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SAMENVATTING

- Vooralsnogvallen de ruimtelijke gevolgen van hetinternetwinkelen mee.
De meeste winkelgebieden worden nog evenvaak door e-shoppers -
bezochten die e-shoppersdoen erook nogevenveel aankopen.

- Sommige winkellocaties ondervinden echter wel degelijk gevolgen van
de opkomstvan hete-shoppen. Vooral de winkelgebiedenvoor de niet-
dagelijkse en, zijhetin mindere mate, de grote aankopen hebben te maken
met negatieve gevolgenvan de e-handel tussen winkels en consumenten.
Winkelgebieden voor de dagelijkse boodschappen daarentegen merken
nauwelijksiets; deze producten worden nog maar weinig via hetinternet
gekocht.

- Dekomendejaren zullen de ruimtelijke effecten steeds duidelijker zicht-
baar worden. Bepaalde winkels zullen zelfs gaan verdwijnen uit de binnen-
steden, zoals tweedehandswinkels, reisbureaus, bruingoed- en witgoed-
zaken, boekhandels en cd-zaken.

- Dee-handeltussen winkels en consumenten zal niet zozeer leiden toteen
afname van de mobiliteit, maar eerder tot een toename ervan, vooral in het
goederenvervoer.

- Met name de mobiliteitseffecten van de e-handel tussen consumenten
onderling moeten niet worden onderschat. Deze handel leidtin potentie
elf keer zo vaak dan die tussen winkels en consumenten tot meer personen-
vervoer zonder dat daar een afname van het goederenvervoer tegenover
staat.

- Vanalleinternetaankopen zou 14 procent waarschijnlijk niet zijn gekocht
als men het product nietvia hetinternethad kunnen kopen. Dit biedt
perspectievenvoor de traditionele winkeliers die de mogelijkheid tot
internetwinkelen (willen gaan) bieden.

- Danmoetenwinkeliers welinvesterenin een geavanceerdeinternet-
strategie, zoals onlineverkoop. Programma’s die hetinternetgebruik
onder traditionele winkeliers stimuleren, zoals ‘Over de digitale drempel’,
moeten zich daarbij niet alleen richten op de winkeliers die nog geen web-
sitehebben, maar ook op het professionaliseren van de websites van
winkeliers die al wel online zijn.

+ Ook de opkomstvan zogenaamde collection and delivery points (CDP’s),
waar e-shoppers hun aankoop kunnen afhalen, biedt kansen voor traditio-
nelewinkeliers. Ongeveer 25 procentvan alle consumenten die een pakket
ophalenbijeenservicepunt, doet namelijk ook aankopenin die winkel.
Het zijn met name de wijk- en buurtcentra die hiervan profiteren.
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Achtergrond
Hetafgelopen decennium zijn Nederlanders steeds meer aankopen gaan
doenviahetinternet. Werdin1998 nogvoor 41 miljoen euro aan producten
via hetinternet gekocht, in 2005 was dit ruim 2,2 miljard euro; een stijging van
meer dan 5.300 procentin eentijdsbestek van zeven jaar. Ter vergelijking: de
totale detailhandelsverkopen stegenin deze periode met twaalf procent.

Deze explosieve groei heeft beleidsmakers en wetenschappers doen
speculeren over de consequenties van deze e-commerce voor het ruimte-
gebruik en de mobiliteit. Echter, de empirische onderbouwing voor die
speculaties ontbrak grotendeels. Dit heeft er onder andere mee te maken dat
e-commerce te nieuw was om de effecten te kunnen meten. Nu, ruim tien
jaar nade opkomstvan het commerciéleinternet, worden de eerste ruimte-
lijke effecten zichtbaar. Zij staan daarom centraal in deze studie, aan de hand
van devolgendevraag: welke gevolgen heeft hetinternetwinkelen voor
consumenten enwinkeliers, voor de stedelijke en de landelijke gebieden,
voor winkelgebieden, envoor het personen- en goederenvervoer? Daarbij
wordt met name gekeken naar de effecten van business-to-consumer (b2c)
e-commerce: de commerciéle interacties tussen bedrijven en consumenten.

Omvang e-shoppen
in2006 ging hethierbijom 88 procentvan alle internetgebruikers. E-shop-
persgebruikten hetinternetin 2006 ongeveer veertigkeer om zich op
productenteoriénteren. Ditgebruik van hetinternetalsinformatiekanaal
leidttot meertransparantie in de detailhandel, en daarmee tot een betere
onderhandelingspositie van consumenten ten opzichte van winkeliers. Het
maaktconsumenten—onderandere dankzij prijsvergelijkingssites — ook prijs-
bewuster.

Daarnaast schaffen steeds meer mensen iets aanvia hetinternet; in2006
kochten ruim 6,6 miljoen mensen een product of dienstvia hetinternet,
tegenover2,5 miljoenin2001. Hetafgelopen jaar deden e-shoppers gemid-
deldtieninternetaankopenvooreen bedragvan gemiddeld 225 euro per
aankoop.

Ondanks de explosieve stijging van het aantal internetverkopen, bedraagt
hetaandeelvan deonlineverkopenin de totale detailhandelsomzet totop
hedenslechts 2,8 procent. Een aandeel echter datjaarlijks nog steeds verdub-
belt.

De populariteitvan hete-shoppen loopt per branche sterk uiteen. In 2006
werdenvooral tweedehandsartikelen, boeken, cd’s, dvd’s envideo’s,
vakantiereizen envliegtickets, en bovenkleding via hetinternetaangeschaft,
maar ook veel bruingoed en witgoed. Voor tweedehandsartikelen (consu-
mer-to-consumer ofwel c2c e-commerce) is dankzij hetinternet zelfs een
geheel nieuwe markt ontstaan.

E-shoppersdedenhuninternetaankopen vooral bij e-tailers—winkeliers
diehun productenalleen via hetinternet aanbieden, zoals bol.com—en het
minst bij traditionele winkeliers. Het zijn dan ook vooral de traditionele
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winkelsin de hiervoor genoemde branches die door hetinternetwinkelen
worden bedreigd. De afgelopenjarenis eenaantal winkelsin deze branches
alin problemen geraakt.

E-shoppen in de stad en op het platteland
De mate waarin bace-commerce in de samenleving is doorgedrongen,
verschiltin Nederland (nog steeds) tussen de stedelijke en de landelijke
gebieden. Het zijn met name de consumenten in de stad die e-shoppenen
dewinkeliersin de stad die een website hebben. De consumenten en winke-
liersindelandelijke gebieden lopen enigszins achterin de adoptie van bac
e-commerce.

Hoewel bace-commerce zich dus concentreertin de steden, zijn het
vooral dewinkeliers op het platteland die er de negatieve gevolgenvan
ondervinden. Er zijn weliswaar minder e-shoppersin de landelijke gebieden,
maar als deze hetinternetwinkelen eenmaal hebben beproefd, dan kopen
zijvakervia hetinternet dan de stedelijke e-shoppers; doordat zich in hun
nabije omgeving minder winkels bevinden, ondervinden zij de meeste voor-
delenvan de mogelijkheid totinternetwinkelen. De traditionele winkeliers
op het platteland zien hun omzet hierdoor dalen. Een omzetdaling bovendien
dievaak niet wordt gecompenseerd door een onlineverkoop van hun produc-
ten.

E-shoppen en winkelgebieden
Detoenamevan hete-shoppen leidt niet noodzakelijkerwijs tot een afname
van hetaantal winkelbezoeken. Immers, consumenten doen tijdens een
winkelbezoek vaak meerdere aankopen; ééninternetaankoop verandert
daar nietveel aan.

Op sommige winkellocaties is echter wel degelijk sprake van substitutie
van fysiek winkelen door e-shoppen. Zo zijn het vooral de winkelgebieden
voor de niet-dagelijkse en, zij hetin mindere mate, de grote aankopen die
negatieve gevolgenvan bace-commerce ondervinden. Winkelgebieden
voor de dagelijkse boodschappen daarentegen merken nauwelijks iets;
deze producten worden nog maar weinig via hetinternet gekocht.

Van alle winkelgebiedenin Nederland zijn hetvooral de binnensteden die
de meeste gevolgenvan bace-commerce ondervinden, zowel in positieve
alsin negatieve zin. Positief is dat consumenten zich vaak in de binnenstad
oriénteren op een product dat zij later via hetinternet aanschaffen. Het gaat
daarbijmetname om aankopenin de categorieén bruingoed, witgoed, huis-
houdelijke artikelen, fotografische artikelen, speelgoed entelecom.
Negatiefis datvanalle internetaankopen ruim 42 procent in de binnenstad
zou zijn aangeschaftals het product niet via hetinternethad kunnen worden
gekocht. Van alle winkelgebieden zijn het dan ook met name de binnen-
steden waar e-shoppen leidttot een afname van het aantal winkelbezoeken
en hetaantal aankopen; in 23 procentvan de binnensteden worden minder
grote aankopen gedaan. Dat komt doordat zich op deze locaties de meeste
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winkels bevinden mete-commercegevoelige producten, zoals witgoed en
bruingoed.

De buurt- en wijkcentraworden van alle winkelgebieden het minst bein-
vloed door de opkomstvan bace-commerce. Zolang hetdoen van de dage-
lijkse boodschappenviahetinternet geenhoge vlucht neemt, zullen deze
centra ook nauwelijks nadelige gevolgenvan hete-shoppen ondervinden.
Hetzijnimmers de dagelijkse boodschappen die hoofdzakelijk in deze buurt-
enwijkcentra worden gedaan.

Winkeliers en e-shoppen
In2006 had 41 procentvan alle winkeliers een website: ongeveer 33 procent
had eeninformatieve website, terwijl ruim 7 procent aan onlineverkoop
deed. Hetzijnvooral de zelfstandige winkeliers die nog geen website
hebben; vrijwel alle winkelketens zijn op dit moment online.

Van alle winkeliersis 32 procentvan mening dat bac e-commerce heeft geleid
toteen grotere concurrentie in de detailhandel. De mate waarin winkeliers de
concurrentiedruk ervaren, verschilt per branche; het zijn vooral de winkeliers
indebranchesbruin- en witgoed, fietsen en autoaccessoires, media, sporten
spel, enhobby die te maken hebben met een toegenomen concurrentie. Dit
uitzichin een dalingvan de omzetdan wel winst, enin beter geinformeerde
en prijsbewustere klanten.

Maar hetinternet biedt de traditionele winkeliers ook kansen. In de eerste
plaats heeft een website positieve effecten op hun prestaties, zoals een
betere dienstverlening. En winkeliers die aan onlineverkoop doen, zien het
aantal klanten stijgen, evenals hun omzet; ditin tegenstelling tot de winke-
liers die alleen eeninformatieve website hebben.

Eentweedekans ontstaat doordat bac e-commerce een additionele vraag
creéert, endus nietalleen ten koste gaat van de fysieke aankopen in winkels.
Vanalle bacinternetaankopen zou 14 procent waarschijnlijk niet zijn gekocht
alsmen het product nietvia hetinternethad kunnen kopen. Ditbiedt per-
spectieven voor de traditionele winkeliers die de mogelijkheid tot internet-
winkelen (willen gaan) bieden. Vooralsnog echter zijn de traditionele winke-
liers nietergsuccesvol in hun onlineverkoop. Verreweg de meeste internet-
aankopenworden bijanderetypen webwinkels gedaan. Enals ze hun
producten online aanbieden, wordtdit niet altijd even professioneel gedaan;
vaak ontbreken bijvoorbeeld de algemene voorwaarden op de website.
Programma’s die hetinternetgebruik onder traditionele winkeliers stimule-
ren, zoals ‘Over de digitale drempel’, moeten zich dus niet alleen richten op
dedigibeten onder hen, maar ook op het professionaliseren van de websites
van winkeliers die al wel online zijn.

Eenderdekansvoor detraditionele winkeliers ontstaat door de opkomst
van de zogenaamde collection and delivery points (CDP’s), waar e-shoppers
hunaankoop kunnen afhalen. Het uitbaten van een dergelijk servicepuntkan
dewinkelier een additionele omzet opleveren; ongeveer 25 procentvanalle
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consumenten die een pakket ophalen bij een servicepunt, doet namelijk ook
aankopenin die winkel. Dit conceptis dus uitermate geschikt voor winkeliers
die de gevolgenvanb2ce-commercealin hun omzet merken. Zijhebben
hiermee een kans om klanten die zijaan hetinternethebben verloren, alsnog
inhunwinkel te krijgen. Het zijn met name de wijk- en buurtcentra die profi-
terenvan de opkomstvan deze servicepunten.

E-shoppen en mobiliteit
B2ce-commerce leidt eerder tot meer dan tot minder mobiliteit. Het gaat
daarbijmet name om een toename van het goederenvervoer. Dat geldt voor
ongeveer 78 procentvan alleinternetaankopen.

In 63 procentvanalleinternetaankopen gaat het daarbijin potentie om
eenverschuivingvan het personenvervoer—de consumentlegteen winkel-
bezoek af om een aankoop te doen—naar het goederenvervoer—de internet-
bestelling moet thuis worden afgeleverd. Toch zal deze potentiéle verschui-
vinginveel gevallen niet plaatsvinden. Doordat consumenten tijdens het
winkelenvaak meerdere aankopen doen, leidt één internetaankoop immers
niet noodzakelijkerwijs tot minder personenvervoer. In 11 procentvanalle
internetaankopen gaat die toename van het goederenvervoerinieder geval
niet gepaard meteenafnamevan het personenvervoer; dit zijn de aankopen
diezonder hetinternet niet zouden zijn aangeschaft.

Ookishet mobiliteitsreducerend effect van digitale bezorging vooralsnog
gering: inslechts 6 procentvanalleinternetaankopen leidt digitale bezorging
toteen potentiéle afname van het personenvervoer.

Deafgelopenjarenisnietalleen de marktvoor bace-commerce toegeno-
men, maar ook dievoor cace-commerce: consumenten verhandelen onder-
lingtweedehandsartikelen via hetinternet. De mobiliteitseffecten van
dezevormvan e-commerce zijn relatief gezien nadeliger dan die van bac
e-commerce. C2ce-commerce leidtin potentie elf keer zo vaak dan bace-
commerce tot meer personenvervoer zonder dat daar een afname van het
goederenvervoer tegenover staat. Daarnaast is er bij c2ace-commerce ruim
drie keer zo vaak sprake van eentoenamevan het goederenvervoer zonder
dathetaantal personenvervoersbewegingen afneemt. Tot nu toe hebben
beleidsmakers nauwelijks aandacht gehad voor deze mobiliteitseffectenvan
cace-commerce. Het zal echter duidelijk zijn dat deze niet moeten worden
onderschat.

Toekomstige ruimtelijke effecten van b2c e-commerce

Blijft de sterke groeivan hetaantal onlineverkopen van de afgelopen acht
jaaraanhouden, dan zalin 2012 ongeveer 10 procentvan alle detailhandels-
verkopenvia hetinternet worden verkocht. Daarmee zullen de komende
vijf jaar ook de ruimtelijke effecten van e-commerce steeds duidelijker zicht-
baarworden. Ditheeftvooral gevolgenvoor hetstraatbeeld in de binnen-
steden, waar de meeste e-commercegevoelige winkels zijn gevestigd. De
branchesdienualtelijden hebben ondere-commerce, zullen grotendeels
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uitde winkelstraten verdwijnen of naar goedkopere locaties verhuizen.

Dit geldtbijvoorbeeld voor tweedehandswinkels, reisbureaus, bruingoed-
enwitgoedzaken, boekhandels en cd-zaken. Daarnaast zullen nieuwe
concepten zoals collection and delivery points en winkels van e-tailers steeds
belangrijker wordenin hetstraatbeeld.

Ook over vijf jaar zal e-commerce nauwelijks hebben geleid toteen afname
van het personenvervoer, terwijl hetaantal goederenvervoersbewegingen
juistverder zal toenemen. De meeste winkelverplaatsingen worden immers
gemaaktvoor de dagelijkse aankopen, en deze worden nog steeds weinig
via hetinternet gedaan. Deverdere toenamevan hetinternetwinkelen zal
dan ook vooral (negatieve) gevolgen hebben voor het aantal aankopen in
dewinkelgebieden voor de niet-dagelijkse en de grote aankopen, en niet
zozeervoor hetaantal winkelbezoeken aan deze locaties.

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK

INLEIDING

Achtergrond

Internet wordt beschouwd als eeninnovatie die bestaande maatschappelijke
eneconomische processen rigoureus kan veranderen (Wrigley e.a. 2002,
Burt & Sparks 2003). Zo biedt hetinternet bedrijven de mogelijkheid van
een nieuw informatie-, communicatie- en transactiekanaal; in het geval van
digitale goederen kan hetinternet zelfs als distributiekanaal functioneren.
Ookaan consumenten biedt hetinternetvele nieuwe mogelijkheden,
waarvan e-work (telewerken), e-shoppen en e-learning de meestin het
oogspringendevoorbeelden zijn.

Erwordtveel gespeculeerd over de mogelijke (ruimtelijke) effecten van
deze e-activiteiten. Zo wordtverwacht dat e-work en e-commerce (tussen
bedrijven—b2b-dan weltussen bedrijven en consumenten—ba2c) een groot
effect zullen hebben op het ruimtegebruik voor bepaalde functiesen op de
mobiliteit (Dialogic1999, TNO Inro 2002, Van Oort e.a. 2003).

Indeze studie gaat het over de ruimtelijke effecten van e-commerce, met
name dievan b2ce-commerce. Daarbij gaat het hierin het bijzonder om die
commerciéleinteractiestussen bedrijven en consumenten —zoals communi-
catie, informatieverstrekking, marketingactiviteiten, hetontvangenenver-
werken van bestellingen, betalingen, serviceverlening—die alleen via het
internetverlopen, en dus nietviaandere communicatiekanalen, zoals de
mobiele telefoon.

De marktvoor bace-commerceis hetafgelopen decennium sterk gegroeid.
Werdin1998 nogslechtsvoor 41 miljoen euro via hetinternetverkocht, in
2005wasdital ruim 2,2 miljard euro; een stijging van meer dan 5.300 procent
in eentijdsbestek van zeven jaar. Ter vergelijking: de totale detailhandels-
verkopen stegen in deze periode metslechts 12 procent (Thuiswinkel.org
2006).

Deze imposante ontwikkelingis niet onopgemerkt gebleven. Sinds het
middenvan dejaren negentig zijn zowel wetenschappers als beleidsmakers
geinteresseerd geraaktin de ruimtelijke consequenties van bac e-commerce.
Zowas errond de millenniumwisseling in het beleid veel aandachtvoor de
opkomstvan bace-commerce, getuige de vele nota’s en rapportendiein
deze periode zijn verschenen.

Aanleiding
Vooralsnogiservooral veel gespeculeerd over de (ruimtelijke) effecten
van bace-commerce op de samenleving en de economie, terwijl er nog maar
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weinig empirisch onderzoek is gedaan. Beleidsrelevant onderzoek naar de
effectenvan bace-commerce voor ruimtegebruik en transport blijft voor-
namelijk beperkttot literatuurstudies met een ‘hypothetiserend’ karakter
(zie bijvoorbeeld Dialogic1999, Stec Groep 2000, AVV 2002, TNO Inr0 2002,
Van Oorte.a. 2003, MuConsult2003). En bij de empirische studies die tot op
heden zijn verschenen, gaathetvooral om het registreren van het gebruik
van e-commerce door consumenten en bedrijven.

Het gebrek aan geschikte datavormt de belangrijkste belemmering voor
kwantitatief onderzoek naar deimplicaties van b2c e-commerce (Van Oort
e.a.2003). Ditheeftonderandere te maken met het feit dat hetin het begin
aan kritische massa ontbrak. Kortom, het fenomeen b2c e-commerce was nog
te nieuw om de effecten te kunnen meten. Nu, zesjaar nade internethype en
ruim een decennium na de opkomstvan hetcommerciéle internet, beginnen
deeersteruimtelijke effectenvan bace-commerce zich langzaam uit te
kristalliseren.

Vraagstelling

Dedoelstellingvan ditonderzoek is om beleidsmakers meerinzicht te
geveninde ruimtelijke effecten van bace-commerce:

Welke implicaties heeft de adoptie van b2c e-commerce door consumenten en
winkeliers voor de stedelijke en de landelijke gebieden, voor winkelgebieden,
en voor het personen- en goederenvervoer in Nederland?

Om eenantwoord te kunnen geven op deze centrale vraag dienen de
volgende deelvragen te worden beantwoord:
Literatuuroverzicht
1.Inhoeverrewordterin Nederland al gebruik gemaaktvan bac
e-commerce?
2. Welke hypothesen zijn erin deliteratuur te vinden over de ruimtelijke
implicaties van bace-commerce enin hoeverre zijn deze empirisch
getoetst?
Consumenten
3. Welke ruimtelijke factoren zijn vaninvloed op de adoptie van e-shoppen
door consumenten?
4.Watzijn de effectenvan e-shoppen op het winkel- en verplaatsings-
gedragvan consumenten per type winkelgebied?
Traditionele winkeliers"
5.Inhoeverre ondervinden traditionele winkeliers al gevolgen van bac
e-commerce?
6. Welke ruimtelijke factoren zijn van invloed op de adoptie van een
internetstrategie door traditionele winkeliers?
7. Wat zijn de effecten van de adoptie van eeninternetstrategie op de
prestaties en ruimtebehoeften van winkeliers?
Verkeerenvervoer
8.Inhoeverreleidenb2cen cace-commerce tot meer of minder mobiliteit?

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK

1. Met traditionele winkeliers
worden winkeliers bedoeld die
vanoudshervia winkelsverkopen.
Hierondervallen dus geen post-
orderbedrijven en e-tailers
(winkeliers die enkel viainternet

verkopen).

Eninhoeverrevindterindie mobiliteiteen verschuiving plaats van
personen- naar goederenvervoer?

9.Inhoeverreleiden nieuwe logistieke bezorgconcepten als ‘collection
and delivery points’ (cDP’s) tot een afname van de mobiliteit? Enin hoe-
verre profiteren traditionele winkeliers op bepaalde winkellocaties van
deze concepten?

Methodologie

In deze studie wordt waar mogelijk een onderscheid gemaakt tussen stede-
lijke enlandelijke gebieden. Daarnaast worden de volgende winkelgebieden
onderscheiden: binnensteden, dorpscentra, stadsdeelcentra, wijkcentra,
buurtcentra, grootschalige concentraties, en overige winkellocaties (met
name verspreide bewinkeling). Tot slot wordt gebruik gemaakt van winkel-
bereikbaarheidsmaten, oftewel het aantal winkels dat men binnen een
bepaaldetijdseenheid metde auto kan bereiken. Een definitie van deze
ruimtelijke eenhedeniste vinden in (Weltevredenin 2007a).

De ruimtelijke effecten van b2c e-commerce wordenin dit onderzoek in
kaartgebrachtaan de handvanverschillende databestanden:
—eenonline-enquéte onder ruim 3.200 internetgebruikers over de
gevolgenvan e-shoppenvoor hun winkelgedragin de binnenstad
(Universiteit Utrecht/Multiscope 2004);
—eentelefonische enquéte onder ruim goo winkeliersin binnensteden
overinternetadoptie en de gevolgen hiervanvoor hun prestaties
(Universiteit Utrecht 2004);
—eenonderzoek naar de adoptie van pre-internet, informatieve en
onlineverkoopstrategieén onder alle verkooppuntenin Nederland
intwaalf branches (Universiteit Utrecht/RPB 2005);
—een-landelijk representatieve—online-enquéte onder3.000 e-shoppers
naar de effectenvan e-shoppen (RpB/Universiteit Utrecht 2006);
—een contentanalyse van de websites van ruim10.000 winkelsin 23
Nederlandse gemeenten (RPB2006);
—gegevens omtrentde ruimtelijke spreidingvan hettypeinternet-
gebruikersin Nederland voor dejaren 2002 en 2006 (cB8s 2006b);
—gegevensomtrentcbP’sin Nederland (DHL en Kiala2006).
Meerinformatie over de methodologie en representativiteit van deze
onderzoeken s te vinden in Weltevreden (2007a).

Opzet

In het tweede hoofdstuk (‘De ruimtelijke consequenties van bac e-com-
merce’) wordt een overzicht gegeven van de omvangvan b2ce-commercein
Nederland envande belangrijkste hypothesenten aanzienvan de ruimtelijke
effecten daarvan. Vervolgens zal worden gekekenin hoeverre bestaande
empirische studies deze hypothesen bevestigen.

De daarop volgende drie hoofdstukken vormen het hart van deze publi-
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catie. In hetderde hoofdstuk (‘Consumenten, e-shoppen en winkelgedrag’)
staatde consument centraal. Hoe zit het met de ruimtelijke spreiding van
e-shoppenin Nederland? En wat zijn de effecten van e-shoppen op het
winkelgedragvan consumenten voor verschillende winkellocaties?

Hetvierde hoofdstuk gaat over de reactie van traditionele winkeliers op
bace-commerce. Ondervinden zijal gevolgen van bace-commerce? In
hoeverre zijn er verschillen tussen winkelgebieden en regio’sinde typen
internetstrategieén die winkeliers ontwikkeld hebben? Enin hoeverre
beinvloeden bepaaldeinternetstrategieén de prestaties (onder andere
gemeten in omzet, aantal klanten en kosten) en de behoefte aan winkel-
vastgoed van winkeliers?

Hetvijfde hoofdstuk gaat vervolgensin op de consequenties van bac
e-commerce voor verkeer envervoer. Substitutie van winkelverplaatsingen
door e-shoppenleidt naar verwachting tot extra goederenvervoer, omdat
deviainternetbestelde producten ook thuisbezorgd moeten worden. Maar
inhoeverreisditinderdaad het geval? In dithoofdstuk wordt ook aandacht
besteed aan de opkomstvan nieuwe logistieke bezorgconceptenals
collection and delivery points (CDP's).

Totslotworden de bevindingen uit de verschillende hoofdstukken
samengebracht, ten einde uitspraken te kunnen doen over de ruimtelijke
implicaties van bace-commercein Nederland en de consequenties voor
hetbeleid.

Achtergronden bijde door deze studie verrichte analyses, de verantwoording
daarvan evenals de uitgevoerde regressieanalyses en de uitkomsten daarvan
zijn opgenomen in een aparte publicatie: Weltevreden (2007a).

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK
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DE RUIMTELIJKE CONSEQUENTIES VAN B2C E-COMMERCE

Inleiding

Indithoofdstuk wordt een overzicht gegeven van het bestaande onderzoek
op hetgebied van de ruimtelijke effectenvan bace-commerce. Inde eerste
plaatswordt nagegaanin hoeverre consumenten en winkeliersin Nederland
al gebruik maken van b2ace-commerce, en watin de literatuur de belangrijk-
ste hypothesen zijn ten aanzien van de ruimtelijke effecten daarvan.
Vervolgens wordt gekekeninhoeverre deze hypothesen bevestigd kunnen
worden op basisvan bestaande empirische studies. Hiermee wordtin dit
hoofdstuk eenantwoord gegeven op de eerste twee onderzoeksvragen

van deze studie.

Deontwikkelingvanb2ce-commercein Nederland

Deafgelopenjarenkende de b2ce-commerce een ongekende opmarsin
Nederland (zie figuur1). Dit werd mede mogelijk gemaakt doordat de over-
grote meerderheid van de bevolkingin 2006 beschikte over de benodigde
middelen om te kunnen e-shoppen. Hadin1998 nogslechts 16 procentvan
de Nederlandse bevolking thuistoegang tot hetinternet, in 2006 was dit
aandeel gestegen tot 85 procent (CBs 2006a); dat betekent dat Nederland
ongeveer1o,3miljoen actieve internetters kent. Hiermee behoort het tot
deabsolute wereldtop als het gaatom de doorwerking van internetin de
samenleving.

Wordt gekeken naar hettypeinternetaansluiting, dan doet ons land het
nog beter. Na Denemarken kent Nederland namelijk het hoogste gebruik
van breedbandinternet (0ECD 2006): ruim 28,8 breedbandgebruikers per
100 inwonersinjuni2006. Ditisanderhalf keer zo veel alsin andere westerse
landen, zoals de Verenigde Staten, het Verenigd Koninkrijk en Duitsland.
Vanalle Nederlanders van twaalf jaar en ouder had 71 procentin 2006 een
breedbandinternetverbinding.

Maarin hoeverre betekent het bezit van de middelen om te kunnen
e-shoppendatde Nederlandse consument ook daadwerkelijk winkelt
via hetinternet?

In2006 gaf 88 procentvanalleinternetgebruikers aan de voorgaande
drie maandenviainternetinformatie te hebben gezocht over producten
endiensten (cBs2006a). Dat zegt iets over het gebruik van hetinternetals
informatiekanaal. Daarnaast wordt hetinternet ook veelvuldig gebruikt
alsaankoopkanaal. In hetzelfde jaar hadden namelijk ruim 6,6 miljoen Neder-
landers ooitvia hetinternet producten en diensten gekocht, tegenover
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2,5 miljoen Nederlanders begin 2001 (figuur 1); datis een aandeel van
ongeveer 52 procentin 2006, tegenover 23 procentin 2001.

Nietalleen hetaantal internetgebruikers en e-shoppersis de laatste jaren
sterk toegenomen, dat geldt ook voor hetaantal traditionele winkeliers dat
over een website beschikt. Volgens het Hoofdbedrijfschap Detailhandel had
in2006 al 52 procentvan alle traditionele winkeliers een website, tegenover
27 procentin2003 (HBD/HBA 2004, HBD 2006) enslechts 4 procentin1998
(HBD/HBA2004).

Totslot zijn ook deinternetverkopen de afgelopen jaren explosief
gestegen.In1998 werd nog slechts voor 41 miljoen euro viainternet
verkocht, terwijl ditin 2005 ruim 2,2 miljard was; een stijging van meer dan
5.300 procentin zeven jaar. Ter vergelijking: de totale detailhandelsverkopen
stegenin deze periode metslechts12 procent. Ondanks deze explosieve
stijging bedraagthetaandeel van de onlineverkopen in de totale detail-
handelsomzet tot op heden slechts 2,8 procent (Thuiswinkel.org 2006).
Hoewel dit misschien weinig lijkt, verdubbelt hetaandeel onlineverkopen
jaarlijks nog steeds. Ook internationaal gezien scoorteen aandeel van
2,8 procentonlineverkopen redelijk. Inlanden als de Verenigde Staten, het
Verenigd Koninkrijk, en Duitsland, waar e-shoppen een hoge populariteit
geniet, worden vergelijkbare percentages genoteerd (zie figuur 2).

Kortom: bace-commerceisal aardigingeburgerdin Nederland. Maar
heeftditook geleid tot ruimtelijke effecten? Daarover gaan de volgende
paragrafen. Allereerst wordtvanuit theoretisch perspectief gekeken naar
hypothesen overdeinvloed van bace-commerce op de bestaande detail-
handel en de winkellocaties. Vervolgens wordt nagegaanin hoeverre deze
hypothesen metbestaande empirische studies te beantwoorden zijn.

Hypothesen over de ruimtelijke effecten van b2c e-commerce

Death of distance versus recreatief winkelen
Eenvan debelangrijke discussiesin de literatuur over de ruimtelijke effecten
van bace-commerce betreft de ‘death of distance’. Er zou een spanningsveld
zijn tussen locatie (steden, winkelgebieden, enzovoort) en1cT (internet,
enzovoort) (Graham & Marvin1996).

Van oudsher is het uitgangspunt dat de concentratie van winkelsin een
winkelgebied consumenten tijdswinst oplevert, aangezien zij meerdere
aankopen op éénlocatie kunnen doen. Tevens maakt clustering van gelijk-
soortige winkelsin een winkelgebied het de consument gemakkelijker om
producten en prijzen te vergelijken, een eigenschap die ook wel bekend staat
als cumulatieve attractie (Nelson1958).

Nieuweinformatie- en communicatietechnologieén als hetinternet
hebben echter de potentie om ditinformatiemonopolie van fysieke (winkel)-
locaties te doorbreken. Via hetinternethebben consumenten 24 uur per dag
en zeven dagen per week toegang toteen vrijwel ongelimiteerd aanbod van
producten en diensten, zonder daarvoor hun huiste hoeven verlaten. Het is
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Figuur1. Aantal e-shoppersen niet-e-shoppersonder de actieve internetgebruikersin Nederland, x 1.000, eerste helft 2000

t/meerste helft2006. Bron: Thuiswinkel.org (2005); Twinkle (2006a)
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Figuur2.Aandeel internetverkopenvan detotale detailhandelsverkopenin Nederland, de Verenigde Staten, het Verenigd
Koninkrijk, en Duitsland, in %,1997-2005. Bron: HDE (20063, 2006b), Thuiswinkel.org (2006), us Census Bureau (2004, 2006)
enVerdict (2005)

4,0 Nederland

Verenigde Staten

3,5 Verenigd Koninkrijk

Duitsland

0,5

0,0 T T T T T T T \

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Deruimtelijke consequentiesvan bace-commerce

20 " 21



dan ook niet verwonderlijk dat futuristen als Pascal (1987), Cairncross
(1995,2007), Negroponte (1995) en Mitchell (1995) met de opkomst van
hetcommercieelinternet heteinde van de geografie, ofwel de ‘death of
distance’, voorspelden.

De death of distance heeft gevolgen voor de bestaande detailhandel. Het
gemakvan onlinewinkelenin combinatie metlagere prijzen zou heteinde
van de traditionele winkelier betekenen. Eenvan devoordelenvan de e-tailer
—dewinkelier die zijn producten alleen via hetinternet aanbiedt zoals bol.
com—isimmers de ongelimiteerde toegang tot een vrijwel ongelimiteerd
aanbod aan producten endiensten. Maar e-tailers hebben bijvoorbeeld ook
lagere kosten dan traditionele winkeliers, doordat ze geen winkelvastgoed
hebben in dure winkelstraten en geen (grote) voorraden hoeven aan te
houden. Kostenvoordelen dus die kunnen worden doorberekend aan de
consument. Totslotkunnen e-tailers ten opzichte van traditionele winkeliers
extraservice bieden, zoals persoonsgebonden aanbiedingen op basis van
vorige aankopen (database marketing).

Eentweedebedreigingvoor de traditionele winkeliers komt van de pro-
ducenten. Hetinternet biedt namelijk ook mogelijkheden voor producenten
omdirect, dus zonder tussenkomst van winkeliers, aan consumenten te
leveren (Benjamin & Wigand 1995, Wigand & Benjamin 1995, Gellman1996).
Ditwegvallenvantussenschakelsin de waardeketen wordt ook wel disinter-
mediatie genoemd.

