onderzoeken dat de pure players 
(het kwadrant linksonder in figuur 1.8) het evenmin gemakkelijk hebben. 
Hun omzetten groeien aanzienlijk, maar zij kunnen lang niet allemaal de 
omzetten rendabel maken. Er zijn daarvoor twee belangrijke oorzaken.
Ten eerste de marketingkosten. Als gevolg van de onbekendheid van de con-
sument met nieuwe onlinespelers die altijd weer starten, kost het de pure 
players zeer veel tijd, moeite en geld om bezoekers naar hun internetsite te 
trekken. Daardoor zijn de marketingkosten, en dus het break-evenpunt,  
extreem hoog. Daarnaast geldt online nog meer dan in de fysieke wereld 
het ‘the winner takes it all’-principe, vanwege de eenmaal opgebouwde 
naamsbekendheid en het opgebouwde vertrouwen door de jaren heen.  
Bekende merken genieten in de regel een hogere mate van vertrouwen 
vergeleken met minder bekende merken. In de loop van de jaren is de ach-
terstand in vertrouwen afgenomen door de inburgering van online kopen, 
door keurmerken die aangeven of iets wel of niet betrouwbaar is en door 
reviews van webwinkels. De marketingkosten voor online zijn aan de an-
dere kant heel goed meetbaar en daarmee is de effectiviteit van de in-
spanning niet alleen goed te meten, maar ook beheersbaar te maken.  
Onlinemarketingkosten, de kosten om traffic te genereren, zijn daarmee 
te vergelijken met de hoge huren die betaald worden op A1-locaties, met 
dat verschil dat ze beheersbaarder zijn door het hogere variabele karakter. 
De conversie voor onlineretailers is aanzienlijk lager dan die voor fysieke 
retailers, maar dit is tegelijkertijd geen eerlijke vergelijking, omdat de be-
zoekersaantallen anders zijn. Toch kan een vergelijking gemaakt worden 
als we kijken naar de acquisitiekosten per koper. Hierbij zouden alle ver-
koopinspanningen bekeken moeten worden, inclusief de huur en exploita-
tiekosten van een fysieke winkel.
Ten tweede de fulfilmentkosten. Dit zijn de kosten voor de afwikkeling van 
de gehele logistieke transactie. Hierbij gaat het niet alleen om de kosten 
voor het bezorgen. Ook de retourstromen zijn hierbij een kostenpost die 
van branche tot branche een rol van betekenis kunnen hebben. Een re-
tourstroom bestaat uit artikelen die teruggestuurd worden naar de retailer. 
Dit kan variëren van nog geen 5% tot ver boven de 60%. Gebruikmaken van 
kunstmatige intelligentie, of ook wel artificial intelligence (AI), moet gaan 
helpen om beter greep te krijgen op de retourstromen. Door gebruik te ma-
ken van AI kan beter voorzien worden in de oorspronkelijke vraag van de 
consument en ontvangt deze bijvoorbeeld de juiste maat.
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Daar waar de pure player de voorraadkosten soms weet te minimaliseren 
door of geen voorraad te hebben of een zeer beperkte voorraad met goede 
en snelle replenishmentsystemen, zal dit een positieve uitwerking hebben 
op het rendement. Onlinespelers krijgen te maken met steeds kortere cut-
off times. Het uiterste moment voor de consument om te kunnen bestellen 
wordt steeds later met de belofte om de volgende dag nog te bezorgen of 
zelfs op dezelfde dag. Door deze ontwikkeling zullen onlinespelers gedwon-
gen worden grotere voorraden aan te houden, om aan deze kortere levertij-
den nog te kunnen voldoen. Hier kan het hebben van een virtuele voorraad, 
het zogenoemde one-stockprincipe van crosschannelspelers, voordelen 
bieden voor de snelheid en omloopsnelheid en daarmee lagere voorraad-
kosten en lagere logistieke kosten in de keten. Het one-stockprincipe bete-
kent dat alle voorraad in het centraal magazijn en in de fysieke winkels als 
een voorraad wordt gezien. Hiermee is de voorraad overal voor alle klanten 
beschikbaar en vaak ook nog heel dicht bij de klant, namelijk in de fysieke 
winkel om de hoek. Dit biedt mogelijkheden om de bezorgsnelheid op te 
voeren.

