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De toekomst van het boodschappen doen’
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De markt en de mens

We leven in een tijd waarin technologische ontwikkelingen
ervoor hebben gezorgd dat we in hoge snelheid veel
kunnen produceren en gebruiken. Producten zijn hiermee
anoniemer geworden; wij weten niet waar de artikelen die
wij gebruiken, vandaan komen, waar het van gemaakt is, en
wat betreft het bereiden van voedsel zijn wij de draad kwijt
geraakt. Dat pakt niet helemaal goed uit, want wat we eten
is niet goed voor ons, wat we dragen is niet altijd op een
sympathieke manier geproduceerd. Het is niet goed voor
onszelf, en het is niet goed voor onze wereld. Dit staat in
contrast met het verlangen dat wij signaleren, dat mensen

verantwoordelijk willen omgaan met elkaar, met de wereld

waarin zij leven, en met de producten die zij gebruiken.

Juist de normale en respectvolle omgang met elkaar vraagt
om alertheid en een actieve houding van ieder van ons, zoals
dat past in de lange Nederlandse traditie van verantwoordelijk
burgerschap.

- troonrede 2015
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CatFi, een startup project. http://bit.ly/1RcbSaR

Ontvoogding

Op bovenstaande afbeelding zien we een kattenvoeder apparaat. De
kat steekt zijn hoofd naar binnen, het apparaat scant het gezicht van de
kat, herkent dit, en geeft de hoeveelheid af die het beestje nodig heeft.
Van alle gemakken voorzien. Het is te vergelijken met hoe wij ook steeds
meer zaken afgemeten en toegespitst aangeboden krijgen. We denken
aan mogelijkheden via internet en draadloze netwerken om mensen
aanbiedingen te doen die op hen specifiek zijn afgestemd. Daarnaast
zijn er ook veel gedragsmatige elementen: als je ergens naartoe moet,
ben je afhankelijk van je routeplanner. Voor ons eten hoeven we niet te
kunnen koken. De zorg voor warmte in huis hebben we uitbesteed aan
een energiebedrijf. We zijn als consumenten feitelijk hulpeloos zonder
de zorg van het instituut dat we Samenleving noemen. We volgen de

manier waarop anderen consumeren, en handelen op impuls.

MARKTHAL

GELIJKVLOERS

SHOWROOM

1ste VERDIEPING

BADKAMERS

ROOM  SERVIES KOOKGEREI

We denken ook aan de manier waarop een klant van Ikea de looproutes
in hun complexen volgt. Een artikel van Radar uit 2011
(http:/bit.ly/1X2KkZn) laat zien dat de klant bewust in een doolhof situatie
wordt geleid, om zo tot een hoger rendement voor lkea te komen.

Inmiddels laat het concern meer variatie op de looproute zien met
behulp van doorgangen waar de klant doorheen kan lopen, maar lkea

leunt nog steeds op het gedrag van ‘de klant in het doolhof’.

Technologische ontwikkelingen leken lange tijd het tempo en de richting
te bepalen. Het bedrijfsleven en de overheid hebben veel taken overge-
nomen zoals onderlinge zorg en voedselvoorziening. Het zijn daarmee een
soort voogden geworden. Maar het vertrouwen in de goede bedoelingen is bij

het publiek afgenomen.
Hoewel het noodzakelijk blijft om het publiek te leiden, zullen mensen

minder op de automatische piloot gebruiken wat hen wordt aangeboden.

We verlangen naar een eerlijke wereld.

¢ VECTHORSE w2 | 3



keukengerei, van de merken Leis en Menu

Authenticiteit

Dat verlangen is duidelijk terug te vinden in de vraag om authenticiteit.
Het is een buzzword momenteel, dat is inmiddels bij veel mensen
bekend. Alles moet authentiek zijn; materiaalgebruik, ambiance, omgang
met de klant. Waarom? We willen laten zien dat ook dit te maken heeft
met een ontwikkeling waarin mensen veranderen van consumenten, een
term die mensen reduceert tot ‘iets wat dingen gebruikt’, naar burgers

met verantwoordelijkheid.

We zien hier boven afbeeldingen van keukengereedschap dat duidelijk
laat zien dat het echt van hout is gemaakt, en van klei. Het past bij ons

verlangen om organische en duurzame materialen te gebruiken.

winkelinrichting, van Opgeweckt Noord in Groningen en Starbucks

Ook bij winkelinrichtingen zien we dat er steeds meer gebruik gemaakt
gaat worden van hout, metaal en steen. Dit staat in contrast met onze
online beleving, waarbij we voortdurend te maken hebben met afbeel-
dingen. Afbeeldingen van producten die we eventueel aanschaffen, van

mensen met wie we te maken hebben, van achtergrond en omgeving.