Hiernaast zijn er argumenten die de mythe van death of distance weerleggen.
Veel onderzoekers wijzen bijvoorbeeld op hetsociale aspect van winkelen
(bijvoorbeeld Graham & Marvin 1996, Markham 1998, Dixon & Marston
2002, Wrigley & Lowe 2002). Voor veel consumenten is winkelen immers
geentijdrovende, onplezierige activiteit die zij zullen vervangen wanneer
zich een efficiénter, elektronisch alternatief voordoet. Winkelen wordtin
toenemende mate gezien als een plezierig, recreatief tijdverdrijf. Recent
onderzoek wijst uitdatongeveer 54 procentvan de Nederlandse bevolking
van twaalfjaar en ouder wel eens recreatief winkelt. Met name onder consu-
menten in de leeftijdscategorieén 20-29 (70%) en 30-39 (60%) is recreatief
winkelen een populair tijdverdrijf (Tijdschrift voor Marketing 2005). De
opkomstvan recreatief winkelen zou dus een mogelijk substitutie-effect
van e-commerce teniet kunnen doen (Stec Groep 2000, Gillespie e.a. 2001).
Ookblekenvoorspellingen dat e-tailers de traditionele detailhandel
zouden wegconcurreren, schromelijk te zijn overschat. Zo gingen nade
internethypevan 2000 veel e-tailers failliet, omdat ze niet in staat waren uit te
groeientot een winstgevend bedrijf. Onder andere de hoge marketingkosten
om naamsbekendheid te verwerven en een gebrek aan klanten deden veel
e-tailers de dasom (Wrigley e.a. 2002). Bovendien ontdekten de traditionele
winkeliersin dezelfde periode devoordelenvan hetinternet. Het gevolg
is datvelen tegenwoordig naast de fysieke winkel(s) een onlinewinkel
hebben, ook wel een ‘clicks and mortar’-strategie (CAM-strategie) genoemd
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(Steinfield e.a. 2001, Currah 2002, Wrigley e.a. 2002, Boschma & Welte-
vreden 2005). Integenstelling tot e-tailers hebben traditionele winkeliers
geen problemen met hun naamsbekendheid en beschikken ze al over een
klantenkring.

Daarnaastzijn veel onderzoekers van mening dat winkeliers die zowel
op hetinternetalsin de winkelstraat vertegenwoordigd zijn, een voordeel
hebben ten opzichte van de winkeliers die alleen via hetinternet verkopen
(zie bijvoorbeeld Steinfield e.a. 2001, Steinfield 2002). Zo zouden zij meer
vertrouwen genieten en een betere service bieden dan de e-tailers.

Totslot wijzen onderzoekers erop dat de kans op disintermediatie in het
gevalvan detraditionele winkelier veelal tegenvalt. Uitzonderingen daar-
gelaten (bijvoorbeeld in dereis- en computerbranche) is het voor veel
producenten moeilijk om deze schakel over te slaan. Hun organisatie is
nietingericht op hetdirectleverenvankleine aantallen goederen aan
consumenten en zij zijn nietin staat om een totaalassortiment te bieden
(zie bijvoorbeeld Alba e.a. 1997, AVv 2002).

Vier mogelijke effecten van b2c e-commerce
B2ce-commerce vormt dus zeker geen perfect substituutvoor fysiek
winkelen. De wereld is een stuk complexer dan sommige futuristen ons
willen doen geloven. Reacties van consumenten en winkeliers op bac
e-commerce lopen uiteen, omdatdeindividuele voorkeuren verschillen,
evenals de beschikbare middelen en de (ruimtelijke) context waarin men
handelt. De gecompliceerde relatie tussen bac e-commerce en fysiek
winkelenvergtdan ook een begrippenkader dat deze complexiteit kan
vangen. Naast substitutie worden in de literatuur daarom nog drie andere
mogelijke effectenvan bace-commerce onderscheiden, te weten:
complementariteit, modificatie en neutraliteit (zie Salomon 1985, 1986,
Mokhtarian 2002).

Substitutie houdtin dat het gebruik van een bepaalde modaliteit het gebruik
van een andere vervangt (Mokhtarian 2002). Zo kunnen consumenten
fysieke winkelactiviteiten en winkelverplaatsingen vervangen door
e-shoppen. Entraditionele winkeliers kunnen naast hun fysieke winkels
ook eenonlineverkoopstrategie aannemen, wat ten koste kan gaanvan
dewinkelomzet.

Complementariteit kan worden onderverdeeld in twee deeleffecten:
enhancement (vermeerdering) en efficiéntie (Salomon 1986). Enhancement
vindt plaats wanneer het gebruik van de ene modaliteit leidt tot het gebruik
van een andere. Wanneer een consument bijvoorbeeld via hetinternet een
interessante winkel ontdekt, kan hij besluiten deze winkel te bezoeken; een
verplaatsing die zonder hetinternet niet zou hebben plaatsgevonden. Effi-
ciéntie verwijst naar situaties waarin het gebruik van een bepaalde modaliteit
het gebruik van een andere efficiénter maakt. Doorvan te voren via hetinter-
netinformatie te vergaren, kan een consument bijvoorbeeld gemakkelijker
kiezentussentypen producten en de aanbieder selecteren met de laagste

prijs.
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Modificatie betekent dat het gebruik van een bepaalde modaliteit het gebruik
van een andere modaliteit verandert (Mokhtarian 2002). Het gebruik van
internet kan zowel hettijdstip, de duur en de bestemming veranderen, als
hetvervoermiddel waarmee een fysieke winkelverplaatsing wordt gemaakt.
Waneer consumenten als gevolgvan het online zoeken beter geinformeerd
zijn over een product, zijn zij wellicht minder tijd kwijt aan fysiek winkelen
of kiezen zevoor een andere winkelbestemming.

Totslotkan er sprake zijn van neutraliteit. In dit geval heeft het gebruik van
een bepaalde modaliteit geen effect op het gebruik van een andere modaliteit
(Mokhtarian 2002). Niet elke aankoop via internet zou bijvoorbeeld ook
hebben plaatsgevondenals hetinternet niet voorhanden was geweest.

Ruimtelijke verschillen in b2c e-commerce
Inzowel wetenschappelijke als beleidsdiscussies wordt verondersteld
daterruimtelijke verschillen bestaanin de adoptie en de effectenvan
bace-commerce. Met name zouden de gevolgen van bace-commerce
verschillentussen stedelijke enlandelijke gebieden en tussen typen winkel-
gebieden. Hieronder worden de belangrijkste hypothesen ten aanzien van
deze ruimtelijke verschillen beschreven.

Stedelijke versus landelijke gebieden
De uiteenlopende effectenvan bace-commerce tussen stedelijke enlande-
lijke gebieden hebben te maken met ruimtelijke verschillenin de adoptie van
b2ce-commerce door consumenten en bedrijvenin die gebieden. Anderson
e.a.(2003) onderscheiden twee hypothesen. In de eerste plaats hebben
consumenten in de stedelijke gebieden een grotere kans om te e-shoppen,
doordathun demografische kenmerken en levensstijl beter aansluiten bij
deze activiteit (Kolko 1999, Anderson e.a. 2003). Consumenten in (grote)
steden zijn namelijk over hetalgemeen beter opgeleid en hebben een hoger
inkomen dandiein hetlandelijk gebied, en computerbeziten -gebruik zijn
direct gecorreleerd aan opleiding eninkomen (Kolko 1999, Fructuoso van
derVeen 2003). Deze hypothese wordt ook wel de innovatiediffusiehypothese
genoemd (Farage.a.2006a).

Detweede hypothese steltdatjuist de consumenten in de landelijke
gebieden een grotere kans hebben op e-shoppen, omdat zij verder moeten
reizen om bepaalde winkels te bereiken dan stedelingen; winkelen via het
internet kan dan uitkomst bieden (Anderson e.a. 2003). Deze hypothese
staatook wel bekend als de efficiéntiehypothese (Farag e.a. 2006a).

Beide hypothesen zijn ook terugtevindenin studies over de ruimtelijke
diffusievan internetadoptie onder bedrijven. Foreman e.a. (20053, 2005b)
sprekenin dit geval van respectievelijk de urbandensity- en globalvillage-
hypothese.

Deurbandensityhypothese gaatervan uitdatde kosten vaninternetadoptie
afnemen naarmate de bevolkingsomvang en de bevolkingsdichtheid toe-
nemen. Drie factoren zorgen ervoor dat de adoptiekostenvaninternetin
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destedelijke gebieden lager zijn dan in de landelijke gebieden (Kolko 1999,
Forman e.a.2005a). Ten eerste beschikken stedelijke gebiedenin het
algemeen overeen betere icT-infrastructuur, zoals de aanwezigheid van
breedband- en glasvezelnetwerken (Kolko 1999, Foreman e.a. 2005a). Ten
tweedevergtdeadoptievaninternet specifieke kennis en competenties die
veel bedrijven nietin huis hebben; in de stedelijke gebieden is het aanbod
aan specialisten, zoals webdesigners, die bedrijven kunneninhuren, groter
danindelandelijke gebieden (Moss1998, Kolko1999). Ten derde zijn de
adoptiekostenin desteden lager, omdat hier de kans op kennisspillovers
groterisdanin delandelijke gebieden (Brown 1981, Kolko 1999, Foreman
€.a.2005a).

Volgens de globalvillagehypothese nemen devoordelenvaninternet-
adoptie af naarmate de stedelijke dichtheid en omvangtoenemen. Nieuwe
internettechnologieén helpen de communicatiebarrierestussenindividuen
enorganisaties te beslechten. Deze barrieres zijn het grootst onder bedrijven
indelandelijke gebieden, aangezien hun klanten en afnemers relatief verder
weg gevestigd zijn (Foreman e.a. 2005a).

Indien de innovatiediffusiehypothese wordt bevestigd, zijn het de winkeliers
in de stedelijke gebieden die de nadelige gevolgen van hete-shoppen onder-
vinden. Omgekeerd zullen de dorpen en stedenin de landelijke gebieden het
meesttelijden hebbenvane-shoppenals de efficiéntiehypothese klopt
(Anderson e.a.2003). Volgt de adoptie van bac e-commerce door winkeliers
echter hetzelfde ruimtelijke diffusiepatroon als die door consumenten, dan
zijn de gevolgenvan e-shoppen voor winkeliers wellicht minder nadelig.
Zijkunnen dan een mogelijke omzetdaling als gevolgvan e-shoppen
compenserendoor zelf via hetinternet te gaan verkopen.

Winkelgebieden
Ook op een lager schaalniveau worden ruimtelijke verschillenin de effecten
van bace-commerce verondersteld. Zo zou bace-commerce kunnen leiden
totverdringingsverschijnselen tussen winkelgebieden (Stec Groep 2000,
TNOInro2002,Van Oorte.a. 2003, Dixon & Marston 2002, Dixon e.a. 2005).
In2000 heeftde Vereniging van Institutionele Beleggers in Vastgoed
Nederland (1veN) de potentiéle gevolgen van b2c e-commerce voor verschil-
lende typen winkelgebieden in kaartlaten brengen (Stec Groep 2000).

Uithetonderzoekblijkt dat de Nederlandse binnensteden naar verwachting
weinig hinder zullen ondervindenvan b2ce-commerce. Hoewel de binnen-
steden een grootaantal winkeliers herbergen met e-commercegevoelige
producten (vakantiereizen, boeken, cd’s en dergelijke), zal een mogelijke
afnamevan dezesectoren ten gevolge van bace-commerce worden gecom-
penseerd door de opkomstvan recreatief winkelen. Een grooten divers
winkelaanbod, in combinatie metvele culturele en horecavoorzieningen en
een aantrekkelijke (vaak historische) winkelomgeving, maakt binnensteden
uitermate geschikte locaties voor recreatief winkelen. Tevens zijn deze
locaties door hun brede winkelaanbod interessant voor consumenten die
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eerstinformatie willen vergaren over een product, alvorens hetvia het
internet te bestellen (Stec Groep 2000).

Voor stadsdeelcentra ziet de toekomst er minder rooskleurig uit. Het
productaanbodin deze centraleent zich niet alleen uitstekend voor bac
e-commerce, deze locaties kunnen bovendien niet voldoen aan de eisen
van recreatief winkelen. De verwachting is dan ook dat het winkelaanbod
indeze centra zal verschralen en dat de stadsdeelcentra zich steeds meer
zullen ontwikkelen tot ‘runshoppingcentra’ metvoornamelijk grootschalige
supermarkten (Stec Groep 2000).

Buurt- en wijkwinkelcentra daarentegen zullen juist profiteren van de
opkomstvan bace-commerce. Deze centrabevinden zich met namein
woonwijken, waardoor zij een prima uitvalsbasis vormen voor de via het
internet bestelde producten en diensten. Dit geldtin het bijzondervoor
de goed bereikbare buurt- en wijkwinkelcentra met een voldoende breed
assortiment. Met name supermarkten die tevens fungeren als ophaalpunt
voor internetbestellingen, zullen hier naar verwachting profiteren van de
groeivan bace-commerce (Stec Groep 2000).

B2ce-commerce heefttot slot weiniginvloed op grootschalige concen-
traties zoals meubelboulevards. Afgezien van de bruin- en witgoedsector,
zijn op deze locaties vooral sectoren gevestigd die zich minder goed lenen
voor e-commerce; denk bijvoorbeeld aan meubels, keukens, autodealers,
tuinbenodigdheden en dergelijke. Omdat de aanschaf van dergelijke
producten vaak een kostbare zaak is, hebben consumenten de behoefte
omdeze goederen eerst te zien en te testen, alvorens tot aanschaf over te
gaan. Wel kunnen winkeliers op deze locaties hetinternet gebruiken om
potentiéle klanten naar hun winkel te lokken (Stec Groep 2000).

Ookandere onderzoekers veronderstellen dat de effecten van bace-com-
merce sterk pertype winkelgebied kunnenverschillen. Een aantal Engelse
en Duitse studies komt tot gelijke verwachtingen (bijvoorbeeld Gillespie
e.a.2001, Dixon & Marston 2002, Marston & Dixon 2003, Dixon e.a. 2005,
Wengler2005).

Mobiliteitseffecten van b2c e-commerce
B2ce-commerce kan ook grote gevolgen hebben voor vervoersstromen
(Avv 2002, MuConsult2003, Nemoto e.a. 2001, Van Qorte.a. 2003, Visser
& Lanzendorf2004). Indeliteratuur worden hierbij twee hypothesen onder-
scheiden (Van Oorte.a.2003). In de eerste plaats zou e-shoppen leiden tot
minder personenvervoer, omdat consumenten producten kunnen aanschaffen
zonder daarvoor hun huis te hoeven verlaten. Bij deze hypothese zijn echter
enkele kanttekeningen te plaatsen.

Zo zijn er situaties waarin e-shoppen helemaal niet tot een afname hoeft
teleiden van hetaantal winkelverplaatsingen (Mokhtarian 2004). Dit s
bijvoorbeeld het geval wanneer hete-shoppenin de plaats komtvan bestel-
lingenviadetelefoon of de post, dat wil zeggen: aankopen die verlopen via
andere verkoopkanalen dan de fysieke winkel en dus niet gepaard gaan met
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winkelverplaatsingen. Overigens, zo betogen veel onderzoekers, zullen
consumenten de tijd die vrijkomtals gevolg van e-shoppen, gaan gebruiken
voor het maken van andere verplaatsingen (Browne 2001, MuConsult 2003,
Van Oort2003, Mokhtarian 2004, Farag2006).

Daarnaastis een afname van hetaantal winkelverplaatsingen afhankelijk
van de mate waarin online-aankopen de fysieke aankopen vervangen die
onderdeel zijn van andere (winkel)verplaatsingen. Consumenten kopen
bijvoorbeeld vaak meerdere producten tijdens een winkeltrip, of bezoeken
eenwinkel onderwegvan werk naar huis (Mokhtarian 2004); dit verschijnsel
wordt ook wel trip-chaining genoemd.

Totslot moet nietuithet oog worden verloren dat met name in Nederland
een grootaantal winkelverplaatsingen lopend, fietsend of met het openbaar
vervoer wordt afgelegd (zie Weltevreden 2007a). Indien e-shoppen vooral
leidttot een reductie van hetaantal winkelverplaatsingen te voet, per fiets
of methetopenbaarvervoer, heeft deze daling niet tot nauwelijks effect op
de congestie, de energieconsumptie en op de luchtkwaliteit (Keskinen e.a.
2001).

Detweede hypothese over de ontwikkelingvan vervoersstromen betreft
deverwachting datb2c e-commerce tot meer goederenvervoer zal leiden.
E-shoppen zal naarverwachtingleiden toteen ‘versnippering’ van de
goederenstromen, en daardoor eerder tot een toename van het aantal voer-
tuigritten dan tot een grotere omvang van het goederenvervoer (Keskinen
e.a.2001, AVV 2002). Ook zal thuisbezorging van internetbestellingen — per
vrachtauto of bestelbus—naar verwachtingvoor een deel ten koste gaan
van milieuvriendelijk personenvervoerte voet en per fiets van en naar de
winkels (Keskinen e.a. 2001, Avv 2002). Daarnaast biedt bac e-commerce
consumenten de mogelijkheid producten af te nemen van aanbieders die
nietin hun directe omgeving gevestigd zijn. Derhalve kan het ook leiden
totgroteretransportafstanden (Nemoto e.a. 2001, Farag2006).

Overigensis thuisbezorgingvan internetbestellingen voor bedrijven een
relatief inefficiénte en daarmee dure aangelegenheid. Internetbestellingen
zijn moeilijk tot grote pakketten te bundelen en adressen moeten vaak meer-
dere malen worden aangedaan, wanneer de klant niet thuisis op het moment
van levering (Browne 2001, Nemoto e.a. 2001, MuConsult 2003).
Omdetransportkosten van thuisbezorging te drukken worden nieuwe
logistieke bezorgsystemen ontwikkeld, waarbij de internetbestellingen
naar centrale envoor de consument gemakkelijk bereikbare afhaalplekken
worden gebracht, zoals winkelsin buurt- of wijkcentra en benzinestations
(Browne 2001, Nemoto e.a.2001, TNO Inro 2002, MuConsult 2003). Deze
afhaalpunten—ook wel ‘collection and delivery points’ (cop’s) genoemd -
kunnen, mits goed gesitueerd, hetaantal voertuighewegingen ten behoeve
van de thuisbezorging doen afnemen (Browne 2001). Zo biedt bezorging bij
eencDPtransporteurs de mogelijkheid ominternetbestellingen te bundelen
dieanders bijindividuele adressen zouden moeten worden bezorgd. Ook
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kandeafleveringvaninternetbestellingen worden gecombineerd met het
overigetransportnaar dezelocatie; de meeste cDPs zijnimmersin een win-
kel gevestigd. En wanneer consumenten hun internetbestellingen afhalen
bijeen corp tijdens verplaatsingen die zij toch al zouden maken, zoals een
bezoekaan het winkelcentrum of woon-werkverkeer, wordt er geen extra
personenvervoer gegenereerd.

Reflectie
Stad versus platteland, binnensteden versus stadsdeelcentra, personen-
versus goederenvervoer: vele hypothesen over de ruimtelijke effecten
van bace-commerce zijnin deze paragraaf de revue gepasseerd. Welke
hypothesen bevestigd dan wel verworpen zullen worden, hangtaf van
(deinteracties tussen) het gedrag van consumenten en winkeliers op
bepaalde locaties.

Bijonderzoek naar de (ruimtelijke) implicaties van bac e-commerceis
hetvan grootbelangonderscheid te maken naar type producten. Immers,
debereidheid van consumenten omvia hetinternette winkelen is hiervan
sterk afhankelijk (Klein1998, Peterson e.a. 2001). Producten die in gedigi-
taliseerde vorm kunnenworden verstuurd en/of waarvoor alle benodigde
productinformatie gemakkelijk via hetinternet kan worden verkregen,
zijn met name geschiktvoorinternetaankoop; denk bijvoorbeeld aan
boeken, muziek, films, software, verzekeringen, vliegtickets, computers
endergelijke. Daarentegen zijn goederen waarvoor fysieke inspectie nood-
zakelijkis of waarvoor hetvergarenvan productinformatie via hetinternet
relatief kostbaarisin vergelijking met een normaal winkelbezoek, minder
geschiktvooronlineverkoop; denk hierbijaankleding, levensmiddelen,
sierraden, drogisterijartikelen, huishoudelijke artikelen, meubels, bruin-
enwitgoed endergelijke. Voor de eerste categorie goederen zullen de
effectenvan e-shoppen op het winkelgedragvan consumenten dan ook
groterzijn danvoor de laatstgenoemde producten. Ook winkeliers die
deze producten aanbieden, zullen logischerwijs eerder de effecten van
e-shoppen ondervinden.

De hypothesen empirisch getoetst

Inhoeverre wordendeindevorige paragraaf besproken hypothesenten
aanzienvan ruimtelijke verschillenin de adoptie van bace-commerce
onderbouwd door bestaande empirische studies? Die vraagkomtin deze
paragraaf aandeorde.

Consumenten

Adoptie van e-shoppen
De mate waarin consumenten hetinterneten hete-shoppen hebben over-
genomen, staatin de belangstellingvan een groot aantal wetenschappersin
verschillende disciplines, waaronder psychologie, marketing, en geografie
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Figuur3. Groeivandethuiswinkelomzetin Nederland viainternetenandere kanalen, in miljarden euro’s, 1998-2005.

Bron: Thuiswinkel.org (2006)
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(zie Monsuwé 2004, Cao & Mokhtarian 2005, Chang e.a. 2005 voor een
literatuuroverzicht). Derol van de geografie is daarbij tot nu toe onderbelicht
gebleven.

Deschaarse studies die er zijn naar de invioed van geografie op de adoptie
vaninterneten e-shoppen, lijken zowel deinnovatiediffusiehypotheseals
de efficiéntiehypothese te bevestigen. In hun onderzoek naar de ruimtelijke
diffusievan e-shoppenin Nederland constateren Farage.a. (2006a) dat
consumenten in sterk stedelijke gebieden een grotere kans hebben om online
tezoeken ente kopen dan consumentenin de landelijke gebieden. Hetzelfde
onderzoek laatechter ook zien dat naarmate de winkelbereikbaarheid van
e-shoppersslechteris, zijhun aankopen frequenter via hetinternet doen.
Hieruitkan niet worden afgeleid dat de detailhandel in de stedelijke gebieden
meer telijden heeftvan e-commerce dan diein de landelijke gebieden.
Hiervooris meer empirisch onderzoek noodzakelijk.

Effecten van e-shoppen op het winkelgedrag
Weltevreden (2007b) geeft een overzichtvan de belangrijkste conceptuele
enempirische studies die de afgelopen jaren zijn verschenen op het gebied
van e-shoppen en het winkelgedragvan consumenten. Op basis van dit
literatuuroverzicht kunnenvier conclusies getrokken worden.

Inde eerste plaats blijken de substitutie-effecten van e-shoppen voorals-
nog marginaal te zijn. Het aantal respondenten dat minder fysiek winkelt
doordat zij zijn gaan e-shoppen, is nog niet erg hoog, namelijk tussen de 10
en 25 procentvan alle respondenten (zowel e-shoppers als niet-e-shoppers)
(zie Dixon & Marston 2002, Sim & Koi 2002, Hassenpflug & Tegeder 2004,
Krizek e.a.2005). Bovendien kan e-shoppen, zoals gezegd, ook in de plaats
komenvanaankopenviaandere verkoopkanalen dan de fysieke winkel. Zo
blijkt uit figuur 3 dat de toename van het onlinewinkelen sinds 200100k in
Nederland voor een deel ten koste gaat van de andere thuiswinkelkanalen.

Inde tweede plaats zijn er ook andere effecten dan substitutie, zoals
enhancementen/of modificatie. Aangezien de studies tegenstrijdige uit-
komsten presenteren, is nog onduidelijk wat het dominante effectisvan
e-shoppen op hetwinkelgedragvan consumenten (Weltevreden 2007b).
Eenextracomplicatie is dat sommige effecten tegelijkertijd lijken op te
treden. Zo zijn sommige consumenten door hetinternet minder vaak gaan
winkelen, terwijl anderen juist vaker (enhancement) of nog even vaak
(neutraliteit) fysiek winkelen (zie bijvoorbeeld Sim & Koi 2002, Tonn &
Hemrick 2004). Enuitonderzoek van Ferrell (2005) blijkt dat Amerikaanse
e-shopperszowel minder vaak een winkel bezoeken (substitutie) als kortere
winkelverplaatsingen over kleinere afstanden maken (modificatie). Tot slot
lijktonlineinformatie zoeken een positiever effectte hebben op fysiek
winkelen dan online aankopen doen. Farag e.a. (2005, 2006b, 2007) hebben
inverschillende onderzoeken aangetoond dat naarmate Nederlandseinter-
netgebruikers frequenterinformatie zoeken via hetinternet, zij meer winkel-
verplaatsingen maken. Onderzoek door Hassenpflug & Tegeder (2004)
wijstuitdatruim 72 procentvande e-shoppers hetinternet wel eensals
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informatiekanaal gebruiktalvorensin een fysieke winkel aankopen te doen.
Hetomgekeerde, waarbij men zich eerstin een winkel oriénteertalvorens
via hetinternette kopen, geldtvoor ongeveer 3o procentvan de e-shoppers.
Dezeresultaten benadrukken hoe belangrijk hetis om, bijhet bestuderen
van de effectenvan e-shoppen op het winkelgedragvan consumenten,
onderscheid te maken naar informatie zoeken en aankopen doen via het
internet.

Ten derde kunnen de tegenstrijdige uitkomsten voor een groot deel
wordenverklaard door verschillenin de formulering van de afhankelijke
enonafhankelijke variabelen, de analyse-eenheid, de methodologie, en het
tijdstip en de (ruimtelijke) contextvan de dataverzameling (Weltevreden
2007b). Sommige resultaten dienen met enige omzichtigheid te worden
geinterpreteerd, vanwege een geringe sampleomvang (bijvoorbeeld Sim &
Koi2002, Tonn & Hemrick 2004). In andere studies wordt niet het e-shoppen
zelf als onafhankelijke variabele gebruikt, maar gerelateerde 1cT-variabelen
als pc-bezit (bijvoorbeeld Cubukcu 2002, Bhat e.a. 2003) of voorgangers
van e-shoppen zoals teleshoppen (bijvoorbeeld Tacken1990). Totslotis
ongeveerde helftvanalle onderzoeken in de Verenigde Staten uitgevoerd.
Resultaten uit Amerikaanse studies zijn nietautomatisch toepasbaarin
Nederland, vanwege verschillen in verstedelijkings- en winkellocatie-
patronen, deinstitutionele context, en culturele aspecten tussen Nederland
ende Verenigde Staten (Schwanen 2003).

Indevierde plaats wordt—enkele uitzonderingen daargelaten zoals
Hernandez e.a. (2001) en Dixon & Marston (2002) - in de huidige empirische
studies nauwelijks aandacht besteed aan de locatiespecifieke effecten van het
e-shoppen. Een mogelijke verklaring hiervooris dat de meeste empirische
studies binnen detransportliteratuur geschreven zijn en niet binnen de detail-
handelsliteratuur. De eerste disciplineis vooral geinteresseerd in de effecten
van e-shoppenvoor verkeer envervoer en niet zozeer in die voor winkel-
locaties. Echter, om de ruimtelijke effecten van e-shoppen (waaronder die
op transport) goed te kunnen vaststellen moet ook worden gekeken naar de
winkellocaties waar de veranderingen in het winkel(verplaatsings)gedrag
van consumenten voornamelijk tot uiting komen. Bovendien kijken de
meeste empirische studies niet naar de aangeschafte producten, of slechts
naar enkele. Eenvan de weinige uitzonderingen hierop vormt de studie van
Tonn & Hemrick (2004), die onder andere laat zien dat e-shoppen een groter
effectheeft op het bezoek aan boekwinkels dan op dataan supermarkten.
Aangezien op bepaalde winkellocaties meer ‘e-commercegevoelige’
producten wordenverkochtdan op andere locaties, is hetvan groot belang
om bij het bestuderen van de ruimtelijke effecten van bace-commerce
onderscheid te maken tussen verschillende typen goederen.

Winkeliers

Adoptie van b2c e-commerce
Deadoptievan bace-commerce door winkeliers heefttotop hedeninde
literatuur minder aandacht gekregen dan de adoptie van e-shoppen door
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consumenten. In een aantal empirische studies worden de factoren onder-
zochtdievaninvloed zijn op hetadopteren van eeninternetstrategie door
winkeliers (zie 0.a. Morganosky 1997, Doherty e.a. 1999, 2003, Hart e.a.
2000, Ellis-Chadwick e.a. 2002, Worzala e.a. 2002, Marciniak & Bruce 2004).
Derolvan de geografie daarbij krijgt nauwelijks aandacht. Wel bestaan er
enkele studies die voor andere sectoren dan de detailhandel kijken naar de
ruimtelijke verschillenin de adoptie van bace-commerce. Deze studies laten
gemengde resultaten zien met betrekking tot verschillen tussen de landelijke
endestedelijke gebieden. Scaglione e.a. (2004) vinden bijvoorbeeld dat
Zwitserse hotelsin steden eerder een domeinnaam hebben geregistreerd
dan hotelsin landelijke gebieden, hetgeen de urbandensityhypothese
bevestigt. Foreman e.a. (20053, 2005b) daarentegen vinden voor deze
hypothese geen bewijs. Wel vinden zij, na het bestuderen van de internet-
activiteiten van bijna 9o.000 vestigingen van Amerikaanse bedrijven,
enig bewijs voor de globalvillagehypothese dat bedrijfsvestigingenin
delandelijke gebieden een grotere kans hebben op hetadopterenvan
eeninternetstrategie.

Effecten van b2c e-commerce op prestaties en locatievoorkeuren
Doordat hetinternet traditionele winkeliers nieuwe mogelijkheden biedt om
enerzijds hun bestaande klanten beter van dienst te zijn en anderzijds nieuwe
klanten aan te trekken, kan de adoptie van bace-commerce een positief
effecthebben op de prestaties van winkeliers. Hetis dan ook niet verwonder-
lijk dat wetenschappers daarintoenemende mate in geinteresseerd raken.

De eerste empirische studies op dit gebied vinden inderdaad bewijs dat
hethebbenvan eenwebsite een positief effect heeft op de prestaties van
winkeliers (zie bijvoorbeeld Whewell & Souitaris 2001, Drennan &
McColl-Kennedy 2003, Levenburg 2005). Zo leidt internetadoptie onder
andere toteen hogere winst(verwachting). Verder blijken meer geavan-
ceerde websites (bijvoorbeeld met onlineverkoop) tot betere prestaties
teleidendan minder hoogstaande internetstrategieén.

Uit de schaarse empirische studies blijkt verder datonlineverkoop vooralsnog
nauwelijks negatieve gevolgen heeft voor de omzet en de ruimtebehoefte
van winkeliers (Biyalogorsky & Naik 2003, Worzalae.a. 2002, Dixon e.a.
2005). Empirisch onderzoek omtrent de effecten van bac e-commerce op
devraag naar winkelvastgoed en opslag- en/of distributieruimte in de
Verenigde Staten en het Verenigd Koninkrijk toontaan dat winkeliers
eerder meer dan minder vastgoed nodig hebben (zie Worzalae.a. 2002).
B2ce-commercelijktin beidelanden dus geen negatief effect tehebben
op deruimtebehoeften van winkeliers. Worzala e.a. (2002) hebben echter
geendirecterelatie gelegd tussen de vraag naar winkelvastgoed en de inter-
netstrategie van winkeliers. Eenlogische veronderstelling is dat de ruimte-
behoefte van winkeliersin grotere mate wordt beinvloed wanneer zijaan
onlineverkoop doen, dan wanneer zij hun website slechts als informatie-
en communicatiekanaal gebruiken.
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Mobiliteitseffecten

Personenvervoer
Empirische studies naar de effecten van bac e-commerce zijn schaars, zowel
voor het personen-alsvoor het goederenvervoer. Uit twee Duitse scenario-
studies blijkt dat e-shoppen naar alle waarschijnlijkheid toteen afnamevan
hetpersonenvervoer leidt. In deze studies worden de effecten van e-shop-
penop hetpersonenvervoer berekend op basis van onderandere het huidige
entoekomstige aantal internetaankopen en gegevens over hetaantal winkel-
verplaatsingen. Afhankelijk van hetscenario vinden Luley e.a. (2002) voor
2011eenreductieals gevolgvan e-shoppenvan hetaantal winkelverplaat-
singen perdagvano,5en 5,4 procent. Wat betreft het dagelijkse aantal
afgelegde kilometers verwachten zij, eveneens afhankelijk van het scenario,
eenafnamevano,7en 6,9 procent. Deze mobiliteitseffecten lijken zeer
gering voor een periode vantien jaar.

Esser & Kurte (2005) daarentegen vinden wel een grotere mobiliteits-
reductieals gevolgvan e-shoppen. Zo overtrof hetaantal bespaarde
verplaatsingenin 2003 hetaantal gegenereerde verplaatsingen (verplaat-
singenvoor hetvergarenvan productinformatie over, en hetafhalenen
retourneren vaninternetaankopen) als gevolgvan e-shoppen sterk. Dit
resulteerdevoor deregio Keulenin een nettoafnamevan 1,6 miljoen ver-
plaatsingen (of 7,6 miljoen kilometer). Voor 2006 verwachtten Esser &
Kurte een reductie van 2,7 miljoen verplaatsingen (13,2 miljoen kilometer).

Beide Duitse studies geven echter geeninzichtin de totale mobiliteits-
effectenvan bace-commerce. Zijkijken alleen naar het personenvervoer
ennemen hetgoederenvervoerin het geheel niet mee.

B2ce-commerce leidt echter lang nietaltijd toteen afnamevan het personen-
vervoer. Zo blijkt uithet onderzoek van Esser & Kurte (2005) ook dat slechts
ruim 38 procentvan alleinternetaankopen een besparing in het personenver-
voeroplevert. Het gaat daarbijom producten die consumenten niet hadden
aangeschaftin combinatie metandere aankopenin een winkelgebied, indien
zijhet product nietvia internethadden kunnen kopen. Ruim 50 respectieve-
lijk 11 procentvanalle internetaankopen zou in combinatie met andere aan-
kopen danwel onderwegvan werk naar huis zijn gedaan. Voor ongeveer
tweederdevanalleinternetaankopen geldtvolgens Esser & Kurte dus
nauwelijks eenreductie van het personenvervoer. Volgens Corpuz &
Peachman (2003) zou ruim 45 procentvan de internetaankopen die anders
ineen winkel zouden zijn aangeschaft, in combinatie metandere aankopen
zijn gedaan.