Ook bleek uit de eerder genoemde onderzoeken dat de multichannelaan-
bieders, of beter gezegd de omnichannelaanbieders, vanuit de hiervoor ge-
schetste perspectieven een betere uitgangspositie hebben. Onlineretail is 
vooral een ander businessmodel met andere business rules, waarbij pure 
players succesvol zijn. Met name de dominante spelers zullen strijden voor 
hun marktaandeel en zullen daarbij uiteindelijk niet alleen meer omzet pak-
ken, maar ook winst gaan maken. Hierbij valt niet uit te sluiten dat ook zij 
fysieke steunpunten aan hun totale retailstrategie gaan toevoegen. Som-
mige onlineretailers doen dit met eigen fysieke operaties, zoals Amazon of 
Coolblue. Maar ook het samenwerken in partnerships met fysieke retai-
lers, zoals bol.com en Wehkamp met bijvoorbeeld BCC, is een voorbeeld 
van het naadloos op elkaar laten aansluiten van beide kanalen.

§	 1.6	 Marketing en retailmarketing

In deze paragraaf gaan we eerst in op het begrip marketing. Daarna verdie-
pen we ons in consumentenmarketing als onderdeel van marketing.

1.6.1	 Het begrip marketing
Marketing is dat onderdeel van het bedrijfsproces dat zich bezighoudt met 
het op de markt brengen of verkopen van producten. Er zijn veel definities 
bekend van de term marketing, vaak nogal verschillend van aard. Zo defini-
eerde Kuhlmeijer, de grondlegger van de commerciële economie in Neder-
land, marketing als volgt (Kuhlmeijer & Bakker, 1990):

Marketing zijn alle activiteiten van georganiseerde huishoudingen 
welke de bevrediging van behoeften, verlangens, aspiraties of ver-
wachtingen van individuen dienen door het ruilproces op doeltref-
fende en doelmatige wijze voor te bereiden en te effectueren.

marketing

http://bol.com
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Kotler (2007) definieerde marketing als volgt:

Marketing serves as the link between a society’s need and its pat-
tern of industrial response.

Beide definities vertrekken dus vanuit een volstrekt verschillende invals-
hoek, waarbij de definitie van Kuhlmeijer lijkt aan te sluiten bij de oude 
waardekolom, in die zin dat het proces van bovenaf wordt beschouwd (mar-
keting als goods producing process), terwijl de definitie van Kotler veel 
meer lijkt aan te sluiten bij een manier die vanuit de consument start (mar-
keting als demand satisfying process). Ook bij de American Marketing Asso-
ciation (1985) zien we dezelfde beweging: daar is na ruim twintig jaar de 
definitie veranderd. De oude definitie was:

Marketing is the process of planning and executing conception, pri-
cing, promotion and distribution of goods, ideas and services to 
create exchanges that satisfy individual and organizational goals.

En de nieuwe definitie (Kurtz, 2008) is:

Marketing is an organizational function and a set of processes for 
creating, communicating, and delivering value to customers and for 
managing customer relationships in ways that benefit the organiza-
tion and its stakeholders.

Ondanks deze duidelijke verschillen hebben de definities wel iets gemeen: 
marketing wordt gelijkgesteld aan de procesbesturing van de goederen-
stroom van de producent naar de consument en er wordt aan de retail 
geen eigen functie in het voortstuwingsproces toebedacht. Bij Kuhlmeijer 
functioneert de detailhandel als een hulpmiddel voor de producenten bij de 
distributie van goederen (detailhandel = afzetkanaal van de producent). Bij 
Kotler dient de detailhandel voornamelijk als doorgeefluik van informatie 
tussen producenten en consumenten (detailhandel = informatieaandrager 
voor de producent).
In de praktijk zien we dat deze passieve interpretatie van de detailhandel 
niet juist is. De retail vervult steeds meer een zelfstandige rol in de proces-
begeleiding van de goederenstroom van de producent naar de consument 
en wel zodanig dat in sommige gevallen het productieproces al bij de retai-
ler begint. HEMA (zie voorbeeld 1.1) begon als een van de eerste detailhan-
delsbedrijven met een eigen productontwikkeling.