Wanneer we ons in de werkelijkheid begeven, willen we te maken
hebben met iets anders dan afbeeldingen. Het hout van een tafel moet
echt van hout zijn. Een fineer laag valt niet meer in de smaak. We willen
met échte dingen te maken hebben, die zich niet anders voordoen dan
ze zijn. We willen voelen, proeven en ruiken - natuurlijke materialen,

geen synthetische. We willen leven in een wereld die niet liegt.
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3: Clockworks

Perceptie

De route naar het oppakken van verantwoordelijkheid worden begint

dus bij een juiste perceptie. We laten aan de hand van een aantal voor-

beelden zien hoe deze route momenteel wordt genomen.

Bovenstaande beeld is afkomstig uit een campagne van het tassenmerk
QWSTION. Op het eerste gezicht een vrij normaal beeld, maar door één
detail zien we dat de indruk totaal verkeerd is, en wordt het beeld echt op
Z'n kop gezet; de stoelen rechts boven in beeld laten zien dat de foto omge-
keerd staat, en dat het model met de tas later in de foto is gemonteerd.

Dit spel met de perceptie staat niet op zichzelf.

Linksonder het voorbeeld van de Lente collectie van Voctor & Rolf uit
2014 - een onvervalste trompe l'oeil. Ook het boek ‘Extreme spot the
difference’ daarnaast, stelt onze perceptie aan de kaak: zoek de details
die niet overeenkomen. Een ander opvallend verschijnsel was de discus-
sie die in februari 2015 uitbrak op social media. Het ging over een foto

van een jurk, met daarbij de vraag welke kleur het ding nou écht had.

Mensen bleken enorm gefascineerd door de vraag wat je nu eigenlijk

ziet - afgezet tegen de werkelijkheid.

Het is allemaal een spel, met als thema ‘train the eye, train the brain’.

¢ VECTHORSEw | 5



Shoppen en gemak

We verwezen eerder al naar de routing op de winkelvloer, die voor klan-
ten soms voelt als een doolhof. In contrast hiermee staat het voorbeeld
van de pick-up points die Jumbo in november 2015 opent. De klant
komt de winkel feitelijk niet eens meer in; hij haalt de bestelde goederen
op, laadt ze in de auto en is weer verdwenen.

Dit betekent natuurlijk niet dat dit model de retailer ontdoet van zijn
regierol. Klantengedrag kan nog steeds beinvloed worden, maar hierbij
moet met name worden gericht op de online omgeving.

Er treedt hier een zekere afstand op tussen klant, product en winkel. Het
winkelplezier moet met name worden gezocht in het gemak van bestel-
len, en het ontvangen van passende aanbiedingen. Een onderwerp zoals
authenticiteit moet hier niet worden gezocht in look & feel van de win-
kelomgeving, maar in een juiste voorstelling van producteigenschappen
en transparantie op het gebied van oorsprong, kwaliteit en duurzaam-
heid.

Nieuwe vormen van betaling doen momenteel ook zijn intrede - con-
tactloos betalen kan tegenwoordig met de bankpas, en met telefoon of
smart watch. Met deze techniek is het mogelijk om interactie met de
klant te intensiveren. Gebruikers zouden meldingen kunnen krijgen op
mobiel of smart watch, maar de winkel kan ook toegespitste aanbiedin-

gen doen aan de hand van persoonlijke winkel historie, wanneer de klant

eenmaal is geidentificeerd via zijn of haar mobiele telefoon.

Ook de snelheid van winkelen kan worden verhoogd, wanneer mensen
niet meer bij de kassa hoeven te wachten, maar gewoon door een poor-
tje kunnen lopen, waar de inhoud van de winkelkar wordt gescanned en

via contactloos betalen wordt verrekend.

Daarbij moeten we wel rekening houden met de verschraling van de
winkelervaring. Mensen komen niet voor een praatje naar de super-
markt. Maar naast ‘werk’ en ‘thuis’ is de winkelervaring een groot deel
van ons leven - wanneer daar de menselijke interactie volledig ont-
breekt, gaan we toch iets missen.

Mensen zullen aan die verschraling willen ontsnappen.
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De winkel experience

We kijken naar CentrO Park, dat al enige jaren in het Duitse Oberhau- De combinatie tussen het attractiepark en het winkelcentrum vertelt Naast de lokale zeer efficiénte supermarkt, waar we onze boodschappen
sen aanwezig is. Dit attractiepark, dat aansluit aan het enorme over- ons dat een winkelbeleving een uitstekende bestemming is voor een komen afhalen, zullen we dus ook ruimte zien komen voor zulke ‘bele-
dekte winkelcentrum CentrO, is een getuigenis dat de winkel van steen  dagje uit. We verwachten dat een combinatie van formules vaker voor vingscentra’.
allesbehalve verleden tijd is. Ook is het duidelijk niet een plek voor de gaan komen: een supermarkt die wordt gecombineerd met een grote
dagelijkse boodschappen. dierenspeciaalzaak bijvoorbeeld. Of een uitgesproken accent binnen

een mega supermarkt op het gebied van lichamelijke verzorging, waarbij

voedingsdeskundigen aanwezig zijn, maar ook schoonheidsspecialisten

bijvoorbeeld.
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Blurred concepts