Goederenvervoer
Tegenover een mogelijke afname van het personenvervoerstaateen
mogelijke toenamevan het goederenvervoer. Empirische studies die de
potentiéle verschuivingvan personen- naar goederenvervoer onderzoeken,
zijn tot nu toe niet bekend. Wel wijst MuConsult (2003) erop dat het aantal
bestelauto’sin Nederland sinds1991meerdanisverdubbeld, van ruim
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400.000 totmeer dan 890.000. Ter vergelijking: hettotale wagenpark
groeidein deze periode met ‘slechts’ 40 procent (zie figuur 4). Vooral na
1996 is hetaantal bestelauto’s explosief gestegen. Deze expansie valt
samen metdesnelle opkomstin Nederland van hetinternetgebruik en het
e-shoppen. Ditwijst erop dat het aantal voertuigbewegingen ten behoeve
van de thuisbezorgingvaninternetbestellingen is toegenomen. Toch moet
eendergelijke conclusie slechts voorzichtigworden getrokken. Erisimmers
geen causalerelatie tussen beide ontwikkelingen vastgesteld.

Deintroductie van nieuwe logistieke bezorgsystemen zoals de collection and
delivery points (cop’s) lijkt tot een lichte mobiliteitsreductie te kunnen leiden.
Onderzoek onder consumenten naar de mobiliteitseffecten van cops wijst
namelijk uitdateen groot deel van de bezoekers de bestellingen afhaalt

op wegvanwerk naar huis (TN0 Inro 2003: 55). Hierbij moet worden aange-
tekend dat dit onderzoek een pilotstudie betreft onder slechts 67 gebruikers
inderegio Eindhoven. Inzichtin de wijzen waarop consumenten huninter-
netbestellingen laten bezorgen dan wel zelf ophalen, is van essentieel belang
omdeeffectenvanhete-shoppen op verkeerenvervoertekunnen vast-
stellen. Daarvooris echter ook meer informatie nodig over de locatiesin
Nederland waar dergelijke cbp’s gevestigd zijn.

Synopsis

Indithoofdstuk stonden de verwachtingen centraal ten aanzien van de
ruimtelijke effecten van bace-commerce. Daarnaastis er gekekenin hoe-
verre deze hypothesen kunnen worden onderbouwd op basis van bestaand
empirisch onderzoek.

Indeliteratuur over boc e-commerce wordtvooral gespeculeerd over
de (ruimtelijke) effecten van bac e-commerce; veel hypothesen zijn nog
niet empirisch getoetst. Daarnaast zijn de uitkomsten van de bestaande
empirische studies nog weinig eenduidig, waardoor ze te weinig houvast
biedenvoorhetbeleid. Verdervalt de representativiteit van veel studies
intwijfel te trekken en betreft een groot deel ervan Amerikaans onderzoek,
waarvan men zich af kan vragen of de resultaten ook op de Nederlandse
contextvantoepassing zijn.

Metname over devraag wat de adoptie van e-shoppen door consumenten
voor effecten heeft op hun winkelgedragin verschillende winkelgebieden,
isnog nauwelijks iets bekend. Maar ook het onderzoek naar de ruimtelijke
diffusie vaninternetadoptie onder traditionele winkeliers, en de gevolgen
hiervanvoor hun prestaties en behoefte aan winkelvastgoed, staat nogin de
kinderschoenen. Hetzelfde geldtvoor de gevolgen van b2ce-commerce voor
hetpersonen-en goederenvervoerende opkomstvan nieuwe logistieke
bezorgsystemenals cop’s. Deze effecten komen in de volgende hoofd-
stukken achtereenvolgensaan de orde.
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CONSUMENTEN, E-SHOPPEN EN WINKELGEDRAG

Inleiding

Hetvorige hoofdstuk ging over de belangrijkste hypothesen ten aanzien van
de ruimtelijke consequenties van b2ce-commerce. Dit hoofdstuk heeft als
doelinzichtte verschaffen in de ruimtelijke gevolgen van e-shoppen voor
hetwinkelgedragvan consumenten op verschillende winkellocaties.
Devolgende onderzoeksvragen zullen daarmee worden beantwoord:
1. Welke ruimtelijke factoren zijn vaninvloed op de adoptie van e-shoppen
door consumenten?
2. Watzijn de effecten van e-shoppen op het winkel- en verplaatsings-
gedragvan consumenten op bepaalde winkellocaties?

Ruimtelijke verschillenin de diffusie van e-shoppen

Volgens Farage.a. (2006a) hebben Nederlanders in de stedelijke gebieden
een grotere kans om te e-shoppen dan die in de landelijke gebieden (zie het
voorgaande hoofdstuk). E-shoppersin de landelijke gebieden daarentegen
kopen frequenterviainternetdan e-shoppersin de stedelijke gebieden. De

datadie Farage.a.voor hun onderzoek gebruikten, zijn echter afkomstig uit
2000. Devraagrijst daarmee of deze resultaten ook nu nog gelden. Dat wordt
nagegaan in deze paragraaf.

Verschillen tussen stedelijke en landelijke gebieden
Hoewel hetgebruik vaninterneten e-shoppenin Nederland als geheel sinds
2002 aanzienlijkistoegenomen, blijkeninternetgebruikers en e-shoppers
anno 2006 vooral te wonen in de meer stedelijke gebieden (zie tabel 1en 2).
Deverschillentussen de (zeer) sterk stedelijke en de niet-stedelijke gebieden
zijn de afgelopenvier jaar zelfs nauwelijks kleiner geworden. Deze resultaten
lijken deinnovatiediffusiehypothese te bevestigen.

Tegelijkertijd blijkt uit tabel 1en 2 dat de verschillen tussen de (zeer) sterk
stedelijke en de niet-stedelijke gebieden niet heel groot zijn. Bovendien
hebben dezevooral te maken met hetaandeel niet-internetgebruikers en het
aandeel frequente e-shoppers; de overige typeninternetgebruiker komenin
destedelijke en de landelijke gebieden ongeveer even frequentvoor.

De invloed van stedelijkheid en winkelbereikbaarheid
Tabel1en2laten duidelijk zien hoe de adoptie van e-shoppen ruimtelijk kan
verschillen. Ze geven echter geeninzichtin de verschillen tussen stedelijke
enlandelijke gebiedenten aanzienvan het gebruik van e-shoppen—dat wil
zeggen: zowel hetonline doenvan aankopen als het online zoeken van
informatie—en deintensiteit daarvan.
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Inhoeverre bepalen stedelijkheid en winkelbereikbaarheid inderdaad de
adoptievan e-shoppen? Naarmate een consument meer winkels binnen

tien minuten metde auto kan bereiken, blijkt de kans toe te nemen dat hij
onlineinformatie over producten zal zoeken (zie Weltevreden 2007a voor
deresultaten van de uitgevoerde regressieanalyse). En voor het online kopen
van producten neemt de kans daarop toe naarmate de stedelijkheidsgraad
groteris. Beide uitkomsten zijn in overeenstemming met de resultaten
uittabel1en2, en bevestigen deinnovatiediffusiehypothese dat vooral
consumenten in (sterk) stedelijke gebieden aan e-shoppen doen.

Voor defrequentievan het online kopen daarentegen lijkt de efficiéntie-
hypothese op te gaan: consumenten in de landelijke gebieden mogen dan
wel eenkleinere kanshebben omviahetinternethun aankopen te doen, maar
hebben ze deze manier van winkelen eenmaal beproefd, dan e-shoppen ze
vaker dan stedelingen (zie Weltevreden 2007a). Hoe lager de stedelijkheids-
graad, hoevaker men dusviahetinternetkoopt. Ditis niet verwonderlijk,
aangezien consumenten in de landelijke gebieden vanwege de slechtere
winkelbereikbaarheid in hun regio ook het meest gebaat zijn bij e-shoppen.
Voor de frequentievan het online zoeken van informatie daarentegen lijkt
geenvan beide hypothesen op te gaan. Eris geen significant ruimtelijk
verschil tussen consumenten die vaak en minder vaak online zoeken.

Eenandere uitkomstvan deanalyseis dat mannen een grotere kans hebben
omte gaan e-shoppen dan vrouwen; ze blijken dit ook vaker te doen (zie
Weltevreden 2007a ). Zowel de adoptie als de frequentie van e-shoppen
worden bovendien gestimuleerd door het aantal jaren dat consumenten
ervaring hebben methetinterneten hetaantal uren per week datze op het
internet actief zijn. Ook consumenten die veel via postorder kopen, maken
meer gebruik van de mogelijkheid tot e-shoppen. Doordat zij al gewend zijn
om op afstand te kopen, is de stap naar het e-shoppen gemakkelijker gezet;
bovendien behoren de postorderbedrijven totde pioniersvandebace-
commercemarkt. Verder blijken vooral consumenten die over weinig vrije
tijd beschikken, frequentvia hetinternet te winkelen: hoe hoger het aantal
uren (betaalde) arbeid dat binnen een huishouden wordt verricht, hoe groter
dekansdatmenvia hetinternet winkelt.

Fysiek winkelen versus e-shoppen

Omtekunnen nagaaninhoeverre hete-shoppen ook het winkelgedragvan
consumenten op bepaalde winkellocaties beinvloedt (zie volgende para-
graaf), ishetvan belang eerstin te gaan op de karakteristieken van het fysiek
winkelen op de verschillende winkellocaties—waar doet men bijvoorbeeld
welke aankopen—endievan hete-shoppen—wat kopen e-shoppersvia het
internet. Datstaat centraal in deze paragraaf.
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Tabel1. Verdelingvantypeinternetgebruiker? naar stedelijkheidsklasse, in %, 2002 .Bron: cgs (2006b)

Niet-e-shopper

Stedelijkheids- Niet-internet-
klasse gebruiker
Zeer sterk 25
Sterk 28
Matig 29
Weinig 33
Niet 34
Totaal 29

a Vandetotale bevolkingvani2totysjaar.

43
42
43
42
41
42

Internetgebruiker

E-shopper
Infrequent
15
15
13
13
12

14

b

Frequent
18
16
15
12
13
15

Totaal

2.240.000
3.375.000
2.596.000
2.698.000
1.708.000

12.616.000

b Hetcssdefinieertfrequentee-shoppersalsinternetgebruikers die de afgelopen drie maanden producten en/of diensten via

internet gekochthebben. Infrequente e-shoppers hebben dusinde drie maandenvoorafgaand aan hetonderzoek geen aankopen

viainternet gedaan (c8s 2006a).

Tabel 2. Verdelingvan typeinternetgebruiker? naar stedelijkheidsklasse, in %, 2006. Bron: cBs (2006b)

Niet-e-shopper

Stedelijkheids- Niet-internet-
klasse gebruiker
Zeer sterk 13
Sterk 14
Matig 15
Weinig 16
Niet 20
Totaal 15

a Vandetotale bevolkingvani2totysjaar.
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33
32
34
33
33
33

Internetgebruiker

E-shopper
Infrequent
17
17
18
16
16

17

Frequent
37
37
33
35
32
35

Totaal

2.303.000
3.491.000
2.681.000
2.741.000
1.563.000

12.777.000
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Fysiek winkelen
Nederlanders doen hun dagelijkse aankopen (levensmiddelen en persoon-
lijke verzorging) over het algemeen in de wijkcentra; daarnavolgen de
binnensteden, de dorpscentra, de stadsdeelcentra, de overige winkellocaties
endebuurtcentra (zie tabel 3). De niet-dagelijkse (bijvoorbeeld kleding,
boeken, speelgoed, reizen) aankopen worden overwegendin de binnen-
steden gedaan, op ruime afstand gevolgd door dorpscentra, stadsdeelcentra,
en overige winkellocaties. Ook de grote aankopen (bijvoorbeeld meubels,
bruin- en witgoed) schaft men voornamelijkin de binnensteden aan, gevolgd
door overige winkellocaties en grootschalige concentraties.

Het zijn dus de binnensteden die relatief vaak bezocht worden voor alle
driedeonderscheidentypenaankopen. Ditis nietverwonderlijk, aangezien
dezelocaties hetgrootste en ook meest diverse winkelaanbod hebben van
allewinkelgebiedenin Nederland (zie Weltevreden 2007a). Andere winkel-
gebieden worden vooral gebruikt voor één bepaald type aankopen. Zo
doetmen de dagelijkse boodschappenvooralin de buurtcentra, terwijl
de grootschalige concentraties met name bezocht worden voor de grote
aankopen.

Winkelgebiedenvoor de dagelijkse aankopen worden hetvaakst bezocht:
gemiddeldtien keer per maand. Men winkelt hier gemiddeld 40 minuten
(zietabel 4). Omdat winkelgebieden voor de dagelijkse aankopen relatief
dichtbijhunwoonlocatieliggen, gaan consumenten er veelal lopend

(19 procent) of met de (brom)fiets (29 procent) naar toe. De auto (49 procent)
enhet openbaarvervoer (2 procent) worden relatief weinig gebruikt voor
eenbezoekaan dittype winkelgebieden. Hetdoen van de dagelijkse bood-
schappen wordt het minstleuk gevonden: op 23 procentvan de winkel-
gebieden beleeft men geen plezier aan hetdoen van dagelijkse aankopen,
enop 42 procentvan deze locaties zegt men er geen hekel aan te hebben.

Winkelgebiedenvoor de niet-dagelijkse aankopen worden beduidend
mindervaak per maand aangedaan, namelijk drie keer. Men brengt hier
gemiddeld wel ruim twee keer zoveel tijd door als in de winkelgebieden waar
de dagelijkse goederen worden gekocht. Aangezien winkelgebiedenvoor de
niet-dagelijkse aankopen relatief ver van de woonlocatie van de consument
liggen, worden zij relatief vaak per auto (59 procent) of per openbaar vervoer
(12 procent) bezocht. De aandelen van bezoeken te voet (8 procent) en met
de (brom)fiets (20 procent) liggen voor deze gebieden dan ook lager dan bij
dewinkellocaties voor de dagelijkse aankopen. Aan het doenvande niet-
dagelijkse boodschappen wordt beduidend meer plezier beleefd dan aan
de dagelijkse boodschappen: op 51procentvan deze winkelgebieden wordt
metveel plezier gewinkeld en op 40 procentvan de locaties heeft mener
geen hekelaan.

Winkelgebiedenvoor de grote aankopen worden het minst vaak bezocht:
gemiddeldvier keer perjaar. Detijd die men op deze locaties doorbrengt,
isechter relatief lang, namelijk 108 minuten. Aangezien de grote aankopen
over hetalgemeen vervan de woonlocatie worden gedaan, is het niet
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Tabel 3. Populariteitvan winkelgebiedenvoor hetdoenvandagelijkse, niet-dagelijkse en grote aankopen, 2006.

Bron: rRpB/Universiteit Utrecht (2006)

Winkelgebied

Binnenstad
Dorpscentrum
Stadsdeelcentrum
Wijkcentrum
Buurtcentrum
Grootschalige
concentraties

Overige winkellocaties
in Nederland
Winkelgebied in Belgié
of Duitsland

Totaal

Dagelijkse aankopen

N %
1.013 19
1.017 19

552 11
1.287 24
415 8
78 1
878 17

16 o

5.256 100

Niet-dagelijkse aankopen

N
3.828
469
457

224

50
198
461

39

5.726

%
67

A~ 00 o

100

Grote aankopen

N
2.280
304
258
115
35
1.169

1.316

52

5-529

%
41

21

24

100

Tabel 4. Gemiddelde frequentie en duurvanen afgelegde afstand voor winkelbezoeken, naar type aankoop, 2006.

Bron: rRpB/Universiteit Utrecht (2006)

Winkelgebied

Binnenstad
Dorpscentrum
Stadsdeelcentrum
Wijkcentrum
Buurtcentrum
Grootschalige
concentratie

Overige winkellocaties
in Nederland
Winkelgebied in Belgié
of Duitsland

Totaal

Dagelijkse aankopen

Freq Duur  Afstand
(mnd)  (inmin) (in km)
8,1 46,9 5.2
1,5 37,6 3,9
9,5 42,1 3.9
10,6 33,8 2,6
8,7 30,0 2,6
5,9 52,4 4,2
8,9 41,3 -
6,2 7445 -
9,6 39,5 3.7
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Niet-dagelijkse aankopen

Freq
(mnd)
3/4
3/4
2,6
2,6
2,7
1.4

2,8

Duur

(in min)
1043
67,8
82,6
46,3

62,1
87,9
89,9

1519

93,2

Afstand
(inkm)
9,6

7,1
8,2

4,3

9,1

10

8,9

Grote aankopen

Freq
(jaar)
4.3
2,7
3:5
4,0
2,7
3.6

3.2

3.3

Duur
(in min)
110,6
79:3
87,1
84,4
758
115,9

110,5

160,7

108

Afstand
(in km)
11,5
9,6

9,1
11,6

11,4
13,8

11,8

40 * 41



verwonderlijk dat deze winkellocaties vooral per auto (77 procent) worden
bezocht. Daar komt bij dat grote aankopen te voet of met de fiets of het
openbaarvervoer lastigmee te nemen zijn. Het doen van grote aankopen
wordtalsiets minder plezierig ervaren dan de niet-dagelijkse aankopen:
op 44 procentvan deze locaties beleeft men veel plezier aan deze vormvan
winkelenenop 45 procentvandeze locaties geeft men aan geen hekel aan
winkelentehebben.

Verder blijken er ook per type aankoop verschillen te bestaan tussen win-
kelgebiedenals het gaat om de frequentie en duur van het winkelbezoek
endedaarvoorafgelegde afstand (zie tabel 4). En ook de mate waarin
e-shoppers plezier beleven aan winkelen verschilt sterk per winkellocatie
(zie Weltevreden 2007a).

E-shoppen
Watdoen e-shoppersop hetinternet? En beleven ze daar ook plezieraan?

Vanallee-shoppersblijkt 94 procentteinternetbankieren. Daarnaast
downloadtongeveer 57 procentvan alle e-shoppers wel eens muziek en/of
softwarevia hetinternet, 31procentdoet dat met films en videofragmenten,
terwijl 48 procentonline wel eens een spelletje speelt. Tussen augustus 2005
enaugustus 2006 hebben e-shoppers zich gemiddeld 39 keer via hetinternet
op producten georiénteerd.

Ongeveer 40 procentvan alle e-shoppers deed al voor 2001 hun eerste
aankopenviahetinternet. Hetafgelopen jaar deden e-shoppers gemiddeld

tieninternetaankopenvoor een bedragvan gemiddeld 225 euro per aankoop.

Overigenslopen de meningen over het gemiddeld aan eeninternetaankoop
besteedde bedraguiteen; Blauw Research noemt bijvoorbeeld een bedrag
van 259 euro (Thuiswinkel.org2006). De gemiddeldetijd die e-shoppers
kwijt zijn aan ééninternetaankoop, bedraagt 31,5 minuten; ditisinclusief
hetonline zoeken vaninformatie. In die tijd worden soms ook meerdere
producten besteld.

Veertig procentvan alle e-shoppers beleeft (veel) plezier aan hetinternet-
winkelen.

Welke producten kopen e-shoppers hetvaakst op hetinternet? De meest
populaireinternetaankopen staanvoordejaren2006 en 2004 weergegeven
intabel 5.1n2006 waren datvooral tweedehandsartikelen, boeken,
cd’s,dvd’senvideo’s, vakantiereizen en vliegtickets, en bovenkleding.
Vergeleken met2004valtin 2006 de sterke opmars van tweedehands-
artikelen op. Intweejaartijd is hetaandeel van deze categorie goederen

in het totaal aantal internetaankopen meer dan verdubbeld. De opkomst
van tweedehandsartikelen is hoofdzakelijk te danken aan het gemak waar-
mee consumenten deze goederen via veilingsites (bijvoorbeeld eBay) en
advertentiesites (bijvoorbeeld Marktplaats of Speurders) onderling kunnen
verhandelen; ditverhandelen van goederen tussen consumenten onderling
wordt ook wel consumer-to-consumer (c2c) e-commerce genoemd.
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Tabels. Top 25 vaninternetaankopen®in 2004 en 2006, in %. Bron: RPB/Universiteit Utrecht (2006), Universiteit Utrecht/

Multiscope (2004)

20
21
22
23
24
25

a Vandetotale bevolkingvani2totysjaar.

2004
Branche

Cd's,dvd’s & video's

Boeken

Vakantiereizen & vliegtickets
Bovenkleding

TicketsP
Computers & accessoires
Tweedehandsartikelen
Ondergoed, lingerie & badmode
Software

Fotografische artikelen
Telecom

Schrijfwaren & bureau-artikelen
Bruingoed

Drogisterijartikelen & cosmetica
Sport- & kampeerartikelen
Witgoed

Erotica

Financiéle producten

Dieren en dierbenodigdheden
Huishoudelijke artikelen
Levensmiddelen

Meubels

Speelgoed

Schoenen
Doe-het-zelfproducten

Overige producten

Totaal
N

Aantal respondenten

Aandeel
15,7
11,8

9:5
8,5
8,3
7,0
5,6
3:7
3/5
33
2,5
2,3
1,8
1.7
1,4
1,2

1,1

0,7
0,7
0,6
4,6

100%
5.652

2.000

20
21

22
23
24
25

2006

Branche

Tweedehandsartikelen

Boeken

Cd's, dvd’s & video's
Vakantiereizen & vliegtickets
Bovenkleding

Ticketsb

Computers & accessoires
Ondergoed, lingerie & badmode
Fotografische artikelen
Software

Telecom

Speelgoed

Schrijfwaren & bureau-artikelen
Bruingoed

Drogisterijartikelen & cosmetica
Erotica

Sport- & kampeerartikelen
Schoenen

Financiéle producten

Witgoed

Huishoudelijke artikelen
Levensmiddelen

Goud, zilver & uurwerken
Meubels

Kunst & antiek

Overige producten

Totaal
N

Aantal respondenten

b Metticketswordenonderandere theatertickets, biscoop- en concertkaarten bedoeld.
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Aandeel
133
12,2
11,0
10,4

9.7
5.6
5/5
2,9
2,8
2,6

2,3

0,7
0,6
0,5
59

100%
8.216

3.000

4243



Andere branches hebben hun marktaandeel de afgelopen tweejaarjuist zien
dalen; ditis bijvoorbeeld het geval voor de marktvan cd’s, dvd’s en video's,
maar ook voor dievan tickets. Een afnemend marktaandeel is echter niet
noodzakelijkerwijs negatief. Doordat de totale online verkopen nog steeds
explosief stijgen (zie ‘De ruimtelijke consequenties van bac e-commerce’),
kan eenafnemend marktaandeelin een groeiende markt nog steeds meer
omzet betekenen.

Eenvolgendevraagiswaar e-shoppers huninternetaankopen voornamelijk
doen. Uit figuur 5 blijkt dat dit vooral gebeurt bij e-tailers zoals Bol.com

(29 procent), gevolgd door postorderbedrijven als Wehkamp en Neckermann
(18 procent), particulieren/advertentiesites zoals Marktplaats of E-bay

(17 procent), en producenten/dienstverleners zoals Vodafone en Kk Lm. Het
minstvaak doen e-shoppers huninternetaankopen bij traditionele winkeliers
zoals Brunaen D-Reizen (11 procent)’. Ditis verrassend, aangezien in veel
studies de concurrentievoordelen worden benadruktvan traditionele winke-
liers meteen webwinkel ten opzichte van e-tailers die alleen via hetinternet
verkopen (vergelijk Steinfield e.a. 2001, Currah 2002, Wrigley e.a. 2002,
Boschma & Weltevreden 2005). Traditionele winkeliers zijn momenteel

dus geen belangrijke speler op de bac e-commerce markt.

In een vergelijking van de resultaten van 2006 met dievan 2004 (zie
Weltevreden & Van Rietbergen 2004) valt met name de sterke groeivan
hetaandeel particulieren/advertentiesites op: van 9 procentin 2004 naar
17 procentin2006. Dit heeft, zoals gezegd, alles te maken met de sterke
opkomstvan cace-commerce. Ook producenten/dienstverleners hebben
hun marktaandeel de afgelopen twee jaar zien toenemen, van 11 procent
in2004 tot15 procentin2006. Daarentegen hebben e-tailers, traditionele
winkeliers, en postorderbedrijven hun aandeelin de totaleinternetverkopen
juistziendalen, van 34,14 respectievelijk 20 procentin 2004 naar 29, 11,
respectievelijk18 procentin 2006.

Wordt alleen gekeken naar de omzet, dan blijken producenten/dienst-
verleners (35 procent) het grootste marktaandeel te hebben, gevolgd
doore-tailers (19 procent), particulieren/advertentiesites (14 procent),
traditionele winkeliers (14 procent) en postorderbedrijven (8 procent).
Productenten/dienstverleners zijn met name goed vertegenwoordigdin
debranchevakantiereizen envliegtickets, wat hun hoge marktaandeel
intermenvan omzet mede verklaart. Postorderbedrijven daarentegen
verkopenvooral relatief goedkope producten.

Totslot blijktuit figuur 5 dat de marktaandelen van de verschillende typen
webwinkels sterk variéren per type internetaankoop. Zo worden 89 en 73
procentvan alletweedehandsartikelen respectievelijk alle kunst en antieke
producten via advertentiesites verkocht. E-tailers zijn onder andere sterk
vertegenwoordigd in de segmenten cd’s, dvd ‘s envideo’s (71 procent),
boeken (66 procent), enschrijfwaren en bureau-artikelen (61 procent).
Postorderbedrijven domineren vooral in de categorieén bovenkleding
(74 procent), ondergoed, lingerie en badmode (73 procent), erotica (66
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1. Verkopen webwinkels via
meerdere kanalen, dan zijn zij
ingedeeldin de categorie waarin

zijoorspronkelijk begonnen zijn.

Figuurs. Marktaandelenvantypenwebwinkels naaraantal aankopen, gedifferentieerd naar product, %, 2006,

N=8.211internetaankopen. Bron: RP8/Universiteit Utrecht (2006)
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procent), slaapkamers en accessoires (63 procent), en schoenen (56 procent).
Producenten/dienstverleners zijn sterk vertegenwoordigd in de segmenten
financiéle producten (66 procent) envakantiereizen en vliegtickets (56
procent). Bij traditionele winkeliers worden via hetinternet vooral levens-
middelen (55 procent) en fotografische artikelen (39 procent) verkocht.

Gevolgenvan e-shoppenvoor winkellocaties

Over de effectenvane-shoppen op het winkelgedragvan consumentenin
verschillende winkelgebieden was tot op heden nauwelijks iets bekend.
Hetgeringe belangvan de traditionele winkeliersin de marktvoor bac
e-commerce dathierboven werd geconstateerd, vormt wellicht een eerste
indicatie date-shoppen gevolgen heeft voor winkellocaties. Maar is dat
ook echtzo? Dievraag staatcentraal in deze paragraaf.

Hieronder wordt eerst gekeken naar de effecten van het (online) zoeken
vaninformatie, op hetbezoek aan winkelgebieden en vervolgens naar de
relatietussen e-shoppen en de frequentie en duur van de winkelbezoeken
per winkellocatie. Totslot wordtingegaan op devraagin hoeverre e-shoppen
leidt tot substitutie (potentieel en feitelijk) van het aantal winkelbezoeken
enaantal aankopen op bepaalde winkellocaties.

Oriéntatie op internetaankopen via winkelgebieden
Inhoeverre spelen winkelgebieden een rol wanneer consumenten zich
oriénteren op de aankopen die zij via hetinternet willen doen? Eenvan de
hypotheseninde literatuuris dat met name de binnensteden daarin eenrol
kunnenspelen. Door hun brede winkelaanbod zijn binnenstedenimmers
interessantvoor consumenten die eerstinformatie willen vergaren over
een product, alvorens ze hetviainternet bestellen (zie ‘De ruimtelijke
consequenties van bace-commerce’).

E-shoppershebben zich hetafgelopenjaarin ongeveer26 procentvanalle
winkelgebiedenvoor de niet-dagelijkse en de grote aankopen wel eens op
huninternetaankopen georiénteerd (zie tabel 6). Hoewel de verschillen
tussen de winkelgebieden niet groot zijn, blijkt de binnenstad te scoren als
beste winkellocatie voor deze oriéntatie (zie Weltevreden 2007a)

Hetmeesthebben e-shoppers zich bij hun laatste drie aankopen op
hetinternet georiénteerd alvorens het productvia hetinternet ook aante
schaffen.Inruimy7 procentvanalleinternetaankopen verliep die oriéntatie
onderandereviaeeninternetwinkel of advertentiesite. Een aanzienlijk
percentage e-shoppers (16 procent) heeft zich voor hun laatste drie
aankopen daarnaast georiénteerd via prijsvergelijkingssites; dit geldt met
name voor de categorieén bruingoed (65 procent), witgoed (63 procent),
telecom (49 procent), fotografische artikelen (46 procent), computersen
accessoires (42 procent), enfinanciéle producten (30 procent). Van de
fysiekeinformatiekanalen worden advertenties en reclamefolders (10 pro-
cent) hetvaakst gebruikt voor de oriéntatie op internetaankopen, gevolgd
doorbinnensteden (8 procent), catalogi (7 procent) en andere winkel-
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Tabel 6. Oriéntatie op internetaankopen?in winkelgebieden en naar type aankoop, in %, 2006.

Bron: rRpB/Universiteit Utrecht (2006)

Winkelgebied

Binnenstad
Dorpscentrum
Stadsdeelcentrum
Wijkcentrum
Buurtcentrum
Grootschalige
concentratie

Overige winkellocaties
inNederland
Winkelgebied in Belgié
of Duitsland

Totaal

Dagelijkse aankopen

oriéntatie
nee ja
81 19
88
87
93
92
83 17
89 11
56 44
88

a Augustus 2005toten metaugustus 2006.

1.010

78

876

Niet-dagelijkse aankopen

oriéntatie

nee

72

78

68

ja
28

22

29

32

N

3:499

183

413

38

Grote aankopen

orientatie
nee Jja
71 29
76 24
74 26
64 36

2.095

1.076

1.187

42

Tabel 7. Oriéntatie op hetinternetvoorafgaand aan aanschafin een winkel, naar winkelgebied en type aankoop, in %, 2006.

Bron: rRpB/Universiteit Utrecht (2006)

Winkelgebied

Binnenstad
Dorpscentrum
Stadsdeelcentrum
Wijkcentrum
Buurtcentrum
Grootschalige
concentratie

Overige winkellocaties
inNederland
Winkelgebied in Belgié
of Duitsland

Totaal

Dagelijkse aankopen

oriéntatie
nee Ja
64 36
77 23
73 27
83 17
85 15
71 29
76 24
56 44
76 24
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944
949
512

1.220
395

70

826

4.932

Niet-dagelijkse aankopen

oriéntatie

nee
51
62
56
70
56
45

53

54

53

ja
49
38
44
30
44
55

47

46

47

N

3.817
464
454
223

50
196

458

39

5.701

Grote aankopen

orientatie
nee Ja
42 58
49 51
49 51
44 56
57 43
44 56
47 53
45 55
45 55

N

.271
302
257
115

35

5.510
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gebieden (0-4 procent). Winkelcentra spelen dus geen rol van betekenis
bij de oriéntatie op internetaankopen; dit geldt met name voor dorpscentra,
stadsdeelcentra, wijkcentra, buurtcentra en grootschalige concentraties.
Ondanks de lage score zijn de binnensteden voor bepaalde typeinternet-
aankopen wel degelijk van belangalsinformatiekanaal. Het gaat daarbij
met name om aankopen in de categorieén bruingoed (23 procent), witgoed
(20 procent), huishoudelijke artikelen (17 procent), fotografische artikelen
(17 procent), speelgoed (16 procent) en telecom (15). De hypothese datvan
allewinkelgebieden de binnensteden het meest geschikt zijn alsinformatie-
kanaal voorinternetaankopen, lijkt hiermee bevestigd.

Hetbelangvanbinnensteden als informatiemedium voor internetaan-
kopeninditonderzoek over2006isveel geringer dandatin hetonline-
onderzoek van de Universiteit Utrecht/Multiscope uit 2004: 20 procent
in2004 tegenover 8 procentin2006. Of hier sprakeisvan eentrend, is lastig
tezeggen; de methodologie van beide onderzoeken op ditonderwerp ver-
schilt sterk.

Van alleinternetaankopen2waarop men zich eerstin een winkelcentrum
georiénteerd heeft, werd slechts 25 procent gekocht bij een bedrijf dat ook
winkels heeft3. Hetis dus niet noodzakelijkerwijs positief voor winkeliers
wanneer e-shoppers zichin een traditionele winkel op hun aankoop orién-
teren. Indien consumenten in een winkel informatie vergaren en vervolgens
bijeen concurrent op hetinternethunaankoop doen, is alle tijd die winkeliers
aan dergelijke klanten besteden voor niets geweest. Dit wordt ook wel het
‘showroomeffect’ genoemd (Reynolds 2000). Winkeliersin branches waar
hetshowroomeffectoptreedt (met name bruin- en witgoed), doen er daarom
goedaan hun producten ook via hetinternet te verkopen.

Online zoeken alvorens in een winkel te kopen
Zoals men zich eerstin een winkel kan oriénteren alvorens een product via
hetinternetaan te schaffen, kan men zich ook eerstop hetinternet oriénteren
omvervolgensin een winkel tot de aankoop over te gaan (zie tabel 7).
E-shoppersoriénteren zich metname via hetinternet op de niet-dagelijkse
ende grote aankopen; daarnaasthebben zij hetafgelopenjaarin 47 respec-
tievelijk 55 procentvan de winkelgebieden voor de niet-dagelijkse en de
grote aankopen wel eens producten gekocht waarop zij zich eerst via internet
georiénteerd hadden. Voor de dagelijkse aankopen geldt dat e-shoppers zich
beduidend mindervaakvia hetinternetoriénteren.

Eenvergelijkingtussen detabellen 5 enyleertdate-shoppers zich vaker
op hetinternetlijken te oriénteren om het productvervolgensin een winkel
tekopen dan omgekeerd. Zo oriénteren e-shoppers zich op aan te schaffen
productenin 26 procentvan alle winkelgebieden voor de grote aankopen,
om dezevervolgensvia hetinternette kopen, terwijl voor 55 procentvan de
winkelgebiedenvoor de grote aankopen geldt dat de e-shopperer wel eens
een productkooptwaarop hijzich eerstvia hetinternet heeft georiénteerd.
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2. Ditisexclusiefdeinternet-
aankopenwaarvan hettype
webwinkel onbekend is.

3. Ditkunnentraditionele
winkeliers zijn, postorder-
bedrijven met winkels (zoals Yves
Rochereneci)of producenten/
dienstverleners met winkels

(zoals Vodafoneen kpN).