Voorbeeld 1.1

HEMA
HEMA is in een zeer vroeg stadium begon-
nen met een eigen productontwikkeling: het 
bedrijf ontwikkelde zijn eigen productlijn vol-
gens eigen specificaties. Deze specificaties 
waren altijd gericht op de totstandkoming 
van kwalitatief hoogwaardige producten die 
moesten kunnen worden verkocht tegen 

lage prijzen. Met andere woorden, HEMA 
schreef aan de producenten voor hoe zij 
moesten produceren en tegen welke prijs 
de artikelen aan de consument moesten 
kunnen worden geleverd. In HEMA vindt 
men vandaag de dag dan ook nauwelijks of 
geen ‘bekende’ merken, al waren sommige 
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Op dit moment zijn er zeer veel voorbeelden van retailers die geheel of ge-
deeltelijk hun eigen assortiment ontwikkelen. Een belangrijk deel van de 
omzet van Albert Heijn wordt gerealiseerd via het eigen merk. Albert Heijn 
heeft zelfs gekozen voor een driedeling in haar eigenmerkenportefeuille: 
het bedrijf heeft naast zijn eigen huismerk AH Basic aan de onderkant ge-
positioneerd en AH Excellent aan de bovenkant. Dit laatste merk is veelal 
boven of gelijk aan een A-merk gepositioneerd. Het totale assortiment van 
ALDI bestaat uit eigen fancymerken. Modezaken als C&A, H&M, Inditex 
(ZARA) en WE Fashion ontwikkelen hun assortiment in eigen beheer met 
behulp van eigen styling- en productdevelopmentafdelingen en leveren al 
hun producten onder eigen label.
Deze ontwikkeling maakt duidelijk dat de veronderstelde passiviteit van de 
retail in de procesbesturing niet meer klopt met de werkelijkheid en dat 
beide besproken definities geen recht doen aan de functie die de retailer 
in de praktijk uitoefent. De detailhandel heeft de regie in de keten in vele 
gevallen overgenomen.
Het Institute of Marketing Studies (2002) hanteert de volgende definitie 
van marketing:

Marketing is the management process responsible for identifying, 
anticipating and satisfying customer requirements profitably.

Deze definitie verschilt van de voorgaande definities, omdat marketing als 
managementproces wordt beschouwd en niet meer als een goederen-
stroomproces. Marketing in deze opvatting gaat dus over alle onderdelen 
van het voortbrengingsproces en niet meer over een afzonderlijke functie 
alleen. In de opvatting van het Institute of Marketing Studies is het boven-
dien mogelijk dat de locatie van de marketingfunctie in de bedrijfskolom 
verschuift, bijvoorbeeld van de producenten naar de retailers. Ten slotte 
wordt expliciet in de definitie opgenomen dat het uiteindelijk om winst 
gaat. Dat is voor de retail, met een lage toegevoegde waarde, een nuttige 
aanvulling op de voorgaande definities.

1.6.2	 Consumentenmarketing
Tegenwoordig onderkennen we deelspecialismen binnen het totale terrein 
van de marketing, zoals industriële marketing, business-to-businessmarke-
ting, dienstenmarketing, non-profitmarketing en consumentenmarketing. 
Voor het onderwerp van dit boek is vooral de consumentenmarketing van 
belang. Hierna volgt eerst een korte begripsbepaling. Daarna gaan we uit-
gebreid in op de verschillen tussen trademarketing en retailmarketing.

producenten van deze bekende merken niet 
te beroerd om aan HEMA te leveren, gezien 
de omzetten die met leveringen aan HEMA 
waren gemoeid.
Daarmee is HEMA een van de eerste detail-
handelsbedrijven in Nederland geweest die 
zelfstandig aan detailhandelsmarketing 

deed. HEMA verkocht haar winkel als ‘geïn-
tegreerd product’, en niet als een plek waar 
een hoeveelheid merkartikelen was verza-
meld. De naam HEMA kreeg een eigen 
merkbekendheid: het was de eerste detail-
handelsonderneming waarvan de winkel-
naam ook merknaam was.



