Een onderzoek naar de beweegredenen en locatiestrategieén van

webshops die fysieke winkels openen

De winkel is dood, lange leve de winkel!

Terwijl de ene winkelformule na de ander de deuren sluit en de winkelleegstand oploopt, is er ook

een tegengestelde trend gaande. Steeds meer onlineretailers openen een of meerdere fysieke win-

kels. Hoe omvangrijk is deze ontwikkeling, waarom kiezen internetwinkels daarvoor en wat zijn hun

locatievoorkeuren? Dit artikel doet verslag van een onderzoek naar deze vragen.

Joery Schouten, Martijn Exterkate en Edwin Buitelaar

Onheilspellende berichten op de winkelmarkt:
faillissementen van winkelketens, de leegstand
neemt (weer) toe, er vinden nauwelijks beleg-
gingstransacties plaats en beleggingsporte-
feuilles worden afgewaardeerd'. Behalve de ne-
gatieve gevolgen voor retailers en beleggers kan
dit negatieve maatschappelijke effecten heb-
ben, zoals achteruitgang van de leefbaarheid in
buurten en binnensteden. Tegelijkertijd doet zich
een interessant en ogenschijnlijk contra-intuitief
fenomeen voor: onlineretailers die besluiten
fysieke winkels te openen. Het gaat in heel Neder-
land al snel om tientallen vestigingen.

Waarom doen ze dat en waar vestigen ze zich
dan? Deze vraag staat centraal in voorliggend
artikel. Vanwege het explorerende karakter is al-
lereerst de schaal en de ruimtelijke spreiding van
de hierboven beschreven ontwikkeling in kaart
gebracht aan de hand van bestaande adres-
gegevens en literatuur. Zo konden we de loca-
tie van ruim 100 winkels in beeld brengen. Aan
de hand van bestaande literatuur is het empiri-
sche gedeelte van het onderzoek hierna vorm-
gegeven. Diepte-interviews met vertegenwoor-
digers van webshops die fysieke winkels hebben
geopend, boden inzicht in de beweegredenen
achter het openen van de winkels en de loca-
tiestrategie€n hierbij. In totaal zijn er 22 vertegen-
woordigers van webshops met fysieke winkels
benaderd waarvan er zeven hebben ingestemd
met een interview?. Getracht is interviews af te
nemen met vertegenwoordigers vanuit diverse

retailbranches. Dit is gelukt, al is de elektronica-
branche in dit onderzoek oververtegenwoordigd
(voor meer informatie: Schouten, 2019).

Dit artikel is als volgt opgebouwd. In de volgende
paragraaf schetsen we hoe consumptiepatronen
de afgelopen jaren zijn veranderd en welke rol
belevenis en internet daarin spelen. Daarna gaan
we in op de beweegredenen van onlineretailers
om een fysieke winkel te openen. Vervolgens
bespreken we waar ze zich fysiek vestigen en
waarom daar. We besluiten met een reflectie op
het vraagstuk.

EEN CONTEXT VAN VERANDERENDE
CONSUMPTIE: HET BELANG VAN BELEVENIS

EN INTERNET

Het koopgedrag van de consument is aan het
veranderen. Producten zijn eenvoudig via het
internet te bestellen, vaak zelfs tegen een lagere
prijs dan in de fysieke winkel. Het aandeel fysie-
ke verkopen verliest al jaren terrein op internet-
winkelen (CBS, 2018). Dit betekent echter niet
dat het einde van fysiek winkelen nabij is. Steeds
vaker wordt er door de consument betaald voor
ervaring en belevenis. Het zijn hiermee belang-
rijke economische goederen geworden. Het
betalen van entreegeld om Uberhaupt een win-
kelte mogen betreden, is een extreem voorbeeld
van deze trend?.

Een stads-of winkelcentrum wordt steeds min-
der puur voor de producten bezocht. Een mix
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van winkels, horeca en belevenis is wat consu-
menten doet besluiten een winkellocatie op te
zoeken. Het motief voor een bezoek aan de bin-
nenstad is voor het grootste deel ‘fun’ en dit aan-
deel is groeiende ten opzichte van ‘run’ en ‘doel’
winkelen (PBL, 2014).