E-shoppen leidt tot prijsbewuste consumenten
Eenbelangrijk gevolgvan hetonline zoekenvaninformatie is dat consu-
menten steeds prijsbewuster worden (Weltevreden 2006, 2007b). Ruim
61procentvanalle e-shoppersisvan mening dat zij prijsbewuster zijn gaan
winkelen, doordat zij zich eerst op hetinternet oriénteren. Omdat consumen-
ten hierdoorin toenemende mate de winkelier zullen kiezen die de beste prijs
biedt (Albae.a. 1997, Ward & Morganosky 2000, Grewal e.a. 2004), kan dit
gevolgenhebbenvoorde winstmargesvan de traditionele winkeliers.

De opkomstvan prijsvergelijkingssites heeft hier sterk aan bijgedragen.
Van alle e-shoppers maakt ongeveer 76 procent wel eens gebruik van prijs-
vergelijkingssites, terwijl 21 procent wel van prijsvergelijkingssites heeft
gehoord maar deze nog nietheeft bezocht; slechts 3 procentvanalle
e-shoppers heeft nognooitvan prijsvergelijkingssites gehoord. Het
afgelopenjaarhebben e-shoppers gemiddeld 16 keer een prijsvergelijkings-
site geraadpleegd, en16 procentvan alle e-shoppers heeft zich onder andere
via prijsvergelijkingssites op hun laatste drie internetaankopen georiénteerd
(Weltevreden 2007a). Mede dankzij deze sites is de onderhandelingspositie
van de consument ten opzichte van de winkelier sterk verbeterd.

Maar welke e-shoppers zijn dankzij het internet vooral prijsbewuster gaan
winkelen? Dat blijken mannen enjongeren te zijn (zie Weltevreden 2007a)
Mannen hebben bijna 1,5 keerzoveel kans dan vrouwen om dankzij het
internet prijsbewuster te zijn gaan winkelen. Daarnaast blijkt dat online
zoeken, envooral hetgebruik van prijsvergelijkingssites, de kans op prijs-
bewuster winkelen vergroot. Tot slot blijkt ook een ruimtelijke variabele
significantvan invloed te zijn op de prijsbewustheid van e-shoppers. Met
name consumenten die binnen tien minuten met de auto weinig winkels
kunnen bereiken, zijn dankzij hetinternet prijsbewuster gaan winkelen.
Omdat zijvoor hun winkelbezoek eenlangere afstand moeten afleggen,
hebben zij relatief het meest te winnen bij een onlineoriéntatie. Alweer
een bevestigingvan de efficiéntiehypothese.

De relatie tussen e-shoppen en de frequentie en duur van fysiek winkelen
Bestaater een relatie tussen de e-shopactiviteiten van consumenten en
hun feitelijke winkelgedrag op bepaalde winkellocaties? Is online zoeken
inderdaad positief gerelateerd aan fysiek winkelen en online kopen negatief?

Voor de dagelijkse aankopen geldt dat consumenten die vaak online
informatie zoeken, vaker een binnenstad of dorpscentrum bezoeken dan
infrequente onlinezoekers (zie Weltevreden 2007a voor de resultaten van
de uitgevoerde regressieanalyse). Voor stadsdeel-, wijk- en buurtcentrais
er geensignificante relatie tussen e-shoppen en de frequentie van winkel-
verplaatsingen voor de dagelijkse aankopen. Als het gaat om de duur van dit
type winkelbezoeken, dan blijktervaring methetonline kopenvan belang.
Hoe groter hetaantal jaren dat menvia hetinternet koopt, hoe minder tijd
men besteedt aan de dagelijkse aankopenin de binnensteden, de stadsdeel-
centraen de buurtcentra (Weltevreden 2007a). Dit duidterop datervaren
e-shoppers efficiént winkelen.
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Oudere consumenten blijken hun dagelijkse aankopen vakerin de binnen-
steden en stadsdeelcentrate doen dan jongere consumenten; ze besteden
hier ook meer tijd aan. In vergelijking tot voetgangers doen (brom)fietsers
enautogebruikers minder vaak hun dagelijkse boodschappen. Daardoor
besteden zij per keer wel meertijd aan die boodschappen dan consumenten
dietevoetde dagelijkse boodschappen halen. Daarnaast blijkt dat consumen-
ten die (veel) plezier beleven aan het doen van de dagelijkse boodschappen
inde dorpscentraen de wijkcentra, ditvaker doen dan mensen die er minder
plezierinhebben. Detijd die nodigis om de afstand tussen de woonlocatie
enhetwinkelgebied voor de dagelijkse aankopen te overbruggen, heefteen
negatief effect op de frequentie van de winkelbezoeken, maar een positief
effectop deduurervan. Totslothebben de grootte en de aantrekkelijkheid
van dedorpscentra, stadsdeelcentra, en wijkcentra positieve invloed op de
tijd die wordt besteed aan de dagelijkse aankopen op deze locaties.

Voor de niet-dagelijkse aankopen geldt dat hoe vaker e-shoppers online
zoeken, hoevaker ze naar de binnenstad gaan en hoe meertijd ze op deze
locatie doorbrengen (Weltevreden 2007a). Ervaren e-shoppers spenderen
wel minder tijd aan het winkelen voor de niet-dagelijkse goederen dan consu-
menten die recentelijk via hetinternetzijn gaan kopen. E-shoppen heeft echter
geensignificanteinvloed op de frequentie en duurvan hetwinkelbezoek voor
deniet-dagelijkse aankopenin de dorpscentra en de stadsdeelcentra.

Mannen besteden minder tijd aan de niet-dagelijkse aankopenin de
binnensteden en dorpscentradanvrouwen. De frequentie van het winkel-
bezoek voor de niet-dagelijkse aankopenis hoger naarmate de consument
meer plezier heeftin ditsoort winkelbezoeken. Hetzelfde geldt voor de tijd
die wordt besteed aan de niet-dagelijkse aankopen. Net als bij de dagelijkse
aankopen geldtdat de reistijd naar een winkelgebied invloed heeftop de
frequentie enduurvan hetwinkelbezoek voor de niet-dagelijkse aankopen:
hoe groter de afstand, hoe kleiner de frequentie en hoe langer de duur. Tot slot
hebben ook de grootte en aantrekkelijkheid van de binnensteden, dorpscen-
tra, enstadsdeelcentra een positieve invioed op de tijd die men besteedt aan
deniet-dagelijkse aankopen op dezelocaties.

Voor de grote aankopeninde binnensteden en op grootschalige concentraties
geldtdatonline zoeken een positief effect heeft op zowel de frequentie als de
duurvan hetwinkelbezoek (Weltevreden 2007a). Het aantal jaren dat de e-
shopperzijnaankopenviahetinternet heeft gedaan, heeft daarentegen een
negatief effect.

Mannen blijken voor hun grote aankopen vaker naar de binnensteden te
gaandanvrouwen; ze besteden hier ook meertijd aan. Daarnaast blijken
ouderenvaker de binnensteden en grootschalige concentraties te bezoeken
voor hun grote aankopen dan jongeren. Consumenten die (veel) plezier bele-
ven aan dezevormvanwinkelenin de binnensteden en op de grootschalige
concentraties, doen dit ook frequenter en besteden er meertijd aan dan
consumenten die het niet of minder leuk vinden. Totslothebben zowel de reis-
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tijd naar alsde omvang en de aantrekkelijkheid van het winkelgebied een 4.Datadieslechtsop één moment
positieveinvloed op de duurvan een winkelbezoek voor grote aankopen. indetijd zijn verzameld.

Kortom: er bestaateen positieve relatie tussen hetonline zoekenvan
informatie over de aan te schaffen producten en de frequentie en duurvan
hetwinkelbezoek op verschillende winkellocaties. Een mogelijke verklaring
voor dezerelatieis dat frequente onlinezoekers een mobielere levensstijl
hebben dan minder frequente onlinezoekers, wat zich onderandere uitin een
frequenter winkelbezoek (Farag2006). Online zoeken is met name positief
gecorreleerd aan winkelenin de binnensteden en op de grootschalige con-
centraties. De mate waarin e-shoppersvia hetinternetkopen, heeft geen
significant effect op de frequentie en duurvan het winkelen. Voor een

aantal winkelgebieden bestaat er echter wel een negatieve relatie tussen
deervaring (in de zin van aantal jaren) met het online kopen en de tijd die
aanwinkelen wordtbesteed.

Hoewel online zoeken complementair lijkt te zijn aan fysiek winkelen, kan
deze conclusieslechts voorzichtig worden getrokken. Deze voorzichtigheid
isonderandere geboden, omdatin ditonderzoek (evenalsin andere studies)
gebruik wordt gemaaktvan cross-sectionele data4. Zo ontbreektinformatie
over hetaantal winkelbezoeken dat consumenten aflegden voordat zij
gingen e-shoppen. Frequente onlinezoekers kunnen nog steeds vakeren
langer winkelen daninfrequente onlinezoekers, maar ze doen dit wellicht
mindervaak danvoor zij gingen e-shoppen. Daarnaastis het moeilijk om op
basisvan cross-sectionele data derichting van de causaliteit vast te stellen.
Longitudinale data zijn derhalve noodzakelijk om een goed beeld te krijgen
van derelatie tussen e-shoppen en het winkelen op verschillende winkel-
locaties.

Potentiéle substitutie
De mate waarin winkelgebieden beinvloed worden door de opkomst van het
e-shoppen, hangt af van de locatie waarop e-commercegevoelige branches
gevestigd zijn. Tabel 8 geeft weer hoe de meest populaire internetaankopen
verdeeld zijn over de verschillende winkelgebieden in Nederland. Deze tabel
geeftderhalve een eersteindicatie van de winkelgebieden die door het
e-shoppende grootste kans hebben op negatieve gevolgen. Dat blijken
vooral debinnensteden en de dorpscentrate zijn. De tien meest populaire
productenvoorinternetaankoop wordenimmers overwegend in die
gebieden verkocht.

Om te kunnen vaststellen welke winkelgebieden daadwerkelijk door het
e-shoppenwordenbeinvloed, is het zaak ook te kijken naar hetaandeel

van een e-commercegevoelige branche binnen een bepaald winkelgebied.
Uittabel g blijkt dat de vijf meest e-commercegevoelige branches een
belangrijk aandeelinnemenin het totaal aantal branches in de binnensteden
(20 procent), de stadsdeelcentra (15 procent) en de dorpscentra (14 procent).
Ookvoordetop1ototen mettop25van e-commercegevoelige branches
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geldtdathunaandeelin deze winkelgebieden hethoogstis. De aanname dat
e-commercegevoelige branchesvooral voorkomenin de binnensteden, de
dorpscentraen de stadsdeelcentra lijkt hiermee bevestigd (zie ‘De ruimtelijke
consequentiesvan bace-commerce’). Maar winkelen consumenten als
gevolgvan e-shoppen nu daadwerkelijk minderin deze winkelgebieden?

E-shoppenlijktin potentie vooral de aankopenin de binnenstad te vervangen
(ziefiguur 6). Maar liefst 42 procent van alle internetaankopen zou zonder de
beschikbaarheid van hetinternetals transactiekanaal waarschijnlijk op deze
locatie zijn gekocht. De potentiéle substitutie van aankopen in de dorpscentra
daarentegenisveel lager dan op basis van tabel 8 zou worden verwacht.
Slechts 6 procentvanalleinternetaankopen zou zonder de beschikbaarheid
van hetinternetin de dorpscentra zijn gekocht. Envoor de stadsdeelcentra
geldtdatslechts 5 procentvan alle internetaankopen daar zou zijn gekocht,
indien het product nietvia hetinternethad kunnen worden aangeschaft.

Dit percentageis echter enigszins misleidend, aangezien slechts 4 procent
van alle winkelgebieden een stadsdeelcentrum betreft (zie Weltevreden
2007a).

De mate waarin winkelgebieden door e-shoppen worden beinvloed,
verschiltsterk per product. Zo zou maar liefst 64 procentvan alleinternet-
aankopeninde categorietelecomin de binnenstad zijn gekocht, indien het
niet mogelijk was deze producten via hetinternet te kopen. Drogisterij-
artikelen en cosmetica zouden zonder de beschikbaarheid van hetinternet
relatief vaak in de dorpscentra zijn gekocht, terwijl levensmiddelen juist
relatief vaak in een stadsdeel- of wijkcentrum zouden zijn gekocht. Niet
alleinternetaankopenvervangen echter een aankoop in een winkel. Er zijn
ook producten die vaak via de post of de telefoon zouden zijn gekocht indien
hetinternet nietvoorhanden was. Dit betreft met name internetaankopen
in de categorieén erotica (32 procent) en financiéle producten (29 procent).

Verder zou19 procentvan alleinternetaankopen zonder hetinternetals
transactiekanaal niet zijn gekocht. Dit geldt met name voor de tweedehands-
goederen (52 procent). Dankzij hetinternetis dus een nieuwe markt ontstaan
voor hetverhandelenvan tweedehands goederen, voornamelijk tussen
consumenten onderling (c2ce-commerce). Gecorrigeerd voor tweedehands-
artikelenis slechts 14 procentvan alle internetaankopen te karakteriseren als
impulsaankopen.

E-shoppen gaat dus nietaltijd ten koste van het fysiek winkelen, maar
genereertbovendien een additionele vraag. Ditis goed nieuws voor de
traditionele winkeliers (die aan onlineverkoop doen).

Deinvloedvan e-shoppen op de bezoekfrequentie en aantal aankopen
Substitutie van fysiek winkelen door e-shoppen leidt niet noodzakelijkerwijs
toteen afnamevan hetaantal winkelbezoeken. Immers, consumenten doen
tijdens een winkelverplaatsing vaak meerdere aankopen. Uitde online-
enquétevan hetrpBinsamenwerking metde Universiteit Utrecht blijkt
date-shoppeninderdaad nauwelijks effect heeft op de bezoekfrequentie
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Tabel 8. Verdelingvan de e-commercegevoelige branches over de verschillende winkellocatiesin Nederland, in %, 2006.

Bron: rRp8/Universiteit Utrecht (2006), Locatus (2006)

Binnenstad

Dorpscentrum
Stadsdeelcentrum
Wijkcentrum
Buurtcentrum
Grootschalige concentraties
Overige winkellocaties

Totaal

Internetaankopen?

Tops Top 10 Top 15 Top 20 Top 25 Totaal
50 47 45 42 37 32
23 23 24 24 23 22

9 9 9 8 8 7
8 8 9 8 9 10
1 1 1 1 2 3
0 o 1 1 2 2
9 11 11 15 18 24
100 100 100 100 100 100

a Samengesteld op basisvantabels.

Tabel 9. Cumulatief aandeel e-commercegevoelige branches® per winkelgebied, in %, 2006. Bron: RPB/Universiteit

Utrecht (2006), Locatus (2006)

Binnenstad

Dorpscentrum
Stadsdeelcentrum
Wijkcentrum
Buurtcentrum
Grootschalige concentraties
Overige winkellocaties

Totaal

Internetaankopenb
Tops Top 10 Top1s Top 20 Top 25 Totaal
20 24 31 39 48 100
14 18 24 33 44 100
15 19 25 32 43 100
9 12 18 23 36 100
5 6 12 16 30 100
2 3 6 9 36 100
3 3 39 50 58 100
11 14 19 26 35 100

a Exclusiefdehoofdbranche horeca.

b Samengesteld op basisvantabels.
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en hetaantal aankopeninde winkelgebieden waar de dagelijkse aankopen
worden gedaan (tabel10 en11). Van dit type winkelgebieden wordt slechts

4 procentdankzijhete-shoppen mindervaak bezocht. Ditheeft onderandere
te maken met het feitdat Nederlanders weiniglevensmiddelen en persoon-
lijke verzorgingsproducten via hetinternet kopen; slechts2,2 procentvan
alleinternetaankopen betreft de dagelijkse goederen (zie tabel 5).

Bij de winkelgebieden voor de niet-dagelijkse aankopen daarentegen zijn de
effectenvan hete-shoppen wél duidelijk zichtbaar. Gemiddeld 19 procent
van de winkelgebieden voor de niet-dagelijkse aankopen wordt minder vaak
bezochtenin 23 procentvan deze gebieden worden ook minder aankopen
gedaan. E-shoppen heeft dus een groter effect op het aantal niet-dagelijkse
aankopen op een bepaalde winkellocatie dan op de bezoekfrequentie van
dielocatie.

Het zijn vooral de binnensteden die negatieve gevolgen ondervindenvan
hete-shoppen (zie ook figuur 6). Dat komt vooral doordat op deze locaties
een groot aantal winkels gevestigd isin de e-commercegevoelige branches.
Ook op de overige winkellocaties (met name verspreide winkels) vindt rela-
tief veel substitutie plaats. Winkels waar niet-dagelijkse goederen worden
verkochtendie nietin een winkelgebied zijn gevestigd, hebben dus meer te
leidenvan de opkomstvan hete-shoppen dan winkels die zichwélineen
winkelgebied bevinden. Winkelsin de dorpscentra daarentegen worden
juistminder beinvloed door e-shoppen dan op basisvan hetrelatief grote
aandeel e-commercegevoelige branches op die locaties zou worden ver-
wacht. Inslechts17 procentvan alle dorpscentraworden minder vaak aan-
kopen gedaan enslechts12 procentvanalle dorpscentrawordt minder vaak
bezochtals gevolgvan hete-shoppen. Een mogelijke verklaringis dat het
onderscheid tussen winkelen voor de dagelijkse en de niet-dagelijkse aan-
kopenindedorpscentraminder grootisdanin bijvoorbeeld binnensteden.

Gaathetom de winkelgebiedenvoor de grote aankopen, danis de conclu-
siedat20 procentvan die locaties minder vaak wordt bezochtals gevolgvan
e-shoppen. Ook hetaantal aankopen date-shoppersin deze winkelgebieden
doen, isdaardoor afgenomen. Het substitutie-effectis het grootstin de
binnensteden, stadsdeelcentraen op de overige winkellocaties (ongeveer
22 procent), terwijl de grootschalige concentraties in mindere mate door het
e-shoppenworden beinvlioed. Een mogelijke verklaring voor dit verschilis
datop degrootschalige concentraties andersoortige grote aankopen worden
gedaandanindebinnensteden en op de overige winkellocaties. Zo worden
grootschalige concentraties vooral gedomineerd door meubel-, keuken-en
sanitairzaken, terwijl de binnensteden vooral veel bruin- en witgoedzaken
huisvesten. Metname voor de niet-dagelijkse en de grote aankopen geldt
dusdate-shoppen al heeft geleid toteen afname van het aantal winkel-
bezoekenenvanhetaantal aankopen. Toch moeten deze effecten niet
worden overschat. De meeste winkelgebieden (ongeveer 80 procent)
worden nog evenvaak door e-shoppers bezochten die e-shoppersdoen
erooknogevenveel aankopen.

WINKELEN IN HET INTERNETTI)JDPERK

Figuur 6. Locatie waar e-shoppershuninternetaankoop zouden hebben gedaan zonder hetinternetals transactiekanaal,

in%,2006,N=8.207. Bron: RPB/Universiteit Utrecht (2006)
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Hetis goed hierbij te beseffen dat bovengenoemde resultaten betrekking
hebben op winkelgebieden en nietop e-shoppers. Het percentage
e-shoppers dat minder vaak gaat winkelen en/of minder aankopen doet,
isnamelijk hoger dan het percentage winkelgebieden dat door de opkomst
van hete-shoppen negatieve effecten ondervindt. Van alle e-shoppers
bezoekt34 procent één of meerdere winkelgebieden minder vaak, terwijl
38 procentin één of meerdere winkelgebieden minder aankopen doet.

Daarbijdientbovendien niet te worden vergeten datbovengenoemde
resultaten alleen betrekkinghebben op e-shoppersin Nederland en niet
op de gehelebevolking.In2006 had 52 procentvan de totale Nederlandse
bevolkingvan12jaaren ouder ooitvia hetinternet gekocht (cBs 2006a).
Dit betekentdat—als gevolgvan de opkomstvan hete-shoppen—vanalle
inwonersvan12jaarenouder momenteelslechts18 procent minderin
bepaalde winkelgebieden winkelt.

Factoren die de substitutie bepalen
Debelangrijkste variabele dievaninvloedis op het winkelbezoek en het
aantal aankopen, is de frequentie van hetonline kopen: hoe vaker menvia
hetinternet koopt, hoe groter de kans dat men voor de niet-dagelijkse
aankopen minder vaak een winkelgebied bezoekten hoe minder aankopen
men op dat type locatie doet (voor de verantwoording zie Weltevreden
2007a). Aangezien hetaantal e-shoppers nog steeds toeneemt en er ook
steeds meeraankopenvia hetinternet worden gedaan, zal de kans op
substitutie van fysiek winkelen door e-shoppen dus alleen maar toenemen.
Daarnaast blijkt dat consumenten die van gewoon winkelen houden, minder
snel op e-shoppen zullen overstappen.

Vooral bijjongerenis de kans groot dat zij vanwege het e-shoppen hun
niet-dagelijkse goederen mindervaakin de binnenstad zullen aanschaffen.
Enhoe meerwinkels binnen tien minuten met de auto bereikbaar zijn,
hoekleiner dekans date-shoppers mindervaakin de binnenstad gaan
winkelen. Opnieuw een bevestiging van de efficiéntiehypothese dat vooral
consumenten in de landelijke gebieden gebaat zijn bij het e-shoppen.

Eenverrassende uitkomstis overigens dat de kans op substitutie toeneemt
met de omvang en de aantrekkelijkheid van de binnenstad (zie Weltevreden
2007a). Ditistegengesteld aan wat zou worden verwacht, namelijk
date-shoppenvooral dekleinere en minder aantrekkelijke binnensteden
treft. Het zijn echter niet zozeer de feitelijke omvang en de aantrekkelijkheid
(diein ditonderzoek worden gebruikt) van een winkelgebied die van belang
zijnvoor de keuze tussen fysiek winkelen of e-shoppen; hoe consumenten
dieaantrekkelijkheid ervaren, isvanveel groter belang. Dit betekent dat
grote binnensteden niet noodzakelijkerwijs aantrekkelijker zijn dan kleinere
binnensteden, te meer omdat zij vaker kampen met parkeerproblemen
(Weltevreden & Van Rietbergen 2007).

WINKELEN IN HET INTERNETTI)JDPERK

Tabel1o.Invloedvane-shoppenop defrequentievan hetbezoek van een winkelgebied naar type aankoop, in %, 2006.

Bron: rRpB/Universiteit Utrecht (2006)

Winkelgebied

Binnenstad
Dorpscentrum
Stadsdeelcentrum
Wijkcentrum
Buurtcentrum
Grootschalige
concentratie

Overige winkellocaties
inNederland
Winkelgebied in Belgié
of Duitsland

Totaal

Dagelijkse aankopen

Evenvaak Minder

of vaker vaak
93 7
97 3
96 4
97 3
97 3
94 6
95 5
88 13
96 4

N

1.013
1.017
552
1.287
415
78

878

5.256

Niet-dagelijkse aankopen

Even vaak
of vaker

80

88

82

85

82

81

77

92

81

Minder
vaak
20
12
18
15
18
19

23

N

3.828
469
457

224

50
198
461

39

5.726

Grote aankopen

Even vaak
of vaker

79
82

78
90
97
84

79

77

81

Tabel11. Invloed vane-shoppen op hetaantal aankopenin een winkelgebied naartype aankoop, in %, 2006.

Bron: rRpB/Universiteit Utrecht (2006)

Winkelgebied

Binnenstad
Dorpscentrum
Stadsdeelcentrum
Wijkcentrum
Buurtcentrum
Grootschalige
concentratie

Overige winkellocaties
inNederland
Winkelgebied in Belgié
of Duitsland

Totaal

Dagelijkse aankopen

Evenvaak Minder

of vaker vaak
95 5
97 3
97 3
97 3
99 1
97 3
97 3
88 13
96 4
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N

1.013
1.017
552
1.287
415
78

878

5.256

Niet-dagelijkse aankopen

Evenvaak
of vaker

75

83

79

83

80

82

77

74

77

Minder
vaak
25
17
21
17
20
18

23

26

N

3.828
469
457

224

50
198
461

39

5.726

Minder
vaak
21
18

22

21

23

19

Grote aankopen

Even vaak
of vaker

77
82

78
87
97
85

78

79

8o

Minder

vaak

23
18

22

13

3

15

22

21

20

N

2.280
304
258
115

35

1.169

1.316

52

5-529

2.280
304
258
115

35

1.169

1.316

52

5-529
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Ookvoorde grote aankopen geldtdat frequente onlinekopers een grotere
kans hebben om mindervaak naar de binnensteden en de grootschalige
concentratieste gaan dan infrequente onlinekopers (Weltevreden 2007a).
Ookis dekans groter dat zij als gevolgvan e-shoppen minder aankopen op
dezelocaties doen. Hiernaast verkleint de frequentie waarmee men online
zoektde kans dateen binnenstad of een grootschalige concentratie voor
de grote aankopen wordt bezocht, evenals de kans dat op die locaties veel
aankopenworden gedaan. Online zoeken is dus zeker niet altijd comple-
mentair aan fysiek winkelen.

Verder blijkt dat mensen die (veel) plezier beleven aan het doen van grote
aankopen minder geneigd zijn deze goederenvia hetinternet aan te schaffen
in plaatsvanin de winkel.

Voor hetdoenvan grote aankopenin de binnensteden bestaat er tot slot
een negatieverelatie tussen de winkelbereikbaarheid van e-shoppersen de
substitutie van het aantal winkelbezoeken dat zij afleggen. Hoe meer winkels
binnentien minuten metde auto kunnen worden bereikt, hoe groter de kans
date-shoppersvoor hun grote aankopen de binnenstad blijven bezoeken. En
hoe groter dereistijd van de woonlocatie naar de binnenstad, hoe groter de
kansdathet fysiek winkelen wordtvervangen door e-shoppen.

Synopsis

Indithoofdstuk stond de adoptie van het e-shoppen centraal, evenals de
gevolgen hiervanvoor bepaalde winkelgebieden. Hieronder worden de
belangrijkste bevindingen samengevat.

Hoewel hete-shoppen de afgelopen jaren een aanzienlijke opmars heeft
gekend, verschilt de mate waarin consumenten gebruik makenvan de
mogelijkheden die hetinternet biedt om te winkelen, nog steeds tussen
destedelijke en de landelijke gebieden in Nederland (medio 2006). Inijn
met deinnovatiediffusiehypothese blijken consumentenin de (sterk)
stedelijke gebieden dus een grotere kans te hebben om te e-shoppen.

Echter, hebben consumentenin de landelijke gebieden hete-shoppen
eenmaal beproefd, dan blijken zijhun aankopen vakervia hetinternet te
doendanstedelingen. Verder blijkt dat consumenten voor wie winkels slecht
bereikbaar zijn (dat wil zeggen, weinig winkels binnen tien minuten met
deauto), dankzij hete-shoppen vaker prijsbewuster zijn gaan winkelen
danstedelingen, die wel veel winkels onder handbereik hebben. Deze
bevindingen wijzen erop date-shoppersin de landelijke gebieden het
internet vaker gebruiken als een tijdsbesparend medium. Ze bevestigen
derhalve de efficiéntiehypothese dat consumenten in de landelijke
gebiedenvanwege hunslechte winkelbereikbaarheid het meest bij
e-shoppen zijn gebaat.

Welke winkelgebieden ondervinden de meeste (negatieve) effecten van
e-shoppen? In Nederland zijn dat vooral de binnensteden. Daar oriénteren

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK

consumenten zich hetvaakstop producten die zij later via het internet
aanschaffen. Enzonder de beschikbaarheid van het e-shoppen zou ruim
42 procentvanalleinternetaankopenin de binnenstad zijn gekocht.

Nadebinnensteden lopen de stadsdeelcentra de grootste kans dat het
fysiek winkelen wordtvervangen door e-shoppen. De dorpscentra daar-
entegen worden veel minder beinvloed door hete-shoppendan men zou
verwachten op basisvan hetaantal e-commercegevoelige branches datop
dezelocatiesis gevestigd.

Voor de grootschalige concentraties, waar voornamelijk grote aankopen
worden gedaan, lijktonline zoeken een positief effect te hebben op de
frequentie ende duurvan hetwinkelen op dezelocaties. Echter, hoe vaker
men online zoekt naarinformatie over dit type aankopen, hoe minder vaak
men deze winkelgebieden zal bezoeken en hoe minder aankopen mener
zal doen. Welis dit substitutie-effect van e-shoppen voor de grote aankopen
op de grootschalige concentraties kleiner danin de binnensteden.

De wijk- en buurtwinkelcentra worden het minst beinvloed door de opkomst
van hete-shoppen. Op dezelocaties wordenimmers vooral de dagelijkse
aankopen gedaan. Zolang het doen van de dagelijkse boodschappenvia het
internet nog geen hoge vlucht neemt, zullen deze centra dus nauwelijks
nadelige effectenvan hete-shoppen ondervinden.

Op sommige winkellocaties is dus wel degelijk sprake van substitutie van
fysiek winkelen door e-shoppen. Toch moeten de gevolgen daarvan niet
worden overschat. De meeste winkelgebieden worden ondanks de beschik-
baarheid van e-shoppen niet mindervaak bezochtenslechts eenkleine
meerderheid van alle Nederlanders wasin 2006 te typeren als e-shopper.

De populariteitvan hete-shoppen loopt per branche sterk uiteen. Met name
winkelsintweedehandsartikelen, boekhandels, cd-zaken, reisbureaus,
bruin- en witgoedzaken, en computerwinkels worden momenteel door het
internetwinkelen bedreigd. Voor tweedehandsartikelen is dankzij hetinter-
net zelfs een geheel nieuwe markt ontstaan. Voor de overige branches wordt
mindervaakvia hetinternet gewinkeld; zijworden door hete-shoppen dus
veel minder beinvloed.

Overigens komthete-shoppen nietalleeninde plaatsvan het fysiek winke-
len. Zo geldtvoor1g procentvan alle internetaankopen dat zij niet zouden zijn
gekochtindien de consument het product nietvia hetinternethad kunnen
kopen. E-shoppen creéert dus ook een additionele vraag. Datbiedt perspec-
tievenvoor de traditionele winkeliers die ook via hetinternetverkopen. Op
devraaghoedetraditionele winkeliers op de verschillende winkellocaties re-
ageren op de opkomstvan de bace-commerce, wordtingegaanin hetvol-
gende hoofdstuk.
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WINKELIERS, B2C E-COMMERCE, PRESTATIES EN LOCATIEVOORKEUREN  1.0mdezevraagte beantwoor-
denisonderandere gebruik
gemaaktvaneenonderzoekvan
de Universiteit Utrecht naar de
gevolgenvanbace-commerce
voor dedetailhandelin

Inleiding Nederlandse binnensteden
uit2004. Meerinformatie

In hetvorige hoofdstuk bleek dat de effecten van e-shoppen op het winkel- over de methodologie en

gedragvan consumenten per branche en per winkelgebied sterk uiteen- representativiteitvan dit

lopen. Maar hoe zithet met de reactie van de traditionele winkeliersin de onderzoekistevindenin
verschillende winkelgebieden op de opkomstvan de bace-commerce? Weltevreden (2007a).

Dezevraagwordthieronder nagegaan aande hand van devolgende

onderzoeksvragen:

1.Inhoeverre ondervinden traditionele winkeliers al gevolgen van bac
e-commerce?

2. Welke ruimtelijke factoren zijn van invloed op hetadopteren van een
internetstrategie door de traditionele detaillisten?

3. Watzijn de effectenvan hetadopterenvan eeninternetstrategie op
de prestaties en ruimtebehoeften van die winkeliers?

Gevolgenvan e-shoppen voor winkeliers

Zowel hetaantal e-shoppersals detotaleinternetaankopen in Nederland

zijn de afgelopenjaren explosief gestegen. Ongeveer 20 procentvan alle
e-shoppers doet de niet-dagelijkse en de grote aankopen zelfs al minder vaak
in bepaalde winkelgebieden. Devraagrijstderhalvein hoeverre traditionele
winkeliers al gevolgen ondervinden van de opkomstvan hete-shoppen’.

Eenkleine meerderheid van de winkeliers (54 procent) wasin 2004 van
mening dat bace-commerce niet tot meer concurrentie heeft geleid
(Weltevreden 2007a), tegenover 32 procent dat wel een verhevigde
concurrentie ervoer. Het aantal winkeliers dat dankzij bace-commerce
de concurrentiedruk heeft zien afnemen, is te verwaarlozen (2 procent).
Voor2009 verwachtbijna 40 procentvan de winkeliers dater meer con-
currentie zal zijn als gevolg van de bace-commerce.

De mate waarin winkeliers een toenemende concurrentie ervaren,
verschiltsterk per branche. Met name winkeliersin de hoofdbranches
bruin- en witgoed (82 procent), fietsen en autoaccessoires (77 procent),
media (62 procent), sporten spel (49 procent) en hobby (48 procent) zijn
van mening datb2ce-commerce tot meer concurrentie heeft geleid. Met
namevoor detaillisten in de sectoren media (onder andere boeken, cd’s,
dvd’sen software) en bruin- en witgoed kan deze toegenomen concurrentie
verstrekkende gevolgen hebben. Immers, zijverkopen producten die ook
veelvuldigvia hetinternet worden verkocht (zie vorige hoofdstuk).
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Erzijn echter ook branches diein2004 nogweinigvan bace-commerce leken
te merken. Zo zagen winkeliersin onder andere de hoofdbranches planten
dier, kledingen mode, persoonlijke verzorging en schoenen en lederwaren
de concurrentie nauwelijks toenemen als gevolg van hetinternet.

In2004 werd als belangrijkste effect van de toegenomen concurrentie
door bace-commerce een daling genoemd van de omzet en/of winst (34 pro-
cent), metdaaraan gekoppeld effecten als minder klanten in de winkel (11
procent) en een gedwongen prijsverlaging (6 procent) (Weltevreden &
Boschma2003).

Eentweede belangrijk negatief effect was dat klanten beter geinformeerd
en prijsbewuster zijn (29 procent) (Weltevreden & Boschma 2005). Dat con-
sumenten door hetinternet prijsbewuster zijn gaan winkelen (zie vorige
hoofdstuk), wordt dus bevestigd door de ervaring van winkeliers.

Totslot leidt detoegenomen concurrentie ertoe dat een aantal winkeliers
zich gedwongen voelt een eigen website te ontwikkelen (3 procent).

Voor 2009 verwachten winkeliers dezelfde effecten van bace-commerce
alsin 2004 (zie Weltevreden 2007a).

