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INLEIDING

Hoe kun je als retailspecialist of interieuradviseur het best je producten in de markt zetten?
Deze vraag beantwoordt het boek Marketing.

Het eerste hoofdstuk gaat over de verschillende vormen van retailmarketing en gaat dieper in
op het retaillandschap. In hoofdstuk 2 leer je meer over de ‘ins and outs’ van het assortiment.
In hoofdstuk 3 gaat het over consumeren en duurzaamheid. Hoofdstuk 4 behandelt het
onderwerp winkelconcept en winkelformule en gaat in op branding en doelgroepenbeleid. In
hoofdstuk 5 gaat het over visual merchandise. Hoe presenteer je je assortiment op een
aantrekkelijke manier zodat klanten over de drempel worden getrokken om aankopen te doen?
Het laatste hoofdstuk gaat in op een steeds belangrijker onderdeel van de klantbeleving: social
media.
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HOOFDSTUK 1
RETAILMIX

Als de retailer weet wie zijn doelgroep is, welk assortiment hij wil gaan voeren en welke positie
hij op de markt wil innemen, kan hij een marketingplan gaan maken. In dat plan beschrijft hij
hoe hij zoveel mogelijk klanten in zijn winkel wil krijgen, zodat hij zoveel mogelijk verkoopt.
Om dat goed te kunnen beschrijven gebruikt hij de retailmix, ook wel marketingmix genoemd.

In dit hoofdstuk leer je welke onderdelen er allemaal horen bij die retailmix en waarom ze
belangrijk zijn binnen de retail. Ook maak je kennis met de 6 P’s en hoe je ze kunt gebruiken
binnen de retail.



Opdracht 1 Openingsopdracht bij dit hoofdstuk
Bekijk het filmpje.

Stellingen
1. De plaats: ‘De beste plaats voor een nieuw winkelcentrum is buiten het stadscentrum.’
2. Het personeel: ‘Ook webwinkels hebben goede retailmedewerkers nodig.’
3. De promotie: ‘Een tevreden klant is de beste promotie.’

Lees de stellingen. Wat vind jij? Geef je mening over de stellingen.

1.1 De retailmix
Een winkel moet zorgen voor een goede verkoopplaats, een goed product, een goede prijs en
een mooie presentatie. En er moet natuurlijk reclame worden gemaakt. Daarnaast heb je
personeel nodig. De mix van keuzes die je op deze punten maakt wordt ook wel de retailmix
of de marketingmix genoemd. Alle instrumenten van de retailmix moeten goed op elkaar
aansluiten en passen binnen het winkelconcept. Het winkelconcept, ook wel retailconcept
genoemd, laat zien op welke manier de retailer de klant benadert en bedient. Je ziet dit terug
in de winkelpresentatie, de communicatie, het personeel, de klantreis, de distributiestrategie
en het assortimentsbeleid. De opzet van het winkelconcept wordt praktisch ingevuld met de
winkelformule. De winkelformule is de manier waarop een winkel of winkelketen zijn producten
aanbiedt aan de klant.

De 6 P’s van de retailmix
Alle onderdelen van de retailmix beginnen met een P, daarom worden ze ook wel de 6 P's
genoemd.

In de retailmix staat:
• plaats

Waar is de winkel gevestigd?
• producten

Wat is het assortiment?
• prijs

Wat zijn de prijzen van de producten?
• presentatie

Hoe ziet het winkelinterieur en -exterieur eruit?
• promotie

Hoe promoot de winkel zijn producten? Wat voor reclames passen daarbij?
• personeel

Wie werken er bij de winkel?

De 6 P’s moeten goed met elkaar in balans zijn. Stel bijvoorbeeld dat je in je winkel luxeartikelen
verkoopt (P van product). Dan hangt daar ook een duurder prijskaartje aan (P van prijs). Het
zou voor de klant niet logisch zijn als die luxeartikelen spotgoedkoop zijn.
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Of stel dat een winkel in het lage (goedkope) segment zit (P van prijs). Dan ga je niet adverteren
in een peperduur, glossy tijdschrift (P van promotie). Het plaatje van de 6 P’s moet dus als
geheel ook kloppen.

Relatie tussen de zes P’s en de doelgroep
De P’s moeten ook zijn afgestemd op de doelgroep. De doelgroep moet de winkel kunnen
bereiken (P van plaats), moet behoefte hebben aan de producten (P van product) en de
promotieacties moeten bij hen passen (P van promotie). Je kiest er hierbij dus voor om de
marketinginstrumenten zo in te richten dat de doelgroep daadwerkelijk artikelen bij je komt
kopen.

9

Hoofdstuk 1 Retailmix



Zes P’s en de doelgroep
Stel dat de doelgroep van kinderkledingwinkel Doerak bestaat uit jonge gezinnen. Dan moet
de P van plaats zo zijn dat deze gezinnen de winkel makkelijk kunnen bereiken. Dit kan
bijvoorbeeld in een wijkwinkelcentrum zijn maar niet te ver buiten de stadskern. Het product
dat de winkel verkoopt moet ook afgestemd zijn op gezinnen. Zo kan Doerak geen kleding voor
pubers of jongvolwassenen verkopen omdat dat niet aansluit op de doelgroep van jonge
gezinnen. De prijs moet in dit voorbeeld afgestemd zijn op gezinnen die vaak voor meerdere
kinderen kleding moeten aanschaffen. Ze zijn dus vaak op zoek naar prettig geprijsde producten.
De presentatie in de winkel moet zo zijn dat de ouders geïnspireerd raken en de hele outfit
aanschaffen die gepresenteerd wordt. De promotie van Doerak kan worden afgestemd op
gezinnen door te werken met stapelkorting of met andere voordeelacties. Het personeel moet
ingespeeld zijn op kinderen die meekomen met hun ouders en moet tegelijkertijd vakkundig
advies kunnen geven over de kleding.