Het experiment en blurring van formules is niet slechts weggelegd voor
de grote ketens, we zien het ook in het klein steeds meer gebeuren.
Hier onder het voorbeeld van een fietsenmaker annex koffiebar. Deze
wat ongebruikelijke combinatie heeft een duidelijk model: mensen
wachten op de reparatie van hun fiets, onder het genot van een kopje
koffie. In Utrecht kennen we Druk - een werkplek, koffiebar en winkel in

één concept. We zien in allerlei delen van de markt dit soort experimen-

teerdrift loskomen.

Experimenteerdrift zien we ook op productieniveau. We verwachten
producten waarbij verschillende fabrikanten of afdelingen één geza-
menlijk product maken. Onverwachte combinaties, die toch resulteren
in logische producten. Het gaat om organisaties en afdelingen binnen
organisaties, die zelf heel goed weten waar hun eigen mogelijkheden
overlappen met die van andere organisaties of afdelingen. Wij verwach-
ten dat er meer aandacht zal gaan naar het uitdiepen van de mogelijk-
heden uit één product of grondstof. Ook zullen er studies ontstaan rond
de vraag: ‘Wat kan er nog meer gedaan worden met dit ene product’, of

‘Welke toepassingen heeft deze grondstof mogelijk nog meer?’
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Opruimen

Aan de linkerkant zien we een beeld van de Arnhemse Mode Biennale
van 2013. Hoofd onderwerp was fetisjisme, en deze foto is gemaakt in
een ruimte die was ingericht met poppen die bekleed waren met een

overdaad aan prullaria in de juiste zin van het woord. Het werd echt uit-

gelegd als een commentaar op overconsumeren, en verkwisting.

Ik denk dat ik voor mijn generatie kan spreken als ik zeg: ik waardeer mijn
welvaart anders dan louter in geld.

Vrijheid, sociale verantwoordelijkheid en ontplooiing zijn belangrijker dan
status en zekerheid.

- Esquire, september 2015 (http://bit.ly/1RHtEDS)

Het rijmt mooi met het rechterbeeld waarop we Boyan Slat zien, een
student die een idee ontwikkelde om het plastic afval op te ruimen

die zich in verschillende oceanen heeft opgehoopt. Hij heeft de ruimte
gekregen om in 2016 ook echt met de uitvoering te beginnen. Hij kan
daarmee als een symbool worden gezien van deze generatie. Uit een
overvloed van artikelen over Millennials en eigen verantwoordelijkheid

hebben we citaat hiernaast gekozen, die dit beeld bevestigt.

Het verlangen om verantwoordelijk en duurzaam om te gaan met de
wereld waarin wij leven, kan erg kostbaar zijn. Hoe kunnen we toch
oplossingen bieden die binnen het budget van retailer en van gebruiker
passen? Eén van de voorbeelden zien we bij Opgeweckt Noord - een
winkel in Groningen die geen producten in verpakkingen verkoopt. Klan-
ten vullen zelf meegebrachte containers met afgemeten hoeveelheden.
Verspilling van etenswaren kan zo worden gereduceerd, en vervuilende
verpakkingen worden vermeden. We verwachten niet dat dit over de
hele linie kan worden overgenomen, maar het zal zeker een plaats krij-
gen. Jos van den Puttelaar (Universiteit Wageningen) liet ons weten dat
hij een grote afdeling in de Intermarché van Portimao (Portugal) zag, die

op een dergelijke manier was ingericht.
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Rentmeesters

We hebben gezien dat mensen zich ontwikkelen naar een rentmeester-
schap, waarbij zij vragen stellen bij de manier waarop zij consumeren.
Tegen deze achtergrond is het duidelijk dat de supermarkt een maat-
schappelijke rol zal vervullen. Historisch gezien floreert de supermarkt
vaker wanneer die rol helder is. Zo leerden supermarkten ons in de jaren
zestig bijvoorbeeld om ‘van buiten de grens’ te eten, in plaats van alleen
aardappels, groente en vlees. Het opende de wereld voor de gemiddelde
Nederlander, en veranderde ons dieet drastisch. Het heeft de winkelfor-

mules die hierin initiatief namen geen windeieren gelegd.
Wanneer nu het maatschappelijk verlangen van het publiek overlapt

met een maatschappelijke missie vanuit de markt, kunnen wij uitzien op

rendement, op zowel maatschappelijk als zakelijk gebied.
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