© Noordhoff Uitgevers bv 	 Retailmarketing	 31

1

Begripsbepaling
Met consumentenmarketing duiden we alle marketingaspecten aan die ge-
richt zijn op de behoeftebevrediging van de eindgebruiker. Aansluitend op 
de filosofie van de waardekolom, maar met oog voor het eigen karakter 
van de marketing in de verschillende onderdelen van de waardekolom, ma-
ken we binnen de consumentenmarketing onderscheid tussen trademarke-
ting (gericht op de afzet van producenten aan de tussenhandel en retailers 
in de goederensfeer) en retailmarketing (gericht op de afzet van de retailers 
aan de eindgebruiker). Zie figuur 1.9.

FIGUUR 1.9  Consumentenmarketing
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Verschillen tussen trademarketing en retailmarketing
Hoewel trade- en retailmarketing beide vallen onder de consumentenmar-
keting, is er een aantal significante verschillen te benoemen. Een aantal 
van die verschillen, opgenomen in tabel 1.1, wordt hierna besproken.

Tabel 1.1  Verschillen retailmarketing en trademarketing

Kenmerk Retailmarketing Trademarketing

Waardekolom Horizontaal Verticaal
Bedrijfsproces Vraagbepaald Productbepaald
Assortiment Breed/zeer breed Smal
Locatiekeuze Omzetmaximalisatie Kostenminimalisatie
Prijsvorming Opslagcalculatie Kostprijscalculatie
Promotie Winkelgericht Artikelgericht
Marketingmix 8 P’s 4 P’s
Inkoop Primaire activiteiten Steunfunctie
Tijdshorizon Kort Lang
Marketingfunctie Inkoop Verkoop
Rendementscriterium Return on sales Return on investment

Waardekolom
Een producent van consumentenartikelen kan over het algemeen slechts 
een beperkt aantal producten produceren. Bijvoorbeeld, een koffiefabri-
kant kan koffiebonen, gemalen koffie, koffiepads, koffiecapsules en oplos-
koffie maken, maar bijvoorbeeld geen tijdschriften of fietsen produceren.
Het aanbod van fabrikanten aan de goederenretail is in de regel beperkt, 
de breedte van het aanbod wordt bepaald door de techniek van het pro-
ductieproces. De producent zal proberen aan deze smalle productlijnen 

consumenten­
marketing

trademarketing
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imagocomponenten toe te voegen die bepaalde doelgroepen onder de con-
sumenten aanspreken om ervoor te zorgen dat retailers zijn productaan-
bod opnemen in hun assortiment.
Maar een retailer kan niet volstaan met uitsluitend óf Douwe Egberts óf 
Nespresso in zijn assortiment op te nemen. De retailer zal een gevarieerd 
assortiment samenstellen, omdat in zijn verzorgingsgebied niet alleen 
mensen wonen die worden aangetrokken door het gezellige beeld van Dou-
we Egberts, maar ook mensen die worden aangetrokken door het door Nes
presso geschetste beeld. In feite is het assortiment in het koffieschap van 
de supermarkt zelfs binnen zo’n beperkte artikelgroep veel breder dan de 
productlijn van de afzonderlijke leveranciers.
De supermarkt probeert dus niet één bepaald type klanten aan te spreken, 
maar een zo groot mogelijke en diverse groep. Dat is ook nodig, omdat hij 
anders niet een rendabel omzetvolume genereert. De marketing van de re-
tailer is dus horizontaal, in de breedte gericht, terwijl de marketinginspan-
ning van de leverancier verticaal is gericht (zie figuur 1.10).

FIGUUR 1.10  Marketing horizontaal/verticaal 
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Bedrijfsproces
Het bedrijfsproces in de retail – anders dan in de maakindustrie – wordt 
over het algemeen meer aangestuurd door de vraag. Dat is ook logisch, 
omdat industriële ondernemingen, nadat er gekozen is voor een bepaald 
product en het daarbij behorende productieproces, daaraan voor langere 
tijd vastzitten. In de retail is het, vanwege de relatief lage investeringen die 
horen bij assortimentsveranderingen, veel sneller mogelijk om de wensen 
van de consument te volgen.