Datde opkomstvan b2ce-commerce eenreéel gevaarkanvormen voor
traditionele winkeliers blijkt uit voorbeelden van winkeliers2 die (mede)
hierdoor in moeilijkheden zijn geraakt of zelfs failliet zijn gegaan (zie tabel
12). Dit betreft met name reisbureaus, boekhandels, cd-winkels, en bruin- en
witgoedzaken van zowel zelfstandige winkeliers als winkelketens. Het is niet
verwonderlijk dat met name winkeliersin deze branches failliet zijn gegaan,
aangezien zij producten verkopen die ook frequent via hetinternet worden
verkocht. Veel van deze probleembedrijven waren gevestigd in de binnen-
steden. Ditisin overeenstemming met de bevindingenin hetvorige hoofd-
stuk dat met name winkeliersin de binnensteden de gevolgenvan e-shoppen
zullen ondervinden.

Overigensis hetinternetveelal slechts éénvan de redenen die de winke-
liersuittabel12inde problemen hebben gebracht. Andere redenen zijn
wellicht belangrijker voor hun ondergang. Zo heeft de cd-winkel White
Noisein de Utrechtse binnenstad niet alleen zijn omzet zien dalen door de
internetverkopen, maar ook door de komstvan de Mediamarktin Utrecht
(Utrechts Nieuwsblad 2004).

Ookis enige voorzichtigheid geboden met de conclusie dat hetvooral de
winkeliersin de binnenstad zijn die door de opkomst van de e-commerce
inde problemenkomen, omdater mogelijk een biasin de berichtgeving
bestaat. De kans dat over een winkel in de binnenstad wordt geschreven,
is bijvoorbeeld groter dan datkranten zullen rapporteren over de problemen
vanwinkelsin bijvoorbeeld een stadsdeelcentrum of buurtcentrum; winkels
indebinnensteden zijn over hetalgemeen immers bekender bij het grote
publiek.

Desalnietteminis hetinternet een medium dat traditionele winkeliers niet
langer kunnen negeren. Anders lopen zijde kans om net zo te eindigen als
dewinkeliersintabel 12.
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2.Devoorbeelden zijn ontleend

aan krantenberichten.

Mogelijke internetstrategieén

Hoe hebben traditionele winkeliers gereageerd op de opkomstvan de bac
e-commerce? Ze hebben daarbij de keuze uiteen breed scala aan internet-
strategieén; deze zijnin drie hoofdstrategieén onder te verdelen: pre-
internetstrategieén, informatiestrategieén en onlineverkoopstrategieén
(Weltevredene.a.2005a). Hieronder worden eerstde verschillendeinternet-
strategieén beschreven, omvervolgens nate gaan welke strategieén
momenteel populair zijn onder winkeliers. Intabel 13 worden deinternet-
strategieén nog eens samengevat.

Pre-internetstrategieén
Winkeliers die een pre-internetstrategie volgen, hebben geen website of zijn
bezig metde ontwikkelingervan. Binnen deze hoofdcategorie worden drie
strategieén onderscheiden: de passieve pre-internetstrategie, de proactieve
pre-internetstrategie en de ‘in aanbouw’-strategie (Weltevreden e.a. 2005a).
Winkeliers met een passieve strategie hebben tot nu toe geen stappen onder-
nomen om actief te worden op hetinternet.

Winkeliers met een proactieve strategie hebben ook geen actieve website,
maar ze hebben wel eenstap indierichtingondernomen, namelijk door een
domeinnaamteregistreren. Nietalle winkeliers die deze strategie adopteren,
hebben ook daadwerkelijk plannen om een actieve website te ontwikkelen.
Sommigen gebruiken hun domeinnaam alleen voor e-mail, of om concurren-
tenervanteweerhouden deze domeinnaam te registreren.

Winkeliers met een ‘in aanbouw~strategie hebben naast een domeinnaam
ook een actieve website, zijhet dat deze website nogin aanbouw is. Vaak is
deinformatie beperkt tot bijvoorbeeld contactinformatie. Hoewel deze
strategietijdelijkis, hebben sommige winkeliers al jaren een dergelijke
websitein aanbouw.

Informatieve internetstrategieén
Winkeliers meteen informatieve strategie beschikken over een actieve
website, maar gebruiken deze alleen om klanten teinformeren of (enkele)
extradiensten aan te bieden. Weltevreden e.a. (2005a) onderscheiden
vierinformatieve internetstrategieén: de billboardstrategie, de brochure-
strategie, de catalogusstrategie en de servicestrategie.

Winkeliers met een billboardstrategie gebruiken hun website hoofdzakelijk
om potentiéle klanten op de hoogte te stellen van hun bestaan, met slechts
een beschrijvingvan het bedrijf en de contactgegevens. Zij gebruiken hun
website niet om informatie te geven over hunassortimenten verlenen
maximaal één of geen extra diensten.

Winkeliers met een brochurestrategie verlenen ook weinig of geen extra
dienstenvia hun website, maar bieden wel informatie over hun producten.
Deze productinformatieis echter beperkt: een beknopte beschrijvingvan
hetassortiment, een overzichtvanrecente aanbiedingen of een presentatie
van nieuwe producten.
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Tabel12. Winkeliers die (mede) dankzij de opkomst van e-shoppen in moeilijkheden zijn geraakt.

Naam

Sound Session

Rottink

TAD Travel

White Noise
Winnemuller
AuBoutdu Monde
Kral Foto

Noorder Muziekhuis
RAF Staffhorst

Reisburo Vincent van Brussel

The Music Store Zuthpen
Westbrabant Travel /Monvoyage

De Harense Smid

De Slegte
Reisboekwinkel Atlas

a Bron:Locatus(2004)

Branche
Cd, dvd & video

Reisbureau

Reisbureau

Cd, dvd & video
Reisbureau
Boekhandel
Foto/film

Muziekinstrumenten
Bruingoed

Reisbureau

Cd, dvd & video

Reisbureau

Bruin- en witgoed

Tweedehandsboeken
Boekhandel

Type
Zelfstandige

Winkelketen

Winkelketen
Zelfstandige
Winkelketen
Zelfstandige
Winkelketen

Zelfstandige
Winkelketen

Zelfstandige

Zelfstandige
Zelfstandige

Winkelketen

Winkelketen
Zelfstandige

Tabel13. Twaalfinternetstrategieén voor winkeliers. Bron: Weltevreden e.a. (2005a)

Aspect Pre-internetstrategieén
Passief Proactief

1.Domeinnaam Nee Ja

2. Actieve website - Nee

3. Bedrijfsinformatie - -

4. Productinformatie - -

5.Synergietussenweben - -

winkel en/of extra diensten

6.Online verkoop - -

7. Fysieke winkel(s) Ja Ja

8.website heeftdezelfde - -

uitstraling als winkel(s)

9. Fysieke winkelshebben  Nee Nee

beperktaantal functies

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK

Informatiestrategieén

Effect

Failliet, doorstart met 1 winkel
als Music Store

Sluiting 11 filialen, omgevormd

tot VakantieXperts

Failliet
Failliet
Failliet
Failliet

Failliet, overgenomen door

KPN

Opgeheven

Doorstart, sluiting enkele filialen
Verkoop allefilialen, waarna
faillissement volgt

Failliet

Failliet

Sluiting 15 filialen

Sluiting 4 filialen

Opgeheven per december 2006

Inaanbouw  Billboard Brochure Catalogus Service

Ja Ja Ja Ja Ja

Inaanbouw Ja Ja Ja Ja

Weinig Veel Veel Veel Veel

Geen Geen Weinig Veel Weinig/
veel

Geen Geen/ Geen/ Geen/ Veel

weinig weinig weinig

- Nee Nee Nee Nee

Ja Ja Ja Ja Ja

Nee Nee Nee Nee Nee

Winkellocaties?

Binnenstad /dorpscentrum

Binnenstad /dorpscentrum

Binnenstad /dorpscentrum
Binnenstad

Binnenstad /dorpscentrum
Binnenstad
Binnenstad/Dorpscentrum/
stadsdeelcentrum
Binnenstad

Binnenstad

Dorpscentrum/wijkcentrum

Binnenstad

Binnenstad/verspreide
bewinkeling
Binnenstad

Binnenstad

Onlineverkoopstrategieén

Export Mirror
Ja Ja

Ja Ja
Veel Veel
Veel Veel
Geen/ Geen/
weinig weinig
Ja Ja

Ja Ja

Nee Ja

Nee Nee

Jaar

2003

2004

2004
2004
2004
2005

2005
2005
2005

2005

2005

2005

2006

2006

2006

Synergie

Antimirror

Bron

De Gelderlander (2003)

Het Parool (2004)

Het Parool (2004)

Utrechts Nieuwsblad (2004)
De Gelderlander (2004)

Het Parool (2005)

Het Financiéle Dagblad (2005)

Dagblad van het Noorden (2005)
De Volkskrant (2005)
Eindhovens Dagblad (2005)

De Gelderlander (2005)
8N /De Stem (2005)

Eindhovens Dagblad (2006)

NRC Handelsblad (2006)
De Volkskrant (2006)

Virtueel
Ja

Ja

Veel
Veel

Geen/
weinig/veel
Ja

Nee
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Winkeliers met een catalogusstrategie daarentegen geven wel veel
productinformatie. Zij zetten vaak een groot gedeelte van hun product-
assortimentonline, soms zelfs het gehele assortiment. Via prijslijsten of
eendoorzoekbare database op de website hebben consumenten dan
toegang totditassortiment, enin sommige gevallen wordt aangegeven of
eenwinkelier een product op voorraad heeft of niet. Het moge duidelijk zijn
dateen dergelijke website veel onderhoud vergt. Met name voor winkeliers
inbranches metvaak wisselende assortimenten, zoals kleding en schoenen,
is de catalogusstrategie dan ook minder geschikt.

De laatste informatieve internetstrategie is de servicestrategie. Met
deze strategie wil een winkelier zijn relatie met de klant verbeteren door
extradiensten aan te bieden, zoals helpdeskdiensten (bijvoorbeeld product-
ondersteuning of het online checken van bezorgtijden of de statusvan een
reparatie), klantenbindingsdiensten (bijvoorbeeld een nieuwsbrief per
e-mail), online bestellen zonder onlineverkoop (bijvoorbeeld een online-
fotoservice) of een onlineoverzicht van de vacatures en de mogelijkheid
omonlinetesolliciteren. Winkeliers met een servicestrategie hebben een
website met minstens één dienstin twee van devier bovengenoemde
categorieén (Weltevredene.a. 2005a).

Onlineverkoopstrategieén
Winkeliers meteen onlineverkoopstrategie gebruiken hun website om
producten ook te verkopen. Binnen deze hoofdcategorie worden vijf
strategieén onderscheiden: een exportstrategie, een mirrorstrategie,
eensynergiestrategie, een antimirrorstrategie en eenvirtuele strategie.

Winkeliers met een exportstrategie gebruiken hun website om producten
teverkopenaanandere doelgroepen dan de bestaande klantenkring. De
website vertoont derhalve weinig overeenkomsten met de fysieke winkel.
Redenenomvoor een dergelijke strategie te kiezen zijn onder andere het snel
willen bedienen van nieuwe (geografische) markten zonder dat de bestaande
verkoopkanalen gekannibaliseerd worden (Weltevreden e.a. 2005a).

Bij de mirrorstrategie daarentegen vertoont de website juist grote overeen-
komsten—onderandereintermenvanlogo, kleurgebruik—met de fysieke
winkels zonder dater veel synergie is tussen beide kanalen. Een dergelijke
websiteisin feite een extravirtuele winkel bovenop de bestaande fysieke
winkels. Hierdoor is de kans aanwezig dat de onlineverkopen ten koste gaan
van de verkopen in de winkels (kannibalisering).

Hetdoel van de synergiestrategie is juist om kannibalisering tegen te gaan
doorsynergieén te ontwikkelen tussen de website en de fysieke winkel,
zoalsextra diensten (zie servicestrategie), potentiéle kostenbesparingen,
marktexpansie of promotie. Winkeliers met een synergiestrategie hebben
een website met minstens één dienstin twee van de vier bovengenoemde
categorieén (Weltevredene.a. 2005a).

Bij de antimirrorstrategie is de website het dominante verkoopkanaal en
ondersteunt de fysieke winkel de website. De fysieke winkel heeft derhalve
een beperktaantal functies, zoals een showroomfunctie of een functie als
afhaal- enservicebalievoor de internetaankopen.
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Figuur7. Internetadoptie onder winkeliers, gedifferentieerd naar branche, 1n %, 2006, N=6732. Bron: RPB (2006)

Tweedehandsartikelen

Boeken

Cd’s, dvd’s & video's
Vakantiereizen & vliegtickets
Bovenkleding

Tickets

Computers & accessoires
Ondergoed, lingerie & badmode
Fotografische artikelen
Software

Telecom

Speelgoed

Schrijfwaren & bureau-artikelen
Bruingoed

Drogisterijartikelen & cosmetica
Erotica

Sport- & kampeerartikelen
Schoenen

Financiéle producten

Witgoed

Huishoudelijke artikelen
Levensmiddelen

Goud, zilver & uurwerken
Meubels

Kunst & antiek

Slaapkamers & accessoires

Overige producten

Zelfstandigen

Ketens

Totaal

o
o —
o

90

Pre-internet
I informatief
Il Onlineverkoop
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Winkeliers met een virtuele strategie tot slot hebben geen fysieke winkels; ze
verkopen hun producten alleen nogvia hetinternet. Het bekendste voor-
beeldvan eenwinkelier die volledig de overstap maakte van fysieke winkels
naar hetinternet, is de Amerikaanse softwareverkoper Egghead.

Aangezien traditionele winkeliers veel in hun fysieke winkels geinvesteerd
hebben, is de verwachting dat slechts weinigen voor een antimirror of
virtuele strategie zullen kiezen.

Internetadoptie door winkeliers
Devraagisvervolgensin hoeverre detraditionele winkelierseenvan
bovenstaandeinternetstrategieén geadopteerd hebben.

Van alle winkeliers was 41 procentin2006 actief op hetinternet:

33 procent meteen informatieve strategie en ruim 7 procent met online-
verkoop (zie figuur 7).

Erbestaan overigens grote verschillen tussen typen winkeliers als het gaat
ominternetadoptie. Inde eerste plaatsis er een grootverschil tussen zelf-
standige winkeliers3 en winkelketens4. Van de laatstgenoemde categorie
heeftruim 89 procent een website tegenover ongeveer 36 procentvanalle
zelfstandige winkeliers. Hetadoptieproces onder winkelketens lijktanno
2006 dan ook vrijwel te zijn voltooid. Ditis op zich niet verwonderlijk aan-
gezien winkelketens vaker de benodigde middelen (tijd, geld en kennis)
hebben om een website te ontwikkelen dan zelfstandige winkeliers. Verder
doenwinkelketens vaker aan onlineverkoop dan zelfstandigen (19 versus
6 procent).

Ookzijnerindeinternetadoptie grote verschillen tussen de branches.

Met name winkeliersin de branches computers en accessoires (75 procent),
vakantiereizen envliegtickets (72 procent), schrijffwaren en bureau-artikelen
(72 procent), slaapkamers en accessoires, software (67 procent) en boeken
(66 procent) hebben relatief vaak een website. Onlineverkoop komt het
vaakst voor onder reisbureaus (48 procent), softwarewinkels (33 procent),
sexshops (33 procent), telecomwinkels (33 procent), cd-winkels (30 procent)
en computerzaken (30 procent). Opvallend is dat winkeliersin de branche
tweedehandsartikelen nauwelijks een website hebben enaan onlineverkoop
doen, terwijl deze productenin 2006 juist de meest populaireinternet-
aankopen waren.

Problemen met de internetadoptie
Anno 2006 iserdus (nog steeds) sprake van een ‘digital divide’ tussen
zelfstandige winkeliers en winkelketens als het gaat om de adoptie van
bace-commerce. Uiteen onderzoek onder winkeliersin de binnensteden
in2004 bleek dat ongeveer 8o procentvan alle zelfstandigen aangafin de
toekomst een website te willen hebben (Weltevreden & Boschma 2005).
Een percentage datin schril contraststaat met het percentage zelfstandige
winkeliers datin 2006 daadwerkelijk een website had: 36 procent. De
belangrijkste redenenvoor het niethebben van een website zijn gebrek aan
tijd, gebrek aan kennis, het nietinzien van de toegevoegde waarde van een
website, en de kosten.

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK

3. Zelfstandige winkeliers zijnin
ditonderzoek gedefinieerd als
winkeliers met minder dan zes
verkooppunten.

4. Winkelketenszijninditonder-
zoek gedefinieerd als winkeliers

metzes of meerverkooppunten.

Dedetailhandel kentnogeentweede probleem op het gebied van bac
e-commerce: een aanzienlijk percentage van de websites van winkeliers
functioneert niet naar behoren. Bij alle winkelketens met een websiteiserin
10 procentvan de gevalleniets mis met de website. Bij zelfstandigen meteen
website ligt dit percentage zelfs ruim 2,5 keer zo hoog: 26 procentvan de
websites van zelfstandigen vertoont een of meerdere gebreken. De proble-
men doen zich met name voor onder winkeliers die aan onlineverkoop doen;
zoontbreken vaak de algemene voorwaarden of de bestelinformatie op de
website en worden de betalingsopties pas laatin het transactieproces kenbaar
gemaakt (zie tabel14). Vooral de onduidelijkheid over de betalingsopties kan
potentiéle klanten afschrikken. Het ontbreken van de algemene voorwaar-
denheeftvoorwinkeliers die aan onlineverkoop doen ook juridische conse-
quenties. Bijinternetaankopen heeft de consument het wettelijke recht om
debestellingen gedurende zeven werkdagen na de afleveringsdatum zonder
nadere motivering teannuleren. Wijzen de winkeliers hier niet schriftelijk op,
dan hebben consumenten automatisch een wettelijkannuleringsrechtvan
driemaanden (Van der Putt2006). Hetis dus van groot belang dat winkeliers
ditsoortalgemene voorwaarden op hun website presenteren.

Binnen de detailhandel valt dus nogveel te verbeteren wat betreft de bac
e-commerce. Veel zelfstandige winkeliers hebben vandaag de dagnog geen
website en nietalle winkeliers die wél online zijn, zijn op een professionele
manier mete-commerce bezig. Met name op het gebied van onlineverkoop
kanernogveel wordenverbeterd. Stimuleringsprogramma’s als ‘Over
dedigitaledrempel’ zullen zich echter niet alleen moeten richten op de
digibeten onder de winkeliers, maar ook op het professionaliseren van de
websites van winkeliers die al wel online zijn. Ook de brancheverenigingen
moeten zich hierbijaangesproken voelen. Slechts 6 respectievelijk 13 procent
van de winkelketens en zelfstandige winkeliers vindt deze instanties van
belangalsinformatiebronnenvoor hetverkrijgen van kennis over bac
e-commerce (Weltevreden & Boschma 2005).

Ruimtelijke verschillenin domeinnaamregistratie eninternetadoptie

Internetadoptie verschilt nietalleen tussen typen winkeliers, maar ook
inruimtelijke zin. Aangezien veel winkeliers op meer dan éénlocatie zijn
gevestigd, isin hetonderzoek niet gekeken naar de winkeliers zelf maar
juist naar de verkooppunten die zij bezittens. Alvorens naar de diffusie van
internetstrategieén te kijken, zal eerst worden nagegaan of er verschillen
zijnin domeinnaamregistratie tussen de stedelijke en de landelijke gebieden.

Verschillen tussen stedelijke en landelijke gebieden

Ruimtelijke diffusie van domeinnaamregistratie
Voordat winkeliers een website kunnen ontwikkelen, moeten zijeersteen
domeinnaam claimen, zoals rpb.nl. De registratiedatum van een domeinnaam
vormteen goedeindicatie van het tijdstip waarop winkeliers zich voor het
eerstmet bace-commerce gingen bezighouden®.
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5.Debenodigde datazijn
afkomstigvan een landelijk
representatief onderzoek van
de Universiteit Utrecht/rPB uit
2005naardeadoptievandever-
schillendeinternetstrategieén
onderalleverkooppuntenin
twaalf branches, eneenonder-
zoekvanhetrPBUit2006 naar
deinternetadoptie onderalle
verkooppuntenin23 Nederlandse
gemeenten, waarbij gebruikis
gemaaktvande gedetailleerde
internetstrategieclassificatie.
Meerinformatie over de metho-
dologie enrepresentativiteitvan
dezeonderzoekenistevinden
in Weltevreden (2007a).
6.Inditonderzoekisalleen
gekeken naardomeinnaam-
registratie van winkeliers met

eenwebsite.
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Deverschillenin hettijdstip van domeinnaamregistratie tussen zelfstandigen
en ketens zijn weergegevenin de figuren 8 en 9. Zelfstandigen zijn korter
bezigmet bace-commerce dan winkelketens. Waar bij winkelketens de
grootste registratiegolfin de periode 1995-1998 plaatsvindt, registreert
demeerderheid van de zelfstandige winkeliers pasin de periode 1999-2002
eendomeinnaam. Gemiddeld registreerden zelfstandigen een domeinnaam
medio 2000 en winkelketens medio 1998. Aangezien winkelketens eerder
eendomeinnaam registreerden, is het ook niet verwonderlijk dat zijanno
2006 veel vaker een website hebben dan zelfstandigen (zie figuur 7).

Inde periode 2003-2005 is het diffusieproces voor winkelketens groten-
deelsvoltooid, terwijl de zelfstandigen nog steeds aan domeinnaamregi-
stratie doen. Dat het stedelijk patroon van Nederland zo duidelijk uit beide
figuren naarvoren komt, is op zich niet verwonderlijk. Het restrictieve loca-
tiebeleid van de overheid leidterimmers toe dat winkels in Nederland nog
steedsvoornamelijkin de stedelijke gebieden zijn gevestigd (Evers 2002).

Zelfstandigenin de zeer sterk stedelijke gebieden hebben ongeveer vijf
maanden eerder een domeinnaam geclaimd dan zelfstandigen in de overige
gebieden. Deze overige gebieden verschillen niet significant van elkaar in het
gemiddelde aantal jaren dat de daar aanwezige winkeliers een domeinnaam
hebben. Voorwinkelketens geldt daarentegen dat ketens in de niet-stedelijke
gebieden gemiddeld ongeveer tien maanden korter een domeinnaam heb-
ben danketensin de meer stedelijke gebieden; voor de winkelketensin de
verschillende stedelijke gebieden zijn geen grote verschillenin hetaantal
jaren waarin zij over een domeinnaam beschikken (zie Weltevreden 2007a).

Kortom: de winkeliers in de stedelijke gebieden lopen voorop als het gaatom
domeinnaamregistratie; diein de landelijke gebieden lopen achter. Dit lijkt de
urbandensityhypothese te bevestigen datinternetadoptie vooral plaatsvindt
in de stedelijke gebieden (zie hoofdstuk ‘De ruimtelijke consequenties van
b2ce-commerce’). Maar gaat deze hypothese ook op voor de adoptie van
internetstrategieén door winkeliers?

Ruimtelijke diffusie van internetstrategieén
Het percentage pre-internetstrategieén is hethoogstin de niet-stedelijke
gebieden en hetlaagstin de zeer sterk stedelijke gebieden (tabel 15). Het
aandeel onlineverkoopstrategieén daarentegen domineertin de stedelijke
gebieden: in de (zeer) sterk stedelijke gebieden is het ruim twee keer zo
hoogalsin de niet-stedelijke gebieden. Dit geldt zowel voor ketens als voor
zelfstandigen.

Netals de resultaten voor domeinnaamregistratie lijken de uitkomsten van
tabel15de urbandensityhypothese te bevestigen. Om deze hypothese
definitief te bevestigenis echter een nadere analyse noodzakelijk. Uit deze
multinomiale logistische regressieanalyse (zie Weltevreden 2007a) blijkt dat
erinderdaad ruimtelijke verschillen zijnin de internetadoptie van zelfstandi-
gewinkeliers7. Zois er een positieve relatie tussen stedelijkheid en internet-
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adoptie: hoe hoger de mate van stedelijkheid, hoe groter de kans op een 7. Verkooppunten van winkel-
informatieve of onlineverkoopstrategie. Met deze uitkomsten lijkt de urban- ketens zijn om een aantal redenen
densityhypothese definitief bevestigd.

nietmeegenomeninderegressie-

analysen (zie bijlage B).

Verschillen tussen winkelgebieden 8.Debenodigde datazijn
Ten opzichte van de landelijke gebieden lopen de (sterk) stedelijke gebieden afkomstigvan onderzoekvan het
dusvoorop alshetgaatominternetadoptie onder winkeliers. Maar bestaan rPBnaardeinternetadoptievan
hierin ook verschillen tussen de onderscheiden typen winkelgebieden8? allewinkeliersin23 Nederlandse

gemeenten (zie Weltevreden

Adoptie van informatieve en onlineverkoopstrategieén per winkelgebied 2007a).
Verkooppunten op grootschalige concentraties hebben hetvaakst een
website, gevolgd door winkelsin de binnensteden en op de overige winkel-
locaties (zie tabel 16). Dit geldt zowel voor verkooppunten van zelfstandige
winkeliersals voor die van winkelketens. Winkelsin de buurtcentra daar-
entegen lopenjuistachterin huninternetadoptie. Verder blijkt daterinde
onlineverkoop nauwelijks verschillen zijn tussen zelfstandige winkeliers
op deverschillende winkellocaties, terwijl die er voor de winkelketens op de
verschillende winkellocaties juist wel zijn. Vooral ketensin buurtcentra, op
grootschalige concentraties en op de overige winkellocaties doen relatief
weinigaan onlineverkoop.

Erisdusnietalleen eenverschil ininternetadoptie tussen de stedelijke en de
landelijke gebieden, maar ook tussen de typen winkelgebieden. Opvallend s
datin de winkelgebieden die het meest door e-commerce worden getroffen
(zie hoofdstuk 'Consumenten, e-shoppen en winkelgedrag’), de winkeliers
hetvaaksteeninternetstrategie hebben ontwikkeld.

Ook binnen winkelgebieden kunnen er grote verschillen zijnin internet-
adoptie, namelijk tussen winkelketens en zelfstandigen. Ter illustratie zijn in
defigurenioen1ialle winkelsinde binnenstad van Utrecht respectievelijk
Haarlem weergegeven. Wie deze binnensteden kent, kan zien datde
overgrote meerderheid van alle winkelsin de primaire winkelstraten een
informatieve of onlineverkoopstrategie heeft, terwijl winkelsin de secun-
daireentertiaire winkelstraten eerder een pre-internetstrategie hebben.
Enhetzijn de winkelketens die dominerenin de primaire winkelstraten,
nietde zelfstandige winkeliers.

Om te kijken of er daadwerkelijk significante verschillen tussen winkel-
gebiedenzijnin huninternetadoptie, is een multinomiale logistische
regressieanalyse uitgevoerd (zie Weltevreden 2007a). Daaruit blijkt dat
winkels op de grootschalige concentraties enin de binnensteden, evenals
deverspreide verkooppunten, de grootste kans hebben op hetadopteren
van eeninformatieve en onlineverkoopstrategie. Zelfstandige winkeliers
inde dorpscentra, de wijkcentra en de buurtcentra hebben de kleinste
kans daarop. Verder blijken zelfstandigen met meer dan één winkel

2,7 respectievelijk 4,6 keer zoveel kans te hebben op hetadopteren van
eeninformatieve respectievelijk onlineverkoopstrategie als zelfstandige
winkeliers metslechts één vestiging (zie Weltevreden 2007a).
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Figuurg. Ruimtelijke diffusic van domeinnasmregistratie onder verkooppuntenvan zelfstandige winkeliers in Nederland,
1944-2005, Bron: Universiteit Litrecht [k P (2005)
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Figuur g. Ruimtelijke diffusic van domeinnaamregistratic onder verkoop punten van winkelketensin Nederland, 1904-z005.
Bron; Universitei Lirecht /e (200g)
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Tabel14.Problemen met functioneren websites van winkeliers, in %3, 2006. Bron: Rp8 (2006)

Probleem Zelfstandigen Ketens

Informatief ~ Onlineverkoop Informatief ~ Onlineverkoop
Verouderde informatie op website 2 1 1 1
Geeninformatie op bepaalde websiteonderdelen 12 7 4 1
Plaatjes/foto’s ontbreken 3 4 2 1
‘Dode’ links 6 4 2 4
Algemene voorwaarden/bestelinformatie ontbreekt 3 35 1 9
Betalingsopties pas duidelijk nainloggen/bestellen 2 24 1 10
Lelijke lay-out 1 1 o o
N 1.778 346 473 136

a Percentagestellen nietop tot100,aangezien er per website meerdere problemen kunnen zijn (gepercenteerd vanaf

hettotaal aantal websites)

Tabel1s. Internetadoptie onder verkooppuntenvan zelfstandige winkeliers en winkelketens, gedifferentieerd naar stedelijkheids-

klasse, in %, 2005. Bron: Universiteit Utrecht/rRPB (2005)

Stedelijkheidsklasse Zelfstandigen

Pre-internet Informatief Onlineverkoop Totaal N
Zeer sterk stedelijk 64 28 7 100 5.050
Sterk stedelijk 70 25 5 100 3.390
Matig stedelijk 68 27 6 100 1.970
Weinig stedelijk 70 26 4 100 2.485
Niet-stedelijk 72 25 3 100 1.387
Totaal 68 26 6 100 14.282

Tabel16. Internetadoptie onder verkooppunten van zelfstandige winkeliers en winkelketens, gedifferentieerd naar winkelgebied,

in%,2006.Bron: RP8 (2006)

Stedelijkheidsklasse Zelfstandigen

Pre-internet Informatief Onlineverkoop Totaal N
Binnenstad 60 33 7 100 2.608
Dorpscentrum 76 20 5 100 511
Stadsdeelcentrum 67 27 6 100 661
Wijkcentrum 72 22 6 100 826
Buurtcentrum 77 19 4 100 184
Grootschalige concentratie 38 54 8 100 143
Overige Winkellocaties 60 35 5 100 1.474
Totaal 63 30 6 100 6.407
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Ketens
Pre-internet Informatief
6 62
8 61
9 58
9 59
11 74
8 62
Ketens
Pre-internet Informatief
4 60
3 64
7 52
4 64
3 78
o 81
4 77
4 64
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Onlineverkoop
32
31
32
32
16
30

Onlineverkoop
35
33
42
32
19
19
19
32

Totaal

Totaal

4.209
3-771
2.427
2.829
1.635

14.871

1.782
293
476
476
106
170
482

3.785

7677



Ookzijnertussen de branches grote verschillenininternetadoptie.
Vergeleken met de winkelsin de hoofdbranche levensmiddelenis de kans
grootdatwinkelsin de hoofdbranches bruin- en witgoed, media, hobby,
ensportenspeleeninformatieve enin hetbijzonder een onlineverkoop-
strategie adopteren. Ditis niet verwonderlijk, aangezien dit de hoofd-
branches zijn die als gevolgvan bac e-commerce de meeste concurrentie
kennen. En ook op brancheniveau zijn er verschillenin internetadoptie

(zie Weltevreden 2007a). Zo blijkt binnen de hoofdbranche levensmiddelen
datdelicatessewinkels significant vaker eeninformatieve enin hetbijzonder
eenonlineverkoopstrategie adopteren dan supermarkten. Wat betreft
kledingzaken, hebben herenmodezaken ruim twee keer zo vaak een
website als damesmodezaken.

Internetadoptie per winkelgebied, volgens de gedetailleerde classificatie
Alshetgaatom de adoptie vaninformatieve en onlineverkoopstrategieén,
bestaan ertussen winkelgebieden dus grote verschillen. Eerderin dit
hoofdstuk zijn binnen deze hoofdstrategieén meerdere internetstrate-
gieénonderscheiden (zie tabel13). Hoe ziet dit gedetailleerdere beeld
vaninternetadoptie eruitvoor deverschillende winkelgebieden?

Debrochure-, service-, billboard- en synergiestrategie zijn de meest
populareinternetstrategieén onder de Nederlandse winkeliers (zie tabel 17
en18). Watverder opvalt, is dat geen enkele winkelier een antimirror- of
virtueleinternetstrategie heeft. De meeste winkeliers beschouwen hun
winkel dus nog steeds als het belangrijkste verkoopkanaal9.

Er zijn tussen zelfstandige winkeliers en winkelketens grote verschillen
indetypeninternetstrategieén die zij overwegend hebben geadopteerd.
Winkelketens hebben vaker een geavanceerde informatieve (de service-
strategie) of onlineverkoopstrategie (de synergiestrategie) dan zelfstandige
winkeliers, die op hun beurtvaker een brochure-, billboard- of mirrorstrate-
giehebben dan ketens. Winkelketens hebben dus nietalleen vaker een
website dan zelfstandigen, ze maken ook een veel beter gebruik van de
mogelijkheden die hetinternetbiedtop het gebied van deserviceverlening
endeonlineverkoop.

Tussen de onderscheiden winkelgebieden bestaan geen grote verschillen
indetypeninternetstrategieén. Op alle locaties domineren dezelfde typen
strategieén.

Internetstrategieén en de prestaties van winkeliers

Hetadopterenvan eeninternetstrategie kan, zoals gezegd, gevolgen hebben

voor de prestaties van winkeliers. In hoeverre een website daarop inderdaad

vaninvloedis, wordt nagegaan in deze paragraaf. Daarbij wordt gekeken naar

organisatieaspecten zoals concurrentiepositie, aantal klanten, totale omzet,
klantenbinding, kennisvanklanten, kosten en ruimtebehoefte©.
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9. Hierbijmoetworden aange-
tekend datvirtuele strategieén
geziende methodevanditonder-
zoek (zie Weltevreden 2007a)
moeilijk te vinden zijn.

10. Dedatadiein deze paragraaf
gebruiktworden, zijn afkomstig
vaneenonderzoekvande
Universiteit Utrecht naar de
gevolgenvanb2ce-commerce
voordedetailhandelinde
Nederlandse binnensteden uit
2004. Hoewel ditonderzoek geen
inzichtgeeftin de mate waarin
effectenvaninternetadoptie
tussen winkelgebieden verschil-
len, zijn de uitkomsten ervan
nietalleenrelevantvoorde
binnensteden. Eenaantalvande
ondervraagde winkeliers heeft
bijvoorbeeld nietalleenverkoop-
punteninbinnensteden, maar
ook opandere winkellocaties;
ongeveer 20 procentvanalle
geénquéteerde winkeliers
maaktdeel uitvaneen winkel-
keten. Meerinformatie over

de methodologieenrepresen-
tativiteitvanditonderzoekiste

vindeninWeltevreden (2007a).

Figuur1o. Internetadoptie onderverkooppunteninde binnenstad van Utrecht, gedifferentieerd naar type winkelier, 2006.

Bron: rpPB(2006)

Zelfstandigen

® Pre-internet
Informatief

® Onlineverkoop

® Overig

Winkelketens

A Pre-internet
Informatief

A Onlineverkoop

A Overig

Figuur11. Internetadoptie onderverkooppuntenindebinnenstad van Haarlem, gedifferentieerd naar type winkelier, 2006.