Opdracht 2 Retailmix
a. De retailmix of marketingmix bestaat uit retailinstrumenten die ook wel de 6 P’s worden

genoemd.

Waar staan de P’s voor? Kies de zes juiste antwoorden.
presentatieplaats
publiciteitpositie
promotieproduct
personeelpubliek

prijs

b. Wat is het minst flexibele marketinginstrument? Motiveer je antwoord.

c. Judith wil een winkel openen waar ze designproducten verkoopt, zoals bijzondere vazen
en mooie notitieboekjes.

Waar kan ze haar winkel het beste vestigen? Beargumenteer je keuze.

1.2 Plaats
De vestigingsplaats is het minst flexibele marketinginstrument. Als een retailer eenmaal een
plek heeft gekozen, kan hij niet zo snel wisselen. Dus moet hij bij de start van een winkel
nadenken over de plaats daarvan. Er komen veel kosten bij kijken en je draait de beslissing
niet gemakkelijk terug.
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Voor de vestigingsplaats zijn de volgende aspecten van belang:
• omgeving
• verzorgingsgebied
• aanwezigheid doelgroep
• locatie concurrentie
• bereikbaarheid
• functie van de locatie.

Omgeving
Een winkel moet in de juiste omgeving staan. Deze omgeving moet passen bij de winkel en bij
de klant. Een grote meubelzaak kan bijvoorbeeld goed op een afgelegen terrein staan waar
klanten makkelijk met de auto kunnen komen. Een populaire kledingzaak staat meestal in het
winkelcentrum van een grote stad.

Omgevingen kunnen zijn:
• buurtwinkelcentrum
• wijkwinkelcentrum
• stadswinkelcentrum
• winkelgebied buiten de stad.

Buurtwinkelcentrum
In een buurtwinkelcentrum staan winkels voor de dagelijkse boodschappen. Mensen kunnen
er lopend naartoe en kopen er voornamelijk convenience goods, zoals bijvoorbeeld
levensmiddelen.

Wijkwinkelcentrum
Een wijkwinkelcentrum is groter. Er worden niet alleen convenience goods, maar ook shopping
goods verkocht. Bijvoorbeeld schoenen of een elektrische tandenborstel. Mensen gaan op de
fiets of met de auto naar het winkelcentrum, maar het is nog steeds relatief dichtbij.
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Stadswinkelcentrum
Een stadswinkelcentrum is meestal historisch zo gegroeid. Het heeft winkels voor de stad en
de regio. Er worden shopping goods en specialtygoodsverkocht, zoals trouwringen of complete
badkamers.

Vaak zijn er in het stadswinkelcentrum ook voorzieningen als cafeetjes, een bioscoop en een
bibliotheek. Mensen komen er winkelen en gaan gelijk een dagje uit.

Winkelgebied buiten de stad
Voor winkels aan de rand van de stad (zoals tuincentra en meubelboulevards) is bereikbaarheid
met de auto heel belangrijk. Maar ook andere factoren spelen hier een rol: de lagere huurprijs,
veel ruimte, goede transportmogelijkheden voor grote artikelen en gratis parkeren. In een
winkelgebied buiten de stad worden vooral shopping goods en specialty goods verkocht.

Tuincentra vind je vaak aan de rand van de
stad.

Kledingwinkels vind je in het
stadswinkelcentrum.

Verzorgingsgebied
Het verzorgingsgebied is de omgeving waar de klanten vandaan komen. Er is een onderscheid
tussen het primaire en secundaire verzorgingsgebied. In hetprimaireverzorgingsgebiedwoont
zo’n 80 procent van de klanten van de winkel. Het secundaire verzorgingsgebied ligt wat
verder weg van de winkel, maar het zorgt toch nog voor zo’n 20 procent van de omzet.

Het is belangrijk om te weten of er in het verzorgingsgebied van de winkel ook andere winkels,
bedrijven of instellingen zijn gevestigd. In een winkelcentrum is er altijd aanloop van mogelijke
klanten en ze hoeven alleen maar attent gemaakt te worden op de winkel. Heb je te maken
met concurrenten in het verzorgingsgebied, dan moet je je goed onderscheiden.

Sommige winkels vind je in grote én kleinere plaatsen. Dat zijn winkels die een vestiging hebben
in het centrum van een stad en kleinere vestigingen met een basisassortiment in een
wijkwinkelcentrum. HEMA is hier een voorbeeld van.

Sommige winkels vind je alleen in de grotere steden. Ze openen een winkel in een stad of in
de omgeving van een stad met een verzorgingsgebied van meer dan 50.000 of 100.000 inwoners.
Soms kiezen ze voor een nog groter verzorgingsgebied. Niet elke stad heeft bijvoorbeeld een
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