Product en assortiment
In het algemeen zal een producent van consumentenartikelen geen moeite 
hebben met het definiëren van zijn productlijn: Campina zit in zuivel, Douwe 
Egberts in koffie en Heineken in bier. Voor zover bij de producenten sprake 
is van verbreding van de productlijn, vindt dit vaak plaats via andere mer-
ken: Douwe Egberts is onder de merknaam Pickwick theeleverancier.
In de retail is dit niet zo eenvoudig: het product dat de retailer levert, kan 
niet worden gedefinieerd als een enkel artikel. In zijn meest beperkte bete-
kenis bestaat het product dat een retailer levert uit het assortiment en dat 
omvat, zoals bekend, altijd een veelheid van verschillende artikelen, gegroe-
peerd rond een bepaalde consumentenbehoefte. Het is dit behoeftegerichte 
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assortiment, de voorselectie die de retailer maakt, waaraan de detailhandel 
zijn toegevoegde waarde voor de consument ontleent. Zelfs discounters als 
ALDI en Lidl, met een naar detailhandelsmaatstaven uiterst beperkt assorti-
ment, voeren nog altijd een product (in de beperkte betekenis van assorti-
ment) dat samengesteld is uit 900-1600 artikelen per winkel. Dat is veel 
meer dan alle soorten koffie van Douwe Egberts bij elkaar. Het betekent dat 
het product van de retailer nooit in enkelvoudige termen kan worden be-
schreven, maar dat er altijd aspecten van een ‘portfolio’ meespelen. Het is 
de kunst om de assortimentsportfolio zo evenwichtig mogelijk op te bou-
wen. De retailer zal continu aandacht moeten hebben voor de opbouw van 
het assortiment. Dit assortiment bestaat uit een mix van artikelen die alle-
maal eigen operationele karakteristieken hebben voor wat betreft omzet-
snelheid, marge, bewerkelijkheid en service. De uitdaging in het retailvak zit 
in de complexiteit van de aansturing van al deze aspecten.
Naast deze operationele aspecten van de assortimentsbesturing spelen er 
markttechnische aspecten mee in de besturing van het assortimentsport-
folio: de consumentenvoorkeuren veranderen in de loop van de tijd en 
daarop moet worden gereageerd door aanpassing van het portfolio. Er kan 
makkelijk ‘vervuiling’ in het assortiment ontstaan, doordat er artikelen in 
het assortiment sluipen die wel leuk zijn voor de omzet, maar die het win-
kelconcept aantasten doordat bepaalde onderdelen van het assortiment 
niet aanslaan bij het publiek en te lang blijven liggen.
Retailers moeten er vooral voor zorgen dat de voorsprong in de assortimen-
tering ten opzichte van de concurrentie in stand blijft. De assortimentering 
is dus een heel belangrijk element van de marketingmix van de retailer.  
Assortimentering wordt in de retail in de regel gedaan door de inkoopafde-
ling. Dit is waarom (zo gek als dat klinkt) de marketingfunctie in de retail 
vaak in de inkoopfunctie is geïncorporeerd en niet, zoals gebruikelijk in 
trademarketing, in de verkoopfunctie.
In de bredere betekenis is het product dat de retailer levert de formule of 
het winkelconcept. Hiermee bedoelen we een evenwichtige samenstelling 
van de marketingmix, op een manier waardoor er voor de consument een 
herkenbaar winkelbeeld ontstaat. Dit is duidelijk een veel breder begrip van 
de term product dan alleen het assortiment: een schitterend samenge-
steld assortiment kan volledig de mist ingaan als de presentatie-uitgangs-
punten niet goed worden ingevuld, een verkeerde kanaalstrategie of ver-
keerde formatstrategie wordt gekozen, een verkeerd prijsniveau wordt 
gesteld of de verkeerde manier van reclame maken wordt gehanteerd.

Locatiekeuze
Een fabrikant hoeft bijna geen vestigingsplaatsbeslissingen te nemen. Hij 
laat zich bovendien bij deze keuze primair leiden door kostenoverwegingen. 
Als hij eenmaal heeft gekozen voor een locatie, zal hij er, gelet op de hoge 
investeringen die met productie-installaties gepaard gaan, voor langere tijd 
aan vastzitten. In de retail is dit anders.