Bron: rpPB(2006)
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Tabel17. Internetstrategieén van verkooppuntenvan zelfstandige winkeliers gedifferentieerd naar winkelgebied, in %, 2006.

Bron: rPB(2006)

Pre-internetstrategieén Informatiestrategieén Onlineverkoop Overig Totaal

Pre-internet  In aanbouw Billboard Brochure Catalogus Service Export Mirror Synergie Antimirror Virtuele
Binnenstad 58 2 8 18 2 4 0 4 3 0 o o 100
Dorpscentrum 74 2 4 10 1 4 o 3 2 o 0 o 100
Stadsdeelcentrum 65 2 6 15 1 4 0 4 2 0 o o 100
Wijkcentrum 70 2 6 10 1 5 o 2 o o o 100
Buurtcentrum 76 1 4 9 o 5 o 3 2 o o o 100
Grootschalige concentratie 35 3 10 30 3 11 1 4 3 o 0 o 100
Overige Winkellocaties 58 1 7 20 2 0 3 2 0 o o 100
Totaal 61 2 7 17 2 5 o 3 2 o o o 100

Tabel18. Internetstrategieén van verkooppuntenvan winkelketens gedifferentieerd naar winkelgebied, in %, 2006.

Bron:rpPB(2006)

Pre-internetstrategieén Informatiestrategieén Onlineverkoop Overig Totaal

Pre-internet  In aanbouw Billboard Brochure Catalogus Service Export Mirror Synergie Antimirror Virtuele
Binnenstad 3 1 5 11 1 44 o 3 33 o o o 100
Dorpscentrum 3 1 2 15 o 46 o 2 31 o o 1 100
Stadsdeelcentrum 5 2 4 7 1 39 0 4 38 0 o o 100
Wijkcentrum 3 1 5 14 1 44 o 1 31 o o o 100
Buurtcentrum 3 o 9 11 1 56 o o 19 o o 2 100
Grootschalige concentratie o o 6 21 1 54 o 1 18 o o o 100
Overige Winkellocaties 3 0 7 15 1 54 0 1 19 0 o 1 100
Totaal 3 1 5 12 1 46 o 2 30 o o o 100
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2.612
511
661
826
184
143

1.475

6.412

1.785
295
476
477
108
170
486

3-797
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Concurrentiepositie
De opkomstvan bace-commerce kan de concurrentie in de detailhandel
vergroten. Datkomtenerzijds doordat hetinternet heeft geleid tot de toe-
treding van nieuwe concurrenten tot die markt, en anderzijds doordat het
de onderhandelingspositie van consumenten heeft verbeterd (zie het hoofd-
stuk’Consumenten, e-shoppen en winkelgedrag’). Door zelf een website
teontwikkelen kunnen winkeliers wellicht hun eigen concurrentiepositie
verbeteren (Weltevreden 2006).

Gemiddeld 45 procentvan alle winkeliers is van mening dat een website hun
concurrentiepositie heeft verbeterd, terwijl 42 procent geen verandering
waarnam (zie Weltevreden 2007a). Wat verder opvalt, is dat winkeliers met
een meer geavanceerde internetstrategie—metname de mirror- en
synergiestrategieén, 51respectievelijk 66 procent—vaker van mening zijn dat
dewebsite hun concurrentiepositie heeft verbeterd dan winkeliers meteen
minder ver ontwikkelde strategie zoals de billboardstrategie—21 procent. Het
aantal winkeliers dat van meningis dateen website hun concurrentiepositie
heeftverslechterd, iste verwaarlozen.

Aantal klanten en omzet
Hetadopterenvan eeninternetstrategie kan ook gevolgen hebbenvoor het
aantal klantenin de winkel envoor de totale omzet. Via een website kunnen
winkeliers hun marktgebied vergroten tot geheel Nederland of zelf de hele
wereld. Vergroting van het marktgebied kan leiden tot een toename van de
omzet, doordat winkeliers middels hun website ook klanten buiten hun
oorspronkelijke marktgebied kunnen bedienen.

Hetaantal klanten dat de fysieke winkel(s) bezoekt, kan zowel toenemen
alsafnemen als gevolgvan de website. Aan de ene kantkan de winkelier met
behulp van de website nieuwe klanten aantrekken die hiervoor het bestaan
van de winkel nietkenden. Aan de andere kant kan onlineverkoop leiden tot
minder klanten in de winkel, omdat een deel van de klanten de aankopen nu
viahetinternetdoet (Weltevreden 2006).

Over hetalgemeen hebben winkeliers dankzijhun website meer klanten
inde winkel gekregen (zie Weltevreden 2007a). Dit geldt met name voor
winkeliers die zich een onlineverkoopstrategie hebben aangemeten.
Opvallendis hetlage aantal winkeliers met een servicestrategie voor wie
hetaantal klantenin de winkel istoegenomen.

Deze servicestrategieén scoren ook relatief slecht op de omzettoename.
Daarentegen zien winkeliers die aan onlineverkoop doen, dankzij de website
hun omzethetvaakststijgen. Dit geldtin het bijzonder voor winkeliers met
eensynergiestrategie. De minder geavanceerde internetstrategieén, in het
bijzonder de billboardstrategie, leiden minder vaak tot een omzetstijging.
Overigens leiden deinformatieve internetstrategieén over hetalgemeen
vaker toteen toename van hetaantal klanten in de winkel(s) dan toteen
toenamevan de omzet.
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Gegeven het positieve effect op de totale omzet van traditionele winkeliers
datuitgaatvan een website, is het ook interessant na te gaan wat voor online-
winkeliers hetaandeel van deinternetverkopenin de totale omzetis. Vanalle
winkeliers diehebben meegedaan aan hetonderzoek van de Universiteit
Utrecht (2004), verkoopt12 procent via hetinternet. Van 77 procent van deze
groepisdebijdrage van de onlineverkoop in de totale jaaromzet over 2003
bekend: gemiddeld 5,6 procent. Er zijn geensignificante verschillen tussen
demirror- en synergiestrategiein hetaandeel van de onlineverkoopin de
totale omzet. Deze winkeliers verwachten dat hun website over vijf jaar
gemiddeld 16,5 procent zal bijdragen aan de totale jaaromzet (Weltevreden &
Boschma2005). Voor de meerderheid van deze winkeliers blijft hetinternet
dusookin detoekomstslechts een additioneel medium. Het zal de fysieke
winkel(s) dus niet gaan vervangen als belangrijkste verkoopkanaal.

Klantenbinding en kennis van klanten
Eenbelangrijkvoordeel van hetinternetis de mogelijkheid die het biedt
om klantgegevensteverzamelen. Zo kunnen winkeliers met behulp van
bezoekersstatistieken nagaan waar de bezoekers van hun website vandaan
komen en naar welke informatie zij op zoek zijn. Ook consumenten die via
hetinternet een productaanschaffen, laten belangrijke informatie achter.
Dit zijn slechts enkele voorbeelden van de mogelijkheden waarop winkeliers
aan hun klantengegevens komen (voor meer voorbeelden zie Rowly 2002).

Winkeliers kunnen hun website ook gebruiken om de dienstverlening aan
hunklantenteverbeteren. Twee internetstrategieén zijn daarop met name
gericht, te weten de service- en synergiestrategie (zie ook tabel 13). De
verwachtingis dan ook datwinkeliers die dergelijke strategieén hanteren,
hetvaaksteenverbeteringvan de klantenbinding ervaren.

Hetzijn vooral de winkeliers meteen synergie-, mirror- en servicestrategie
die meer kennis over hun klanten hebben gekregen (zie Weltevreden 2007a).
Ditis nietverwonderlijk, aangezien deze internetstrategieén leiden tot de
meeste online-interactie tussen winkeliers en consumenten. De billboard-
strategie, waarbij de website slechts algemene bedrijfsinformatie bevat,
leidt zoals te verwachten het minstvaak tot meer kennis over klanten.

Winkeliers meteen synergie-, mirror-, en servicestrategie hebben niet
alleen hetvaakst meer klantenkennis gekregen, maar ook een betere relatie
met hun klanten. Hoewel de servicestrategie van alle informatieve internet-
strategieén hetbestscoortop hetaspectklantenbinding, zijn de verschillen
met de overige strategieén in deze groep nietzo groot. Winkeliers meteen
billboardstrategie hebben desalniettemin het minst vaak hun relatie met de
klantzienverbeteren.

Kosten
Eenwebsite kost geld. Naast onderhoudskosten zijn er bijvoorbeeld
ook kostenvoor deinternetprovider envoor het hostingbureau waar de
domeinnaam s geregistreerd. Verkoopt de winkelier ook via hetinternet,
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dan kunnen zijn kosten nog verder oplopen door—onderandere—transport-
kostenvoor hetthuisbezorgen van de bestellingen en administratiekosten.
Eenwebsite kan echter ook leiden tot kostenbesparing. Zo kunnen de
marketingkosten dalen, omdat een website hetadverterenin krantenen
tijdschriften overbodig maakt. Ook kan een winkelier een goedkopere, zij
hetslechter bereikbare, B-locatie boven een dure A-locatie verkiezen, omdat
hij via zijn website zijn (potentiéle) klanten toch wel kan laten weten waar
hij zit. Tot slot kan onlineverkoop ertoe leiden dat een winkelier minder
personeel nodig heeft, omdateen deel van zijn omzet nu viade website
plaatsvindten nietvia de winkel (Weltevreden & Boschma 2005).

Hetadopterenvan eeninternetstrategie resulteerde in 2004 voor de meeste
winkeliers echter nietin een kostendaling. Voorslecht11procentvanalle
winkeliers—met name de winkeliers met een synergiestrategie —was dit

wel het geval. Hetadopterenvan eeninternetstrategie leidde overigens wel
toteendalingvan de marketing-, personeels- en administratiekosten voor de
winkeliers (Weltevreden 2006).

Tegenover het geringe aantal winkeliers dat de kosten heeft zien dalenals
gevolgvan hun website, staat een groot aantal winkeliers (56 procent)
datjuist een kostenstijging meldt (zie Weltevreden 2007a). Het gaat hierbij
vooral omwinkeliers met een synergie-, een mirror- en een servicestrategie.
Ditis nietverwonderlijk, aangezien deze geavanceerde strategieén de
meeste ontwikkelings- en onderhoudskosten vergen. Deze kostenstijging
betreft met name de onderhoudskosten van de website. Daarnaast noteert
eenredelijk aantal winkeliers met een onlineverkoopstrategie ook een
stijging van de personeels- en bezorgkosten (Weltevreden 2006).

Hetfeit dat bepaalde kosten zijn gedaald of gestegen, geeft echter nietaan
inwelke mate ditis gebeurd. Immers, dalen de marketingkosten terwijl de
websitegerelateerde kosten stijgen, dan zegt dit nog niet of de kostenstijging
volledigdoor de kostendaling wordt gecompenseerd. De kostenstijging

als gevolgvan de website is echter dusdanigklein dat de totale gemiddelde
kosten er nauwelijks door beinvloed worden. Van alle detaillisten met een
websiteis 65 procentvan mening dat de totale gemiddelde kosten tot 2004
gelijk zijn gebleven, terwijl 22 procent zijn kosten gemiddeld zag stijgen
(Weltevreden & Boschma 2005, Weltevreden 2006).

Ruimtebehoefte
Inde detailhandelsliteratuur wordt momenteel veel gesproken over de
gevolgenvaninternetadoptie door winkeliers voor de vraag naar winkel-
vastgoed. Met name onlineverkoop kan gevolgen hebben voor het win-
kelvastgoed, aangezien dit ten koste kan gaan van aankopen in de winkel(s).
Tegenover een mogelijke afname van de behoefte aan winkelruimte staat de
verwachting datinternetadoptie leidt tot een grotere vraag naar opslag- en
distributieruimte. Dit geldt hoofdzakelijk voor die winkeliers die aan online-
verkoop doen.
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Tabel19.Invloedinternetstrategie op de behoefte aan winkelruimte en opslag- en distributieruimte, in %, 2004, N=453.

Bron: Weltevreden (2006)

Internetstrategie Behoefte aan winkelruimte
Minder Gelijk Meer
Informatief
Billboard 2 88 o
Brochure 4 78 8
Catalogus 3 83 6
Service 5 89 o
Onlineverkoop
Mirror 2 91 2
Synergie 11 74 13
Totaal 4 83 5

Tabel 20. Het meest belangrijke voordeel dat de website een winkelier heeft opgeleverd, gedifferentieerd naar type

internetstrategie, in %, 2004. Bron: Weltevreden (2006)

Voordeel

Verbeterde dienstverlening
aanklanten

Meer naamsbekendheid
Meer klanten

Meer omzet
Kostenbesparingen
Geenvoordelen
Andere voordelen
Geenidee

Totaal

N
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Billboard

21

34
12

19
100
58

Brochure

30

14
100

194

Geen idee

Catalogus

20

29
17

17
100

35

Behoefte aan opsalg- distributieruimte

Minder

Service

37

[V, IV, BN

100

75

Gelijk

88
83
83
92

74
63
82

Mirror

28

100

53

Meer

w0 oN O

24

Synergie

24

13
24
13

100
38

Geen idee

Totaal

29

28
15

100

453
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Hetadopterenvan eeninternetstrategie door winkeliers heeftvooralsnog
nauwelijks gevolgenvoor hun behoefte aan winkelruimte en opslag- en dis-
tributieruimte (zietabel19). De grootste veranderingen in de behoefte aan
winkelruimte betreffen winkeliers met een synergiestrategie (24 procent).
Het gaat daarbij echter bijna even vaak om een behoefte aan minderalsom
een behoefte aan meer winkelruimte. Wat verder opvalt, is dat winkeliers
met een mirrorstrategie nauwelijks veranderingenin hun behoefte aan
winkelruimte aangeven. Ditis opmerkelijk aangezien bij deze winkeliers
dewebsitedirect concurreert met de fysieke winkel(s), doordat synergieén
tussen beide kanalen ontbreken. Op basis van deze uitkomsten kan dus
worden geconcludeerd dat onlineverkoop vooralsnog nauwelijks een
kannibaliserend effect heeft gehad op het winkelvastgoed. Deze conclusie
wordtverder onderbouwd door het feitdatin 2003 de onlineverkopen

gemiddeldslechts 5,6 procentvan de totale omzet van winkeliers uitmaakten.

Ook de behoefte aan distributieruimte wordt nauwelijks beinvloed door
hetadopterenvan eeninternetstrategie. Zoals te verwachten, neemt de
behoefte aan opslag- en distributieruimte het meest toe onder winkeliers
metonlineverkoop, envooral onder winkeliers met een synergiestrategie.

Bovenstaande uitkomsten zijn in overeenstemming met de resultaten van
Engelse en Amerikaanse onderzoeken, waarin wordt geconcludeerd dat het
adopterenvan eeninternetstrategie door winkeliers vooralsnog nauwelijks
gevolgen heeftvoor de behoefte aan winkelvastgoed (zie bijvoorbeeld
Worzalae.a.2002, Dixon e.a. 2005). Ookin de toekomst zullen de effecten
vaninternetadoptie op devraag naar winkelvastgoed naar verwachting
gering zijn. Voor 2009 verwacht namelijk 8 procent van alle winkeliers met
een website minder winkelruimte nodig te hebben, terwijl 10 procent denkt
juist meer winkelruimte te zullen gebruiken. Hoewel deze aandelen ten
opzichtevan 2004 zijn verdubbeld, zijn ze nog steeds gering. Voor de

vraag naar distributieruimte geldt dat17 procentvan alle winkeliers met
eenwebsitevan meningisin2009 meer distributieruimte nodig te hebben
(Weltevreden 2006).Dit geldt wederom vooral voor winkeliers die aan
onlineverkoop doen.

Meest belangrijke voordelen per internetstrategie
Hiervooris nagegaan wat voor effecten hetadopteren van een bepaalde
internetstrategie heeft op bepaalde aspecten van de organisatie. Maar
welkvan die effectenvinden winkeliers nu het belangrijkste? Dat staat
weergegevenin tabel 20.

Eenverbeterde dienstverlening aan klanten, naamsbekendheid en meer
klanten worden over hetalgemeen de belangrijkste effecten gevonden van
eenwebsite. Tussen de verschillende internetstrategieén zijn wel duidelijke
verschillente constateren in het dominante effect. Zo noemen winkeliers
met een minder geavanceerde billboard-, brochure- of catalogusstrategie
meer naamsbekendheid als belangrijkste voordeel, terwijl winkeliers met
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eenverder ontwikkelde strategie hun belangrijkste voordeel zienin de 11. Aangezien longitudinale data

verbeterde dienstverlening aan klanten. Winkeliers die aan onlineverkoop dieeen beterinzichtzou kunnen
doen, noemen daarnaast vaak het grotere aantal klanten en de grotere gevenindeze gevolgen nietvoor
omzetals belangrijke voordelen, ditin tegenstelling tot winkeliers met handen zijn, vormt onderzoek naar

eeninformatieve internetstrategie. de perceptiesvan winkeliers zoals
gezegd een goed alternatief (zie
Hetadopterenvan een website heeft dus wel degelijk positieve gevolgen ook Weltevreden2007a).

voor de prestaties van winkeliers. Hanteren deze winkeliers geavanceerdere

internetstrategieén (met name de synergiestrategie), dan zijn vaker positieve

effecten waar te nemen dan wanneer ze zijn overgaan op minder ver ontwik-

kelde strategieén zoals de billboardstrategie. Het is echter goed te beseffen

datin hetonderzoekalleenis gevraagd welke gevolgen winkeliers ervaren

vandeinternetadoptie voor hun prestaties. Bovengenoemde uitkomsten

hoeven dus niet (geheel) overeen te komen met de werkelijkheid .
Synopsis

Dithoofdstuk ging over de reacties van winkeliers op de opkomst van
bace-commerce. Vanalle winkeliersis 32 procentvan mening dat bac
e-commerce tot meer concurrentie in de detailhandel heeft geleid.

De mate waarin winkeliers een toenemende concurrentiedruk ervaren,
verschiltechter per branche: hetzijnvooral de winkeliersin de branches
bruin- en witgoed, fietsen en autoaccessoires, media, sporten spel, en
hobby die meer concurrentie ervaren. De twee belangrijkste effecten

van de toegenomen concurrentie door bac e-commerce zijn een daling van
de omzetdan wel de winst, en beter geinformeerde of meer prijsbewuste
klanten. Dat de opkomstvan bace-commerce een reéel gevaar vormtvoor
traditionele winkeliers, blijkt ook uit de voorbeelden van winkeliers die
(mede) als gevolgvan hetinternetin moeilijkheden zijn geraakt of zelfs
failliet zijn gegaan.

Maar hetinternetbiedt winkeliers ook kansen. Anno 2006 had 41procent
van alle winkeliers een website: ongeveer33 procenthad een informatieve
website, terwijl ruim 7 procentaan onlineverkoop deed. Het zijn vooral
de zelfstandige winkeliers die nog geen website hebben; vrijwel alle winkel-
ketens zijn op ditmomentonline. Verder blijkt onlineverkoop vooral vaak
voor te komen onder winkeliersin de meest e-commercegevoelige branches.
Internetadoptie verschilt nietalleen tussen typen winkeliers, maar ook in
ruimtelijke zin. Zo blijken winkeliers in de (sterk) stedelijke gebieden voorop
telopenalshetgaatominternetadoptie, terwijl winkeliersin de landelijke
gebiedenjuistachterlopen. Ook tussen winkelgebieden zijn verschillen
ininternetadoptie te onderscheiden. Verkooppunten op grootschalige
concentraties hebben hetvaakst eeninformatieve of onlineverkoopstrategie,
gevolgd door winkelsin de binnensteden. Winkelsin dorps-, buurt-en
wijkcentra lopen juistachterin huninternetadoptie. Dit geldt zowel voor
verkooppuntenvan zelfstandige winkeliers als voor winkelketens.
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Hetaannemenvan eeninternetstrategie blijkt vooral positieve gevolgen
tehebbenvoorde prestaties van winkeliers: bijvoorbeeld een verbeterde
dienstverlening aanklanten, meer naamsbekendheid en meer klanten. De
mate waarin winkeliers positieve effecten ervaren, hangtechter sterk samen
met hettypeinternetstrategie: meer geavanceerdere internetstrategieén
leidenvaker tot positieve effecten dan minder ver ontwikkelde strategieén.

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK
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DE CONSEQUENTIES VAN E-COMMERCE VOOR VERKEER EN VERVOER

Inleiding

E-shoppen heeftin sommige gevallen al geleid tot een afname van het aantal
winkelaankopen énvan hetaantal winkelbezoeken (zie ‘Consumenten,
e-shoppen en winkelgedrag’). Maar welke gevolgen heeft e-commerce voor
verkeerenvervoer? Internetaankopen moetenimmers ook bij de consument
thuis worden afgeleverd. Deze mobiliteitseffecten worden in dit hoofdstuk
bestudeerd, aande hand van devolgende twee vragen:

1.Inhoeverreleiden bacen cace-commerce tot meer of minder mobiliteit

eninhoeverrevindter eenverschuiving plaats van personen- naar goede-

renvervoer?

2.Inhoeverre leiden nieuwe logistieke bezorgconcepten als collection and

delivery points (cDP's) tot mobiliteitsreductie en in hoeverre profiteren

traditionele winkeliers op bepaalde winkellocaties van deze concepten?

Hettransportvaninternetaankopen

E-shoppen zal leidentoteenverschuivingvan het personen- naar het
goederenvervoer, zovoorspellen wetenschappers en beleidsmakers

(zie 'De ruimtelijke consequenties van b2c e-commerce’). De consument
legtimmers minder winkelbezoeken af, waardoor het personenvervoer
zal afnemen. Tegenover deze afname van het personenvervoer staat echter
eentoenamevan het goederenvervoer: aankopen die via hetinternet zijn
gedaan, moeten wel bij de consument worden thuisbezorgd.

De werkelijkheid isingewikkelder. Zo worden niet alle internetaankopen
aan huisbezorgd en ook nietelk product dat wel wordt thuisbezorgd,
vervangteen winkelverplaatsing. Meer inzichtis derhalve noodzakelijkin
de manieren waarop internetbestellingen worden bezorgd enin de mate
waarin deze het personenvervoervervangen. Afhankelijk van het product
zijn erverschillende mogelijkheden om via hetinternet bestelde producten
telaten bezorgen. De belangrijkste bezorg- en afhaalmogelijkheden van
internetbestellingen—digitale bezorging of, als digitalisering niet mogelijk is,
ophalen, bezorgen, en bezorgen en ophalen—worden hieronder besproken.

Bezorg- en afhaalmogelijkheden

Digitale bezorging
Digitale producten kunnenin digitale vorm worden verstuurd. Ditis het geval
bij bijvoorbeeld muziek (mp3), films, software, boeken (e-books), telecom
(ringtones, wallpapers), erotica (foto’s, films), financiéle producten (inter-
netspaarrekening, polis per e-mail) en tickets (e-tickets). Het voordeel van
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deze productenis dater geen personen- of goederenvervoer nodigis om ze 1. Eenderde mogelijkheid is het

in huis te krijgen. Digitale bezorging leidt dus in potentie tot een mobiliteits- bezorgenvaneen internetbestel-
reductie. ling bijiemand anders (bijvoor-

Echter, lang nietalle digitale producten worden ook daadwerkelijk digitaal beeldinhetgeval van een cadeau),
bezorgd. Denk bijvoorbeeld aan een cd of eendvd. Voor deze categorie maar ditvaltonder thuisbezorgen.
producten zal altijd personen- en/of goederenvervoer nodig zijn om ze in

huis te krijgen.

Ophalen
Bij ophalen zijn consumenten zelf verantwoordelijk voor hetin huis halen
van huninternetbestelling.

Deverkopende partij hoeft meestal geen extra transport te verzorgen,
omdat zij het product al in huis heeft of deze met de requliere bevoorrading
geleverdkrijgt. Voor de consumentis het mobiliteitseffect afhankelijk van de
vraag waar het product wordt afgehaald: bijeen winkel of bijeen particulier.
Wordteen aankoop via hetinternetin de winkel opgehaald, dan leidt dit niet
noodzakelijkerwijs tot een extraverplaatsing; bijvoorbeeld als de winkel in
kwestie in een winkelcentrum ligt waar de consument geregeld aankopen
doet. Het ophalenvandeinternetbestellingkanin zo'n geval worden
gecombineerd meteen regulier bezoek aan deze locatie (trip chaining).

Een bijkomend voordeel voor traditionele winkeliersis dat de consument
nog steeds een winkel en/of winkelcentrum bezoekt. Ditkan leiden tot
extra (impuls)aankopen, die anders niet zouden plaatsvinden.

Wordtdeinternetaankoop opgehaald bijeen particulier, dan ligt trip
chaining wat minder voor de hand, evenals de kans dat men tijdens de
verplaatsingandere aankopen doet. Deze vormvan ophalenis met name
van toepassing op tweedehandsgoederen.

Bezorgen
Bijbezorgenis de verkopende partijverantwoordelijk voor hettransportvan
deinternetaankoop. Het mobiliteitseffectis afhankelijk van de bezorglocatie,
van hettype productenvan de vraag of de consument thuis moet zijn op
het momentvan aflevering (Browne 2001). Er zijn twee mogelijke bezorg-
locaties’: de werklocatie en de thuislocatie.

Bij bezorging op de werklocatie zijn er over het algemeen weinig pro-
blemen, omdatvrijwel altijd iemand het productin ontvangstkan nemen.
Pasthetin debrievenbus, danis er zelfs helemaal geen bezorgprobleem.
Voor bezorging op het werk kan dus meestal worden volstaan met één
goederenvervoersbeweging.

Thuisbezorging kan wel tot bezorgingsproblemen leiden. Ditis vooral
afhankelijk van hettype product. Doordat niet alle productenin de brieven-
bus passen, moet de consumentvaak thuis zijn op het tijdstip van aflevering.
Dit geldtbijvoorbeeld voor wijn, meubels, of een pakket boeken. Soms
kunnen producten bijde buren worden afgegeven. Ookin deze gevallen
van thuisbezorging volstaat dus één goederenvervoersbeweging.

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK

Voor producten die niet bijde buren kunnen worden afgegeven, resteren drie
mogelijkheden. Deze leidenalle tot extravervoersbewegingen. De bezorger
probeerthetop een latertijdstip nog een keer. Lukt dit niet, dan zal hij het
product bijeen postkantoor of een cop afleveren waar de consument het
vervolgens kan afhalen, of hijbrengt het productterug naar de afzender. In
hetene geval maakt nietalleen de transporteur extra vervoersbewegingen,
maar moet ook de consument eenverplaatsing maken. In hetandere geval is
alhet (extra) transportvoor niets geweest.

Bezorgen en ophalen
Eenproductkan ook dooreentransporteur worden bezorgd bijeen cpp,
om daar vervolgens door de consument te worden afgehaald. Hoewel zowel
deverkopende partijals de consumenteen deel van het transportvoor hun
rekening nemen, biedt deze optie voordelen. Zo hebben transporteurs de
mogelijkheid internetbestellingen te bundelen die anders bijindividuele
adressen moeten worden bezorgd. Ook kan de aflevering vaninternet-
bestellingen worden gecombineerd met hetoverige transport naar deze
locatie; de meeste cDP’s zijnimmersin een winkel gevestigd (zie het
tweede deelvan dit hoofdstuk).

Consumenten hebben bij deze transportwijze het voordeel dat zij niet
thuis hoeven blijven voor hun bestelling; zijkunnen het pakket ophalen
bijeencppvanhunkeuze. Deze keuzevrijheid maakt het mogelijk om
aantrip chaining te doen, en het pakketbijvoorbeeld op te halen tijdens het
boodschappendoen, of op wegvan werk naar huis. En, zoals bij het ophalen
ineenwinkel, heeftde winkelier het voordeel dat de consument die gebruik
maaktvan een cDbP, nogsteeds een winkel en/of winkelcentrum bezoekt.

Gebruikte bezorg- en afhaalmogelijkheden voor internetbestellingen

Digitale bezorging
Vanalleinternetaankopen wordt momenteel ruim 7 procent digitaal bezorgd
(ziefiguuri2): pere-mail, persms, of door het productte downloaden. Deze
internetaankopen leiden dus niet tot mobiliteit. Dit percentage lijkt misschien
weinig, maar daar staat tegenover datslechtsin enkele branches producten
digitaal bezorgd kunnen worden: boeken, cd’s, video’s en dvd’s, vakantie-
reizen envliegtickets, tickets, software, telecom, erotica, en financiéle
producten. In deze branchesligt het percentage digitale bezorging op
gemiddeld 15 procent.

Met name de branches vakantiereizen en vliegtickets (47 procent),
software (33 procent) en financiéle producten (23 procent) zijn koploper
wat betreft digitale bezorging. Verder valt op dat de aankoop van muziek
enfilmsop hetinternetvoornamelijk nog fysieke producten betreft. Slechts
1,3 procentvan alleaankopen in deze categorie wordt digitaal bezorgd, ter-
wijl ruim 57 procentvan alle e-shoppers downloadt muziek via hetinternet,
en31procentdat metfilmsdoet. Eenverklaringvoor ditlage percentage is dat
inNederlandin2006 slechts 6 procentvan alle downloads afkomstigis van
een legale downloadsite (Twinkle 2006b).
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Ophalen
Ruim11procentvanalleinternetaankopen wordt door de consument zelf
opgehaald. Ongeveer 5 procent wordt opgehaald in een winkel (zie figuur
12); een optie die met name populair isin de branches fotografische artikelen
(28 procent), tickets (17 procent), bruingoed (11 procent) en witgoed
(10 procent). Het hoge percentage in de categorie fotografische artikelen
komtonderandere door de populariteit van onlinefotoservices. Voor de
branches bruin- en witgoed geldt dat deze producten vaak hoge bezorg-
kosten kennen, wat een reden kan zijn voor consumenten om deze goederen
zelfinde winkel op te halen.

Vanalleinternetaankopen wordt 6 procent opgehaald bij een particulier.
Ditisteverklaren door de sterke opkomst van cac e-commerce (zie 'Con-
sumenten, e-shoppen en winkelgedrag’). Van alle internetaankopen in
de categorie tweedehandsartikelen geldt dat zelfs voor 38 procentvan de
aankopen. Ook bijandere producten die vaak bij particulieren worden
opgehaald, zoals meubels (30 procent) en kunst en antiek (15 procent),
gaat het waarschijnlijk om tweedehandsartikelen.

Bezorgen
Van alleinternetaankopen wordt79 procent bezorgd: 1procent op het werk
en 78 procentaan huis (zie figuur12). Bezorging op de werklocatie speelt dus
nauwelijks eenrol bijinternetaankopen.

Vanalleinternetaankopen werdin 200633 procentinde brievenbus
bezorgd en 45 procentaan de deur. Voor de eerste categorie—veelal cd’s,
video's & dvd's (65 procent), financiéle producten (63 procent), tickets
(61procent), en boeken (48 procent) —is de kans op bezorgproblemen
klein, aangezien de klant niet thuis hoeft te zijn op hettijdstip van bezorging.
Het gaathierbijom ongeveer 3o procentvan alle internetaankopen.

Producten die hetvaakst aan de deur worden afgegeven, zijn schoenen
(88 procent), drogisterijartikelen (83 procent), levensmiddelen (82 procent),
erotica (81 procent) en slaapkamers en accessoires (8o procent). Voor
deze productenis de kans op bezorgproblemen aanzienlijk groter; er moet
immersiemand thuis zijn om de bestellingin ontvangstte nemen. Vanalle
internetaankopen s bijafwezigheid van de consument 5 procent afgeleverd
bijdeburenen3procentop hetpostkantoor. Het gaat hierbij vaak om
sport- en kampeerartikelen (17 procent), schoenen (16 procent) en
huishoudelijke artikelen (16 procent).

Hoevaak eentransporteur een huisadres moetaandoen alvorens het
pakketkan worden afgeleverd, is niet duidelijk2. In het geval van Selekt-
vracht zou dit gemiddeld 1,12 keer zijn. Is deze succesratio representatief
voor alle pakketbezorgers, danvallen de problemen rond het bezorgenvan-
internetaankopenin Nederland dus wel mee. Hierin is waarschijnlijk ook
bezorging bijde burenverdisconteerd; het getal geeftimmersalleenaanna
hoeveel keer een pakket kon worden afgegeven. En hoewel Selektvracht/

DHL, metde bezorging bij consumenten van gemiddeld 80.000 pakketten per

dag, naTNT Postde belangrijkste pakketvervoerderin Nederlandis, hebben
andere vervoerders wellicht een andere succesratio.

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK

2. Indeonline-enquéte was het
nietmogelijk teachterhalen of
vervoerdersvakerdan éénkeer
eenadreshebben moetenaan-
doen, alvorens hetproductte
kunnenafleveren. Respondenten
weten namelijk niet (meer)
hoevaakeenvervoerderlangs
isgekomenalvorens het product

konwordenafgegeven.

Figuur12. Gebruikte bezorg- enafhaalmogelijkhedenvoorinternetbestellingen naar type product, in %, 2006, N=8.216 aankopen.

Bron: rRpB/Universiteit Utrecht (2006)
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Bezorgen en ophalen
De mogelijkheid om producten op te halen en te betalen bijeen cop wordt
slechtsin1,4 procentvan alleinternetaankopen benut (figuur 12). Bij dit
nieuwe logistieke concept nemen, zoals gezegd, zowel de transporteur
als de consumenteendeelvan hetvervoervoor hunrekening. Het lage
percentage aankopen dat bijeen cop wordt afgehaald, heefteronder
andere mee te maken dat deze mogelijkheid op dit moment slechts door
een beperktaantal webwinkels wordt geboden.

Mobiliteitseffecten van e-commerce

Inhetalgemeen wordtverondersteld dat boc e-commerce tot een ‘versnip-
pering’ van de goederenstromen zal leiden. Hierdoor zal eerder het aantal
voertuigritten toenemen dan de omvang van het goederenvervoer (Keskinen
e.a.2001; AVV 2002). De explosieve groeivan het aantal bestelauto’sna1996
—toenhetgebruik van hetinterneten het e-shoppen opkwamen-lijkt deze
aanname te bevestigingen (zie figuur 4, p. 29).

Hieronder wordt eerst nagegaan wat de potentiéle mobiliteitseffecten zijn
van allee-commerce, omvervolgensin te zoomen op de mogelijke effecten
op devervoersbewegingen als gevolgvan b2ce-commerce respectievelijk
c2ce-commerce.

Potentiéle mobiliteitseffecten van e-commerce
Om nategaan watde potentiéle mobiliteitseffecten (in aantal vervoers-
bewegingen, nietin aantal kilometers3) van e-commerce zijn, is informatie
over de bezorgwijzen vaninternetaankopen (figuur12) vergeleken met
informatie over devraaghoe e-shoppers hun laatste drie internetaankopen
waarschijnlijk hadden gedaanindien het betreffende product niet via het
internet had kunnen worden gekocht (zie figuur 6, p. 55).