Voortbordurend op de beleveniseconomie,
speelt ook omnichannel retailing (meerdere,
met elkaar geintegreerde verkoopkanalen) een
belangrijke rol in de hedendaagse retailwereld.
Het bepalen van de kanalen die ze gebruiken om
klanten te bereiken is voor retailers cruciaal. Tot
een aantal jaar geleden werd een webshop als
aanvulling gezien op de fysieke winkel. Inmiddels
zijn er pure internetspelers en, zoals in de in-
leiding beschreven, retailers die de fysieke win-
kel als aanvulling op de online-activiteiten zien.
Er wordt in steeds grotere mate een omni-
channelstrategie toegepast waarbij de consu-
ment de keuze heeft uit diverse verkoopkanalen
en deze kanalen in grote mate geintegreerd zijn
met elkaar. In 2014 gebruikte circa 86 procent van
de Nederlandse consumenten al minimaal één
keer meer dan één kanaal gedurende het aan-
koopproces van een product (Huismans, 2014).
Omnichannel retailing lijkt een belangrijke rol
verworven te hebben in het hedendaagse con-
sumentengedrag.

ADDING BRICKS TO CLICKS:

BEWEEGREDENEN VOOR HET OPENEN VAN
FYSIEKE WINKELS DOOR WEBSHOPS

In steeds meer (grote) steden in Nederland zijn
fysieke winkels van webshops te vinden en dit
aantal is groeiende. Voor dit onderzoek is gein-
ventariseerd in welke mate deze trend speelt in
de Nederlandse winkelstructuur. Zoals ook in de
volgende paragraaf zal worden weergeven, zijn
dit op landelijk niveau al meer dan honderd win-
kels en dit aantal is, zoals figuur 1 laat zien, snel
groeiende. Het betreft hierbij zowel Nederlandse
webshops als webshops uit het buitenland die
hebben besloten een fysieke winkelin Nederland
te openen.
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FIGUUR1 » AANTAL FYSIEKE WINKELS VAN
WEBSHOPS
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Ook in de wetenschappelijke literatuur is steeds
meer aandacht voor de fenomeen. Er zijn door
onder anderen Pauwels & Neslin (2015), Wang,
Lin, Tai & Fan (2016), Frasquet, Descals & Ruiz-
Molina (2017) en Andersen (2018) beweegrede-
nen voor het openen van fysieke winkels door
webshops beschreven. Zo zou een fysieke win-
kel zorgen voor minder retourproducten, beter
gegronde productkeuzes door de consument,
groei van vertrouwen in de (web)winkel en op-
timalisering van het logistiek proces. Tevens zou
er met fysieke winkels betere informatie over
de consument kunnen worden verzameld
(Gandomi & Haider, 2015; Fisher & Raman, 2018).

Tijdens de interviews kwam naar voren dat pro-
ducten die fysiek worden aangeschaft weliswaar
zelden worden geretourneerd vanwege goed
gegronde productkeuzes maar ook dat door
het lage aandeel producten dat fysiek wordt ver-
kocht dit nauwelijks wordt gemerkt in het totaal
aantal retourproducten. Ook de theorie over ex-
tra winkel-traffic, een verbetering van het logistie-
ke proces en dataverzameling over klanten lijkt in
mindere mate te gelden voor fysieke winkels die
door webshops in Nederland worden geopend.

Waar theorie en empirie sterk overeenkomen is
de versterking van de loyaliteit van de klant met
de winkel. Met name het vertrouwen in web-
shops zou groeien wanneer er ook de mogelijk-
heid is een fysieke winkel te bezoeken. Hoewel
een groot deel van de consumenten niet daad-




werkelijk overgaat tot fysiek winkelbezoek, zorgt
de mogelijkheid om een fysieke winkel te kunnen
bezoeken er wel voor dat de online verkopen in
de desbetreffende regio stijgen:

‘Mensen vinden het ook fijn om ergens ge-
voelsmatig een baksteen door het raam te
kunnen gooien als iets niet goed is gegaan, in
plaats van dat je in de cloud aan het klagen
bent. Mensen vinden een soort gezicht in de
straat toch fijn, ook al is het vaak niet nodig.’
(vertegenwoordiger webshop met fysieke winkels).