Assortimente­
ring

winkelconcept
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In de eerste plaats zijn de investeringen voor het openen van een winkel 
relatief laag in vergelijking met de investeringen voor een fabriek. Daardoor 
kan een retailer sneller en met minder desinvesteringen zijn vestigingsbe-
stand aanpassen. In de praktijk gebeurt dat ook: retailers zijn voortdurend 
bezig hun vestigingsbestand te herschikken, uit te breiden en te saneren, 
afhankelijk van de ontwikkelingen in het verzorgingsgebied van de winkels. 
Bij de keuze van de vestigingsplaats baseert de retailer zich eerder op de 
omzetmaximalisatie dan op kostenminimalisatie (al speelt de laatste na-
tuurlijk ook een rol). Ten slotte, trademarketeers hebben de neiging om de 
P van plaats niet alleen te interpreteren als een eenmalige locatiebeslis-
sing, maar vaak ook als het afzetkanaal. De retail is echter zelf het afzetka-
naal en dit verschil in interpretatie leidt dan tot een zeer belangrijk verschil 
in marketingbenadering.

Marketingmix
Zoals gezegd, trademarketeers hebben de neiging om de P van plaats te 
interpreteren als het afzetkanaal. Als zij aan het afzetkanaal (veelal de re-
tail) hebben geleverd, hebben zij hun omzet gerealiseerd. Het grote verschil 
is dat de retail zelf het afzetkanaal is. De omzet die al door de trademarke-
teer is gemaakt, moet dan door de retailer nog worden doorverkocht aan 
de consumenten.
In trademarketing is een klant een klant. In de retail is dit lang niet altijd 
het geval: bezoekers die de winkel inlopen, gaan daar lang niet altijd als 
klant (dat wil zeggen als bezoeker die iets heeft gekocht) weer uit. Dit is de 
reden dat in de retail de marketingmix uit twee delen bestaat: de externe 
marketingmix, gericht op het wekken van de belangstelling voor de formule, 
en de interne marketingmix, gericht op het omzetten van de opgewekte be-
langstelling in feitelijk koopgedrag.
De externe marketingmix richt zich op de (naams)bekendheid en het imago 
van de formule. Hij is erop gericht de attractie tot stand te brengen. De ex-
terne marketingmix bestaat uit de P’s van publiek, product, plaats, prijs en 
promotie (People, Product, Place, Price & Promotion).
De interne marketingmix richt zich op de effectiviteit van de outlet als ver-
koopmachine. Men probeert daarmee een transactie te verwezenlijken. De 
interne marketingmix bestaat uit de P’s van presentatie, fysieke distributie, 
personeel en productiviteit (Presentation, Physical distribution, Personnel & 
Productivity).
De trademarketeer bedient zich enkel van de externe marketingmix, waar-
bij de plaats al een gegeven is en dus niet meer meegenomen wordt in de 
mix.

Prijsvorming
Een ander belangrijk verschil tussen trademarketing en retailmarketing zit 
in de manier waarop de prijs tot stand komt. Prijsvorming zou bij voorkeur 
moeten plaatsvinden door middel van kostprijscalculatie, waarbij op de be-
rekende kostprijs een winstopslag wordt gelegd die – afhankelijk van de 
marktsituatie – kan variëren. De meeste toeleveranciers van de detailhan-
del passen dan ook kostprijscalculatie toe. Zij kunnen dit doen, omdat de 
geproduceerde artikelen vaak gedurende langere tijd worden gevoerd en 
het aantal geproduceerde artikelen (de productlijn) beperkt is. Maar in de 
retail is dit niet het geval. Daar is het aantal artikelen vaak heel erg groot. 

afzetkanaal
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De Bijenkorf bijvoorbeeld voert zo’n driehonderdduizend artikel(variant)en, 
terwijl het assortiment bovendien snel wisselt. Kostprijscalculatie per arti-
kel wordt dan wel erg bewerkelijk. Daarom wordt in de detailhandel over 
het algemeen gewerkt met opslagcalculatie in plaats van met kostprijscal-
culatie: de inkoopprijs wordt als gegeven aanvaard en op deze inkoopprijs 
wordt een opslag toegepast, ook weer variërend naargelang de marktom-
standigheden. Vermenigvuldiging van de inkoopprijs met de opslagfactor 
geeft dan de verkoopprijs.
Een inkoopprijs van € 10, waarop een opslag van 100% wordt toegepast, 
resulteert in een verkoopprijs van € 20. De marge (gerekend van de ver-
koopprijs) bedraagt dan 50% ((20 – 10) ÷ 20 = 50%).
Het spannende is nu dat de retailer niet van tevoren weet of de gehanteer-
de opslag voldoende is om al zijn kosten te dekken: een te hoog gestelde 
opslag kan betekenen dat de onderneming zich uit de markt prijst ten op-
zichte van de concurrentie. Een te laag gestelde opslag kan bij voorbaat 
verlies betekenen.