Daarbij zijn ook enkele aannamen gedaan. In de eerste plaatsis verondersteld
datdeaankoopvan producten die zonder hetinternetin een winkel zouden
zijn gekocht, gepaard gaat met personenvervoer, en niet met goederen-
vervoer. Het feit dat goederenvervoer noodzakelijk isom de productenin
eenwinkel tekrijgen, wordt genegeerd, aangezien e-shoppen niet nood-
zakelijkerwijs leidt tot een minder frequente winkelbelevering (daarvoor
zijn de substitutie-effecten veelal nog te gering). In de tweede plaatsis ver-
ondersteld dataankopen die zonder hetinternet per telefoon of post zouden
zijn gedaan, gepaard gaan met goederenvervoer en niet met personen-
vervoer4. Totslotis verondersteld datvoor producten die zonder hetinternet
niet zouden zijn gekocht, geen personen- en goederenvervoersbewegingen
zouden hebben plaatsgevonden.

Wat zijn daarmee de potentiéle mobiliteitseffecten van de verschillende
bezorg- en afhaalmogelijkhedenvoorinternetbestellingen?

WINKELEN IN HET INTERNETTI)JDPERK

3.Opbasisvandedatadieindeze
studie worden gebruikt, is het niet
mogelijk om deze effecteninaan-
tal kilometers uitte drukken.
4.Hoewel nietalleaankopen per
postoftelefoonaan huis bezorgd
zullenworden zal dit—net als bij
internetaankopen (zie figuur12)—
welvoordeovergrote meerder-
heidvan deze aankopengelden.
5.Dekleurenintabel21corres-
ponderen metdekleurenintabel
22en23omduidelijkte maken
hoelaatstgenoemde tabellen tot

stand gekomen zijn.

Tabel 21. Potentiéle effecten van bacen cac e-commerce tezamen voor personen- en goederenvervoer>

Bezorgwijze internetaankoop Aankoopwijze indien niet via internet gekocht

Telefonisch/per post Niet gekocht

Gekocht in een winkel

Digitaal Minder personenvervoer

Goederenvervoer n.v.t.

Opgehaaldin een winkel Meer personenvervoer

Minder goederenvervoer

Opgehaald bij een particulier Meer personenvervoer

Minder goederenvervoer

Bezorgd aan huis/op het werk Minder personenvervoer

Meer goederenvervoer

Bezorgd en opgehaald bijeen

postkantoor/cpp

Overig
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Digitale bezorging van internetaankopen die andersin een winkel zouden
zijn gekocht, leidt naar verwachting tot een afname van het aantal personen-
vervoersbewegingen, terwijl er geen goederenvervoerseffect optreedt
(zietabel 21). Voor digitaal bezorgde internetaankopen die anders per post
of telefonisch zouden zijn besteld, geldtjuisthetomgekeerde: minder
goederenvervoer en geen effectten aanzien van het personenvervoer.
Digitaal bezorgde internetaankopen die anders niet zouden zijn gekocht,
hebben geen enkel mobiliteitseffect.

Worden de internetaankopen opgehaaldin een winkel of bij een particulier,
dankomt daar geen goederenvervoer aan te pas®. Indien deze internetaan-
kopen zonder de mogelijkheid van hete-shoppenin een winkel zouden
zijn gekocht, dan wordt verondersteld dat het aantal personenvervoers-
bewegingen gelijk blijft7. Voor internetaankopen die anders per post of tele-
fonisch zouden zijn besteld en nu worden opgehaald, zal naar verwachting
eenverschuiving optredenvan het goederenvervoer naar het personenver-
voer. Verder leideninternetaankopen die anders niet zouden zijn gedaan
ennudoor consumenten worden opgehaald, in potentie tot meer personen-
vervoer terwijl ervoor het goederenvervoer geen effect optreedt.

Voorinternetaankopen die op het werk of aan huis worden bezorgd en
andersin een winkel zouden zijn gekocht, vindtin potentie een verschuiving
plaatsvan personen- naar goederenvervoer. Voor internetaankopen die
anders per post of telefoon zouden zijn besteld, wordt een neutraal effect
voor het goederenvervoer verondersteld, terwijl ervoor het personen-
vervoer geen effect optreedt; deze aankopen zoudenimmers ook zonder het
internet zijn thuisbezorgd. Internetaankopen die nu aan huis worden bezorgd
maar zonder de beschikbaarheid van hetinternetals transactiekanaal niet
zouden zijn gekocht, leiden tot meer goederenvervoersbewegingen; hier
treedt geen personenvervoerseffectop.

Voorinternetaankopen die worden bezorgd en opgehaald bij het post-
kantoorof een corendieandersin eenwinkel zouden zijn gekocht, blijft
hetaantal personenvervoersbewegingen gelijk terwijl hetaantal goederen-
vervoersbewegingentoeneemt. Immers, om huninternetaankoop in bezit
tekrijgen moeten consumenten nog steeds naar een winkel of postkantoor.
Aangezien deze aankopen zonder hetinternetin een winkel zouden zijn
gekocht, lijkt het effect van deze bezorgmethode op hetaantal personen-
vervoersbewegingen neutraal. Wel is (soms) extra goederenvervoer nodig
omdeinternetbestellingen bij het postkantoor of de cDp af te leveren8. Voor
internetaankopen die anders per telefoon of post zouden zijn besteld, geldt
precieshetomgekeerde: evenveel goederenvervoersbewegingen en meer
personenvervoer. Internetaankopen die anders niet zouden zijn gekocht,
leiden bij bezorging op het postkantoor of cop tot meer bewegingenin
zowel het goederenvervoerals het personenvervoer.

Mobiliteitseffecten van b2c e-commerce

In 69 procentvan alleinternetaankopenin hetsegmentb2ce-commerce?
kan het personenvervoer in potentie afnemen (zie tabel 22). In 6 procentvan
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6. Ervanuitgaande datbestellin-
gendieineenwinkel worden af-
gehaald, metderegulierevracht
worden bezorgd.

7.Indien hetaantal personenver-
voersbewegingen gelijk blijft, dan
betekentditnognietdatook het
aantal afgelegde personenver-
voerskilometers gelijk blijft. Voor
internetaankopendieandersin
eenwinkel zouden zijn gekocht
maar nuworden opgehaald bijeen
particulier, ishetbijvoorbeeld heel
goed mogelijk dat hetaantal per-
sonenvervoerskilometerstoe-
neemt.

8.Ditisonderandere afhankelijk
van of de bestelling eerstaan huis
was aangeboden alvorens deze bij
eencppof postkantoorafteleve-
ren. Bijdirecte bezorgingop een
cophangthetgoederenvervoers-
effectafvanof het pakket metde
reguliere bevoorradingvan

de winkel/winkelcentrum kan
worden geleverd.

9. Alle branches, exclusief twee-

dehandsartikelen.

al dezeinternetaankopen neemt het personenvervoer naar verwachting

af zonder dat er effecten zijn voor het goederenvervoer; het gaat hierbijom
aankopen die andersin een winkel zouden zijn aangeschaft en die nu digitaal
worden bezorgd. In 63 procentvan alle gevallen zal de mobiliteitin potentie
verschuivenvan het personen- naar het goederenvervoer. Worden die 63
procentnader beschouwd, dan gaatdieverschuivingin1g procentvanalle
internetaankopen ten koste van het milieuvriendelijk personenvervoer (te
voetdanwel per fiets of bromfiets), enin 30 respectievelijk 5 procent van alle
internetaankopen komt het goederenvervoerin de plaatsvan het personen-
vervoer perauto dan wel openbaar vervoer; van de overige g procentis
onbekend welk vervoermiddel door het goederenvervoer wordtvervangen.

Inongeveer1o procentvanalleinternetaankopen blijft hetaantal perso-
nenvervoersbewegingen naar verwachting gelijk. Het gaat hierin 6 procent
vanalleinternetaankopen om producten die zonder hetinternetvooral
in de winkel zouden zijn gekocht en die nuin de winkel moeten worden
opgehaald. Deze internetaankopen hebben naar verwachting nauwelijks een
effect op hetaantal goederenvervoersbewegingen. De overige 4 procent
betreftvooral internetaankopen die bij een postkantoor of een cbp moeten
worden afgehaald en die zonder de beschikbaarheid van hetinternetin
eenwinkel zouden zijn gekocht. Het aantal internetaankopen dat tot meer
personenvervoersbewegingen leidt, is te verwaarlozen.

Ongeveer 78 procentvan alle bace-commerce aankopen leidt waar-
schijnlijk tot meer goederenvervoer (tabel 22). In 63 procentvan alle
internetaankopen betreft deze toename—zoals gezegd —de verschuiving
van het personenvervoer naar het goederenvervoer. Daarnaast neemtin
ongeveer12 procentvanalleinternetaankopen hetaantal goederenvervoers-
bewegingentoe, doordat deze aankopen zonder hetinternet niet gekocht
zouden zijn en nu (thuis)bezorgd moeten worden. Zes procentvanalle
internetaankopen heefteen neutraal effectop hetaantal goederenvervoers-
bewegingen; deze producten zouden ook zijn thuisbezorgd indien zij niet
via hetinternet waren gekocht. Het aantal internetaankopen dat tot minder
goederenvervoersbewegingen leidt, is te verwaarlozen.

Mobiliteitseffecten van cac e-commerce
De cace-commerce betreftvooral de categorie tweedehandsartikelen. In
23 procentvanalleinternetaankopenin deze categorieis een afname van het
aantal personenvervoersbewegingente verwachten en eentoenamevan
het goederenvervoer (zie tabel 23). Dat komt doordat deze aankopen zonder
hetinternetvrijwel allemaal in een tweedehandswinkel zouden zijn gedaan
ennuworden thuisbezorgd. Ter vergelijking: voor bac e-commerce ging
hetin 63 procentvan alleinternetaankopen om een afname van het aantal
personenvervoersbewegingenin combinatie meteen toename van het
goederenvervoer. Bace-commerce leidtin potentie dus ongeveer drie keer
zovaak toteenverschuivingvan personenvervoer naar goederenvervoer
als cace-commerce.
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Daarnaast blijftin ongeveer 19 procentvan al ditsoortinternetaankopen Tabel 22. Totale personen- en goederenvervoerseffectenvan bace-commerce, in %, 2006, N=6.873. Bron: RP8/Universiteit

hetaantal personenvervoersbewegingen gelijk; deze internetbestellingen Utrecht (2006)
zouden zonder hetinternetin een winkel zijn gekochten worden nu hoofd-
zakelijk opgehaald bij particulieren. Verder leidt ruim 22 procent van alle Personenvervoer Goederenvervoer Totaal
internetaankopenin hetsegmentcace-commerce toteentoenamevan Minder Gelijk Meer Nvt
hetpersonenvervoer. Het betreft hier met name aankopen die zonder het
internet niet zouden zijn aangeschaft en die nu worden opgehaald bijeen Minder - - 63 6 69
particulier.

Ongeveer 59 procentvan alleinternetaankopenin hetsegment cac Gelijk - - 4 - 10

e-commerce leidttot een toename van het goederenvervoer (tabel 23).

Dit betreft met name aankopen die nu worden thuisbezorgd en die zonder Meer 0 o - - 2
hetinternet niet (35 procent) of in een tweedehandswinkel (23 procent)
B N N

bewegingen. Totaal 1 6 78 14 100

zouden zijn gekocht. Verder blijkt dat cace-commerce amper een neutraal Nvt

=

effectheeft op of een besparing oplevertvan hetaantal goederenvervoers-

Eenvergelijkingtussen detabellen 22 en 23 leert dat de mobiliteitseffecten

van cac e-commerce relatief nadeliger zijn dandievan bace-commerce. Tabel 23. Totale personen- en goederenvervoerseffecten van cace-commerce, in %, 2006, N=1.019. Bron: Rp8/Universiteit
Cace-commerce leidtin potentie elf keer zo vaak tot meer personenvervoer Utrecht (2006)

zonder datdaar een afnamevan hetaantal goederenvervoersbewegingen

tegenoverstaat, dan bace-commerce. Daarnaast s bij c2c e-commerce ruim Personenvervoer Goederenvervoer Totaal

drie keer zo vaak sprake van eentoenamevan het goederenvervoer zonder Minder Gelijk Meer Nvt

dathetaantal personenvervoersbewegingen afneemt.
Totnutoe hebben beleidsmakers nauwelijks aandacht gehad voor deze Minder - - 23 o 23
mobiliteitseffecten van cace-commerce. Het zal echter duidelijk zijn dat

deze zeker niet moeten worden onderschat. Gelijk - - 1 - 19

Reflecti e : " B B

De hierboven beschreven uitkomsten geven slechts eenindicatie van de
mate waarin bacen cace-commerce het personenvervoer zouden kunnen Nvt

o
w
(=

vervangen. Ten aanzien van de substitutie van het personenvervoer mogen

aandie uitkomsten echter geen harde conclusies worden verbonden. Inde Totaal 2 1 59 38 100
praktijkis het namelijk nog maar de vraag of e-shoppen wel tot een dergelijke

substitutie leidt.

Zo zal deafnamevan het personenvervoerdiein 63 procentvanalle
bac-aankopenin potentie mogelijkis, lang niet altijd optreden. Doordat
consumententijdens hetwinkelen vaak meerdere aankopen doen, zal een
aankoop die nuvia hetinternet wordt gedaan, nietautomatisch leiden tot
minder mobiliteit. In hethoofdstuk over ‘Consumenten, e-shoppen en
winkelgedrag’ bleek al datslechts 19 procentvan de winkelgebieden voor
deniet-dagelijkse aankopen minder vaak wordt bezochtals voor de opkomst
van hete-shoppen. Daarnaast zijn er ook consumenten die zich eerstin de
winkel oriénteren alvorens op hetinternettotaanschaf van het productover
te gaan. Ook ditfenomeen maaktdat eenafname van het personenvervoer
niet zekeris.
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Hetfeit date-shoppen niet noodzakelijkerwijs leidt tot minder personen-
vervoer. wordt ook bevestigd door buitenlandse studies: ongeveer 40-60
procentvanalleinternetaankopen zouin combinatie met andere aankopen Netherlands, en Nicolevan
ineenwinkelgebied zijn gedaanindien het product niet via hetinternet
konworden gekocht (zie ook ‘De ruimtelijke consequenties van bac Servicepoints.
e-commerce’).

10. Aldus Joris Oudenhuijzen,

Country ManagervanKiala

Heukelom, Director DHL

Wat wel met zekerheid kan worden geconstateerd, is dat de opkomst

van bacen cace-commerce leidt tot meer goederenvervoer, namelijk in

78 respectievelijk 59 procentvan alleinternetaankopen. In tegenstelling tot
bace-commerce leidt cace-commerce bovendien vaker toteen toename
van het personenvervoer.

Overigenswarenvoor ditonderzoek geen gegevens beschikbaar over het
aantal internetaankopen dataan de afzender wordt geretourneerd. Indien
ook hiermee rekening wordt gehouden—gemiddeld 15 tot20 procentvanalle
internetaankopen zou worden geretoureerd’®—, zal het effectvan e-shoppen
op hetaantal voertuighewegingen nog groter zijn.

Totslotdient nogmaals te worden benadrukt dat de potentiéle mobiliteitsef-
fectenvan e-commerce zijn uitgedruktin vervoersbewegingen en nietin aan-
tal kilometers. Inkilometers gemeten kunnen de effecten totaal anders zijn.

De opkomstvancpp’sin Nederland

De zogenaamde collection and delivery points (cDP’s) die in Nederland sinds
enigetijdin opkomst zijn, zijn om twee redenen beleidsmatig interessant.
Inde eerste plaats omdat ze kunnen leiden tot een afname van het aantal
vervoerskilometers dat wordt afgelegd voor het bezorgen vaninternet-
bestellingen (Browne 2002; TNO Inr02003). Inde tweede plaats omdat
cop’smogelijkheden bieden om substitutie van traditionele winkeliers
doore-shoppen enigszinstegen te gaan (Stec Groep 2000; TNO Inr02002).

Hieronder worden eerstde voor- en nadelenvanverschillendetypen cpp’s
besproken. Vervolgens wordt nagegaan in welke mate cpp’s over Nederland
zijn gespreid, en wat de implicaties zijn van cbp’s voor de mobiliteiten voor de
winkellocaties.

Packstations versus servicepunten
Erzijntwee typen cDP’s: packstations en servicepunten. Een packstation is
een op zichzelf staande eenheid kluisjes, waar telefonisch of via hetinternet
bestelde pakketten kunnen worden afgehaald en betaald (TN O Inro 2003). Bij
eenservicepuntdaarentegen gaathetom een ‘shop-in-shopconcept’, waar te-
lefonisch of via hetinternet bestelde pakketten bij de balie kunnen worden af-
gehaald en betaald. Consumenten hebben de vrijheid om hun bestellingop te
halen bij het packstation of servicepunt van hun keuze, wat trip chaining verge-
makkelijkt. Devoor- en nadelen van beide typen cpp’sstaanintabel 24.

Servicepunten brengen meer voordelen met zich mee dan packstations.
Hetis dan ook nietverwonderlijk dathetservicepunthettype copisdatin
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Tabel 24. Packstations en servicepuntenvergeleken

Item Packstation Servicepunt
Openingstijden + -
Ophalenisanoniem + -
Betalen bij afhalen + +
Betalingsmogelijkheden - +
Opslagruimte - +
Beslag op openbare ruimte - +
Gevoeligvoor criminaliteit en vandalisme - +
Afhalen pakket te combineren met - +
andere winkelactiviteiten

Bedieningsgemak - +

Figuur13. Aantal servicepuntenin Nederland, 2002-2006. Bron: bHL (2006), GLs (2006a), Kiala (2006a)
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Nederland domineert; packstations spelen geen enkele rol van betekenis.
Hierna zal daarom alleen de ruimtelijke diffusie van servicepuntenin
Nederlandin kaart worden gebracht.

Diffusie van servicepunten in Nederland
De opkomstvanservicepuntenin Nederland is weergegevenin de figuren
14 en1s5.Kialawasin 2002 het eerste bedrijf dat servicepuntenin Nederland
opende. Aanvankelijk alleenin de provincie Noord-Brabant (24 Kialapunten
in2002), als logisch vervolg op de Kialapunten die in 2001in Belgié en Luxem-
burgwaren geopend. Inde periode 2003-2005 breidde Kiala haar netwerk
verder uit naar de restvan Nederland, tot 360 servicepuntenin 2005 (zie
figuur1g4ens).

Deechtedoorbraakvanservicepuntenin Nederland vindt plaatsin 2006
(ziefiguur13). Onderandere door samenwerking met Praxis en Videoland
weetDHLin een halfjaar tijd een netwerk van 431DHL Servicepointsop te
bouwen. GLs opentindezelfde periode 86 GLs Pakketshops, met de ambitie
deze uitte breiden tot meer dan 350 servicepuntenin Nederlandin 2007
(6Ls2006b). Medio 2006 zijn er 932 servicepunten in Nederland (DHL, GLS
enKiala gezamenlijk). Ditis slechts een momentopname; dagelijks komen
er nieuwe punten bijen worden oude punten gesloten.

Hetshop-in-shopconceptdatde servicepuntoperators hanteren, is niet
nieuw in Nederland. TNT Post heeftal sinds jaar en dag postkantorenen
servicepunten in winkels; in totaal ruim1.800 (Locatus 2006). TNT Post
heeftdusongeveertwee keer zoveel vestigingen als DHL, GLs en Kiala
samen. In figuur16 is weergegeven waar alle vestigingenvan DHL, GLS,
Kialaen TNT Postzich bevinden (2006).

NetalsbHL, GLs enKialaonderkent ook TNT Posthet belangvanservice-
punten als mogelijke oplossingvoor de bezorgingsproblemen aan huis.
Recentelijkis TNT Postbegonnen met de dienst ‘PakjeGemak’, waardoor
consumenten de keuze hebben uit bijna1.250 TNT Servicepuntenvoor het
ophalenvan huninternetbestelling (TNT Post2006).

Gezien het grote aantal vestigingen van TNT Post kan PakjeGemak op
termijn een belangrijke concurrentworden van de nieuwe servicepunt-
operators, diein Nederland eenveel kleiner netwerk hebben. Daar
staattegenoverdatpHL, GLs, enKialaookinandere Europese landen
een netwerk van servicepunten hebben opgebouwd, waardoor zijinter-
nationaal georiénteerde webwinkels, zoals postorderbedrijven, wellicht
betervandienstkunnen zijn dan TNT Post.

Inhoeverre wijken de locatiestrategieén van de nieuwe toetreders af van
dievan TNT Post? De DHL-, GLS- enKialavestigingen blijken een spreiding
over Nederland te kennen die redelijk overeenkomt met die van de bevolking
endeverkooppunten naar stedelijkheidsklasse (zie tabel 25). Worden de
nieuwe toetreders vergeleken met TNT Post, dan blijkt de laatste relatief
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vaker aanwezigte zijn in de niet-stedelijke gebieden, terwijl de service-
puntenvanDHL, GLS, enKialadominerenin de matig stedelijke en sterk
stedelijke gebieden.

Mobiliteitseffecten van servicepunten
copP’skunnen, zoals gezegd, een oplossing bieden voor de bezorgings-
problemen aan huis. Deze efficiéntere bezorgmethode zal naar verwachting
leidentoteenreductie van hetaantal vervoerskilometers voor de bezorging
vaninternetaankopen (Browne 2002, TNO Inro 2003).

Totop heden wordtslechts1,4 procentvanalleinternetaankopen bij
servicepunten opgehaald en betaald. Dit betekent dat de mogelijke positieve
mobiliteitseffecten van deze bezorgmethode vooralsnog gering zijn. Ook
maaktslechts een beperkt aantal webwinkels (ongeveer 40) gebruik van
servicepunten voor het ophalen en/of retourneren vaninternetaankopen™.

Overigens blijkt voor deze webwinkels datal 5,9 procentvan alle aankopen
bij deze webwinkels op een servicepunt wordt bezorgd en afgehaald. In
vergelijking tot alle webwinkels bezorgen webwinkels met een servicepunt
veelvaker (74 versus 45 procent) pakketjes aan huis. Ook kennen deze
webwinkels meer bezorgproblemen (9,8 versus 7,7 procentvan alle
internetaankopen) dan de webwinkels. Gezien deze cijfersis het dus
nietverwonderlijk dat deze categorie webwinkels voor bezorging via
servicepunten heeft gekozen. Of hetaanbiedenvan deze bezorgmethode
henookal een goederenvervoersbesparing heeftopgeleverd, is niet bekend.

Servicepunten worden vandaag de dagvooral gebruiktvoor hetretourneren
vaninternetaankopen. In de eerste helftvan 2006 ging hetin ongeveer 66
(oHL)en 60 (Kiala) procentvan het totaal aantal pakketen datvia een service-
puntloopt, om geretourneerde pakketten. Verder blijken consumenten hun
pakkettenvooral tijdens kantooruren bij servicepunten op te halen. Veel
Nederlanders zijn blijkbaar (een of meerdere dagen) gewoon thuis overdag.
Deze conclusie wordt bevestigd door de hoge succesratio van Selektvracht
wat betreft de pakketbezorging aan huis.

Gebruikers van servicepunten
Hetgeringe gebruik van servicepuntenin Nederland heefter onder andere
mee te maken dateen groot deel van de Nederlandse e-shoppers onbekend
ismetditbezorgconcept. Vanalle e-shoppers heeft 43 procent nog nooit
vanservicepunten gehoord, tegenover ongeveer 39 procent dat weliswaar
van het concept heeft gehoord maar het nog nooit heeft gebruikt, terwijl
18 procenteraf entoe gebruik van maakt. Gebruikersvan servicepunten
hebben hetafgelopenjaar'2gemiddeld 2,8 keer een pakketje bijeenservice-
puntopgehaald.

Wie zijn de belangrijkste servicepuntgebruikers? Inzichtin de kenmerken

van de huidige gebruikers kan meerinzicht verschaffen in het toekomstige
gebruik van dit nieuwe bezorgconcept door consumenten.
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11. Ditbetreftde volgende web-
winkels: Ariés, Armanto, Babista,
Beat-It.nl, Bon Prix, Conrad, bvD
Online, Ecl, ELFiets, Encyshop,
Erotica Online, Forever Living
Products, Garant-o-Matic, Gsc,
Heine, Hennes & Mauritz, Hp,
Klingel, Large Popmerchandising,
Mediadis, Meyer, Mona, Moto-
Zoom, MyBell, Mywebstickers,
NBc Club, Neckermann, Norrod,
Otto, Peter Hahn, Pixmania,
Pricebreaker, Proefabonnement,
Proxis, Quelle, Soda-Club, Ulla
Popken, Vamos, VitagAll,
Wehkamp, Wellsana, Wepayou,
xLm Order-1T, x-Pet, Yves Rocher,
Zwab (DHL 2006, Kiala 2006,
TNTPost2006).

12. Afgelopenjaar: augustus 2005

t/maugustus2006.
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Figuur14. Ruimtelijke diffusie van servicepuntenin Nederland, 2002-2006. Bron: bHL (2006), GLs (2006a), Kiala (2006a) Figuur1s. Servicepuntenen TNT postvestigingenin Nederland, 2006. Bron: bHL (2006), GLs (2006a), Kiala (2006a),

Locatus (2006)
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Desservicepuntgebruiker blijkt een vrouw te zijn meteen middelbare
opleiding (zie Weltevreden 2007a). En hoe meer urenin een huishouden
gewerktworden, hoe groter de kans datinternetaankopen bijeen service-
puntworden opgehaald. Doordatin deze huishoudens overdag vaak
niemand thuis s, zijn juist zij gebaat bij servicepunten. Ook ervaring met
online kopeniseen belangrijk kenmerk van de servicepuntgebruiker. Hoe
vakeren hoe langer een consumentvia hetinternetkoopt, hoe groter de kans
dat hij zijn bestellingen ophaalt bij een servicepunt. Aangezien het aantal
e-shoppers nog steeds toeneemt, evenals het aantal keren dat men via het
internet koopt, is dittype cDP’s perspectiefrijk. Verder hebben e-shoppers
die ook viaandere thuiswinkelkanalen (bijvoorbeeld post, telefoon) kopen,
een grotere kans om pakketjes bijeen servicepunt op te halen. Ditis niet
verwonderlijk, aangezien postorderbedrijven veelal gebruik maken van dit
concept. Totslot blijkt dathoe meer servicepunten een consument binnen
vijf minuten met de auto vanaf de woonlocatie kunnen bereiken, hoe groter
dekansdat hijer ook daadwerkelijk gebruik van maakt. Blijkbaar geeft hij
devoorkeuraanservicepunteninde buurtvan zijn woonlocatie en niet bij

zijn werklocatie.

Door gebrek aan data was het niet mogelijkinzicht te geven in de mobiliteits-
effectenvan servicepunten. Meer onderzoek onder webwinkels en con-
sumenten die gebruik maken van dit concept, is derhalve noodzakelijk.
Vragen die hierbijbeantwoord dienen te worden, zijn onder andere:
1.Inhoeverrevormthetophalenvan een pakketje bijeen servicepunt
eenverplaatsing op zich, of maakt hetonderdeel uit van een verplaatsing
dietoch al plaatsvond (woon-werkverkeer, winkelbezoek, enzovoort)?
2. Metwelkvervoermiddel halen consumenten hun pakketje af?
3. Welke besparingintermenvan aantal voertuigbewegingen en aantal
kilometers levert de bezorging via servicepunten vervoerders op?

Consequenties van servicepunten voor winkeliers en winkelgebieden
Deverkeerseffectenvan servicepunten zullen vooralsnog niet groot zijn,
maar servicepunten kunnen al wel positieve gevolgen hebben voor de
traditionele winkeliers en winkellocaties. Doordatinternetbestellingen
bijservicepunten worden afgehaald en geretourneerd, kunnen winkels
enwinkelcentra—zoals gezegd—nog steeds eenrol van betekenis spelen
bijhete-shoppen. Welke winkelgebieden en branches profiteren nu het
meestvan de opkomstvan servicepunten?

Verdeling naar winkelgebied
De hypothese dat met name de wijk- en buurtwinkelcentra zullen profiteren
van de opkomstvan servicepunten, lijkt te worden bevestigd (zie tabel 26).
Deze winkelgebieden hebben respectievelijk1,8 en 2,5 keer meerservice-
punten dan zou worden verwacht op basis van de verdeling van alle verkoop-
puntenin Nederland. Andere winkelgebieden die meer servicepunten
hebben dan verwacht, zijn dorpscentra en grootschalige concentraties.
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Tabel 25. Verdelingvan servicepunten en postkantoren naar stedelijkheidsklassen, in %, 2006. Bron: c8s (2006a), bHL (2006),

GLs (2006a), Kiala(2006a), Locatus (2006)

Stedelijkheidsklasse
Openingstijden

Zeer sterk stedelijk
Sterk stedelijk

Matig stedelijk
Weinig stedelijk
Niet-stedelijk

Totaal

N

a Ditisexclusief debusiness pointsvan TNT Post.

Tabel26. Verdelingvan servicepunten en TNT Postvestigingen naar type winkellocatie, in %, 2006. Bron: bHL (2006),

Servicepunten en postkantoren

DHL, GLS, Kiala
16
25
24
25
11

100

932

GLs(2006a), Kiala(2006a), Locatus (2006)

Stedelijkheidsklasse
Openingstijden
Binnenstad

Dorpscentrum
Stadsdeelcentrum
Wijkcentrum
Buurtcentrum
Grootschalige concentratie

Speciaal winkelgebied

Verspreide bewinkeling
Totaal
N

a Ditisexclusief de business pointsvan TNT Post.

b Ditbetreftalleverkooppuntenvandetailhandelendienstenin Nederland, exclusief de hoofdbranches cultuur

TNT Postd
12
19
18
24
28
100

1.801

Servicepunten en postkantoren

DHL, GLS, Kiala
15

24

5

16

32
100

932

TNT Postd
8

35
4
17

28

1.801

Nederland totaal
Inwoners
18
27
21
21
13
100

16.305.526

Alle verkooppunten
in Nederland?
28
18

34
100

212.533

enontspanning (in deze hoofdbranches zijn namelijk geen servicepunten te vinden).

De conseq uentiesvan e-commerce voor verkeer envervoer

Verkooppunten
21
26
21
20
12

100

212.533
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Indebinnensteden en de stadsdeelcentra zijn de servicepunten juist
ondervertegenwoordigd. Vergeleken met TNT Post, beschikken DHL,
GLs, enKialarelatief over meervestigingenin de binnensteden. TNT Post
daarentegenissterker vertegenwoordigd in de dorpscentra.

Verdeling naar branche
Inhetalgemeen wordtverondersteld dat met name de supermarkten zich
zullen gaan profileren als servicepunten voor internetbestellingen (Stec
Groep2000; TNO Inro2002). Winkels voor de dagelijkse goederen, zoals
tabak en lectuur, supermarkten, minisupers en drogisterijen, blijken inder-
daad de meest populaire vestigingsplaats te zijn voor servicepunten of
vestigingen van TNT Post (zie Weltevreden 2007a). Ongeveer 29 procent
vanalle DHL-, GLS-, enKialavestigingen en 53 procentvan alle TN T Post-
vestigingenistevindeninditsoort winkels voor de dagelijkse goederen.
Deze branches zijn uitermate geschikt, doordat consumenten er hun
dagelijkse boodschappen halen.

Deservicepuntenvan DHL, GLS, en Kiala zijn veel mindervaakin
supermarkten gevestigd dan de vestigingen van TNT Post. Hoewel de
nieuwe servicepuntoperatorsin principe geen branchevoorkeur hebben,
zijn de servicepunten dustochin bepaalde branches geconcentreerd.

Hetverschilin de brancheverdeling tussen de nieuwe servicepunt-
operatorsen TNT Post leidt ook tot een verschil in serviceverlening. Ruim
26 procentvanalle bHL-, GLS- en Kialapuntenenis gevestigd in een video-
theek of tankstation, waar TNT Post nauwelijks te vinden is. Beide branches
kennenlange openingstijden, vaak ook op zondag. Hierdoor ligt het gemid-
delde aantal openingsuren per week van DHL-, GLs- en Kialavestigingen
op 58 uur en 47 minuten, tegenover 49 uur en 30 minuten voor TNT Post-
vestigingen3. Zelfs als de zondagen en de postkantoren niet worden
meegerekend, zijn de servicepuntenvan TNT Post korter open dan de
servicepuntenvan DHL, GLS, en Kiala (54 uur en 30 minuten respectievelijk
56 uuren 15 minuten)'4.

Afgezienvan debranchesvideotheek en boek en kantoor, zijn servicepunten
vooral gevestigd in winkelsin de ‘niet-e-commercegevoelige’ branches.
Boekhandels, cd-zaken, computerzaken, fotozaken, softwarewinkels,
telecomwinkels, en bruin- en witgoedzaken laten derhalve kansen liggen
omklanten die zijaan hetinternet hebben verloren, toch nogin hun winkel
tekrijgen.

Omvang naar winkelgebied
Hetlijken dusvooral de buurt- en wijkcentra die profiteren van de opkomst
van servicepunten. Maar worden in die buurt- en wijkcentra nu significant
meer pakketten opgehaald danin de andere winkelcentra?

Vergeleken metde dorpscentrakennen Kialapunteninde buurtcentrade
hoogste aantallen afgehaalde pakketten, gevolgd door Kialapuntenin de

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK

13.Independent Sample T-test:
t-waarde=16.091, p<o0.01.
14.Independent Sample T-test:

t-waarde =6.949, p<o0.01.

binnensteden, wijkcentra en verspreide bewinkeling (zie Weltevreden 15. Aldus Joris Oudenhuijzen,

2007avoor deresultaten van de uitgevoerde regressieanalyse). Het laagste Country ManagerKiala
aantal pakketten wordt afgehaald bij Kialapuntenin de stadsdeelcentraen Netherlands.

dedorpscentra.

Eenandere belangrijke voorwaarde voor hetsucces van servicepunten is
dereistijd perauto. Hoe groter het aantal inwoners dat binnen vijf minuten
met de auto van een Kialapuntwoont, hoe groter het aantal afgehaalde
pakketten (zie Weltevreden 2007a).

Verderblijktdathoelanger hetKialapunt bestaat, hoe groter het aantal
bezorgde pakketten. Ditis op zich nietverwonderlijk, aangezien het tijd kost
voordat potentiéle gebruikers het Kialapuntin hun buurt ontdekthebben.
Ook de openingstijden zijn van invioed op het succes van een servicepunt.
Hoelanger een Kialapunt per week openis, hoe meer pakketten er opgehaald
worden. Winkels metlange openingstijden, zoals tankstations en video-
theken, zijn dus zeer geschikte locaties.