De fysieke winkels zorgen dus indirect ook voor
extra omzet. Eisen van leveranciers (van A-mer-
ken) kunnen webshops ook sneller de stap naar
fysieke winkels doen maken:

‘Dat heeft ook te maken met die A-merken en
geselecteerde distributie. In Nederland wor-
den er een X-aantal locaties aangewezen
waar zij hun producten willen verkopen.
Daar speelt uitstraling en reputatie ook in

mee.
(vertegenwoordiger webshop met fysieke winkels).

Een kanttekening die kan worden gemaakt, is dat
de keuze voor het maken van de stap naar fysieke
winkels sterk productafhankelijk lijkt te zijn. Een
webshop die bijvoorbeeld elektronische appa-
ratuur of producten uit een hoog prijssegment
verkoopt, lijkt sneller fysieke winkels te openen.
Het kunnen bieden van (fysieke) service en ad-

vies lijkt een onderscheidende factor te zijn voor
webshops die handelen in dit soort producten.

LOCATIESTRATEGIEEN VOOR DE FYSIEKE
WINKELS

Naast beweegredenen voor het openen van
fysieke winkels is ook de locatiestrategie van
webshops die fysieke winkels openen onder
de loep genomen. Allereerst is, zoals beschre-
ven, de spreiding van bestaande fysieke winkels
van webshops in kaart gebracht. Wat opvalt is
dat het met name de grotere steden zijn waar
fysieke winkels van webshops zich bevinden.
De elektronica- en fietsenbranche is fysiek het
best vertegenwoordigd: meer dan de helft van
het fysieke winkelbestand van webshops bestaat
uit winkels uit een van deze twee branches. De
beweegredenen achter de locatiekeuzes wor-
den hieronder nader toegelicht en vergeleken
met bestaande literatuur.

Literatuur die specifiek gaat over de locatiestra-
tegie die webshops hanteren bij het openen van
fysieke winkels is niet voorhanden. Dit vormde in
zichzelf al genoeg reden om de locatiestrategie
van fysieke winkels van webshops mee te nemen
in dit onderzoek. Wel is de relatie gelegd met
meer algemene bedrijfslocatietheorieén.

Zoals beschreven zijn op nationaal niveau met
name de grote steden met een groot verzor-
gingsgebied in trek. Fysieke vestigingen in klei-
nere steden komen ook voor maar dat zijn met

FIGUUR 2 » INDICATIE VAN LANDELIJKE SPREIDING VAN FYSIEKE WINKELS VAN WEBSHOPS*
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name ‘eerste winkels’ van webshops die vaak
worden geopend in, naast of in de buurt van
het oorspronkelijke magazijn of hoofdkantoor
in de thuisregio. Dit sluit aan bij meer algemene
bedrijfslocatietheorieén (Sorenson, 2005; Dahl &
Sorenson, 2012; Stam, 2015).

Verdere expansie richt zich op de steden die re-
gionale aantrekkingskracht hebben en waar veel
(potentiéle) klanten bereikt kunnen worden. Ook
dit vinden we terug in bedrijfslocatietheorieén
(o.a. Christaller, 1933; Burger, Meijers & Van Oort,
2014). Het is daarbij mogelijk dat leveranciers
druk op webshops uitoefenen tot het openen
van een fysieke winkel op een locatie met een
goede reputatie. Het gaat dan vaak om histori-
sche binnensteden.

Circa 60% van de fysieke winkels van webshops
wordt geopend op A- of B-locaties in de binnen-
stad. Voorbeelden zijn de onlangs geopende
Coolblue stadswinkel in Haarlem en diverse win-
kels van Belsimpel.nl. Deze winkels positioneren
zich vooral als experience store, waarbij wordt in-
gezet op merkbeleving en het inspireren van de
consument. Nu de huurprijzen op Al-locaties aan
het dalen zijn, worden deze locaties aantrekkelij-
ker voor webshops met fysieke ambities.

Over de invloed van concurrerende winkels in
de omgeving op de stedelijke locatiestrategie is
gedurende dit onderzoek geen eenduidig beeld
ontstaan. Er wordt aangegeven zowel bij concur-
rentie in de buurt te willen vestigen, hetgeen in
lijn is met veel economisch geografische litera-
tuur (sinds Hotteling, 1929), als concurrentie te
willen mijden.