Conclusie
We kunnen concluderen dat de meeste verschillen tussen trade- en retail-
marketing zijn terug te voeren tot het verschil in omvang van het assorti-
ment. Dit geldt voor de visie op de waardekolom, de doelgroepbenadering, 
de prijsvorming, de marketingmix enzovoort. Het is dan ook niet gek dat 
juist de omvang, de opbouw en de samenstelling van het assortiment de 
meest gebruikte criteria zijn waarmee we de verschillende vormen in de re-
tail rubriceren. Bij deze rubricering maken we onderscheid tussen de 
breedte (hoeveel verschillende consumentenbehoeften worden er door het 
assortiment afgedekt?) en de diepte (hoeveel keuze brengt de retailer bin-
nen een enkele behoeftecategorie?). Door breedte en diepte tegen elkaar 
af te zetten krijg je dan een matrix zoals is weergegeven in figuren 1.11a 
en 1.11b.

FIGUUR 1.11A  Retailing: de vormen 
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Samenvatting

Onder retailmarketing verstaan we alle activiteiten van bedrijfshuishoudin-
gen die zich richten op de directe levering van goederen, diensten en infor-
matie aan consumenten, voor zover deze goederen en diensten worden 
betaald uit het netto-inkomen van de consument.
De goederensector van de retailbestedingen wordt over het algemeen ge-
lijkgesteld aan de detailhandelsbestedingen. In de detailhandel is, onder 
invloed van wijzigingen in de omgeving en de daarmee samenhangende 
verschuiving van de macht in de waardekolom, sprake geweest van een 
functieverandering: van goods producing process naar demand satisfying 
process.

FIGUUR 1.11B  Retailing: de aanbieders 
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Linksonder in de matrix staan de dealers of agentschappen, vaak bedrijven 
die vanuit slechts een enkele leverancier een beperkte productlijn brengen. 
Feitelijk betreft het hier eerder een verlengstuk van de producent dan ‘ech-
te’ detailhandel, bijvoorbeeld de merkendealers van een autofabrikant.
Linksboven staan de productspeciaalzaken: veel keuze in vaak één of 
slechts enkele productcategorieën, bijvoorbeeld de schoenenspeciaalzaak.
Rechtsonder staan de ondernemingen die een (groot) aantal verschillende 
behoeften afdekken, met slechts een geringe keuze binnen de behoefte. 
Vaak gaat het hier om ondernemingen die met slechts enkele geselecteer-
de leveranciers de behoefte van een bepaalde doelgroep proberen in te 
vullen. Je noemt ze ook wel lifestylespeciaalzaken, omdat de merken van 
de geselecteerde leveranciers voor een bepaalde lifestyle staan, bijvoor-
beeld Gucci (zonnebrillen, tassen, kleding, schoenen, horloges enzovoort).
Ten slotte staan rechtsboven ondernemingen die én een heel breed én een 
heel diep assortiment bieden. We noemen ze de generalisten. Voor de non-
foodsector gaat het hier om de (mode)warenhuizen, voor de foodsector om 
de supermarkten.

dealers

generalisten
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We bespraken ook de tweedeling in de consumentenmarketing. Enerzijds 
de marketing van de producent naar de retailer: de retailersmarketing (of 
trademarketing), anderzijds de marketing van retailer naar de consument: 
de detailhandelsmarketing (of retailmarketing). In de praktijk blijken er  
grote verschillen te bestaan tussen trademarketing en retailmarketing.
Een belangrijk tweede aspect van de verandering in de waardekolom is de 
regie. In veel branches hebben de retailers de regie overgenomen in de  
keten, waarbij zij niet noodzakelijkerwijs zelf produceren, maar wel de  
keten aansturen.
De derde verandering in de waardekolom heeft te maken met een verdere 
verschuiving van de macht naar de consument. We spreken daarom van 
het waardeweb, een netwerk waarin de consument centraal staat, in plaats 
van de waardekolom. Retail is op deze manier overal.
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