Eénbelangrijke vraag die tot nutoe nogonbeantwoordis gebleven, betreft
devoordelenvanservicepuntenvoor winkels en winkellocaties: in hoeverre
leidthetophalen en retourneren van pakketjes via servicepunten tot extra
omzetvoor de betreffende winkeliers envoor de andere winkelsin het
winkelcentrum waar zij gevestigd zijn?, Afhankelijk van de servicepunt-
operator krijgteen winkelier tussen de 20 en 25 eurocent per pakket dat
bijhem wordtafgeleverd’s; een vergoeding die geen zoden aan de dijk zet.
Additionele omzet moet derhalve vooral komen uit de (extra) klanten die de
servicepuntwinkelierin zijn winkel krijgt; klanten die niet alleen een pakket
komen ophalen danwel retourneren maar ook andere aankopen doen. Dit
blijkt het geval te zijn voor ongeveer 25 procentvan alle consumenten die een
servicepunt bezoeken. Het gemiddelde bedrag dat men dan besteedt, ligt op
12,50 euro (Kiala2006b, en bHL).

Synopsis

Indithoofdstukis onderzocht welke effecten bacen cace-commerce hebben
voor hetverkeerenvervoer. De resultaten van het onderzoek lijken de ver-
onderstellingenin het beleid te bevestigen datb2c e-commerce eerder tot
meer dan tot minder mobiliteit leidt. In 63 procentvan alle bace-commerce
aankopenvindtin potentie een verschuiving plaats van personen- naar
goederenvervoer. Toch zal het aantal personenvervoersbewegingen

lang niet altijd afnemen, doordat consumenten tijdens het winkelen vaak
meerdere aankopen doen. Derhalve zal bace-commerce vooral leiden tot
meer goederenvervoer.

De mobiliteitseffecten van cac e-commerce zijn relatief gezien nadeliger
dandievanb2ce-commerce. C2ce-commerce leidtin potentie elf keer
zovaak totmeer personenvervoer zonder dat daar een afname van het
goederenvervoer tegenover staat dan bac e-commerce. Daarnaast is bij cac

De conseq uentiesvan e-commerce voor verkeer envervoer 110 *

111



e-commerce ruimdrie keer zo vaak sprake van eentoename van het goede-
renvervoer zonder dat hetaantal personenvervoersbewegingen afneemt.
Beleidsmakers moeten de mobiliteitseffecten van cac e-commerce dan ook
zeker nietonderschatten.

Deverkeerseffectenvan servicepunten zijn vooralsnog gering. Dat komt
vooral doordat op dit momentslechts 1,4 procentvanalleinternetaankopen
bijeen servicepuntwordt bezorgd en afgehaald. Vooral vrouwen en huis-
houdens met weinig vrije tijd maken gebruik van deze retour- danwel
afhaalmogelijkheid. Enhoe vaker consumenten via hetinternet kopen, hoe
groter de kans dat zij hun bestelling bij een servicepunt afhalen. Dit biedt
perspectievenvoor deservicepunten, aangezien hetaantal e-shoppers nog
steeds toeneemten consumenten ook steeds vaker via hetinternet kopen.
Totnutoeworden servicepunten echter vooral gebruiktvoor het retour-
nerenvan pakketten.

Het zijn met name de wijk- en buurtcentra die profiteren van de opkomst van
deservicepunten. Deze winkelgebieden hebben namelijk 1,8 respectievelijk
2,5 keer meer servicepunten dan op basis van deverdelingvan alle verkoop-
puntenin Nederland zou worden verwacht. Ook worden bij servicepunten
in de wijk- en buurtcentra de meeste pakketjes afgehaald. Het voordeel van
eenservicepuntvoorwinkeliersisvooral dat zij extra klanten in hun winkel
krijgen, waardoor hun omzet stijgt.

WINKELEN IN HET INTERNETTIJDPERK
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Deafgelopenjarenheeftde bace-commercein Nederland een explosieve
groei gekend. Zohadin2006 52 procentvan de Nederlandse bevolking ooit
eenaankoop via hetinternet gedaan, tegenover 23 procentin 2001. Enin 2005
bedroegendeinternetverkopenruim 2,8 procentvan de totale detailhandels-
verkopen, tegenover 0,2 procentin1999. Een aandeel datjaarlijks nog steeds
met dubbele cijfers groeit.

Dit heeftbeleidsmakers en wetenschappers doen speculeren over de con-
sequentiesvan de bace-commerce voor het ruimtegebruik en de mobiliteit.
Totop heden ontbrak het echter aan een empirische onderbouwing voor
dezeveronderstellingen. lets waar ditonderzoek aan wil bijdragen, aan
dehandvandevolgendevraag: Welke implicaties heeft de adoptie van b2c
e-commerce door consumenten en winkeliers voor stedelijke en landelijke
gebieden, voor winkelgebieden, en voor het personen- en goederenvervoer
in Nederland? Hieronder worden de belangrijkste bevindingen van dit
onderzoek samengebrachten wordttot slot gekeken hoe het toekomstige
Nederlandse winkellandschap eruit zal zien.

Conclusies

B2c e-commerce zorgt voor meer concurrentie in de detailhandel
Doorde opkomstvan b2ce-commerceis de concurrentie in de detailhandel
verhevigd. Enerzijdsis dithet gevolgvan nieuwe toetreders tot de detail -
handelsmarkt, zoals e-tailers en producenten/dienstverleners. Als belang-
rijkste effect van de toegenomen concurrentiedruk geven de traditionele
winkeliers namelijk aan door de komstvan deze actoren eendalingvan de
omzetendewinstte ervaren.

Anderzijds leidt hetinternet tot meer transparantie in de detailhandel,
endaarmeetoteen betere onderhandelingspositie van consumenten ten
opzichte van winkeliers. Zowasin 2006 ruim 61procentvan alle e-shoppers
van mening datde mogelijkheid om zich via hetinternet vooraf op een
productte oriénteren, hen prijsbewuster heeft gemaakt; de opkomstvan
prijsvergelijkingssites heeft hier sterk toe bijgedragen. E-shoppers deden
in2006 gemiddeld tien aankopenvia hetinternet en gebruikten hetinternet
ongeveer veertigkeer perjaar om zich op producten te oriénteren.
Traditionele winkeliers moeten de krachtvan hetinternetalsinformatie-
medium daarom vooral niet onderschatten.

De gevolgenvan b2ace-commerce verschillen sterk per branche. Het
zijnvooral de tweedehandswinkels, boekhandels, cd-zaken, reisbureaus,
computerwinkels, en bruin- en witgoedwinkels die momenteel bedreigd
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wordendoor bace-commerce. De afgelopenjarenisal eenaantal winkeliers
in deze branches (mede) door b2c e-commerce in moeilijkheden gekomen of
zelfsfailliet gegaan.

De ruimtelijke effecten van b2c e-commerce zijn nog gering
Hoewel er op dit moment wel ruimtelijke effecten van bace-commerce
zijn waar te nemen, zijn deze vooralsnog gering. Zo vormde het aantal inter-
netaankopen, ondanks de sterke toename, in 2006 nog geen 3 procentvan
detotale detailhandelsverkopenin Nederland. Ook wordt de overgrote
meerderheid van alle winkelgebieden (ongeveer 8o procent) vooralsnog
niet mindervaak bezocht. En hoewel winkeliersin toenemende mate een
website hebben enhun producten ook via hetinternet verkopen, leiden deze
activiteiten nog nauwelijks toteen geringere vraag naar winkelvastgoed.
Hiervoor zijn de internetverkopen door traditionele winkeliers simpelweg
tegeringinaantal.

Overigenslopen de effecten van bace-commerce per product sterk uiteen.
Zo zijn hetvooral de winkelgebieden voor de niet-dagelijkse en, zij hetin
mindere mate, de grote aankopen die vandaag de dag de gevolgen van bac
e-commerce ervaren. Winkelgebieden voor de dagelijkse boodschappen
daarentegen ondervinden amper gevolgen van b2ce-commerce, aangezien
deze producten nog nauwelijks via hetinternet worden gekocht. Zolang
e-shoppenvooral populairisvooraankopenin eenselectaantal product-
categorieén, zullen de substitutie-effecten voor de winkelgebieden als
geheel duswel meevallen.

Vooral als daarbij wordt meegenomen datveel consumenten winkelen
leuk vinden, in het bijzonder winkelen voor de niet-dagelijkse en de grote
aankopen. Ongeveer 9o procentvanalle e-shoppers heeft geen hekel aan
winkelen en circa 45 procentvan alle e-shoppers beleeft er zelfs (heel) veel
plezieraan (Weltevreden 2007a). Naast e-shoppen wordt ook recreatief
winkelen (funshoppen) steeds populairder, en winkelen als een sociale,
ontspannende activiteitis moeilijk te vervangen door e-shoppen. Dit zal
ookindetoekomstnietechtveranderen.

Totslotisin ditonderzoek alleen gekeken naar e-shoppers. Deze groep
maakt momenteel ongeveer 52 procentuitvan alleinwonersvan 12 tot 75 jaar
inNederland. Kortom, voor de Nederlandse bevolking als geheel zijn de
ruimtelijke effecten van e-shoppen zelfsnog geringer. Hoewel er dus wel
ruimtelijke effecten van bace-commerce zijn waar te nemen, hoeven
beleidsmakers daarvanvooralsnog niet wakker te liggen.

Binnensteden ondervinden de meeste gevolgen van b2c e-commerce, buurt-

en wijkcentra amper
Van alle winkelgebiedenin Nederland ondervinden de binnensteden de
meeste gevolgenvan bace-commerce; zowel in positieve alsin negatieve
zin. Positief is dat consumenten zich in de binnenstad het vaakst oriénteren op
producten die zij later via het internet kopen. Eris ook een positieve relatie
tussen de frequentie van hetonline zoeken naar productinformatie en de
frequentie enduurvan hetwinkeleninde binnenstad: hoe vakere-shoppers
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online zoeken, hoe vaker ze naar de binnenstad gaan en hoe meertijd ze op
dezelocatiedoorbrengen. Deze resultaten duiden op een complementaire
relatie.

E-shoppenheeftvoordebinnensteden echter ook nadelige gevolgen. Zo
zouruim 42 procentvan alle internetaankopenin de binnenstad zijn gekocht,
alshetproductnietvia hetinternetkon worden aangeschaft. Van alle winkel-
gebieden zijn hetdan ook de binnensteden waar hetaantal winkelbezoeken
en hetaantal aankopen hetvaakstdoor e-shoppen worden gesubstitueerd.
Datkomtdoordat zich op deze locaties de meeste winkels bevinden met
e-commercegevoelige producten. Hetis dan ook niet verwonderlijk dat
winkeliersinde binnenstad relatief vaak een website hebben enaan online-
verkoop doen.

Nadebinnensteden lopende stadsdeelcentra de grootste kans op substitutie
doore-shoppen. Vanalleinternetaankopen zou slechts 5 procentin de stads-
deelcentra zijn aangeschaft, als het product niet via hetinternethad kunnen
worden gekocht. Dit lijkt weinig, maar daarbij moet niet worden vergeten
datslechts 4 procentvan alle winkelgebiedenin Nederland een stadsdeel-
centrumis. E-shoppers oriénteren zich amperin de stadsdeelcentra op pro-
ductendie zijvervolgensvia hetinternet kopen. Ook s er, in tegenstelling tot
debinnensteden, geen positief verband tussen e-shoppen en de frequentie
enduurvan hetwinkelbezoekin de stadsdeelcentra.

Zelfstandige winkeliersin de stadsdeelcentrahebben vaker een website
dan zelfstandigenin de dorpscentra en de wijk- en buurtcentra (35versus
26 procent); zij hanteren daarbijvooral vaker een informatieve internet-
strategie. Verder spelen de stadsdeelcentravooralsnog geen belangrijke
rol alslocaties voor hetophalen enretourneren van internetaankopen.

Dedorpscentraworden veel minder beinvloed door bac e-commerce dan
zouworden verwacht op basisvan hetaantal e-commercegevoelige branches
op deze locaties. Zo zou slechts 6 procentvan alleinternetaankopeninde
dorpscentra zijn gekocht, als hetinternet nietvoor de transactie had kunnen
worden gebruikt. En ook het aantal dorpscentra dat minder vaak wordt
bezochtals gevolgvan hete-shoppen, is lager dan bijvoorbeeld het aantal
binnensteden. Een mogelijke verklaring hiervooris datin de dorpscentra
vaak dagelijkse aankopen worden gedaan, die nog nauwelijks via hetinternet
worden verkocht.

Datdorpscentrarelatief weinig gevolgen ondervinden van bace-com-
merce blijkt ook uit de reacties van met name de zelfstandige winkeliers
op deze locaties. Slechts 26 procentvan alle verkooppunten van de zelf-
standigeninde dorpscentraheeft een website tegenover gemiddeld
39 procentvan alle zelfstandigenin Nederland. Van alle winkelgebieden
hebben zelfstandigen in de dorpscentra ook de kleinste kans op het
adopterenvan een onlineverkoopstrategie. Wel zijn in de dorpscentra
vaker dan verwacht collection and delivery points (CDP’s) gevestigd, al
handelen dezeinvergelijking metde cpp’sin de andere winkelgebieden
wel de minste pakketten af.
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Winkeliers op de grootschalige concentraties maken al massaal gebruik van
demogelijkheden die hetinternetbiedt, terwijl de substitutie-effectenvan
bace-commerce op deze locaties relatief meevallen. Zo doen e-shoppers
inslechtsongeveer1s procentvan deze winkelgebieden minder grote
aankopen; een percentage datvoor de binnensteden al op 23 procent ligt.
Een mogelijke verklaringvoor dit verschil is dat consumentenin de binnen-
steden andere grote aankopen doen dan op de grootschalige concentraties.
Indebinnensteden zijn bijvoorbeeld relatief veel bruin- en witgoedzaken
gevestigd, die zich gemakkelijk lenen voor onlineverkoop, terwijl de groot-
schalige concentraties meer woninginrichtings- en doe-het-zelfzaken huis-
vesten.

Een mogelijke verklaringvoor de extreem hoge percentages websitesvan
winkeliers op de grootschalige concentraties, is dat deze winkelgebieden een
grootverzorgingsgebied kennen. Hetinternet biedt hen dan de mogelijkheid
consumenten gemakkelijk en goedkoop teinformeren over bijvoorbeeld
aanbiedingen en acties.

Van alle winkelgebieden worden de buurt- en wijkcentra het minst beinvloed
doorb2ce-commerce. Ongeveer 97 procentvan alle e-shoppers bezocht
deze winkelgebiedenin2006 nietminder vaak. Zolang hetdoenvande
dagelijkse boodschappenvia hetinternet geen hoge vlucht neemt, zullen
deze centraook nauwelijks nadelige effectenvan hete-shoppen onder-
vinden. Dat zijnimmers de aankopen die in de buurt- en wijkcentra hoofd-
zakelijk worden gedaan.

Dat buurt- en wijkcentraamper negatieve gevolgen ondervinden van
e-shoppen, isook terugte zienin de reacties van winkeliers op deze winkel-
locaties. Na zelfstandigenin de dorpscentra hebben zelfstandige winkeliers
in de buurt- en wijkcentra het minst vaak een website.

Wel zijnin deze winkelgebieden respectievelijk 1,8 en 2,5 keer meer cop’s
gevestigd dan zou worden verwachten op basis van de verdelingvan alle
verkooppuntenin Nederland. Ook kennen cbp’sin wijk- en buurtcentra
dehoogste aantallen afgehaalde en geretourneerde pakketjes.

De adoptie van b2c e-commerce is het hoogst in de stedelijke gebieden, maar

winkeliers in de landelijke gebieden lopen de grootste risico’s
De mate waarin bace-commerceis doorgedrongen, looptin Nederland
uiteen tussen de stedelijke en de landelijke gebieden. Het zijn met name de
consumenten en winkeliersin de sterk stedelijke gebieden die e-shoppen
respectievelijk een website hebben; de consumenten en winkeliersin
delandelijke gebieden lopen enigszinsachterin hun adoptie van bac
e-commerce. Deze uitkomsten zijn in overeenstemming met de ruimtelijke
diffusietheorieén, die ervan uitgaan dat nieuwe innovaties heteerstin de
stedelijke gebieden worden overgenomen.

Ondanks deze sterk stedelijke oriéntatie van de bace-commerce, zijn het
vooral dewinkeliersin de landelijke gebieden die er de negatieve gevolgen
vanondervinden. E-shoppersindelandelijke gebieden kopen namelijk vaker
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via hetinternet dan stedelijke e-shoppers. Ook zijn ze door het e-shoppen 1. De periferie beslaat de

vaker prijsbewuster gaan winkelen en hebben ze een grotere kans dan provincies Friesland, Groningen,
stedelingen om minder vaak een winkelgebied te bezoeken voor de niet- Overijssel, Drenthe, Limburg,
dagelijkse aankopen. Met name de binnensteden, de dorpscentraen de Zeeland, Noordoost-Flevoland,
stadsdeelcentrain de periferie’ van Nederland zullen hiervan de gevolgen dekopvanNoord-Holland en

ondervinden. Inwonersvan de landelijke gebieden gebruiken e-shoppendus ~ Oost-Gelderland (zie Van Oort
vakerals eentijdsbesparende activiteit dan stedelingen. Een bevestigingvan 2004).

de efficiéntiehypothese, die veronderstelt dat consumentenin de landelijke

gebieden het meest gebaat zijn bij e-shoppen omdat zij minder winkels in hun

nabijheid hebben.

Aangezien consumenten in de landelijke gebieden vaker dan stedelingen
hetinternet gebruiken als substituut voor fysiek winkelen, is de verwachting
datwinkeliersin delandelijke gebieden vakeraan onlineverkoop doen. Dat is
echter niet het geval. Doordat zij een omzetdaling als gevolgvan e-commerce
veelal nietkunnen compenseren met onlineverkoop, lopen ze dan ook
grotererisico’s dan hun stedelijke collega’s.

Bace-commerce leidt niet tot een mobiliteitsreductie
Zoalsin hetbeleid vaak wordt verondersteld, leidt bac e-commerce eerder
tot meer dan tot minder mobiliteit. In 63 procentvan alle internetaankopen
vindtin potentie een verschuiving plaats van personen- naar goederenver-
voer, eninongeveer 19 procentvan die aankopen komt het goederenvervoer
in de plaats van milieuvriendelijk personenvervoer (lopend, fiets, bromfiets).

Echter, inveel gevallen zal de potentiéle verschuiving van het personen-
naar het goederenvervoer niet plaatsvinden. Doordat consumenten tijdens
hetwinkelenvaak meerdere aankopendoen, leidt ééninternetaankoop
niet noodzakelijkerwijs tot minder personenvervoer. Dat als gevolgvan
hete-shoppenslechts2o procentvan alle winkelgebiedenvoor de niet-
dagelijkse en de grote aankopen minder vaak wordt bezocht, bevestigt deze
veronderstelling. Verder is het mobiliteitsreducerend effect van digitale
bezorgingvooralsnog gering: inslechts 6 procentvan alle internetaankopen
leidtdigitale bezorging tot een potentiéle afname van het personenvervoer.

Kortom, bace-commerce leidtvooral tot meer goederenvervoer. Dat geldt
voorongeveer 78 procentvan alleinternetaankopen. In 11 procentvanalle
internetaankopen—het gaat hierbij om aankopen die niet zouden zijn aan-
geschaftals ze nietvia hetinternet hadden kunnen worden gekocht - staat
daarbijgeenafnamevan het personenvervoer tegenover.

Cac e-commerce leidt tot meer personen- en goederenvervoer
De marktvoor consumer-to-consumer (c2c) e-commerce is de afgelopen
jarensterk gegroeid. Consumenten verhandelen onderlingin toenemende
mate tweedehandsartikelen op hetinternet, via advertentie- en veiling-
sitesals Marktplaats en E-bay: ruim 13 procentvan alle internetaankopen
behoordein2006 tot deze categorie. Aangezien ongeveer 55 procentvan
alleinternetaankopenin deze categorie zonder hetinternet niet zou zijn
gekocht, heeftdeze opkomst van cac e-commerce grote gevolgen voor
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hetpersonen- enhetgoederenvervoer. C2ce-commerce leidtin potentie
elf keer zo vaak tot meer personenvervoer zonder dat daar een afname van
het goederenvervoer tegenover staat, dan bace-commerce. Daarnaast is

bij cace-commerce ruim drie keer zo vaak sprake van een toename van het
goederenvervoer zonder dat het aantal personenvervoersbewegingen
afneemt. Beleidsmakers moeten de mobiliteitseffecten van cace-commerce
danooknietonderschatten.

cDP’s leveren nog nauwelijks een mobiliteitsbesparing op
Hetaantal servicepunten (exclusief dievan TNT Post) in Nederland is
explosief gestegen, van 24 in 2002 tot 932 medio 2006. Aangezienin 2006
twee logistieke dienstverleners zijn begonnen met hetopbouwen van
eennetwerk van servicepunten, neemtditaantal de komende jaren naar
verwachting nog verder toe.

De mobiliteitseffecten van deze servicepunten zijn vooralsnog gering.
Slechts1,4 procentvan alleinternetaankopen werdin 2006 bezorgd en
opgehaald bijeenservicepunt. Bovendien worden de servicepunten vooral
gebruiktvoor hetretournerenvaninternetbestellingen, en niet zozeer voor
hetafhalenervan; ongeveertweederde van het totaal aantal pakketten dat
in2006 viaservicepunten liep, betrof retourzendingen.

De effecten van b2c e-commerce staan niet op zichzelf
Overigens mogen de effecten van e-commerce niet op zichzelf worden
beschouwd. B2ce-commerceisimmers slechts éénvan de oorzaken waar-
doortraditionele winkeliers, vooral in de binnenstad, in moeilijkheden zijn
geraakt of zelfs failliet zijn gegaan. Ook spelen voor winkeliers die hun omzet
door bace-commerce zien teruglopen, de stijgende huurprijzen veelal een
rol.

Vaak ook vinden winkeliers andere trends dan b2c e-commerce belang-
rijker voor de toekomst van de winkelgebieden waarin zij zijn gevestigd;
naast de ontwikkeling van de huurprijzen zijn dat bijvoorbeeld de bereik-
baarheid van winkelcentra, de opkomstvan hetrecreatief winkelen, de
toenemendefilialisering en de groei van grootschalige/perifere detail-
handelslocaties (Weltevreden & Boschma 2005). Ook blijkt dat bij auto-
gebruikers de perceptie van de bereikbaarheid van winkelgebiedenvan
belangisvoor hunkeuze tussen fysiek winkelen en e-shoppen (Weltevreden
& VanRietbergen 2007). Een verbetering of verslechtering van de bereik-
baarheid van winkelgebieden kan dus direct gevolgen hebbenvoorde
mate waarin e-shoppende autogebruikers deze winkelgebieden bezoeken.
Winkeliers, projectontwikkelaars en beleidsmakers moeten zich dus bewust
wordenvan de gevolgen die boc e-commerce kan hebbenin relatie voor de
toekomstvan het Nederlandse winkellandschap metandere bepalende ont-
wikkelingen.
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Bac e-commerce als (onbenutte) kans
Detraditionele winkeliers ondervinden nietalleen een grotere concurrentie-
drukals gevolgvan de bace-commerce, maar ook kansen.

Indeeerste plaats heeft het ontwikkelen van een website positieve
effecten op de prestaties van de traditionele winkeliers, zoals een verbeterde
dienstverlening aanklanten, meer naamsbekendheid en meerklanten. Het
aantal winkeliers met een website neemt weliswaar toe, maartoch hadden de
meeste zelfstandige winkeliersin 2006 nog geen website; ditin tegenstelling
totvrijwel alle winkelketens. Winkelketens hebben niet alleen vaker een
website, maar ook vaker een geavanceerde internetstrategie dan zelfstan-
digen. Enhetzijnjuist de geavanceerdere strategieén die met name positieve
effecten hebben op de prestaties van winkeliers.

Eentweede kans ontstaat doordat bac e-commerce niet enkel ten koste gaat
van aankopenin de winkels, maar ook een additionele vraag creéert. Van
alleinternetaankopenin hetsegmentb2ce-commerce zou 14 procent waar-
schijnlijk niet zijn gekochtals men het product nietvia hetinternet had
kunnen kopen. Dit biedt perspectieven voor de traditionele winkeliers die

de mogelijkheid totinternetwinkelen (willen gaan) bieden. Vooralsnog
echter zijn de traditionele winkeliers niet erg succesvol in hun onlineverkoop.
Verreweg de meeste internetaankopen worden bijandere typen webwinkels
gedaan. Enals detraditionele winkeliers hun producten al online verkopen,
wordt dat niet altijd even professioneel aangepakt; zo ontbreken bij met
name veel zelfstandige winkeliers die aan onlineverkoop doen, de algemene
voorwaarden op de website. Programma’s die hetinternetgebruik onder
traditionele winkeliers willen stimuleren, moeten zich dus niet alleen richten
op dedigibeten onder hen, maar ook op het professionaliserenvan de
websites van winkeliers die al wel online zijn.

Totslotkunnen detraditionele winkeliers ook profiteren van het service-
puntconcept dat met name dankzijde bace-commerce sterk in opkomstis.
Hetuitbatenvan eenservicepuntkan winkeliers een additionele omzet
opleveren; ongeveer 25 procentvan alle consumenten die een pakket
ophalen bijservicepunt, doet namelijk ook aankopen in de winkel. Dit
conceptzou dus uitermate geschikt zijn voor winkeliers die de gevolgen
van bace-commerceal inhun omzet merken.

De praktijk wijst uit dat servicepunten vooral gevestigd zijn in winkels die
behoren tot niet-e-commercegevoelige branches. Winkels die wel te lijden
hebbenvan e-commerce, zoals boekhandels, cd-zaken, computerzaken,
fotozaken, softwarewinkels, telecomwinkels, en bruin- en witgoedzaken,
laten derhalve kansenliggen om klanten die zij verloren hebben aan het
internet, alsnogin hunwinkel te krijgen.
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De ruimtelijke effectenvan b2ce-commercein2012

Hoe zal het Nederlandse winkellandschap er over vijf jaar uitzien? Al kan
over deze vraag op basis van dit onderzoek slechts worden gespeculeerd,
hieronder wordt geprobeerd een enigszins realistisch beeld te scheppen
van de ruimtelijke gevolgen van b2ce-commercein 2012. Een beeld waarbij
het Nederlandse winkellandschap in 2012 niet rigoureus zal zijn veranderd.
Alséénding de afgelopentienjaar duidelijk is geworden, danis het wel dat
e-commerce eerder totincrementele dan tot revolutionaire veranderingen
leidt.

Hetbelangvanhetinternetals verkoopkanaal zal doorzetten. Blijft de sterke
groeivan deonlineverkopenvan de afgelopen achtjaaraanhouden, dan zal
in2012 ongeveer 1o procentvan alle detailhandelsverkopen via hetinternet
worden verkocht.

Gegevende aanhoudende stijgingvan hetaantal consumenten dat
productenvia hetinternet koopt en verkoopt, zal ook de markt voor cac
e-commerce de komende vijf jaar verder blijven groeien; tweedehands-
artikelen zullen ookin 2012 de populairste internetaankopen zijn. De verdere
groeivande cace-commerce zal in toenemende mate gevolgen hebben voor
hetaantal nieuwe producten dat consumenten kopen.

Deverdere groeivan de b2cen cace-commerceverkopen gaat nietalleen
ten koste van de omzetvia andere thuiswinkelkanalen, zoals post en telefoon,
maar zal ook gevolgen hebben voor de traditionele winkeliers, zij het niet
voor alle branches dezelfde.

Diebranches die momenteel al de gevolgen van e-commerce ervaren,
zullen grotendeels uit de winkelstraten verdwijnen of naar goedkopere
locaties verhuizen. Dat geldt met name voor tweedehandswinkels en reis-
bureaus, gevolgd door bruin- en witgoedwinkels, boekhandels en cd-zaken.
Voor tweedehandswinkels zal op den duur zelfs helemaal geen markt meer
zijn. Het gemak waarmee consumenten zelf via hetinternet dit soortartike-
lenkunnenverhandelen, en het feit dat zij via hetinternettoegang hebben
toteenaanbod datvele malen groteris danin een winkel, zalhen de dasom
doen. Verder zullenvooral de zelfstandige reisbureaus zonder eigen niche
dedupewordenvanb2ce-commerce; alleen gespecialiseerde reisbureaus
diereizen op maat bieden, en grote ketens die eigendom zijn van een tour-
operator, zullen overblijven. Boekhandels en cd-zaken zullen alleen nog
kunnen overleven meteen breed assortiment en entertainment, zoals een
café ensigneersessies; nichespelersin deze twee branches, zoals de reis-
boekwinkels, zullen hetjuist moeilijker krijgen. Doordat met de aankoop
van deze producten minder (financiéle) risico’s gemoeid zijn, kan dit soort
winkels nauwelijks toegevoegde waarde bieden tegenover het grote (soms
gratis) aanbod op internet.

Ook debruin- en witgoedzaken zullen vanwege de sterke prijsconcurren-
tiein deze branche die mede het gevolgisvan hetinternet, verdwijnen uit
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dedure winkelstraten van met name de binnensteden en zich steeds vaker
vestigen op goedkopere (goed bereikbare) locaties aan de stadsranden.
Ook de functievan bruin- en witgoedzaken zal de komendejaren veran-
deren. Consumenten zullen hun koopbeslissing steeds minder baseren
opinformatie die de verkopersin de winkel hen verstrekken, terwijl after-
salesservices zoals reparaties steeds belangrijker worden voor dit soort
winkeliers. Het gaat hierbij om ontwikkelingen die nu al gaande zijn en
die zich de komende tijd verder zullen voortzetten.

Dat bepaalde branches uitbepaalde winkelgebieden gaan verdwijnen, zal
leiden tot een polarisatie tussen die locaties. Met name winkelgebieden voor
deniet-dagelijkse goederen die niet aan de eisen van de consumentvoldoen,
zullen het de komende vijf jaar moeilijk krijgen. De opkomst van bace-com-
merce heeft consumentenimmers kritischer en veeleisender gemaakten
met hetinternet hebben zijeen aantrekkelijk alternatief in handen.

Hetverdwijnen van winkels uit het straatbeeld zal het sterkst merkbaar
zijnin de binnensteden, waar de meeste e-commercegevoelige winkels
gevestigd zijn. Het is overigens de vraag hoe erg ditis. Onderzoek wijst
namelijk uitdat de binnensteden zichin hetverleden goed hebben kunnen
aanpassen aan sociale en economische veranderingen (zie bijvoorbeeld
Weltevreden e.a. 2005b). De neergang van e-commercegevoelige branches
indebinnensteden zal naar verwachting worden gecompenseerd door
degroeiendeopkomstvanandere branches; denk hierbijaan mode,
modeaccessoires en woondecoratie.

Doordatnietalle binnensteden zich even goed kunnen aanpassen, zal een
tweedeling tussen de binnensteden ontstaan. Aan de ene kant zullen de
(grote) en aantrekkelijke binnensteden nog aantrekkelijker worden, doordat
zijin staat zijn het verlies aan branches te compenseren metandere branches
die hetrecreatief winkelen bevorderen. Daarnaastis op deze locaties nog
voldoende draagvlak voor gespecialiseerde winkels. Kleinere, minder aan-
trekkelijke binnensteden en stadsdeelcentra daarentegen zullen minder goed
instaat zijn hetverlies aan branches te compenseren. Omdat de mogelijk-
hedenvoorfunshoppen op deze locaties beperkt zijn, zal de leegstand van
winkels hier toenemen. De wijk- en buurtcentra blijven ongeschonden, aan-
gezienookin detoekomstdeverkoop van levensmiddelenvia hetinternet
nietin populariteit zal toenemen. Deze locaties zullen in de toekomst zelfs
nog belangrijker worden als cop, dusvoor hetophalen enretournerenvan
internetbestellingen.

E-tailers zullen de komende vijf jaar in toenemende mate winkels openen
waar consumenten producten kunnen bekijken, afhalen en betalen en/of
retourneren. Deze nieuwe winkels zullen over het algemeen niet gevestigd
zijnin de binnensteden, maar vooral in ondersteunende winkelgebieden die
beter bereikbaar zijn enlagere huren kennen. Ook bedrijventerreinen zijn
geschikte vestigingslocaties voor deze winkels, door de mogelijkheid die

zij bieden om de winkel te koppelen aan magazijn- en/of kantoorruimte.
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Dekomendejaren zal het aantal servicepuntenin Nederland voor het
afhalen enretournerenvaninternetaankopen verder toenemen. Logistieke
dienstverleners willen hun klantenimmers een totaalpakket bieden, en het
servicepuntconcept past daarin. Deze servicepunten zullen een belangrijke
concurrentwordenvan het postkantoor als het gaatom het versturen

van pakketjes. Met name de buurt- en wijkwinkelcentra zullen hiervan
profiteren. Op de lange termijn (na2012) echter zal hier een ‘shake-out’
plaatsvinden. Consumenten willen namelijk het liefsthuninternet-
bestellingen op éénlocatie afhalen en retournerenin plaats van naar
meerdere servicepunten (op verschillende winkellocaties) te moeten

gaan.

B2ce-commerce zal ook in de komende vijf jaar nauwelijks leiden tot een
mobiliteitsbesparing. De meeste winkelverplaatsingen die consumenten
maken, zijnimmers voor de dagelijkse aankopen. Zolang de Nederlandse
consument zijn levensmiddelen nog gewoon inde supermarkt om de hoek
koopten nietvia hetinternet, zal hierin ook geen verandering komen. De
verdere toenamevan deinternetverkopen—tot1o procentvan detotale
detailhandelsverkopen—zal vooral (negatieve) gevolgen hebben voor het
aantal aankopenin de winkelgebieden voor de niet-dagelijkse en de grote
aankopen en niet zozeer voor hetaantal winkelbezoeken op deze locaties.

Kortom: de komende vijf jaar zullen de ruimtelijke effecten van e-commerce
steeds duidelijker zichtbaar worden. Met namein de binnensteden zal het
straatbeeld veranderen doordat e-commerce zal leiden tot een herschikking
van de branches. Daarnaast zullen nieuwe conceptenals servicepunten
enwinkelsvan e-tailers steeds belangrijker wordenin het straatbeeld. Tot
slot zal e-commerce ook over vijf jaar nauwelijks tot een afname van het
personenvervoer hebben geleid, terwijl hetaantal goederenvervoersbewe-
gingenjuist verder zal zijn toegenomen.
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