Circa 20% van de fysieke winkels van webshops
wordt geopend in wijk- of buurtcentra. Bij deze
winkels spelen zowel nabijheid (bij klanten) als
bereikbaarheid een rol in locatiekeuze (vergelijk
met Oner, 2017; Maat & Konings, 2018). Deze win-
kels van webshops zijn veelal local stores. Ze zijn
dichtbij de consument gevestigd, bijvoorbeeld
voor reparatie of het retourneren van producten.
De ‘funshopper’ is voor dit soort winkels minder
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interessant, wat de noodzaak tot een (drukke
doch dure) Al locatie verminderd.

De overige 20% van de fysieke winkels van web-
shops zijn veelal winkels die organisch ontstaan
zijn in, naast of in de buurt van het magazijn van
de oorspronkelijke webshop dan wel goed be-
reikbaar zijn. Winkels binnen deze categorie zijn
onder anderen terug te vinden op bedrijventer-
reinen. Deze winkels zijn zogenaamde destination
stores: winkels waar doelgericht bezoek plaats-
vindt. Bijvoorbeeld voor advies of doelgerichte
productaankoop na online oriéntatie:

‘We waren op zoek naar een plek die goed
bereikbaar was, waar je voor de deur kon
parkeren en waar je wel gewoon met het OV
naartoe kon. Dit om interessant te zijn voor
mensen uit de stad zelf, als wel voor mensen
van iets verder buitenaf waarvoor het binnen
20725 minuten aan tereizenis.’
(vertegenwoordiger webshop met fysieke winkels)

CONCLUSIE EN REFLECTIE

Ondanks alle problemen op de winkelmarkt
lijken verschillende onlineretailers de meerwaar-
de van fysieke winkels als aanvulling op hun web-
shop te hebben gevonden. Met dit onderzoek is
antwoord gegeven op de vraag waarom ze dit
doen en welke locatiestrategie hierbij gehanteerd
wordt. Met name in de grotere steden van Ne-
derland verschijnen steeds meer fysieke winkels
van webshops in centra en op goed bereikbare
plekken. Op deze manier kan er een groot verzor-
gingsgebied worden bediend en kan ook de rol
als destination store het best worden ingevuld.

Vanwege de explorerende aard van dit onder-
zoek is er, ook nu dit onderzoek is afgerond, nog
veel onduidelijk. Uit interviews zijn resultaten
voortgekomen die enerzijds een goede inkijk
geven in de beweegredenen voor het openen
van fysieke winkels en de locatiestrategieén die
hierbij gehanteerd worden. Anderzijds heeft dit
onderzoek een verre van volledig beeld opgele-
verd van de huidige situatie in Nederland. Omdat
fysieke winkels voor webshops een relatief nieuw



fenomeen is, moet de komende jaren blijken hoe
levensvatbaar deze fysieke winkels zijn. Uitbrei-
dingsplannen van bijvoorbeeld Coolblue en het
snel groeiende fysieke winkelbestand van web-
shops duiden op een groeiend fenomeen.

Dit onderzoek heeft mede vanwege zijn beperkte
schaal gezorgd voor een interessante diepgaan-
de toevoeging aan de huidige wetenschappelijke

kennis. Dit onderzoek kan daarom als basis die-
nen voor vervolgonderzoek op (mogelijk) grotere
schaal. Voor lokale beleidsmakers biedt dit on-
derzoek inzicht in de locatiestrategieén van on-
line retailers en de kansen die dit biedt voor
(winkel)centra. Door de fysieke winkels strate-
gisch te positioneren kunnen ze structuurver-
sterkend werken voor bestaande centra.
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VOETNOTEN

1 https://locatus.com/blog/leegstand-in-aantal-panden-stijgt-plotseling-weer-sterk/ en https://www.vastgoedmarkt.nl/
financieel/nieuws/2019/08/unibail-schrijft-591-miljoen-af-op-winkelcentra-101146105

2 Daarnaast zijn 6 onlineretailers bevraagd die tot op heden geen fysieke winkel hebben geopend, noch dat van plan zijn.

Om redenen van beperking hebben we de inzichten daaruit in dit artikel buiten beschouwing gelaten.

3 https://retailtrends.nl/nieuws/57732/eerst-dokken-dan-pas-naar-binnen?utm_source=email&utm_medium=

nieuwsbrief&utm_campaign=RT&utm_content=2019-11-12
4 Peildatum: 10-2-2020
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