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Trends en ontwikkelingen in 
centrumgebieden

Programma

1. Enkele belangrijke trends
• Demografie

• Economie en crisis

• Internetwinkelen

2. Wat vragen consumenten van 

binnensteden?

Grote verschil Nederland en België

Het aanbod in de periferie
• In Nederland naoorlogs jarenlang een 

hiërarchische planningsmodel

• PDV (perifere detailhandelsvestiging)/GDV 

(grootschalige detailhandelsvestiging)beleid 

heeft gewerkt (ABC + grootschalige winkels…..)

• In België: van alles en nog wat in de periferie 

(van electro en speelgoed tot kleding, schoenen, 

supers………….)
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Winkelstructuur Nederland en België

1827% Dagelijks wvo

1536Grootschalig/perifeer/baanwinkel

73

100

15

21

28

Waals plus 
Brussels gewest

100Totaal

82% Niet dagelijks wvo

31Verspreid

15Ondersteunend

39Centraal

Nederland

Demografie
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Aantal huishoudens

7,3 mln

8,2 mln

BelgiëNederland

2,6 mln

2,9 mln

Beide landen + 12% tot 2030

Aantal 65-plussers

2,6 mln

4,1 mln

0,7 mln

1,2 mln

1,1 mln

1,6 mln

Nederland België

Aandeel 65-plussers

2424252030

1817172010

VlaanderenBelgiëNederland
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Effecten op bestedingen
(2012 in %)

2,12,12,12,1Lichamelijke 
verzorging

2,73,32,72,3Medicijnen etc

8,06,88,48,2Sport, 
vakantie

3,43,33,72,9Meubels etc

1,61,21,61,9Schoenen

6,04,65,77,1Kleding 

35,442,234,931,9Woning

15,415,515,615,0Voeding

31.10025.12034.22031.240Totale beste-
dingen in €

Totaalouder dan 65 

jaar

45-65 jaarTot 45 jaarLeeftijd 

kostwinner

Grote verschillen per regio: aantal inwoners

Nederland Vlaanderen

KRIMP

Conjunctuur en crisis
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Verwachte groei BNP tot 2015

Inkomensontwikkeling 40 jaar

2002 2040

100

280

220

160

Global
economy

Transatlantic
market

Strong
Europe

Regional

communities

2020 20302010

2,5

1,0

Gemiddelde jaarlijkse
economische groei 

Toename welvaart over 

40 jaar:
Bij 2½% groei/jaar 250
Bij 1% groei/jaar 130

Invloed economie op bestedingen

Bron: OC&C 2008
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Tussenbalans winkelmarkt (1)

• Grote wijzigingen in de samenstelling van de 
bevolking met als gevolg sterk veranderende 
consumptiepatronen

• Grote regionale verschillen in 
bevolkingsontwikkeling, dus grote regionale 
verschillen in winkelbehoeften

• Grote afname van de groei van de besteedbare 
inkomens met alle gevolgen van dien voor de 
groei van de kleinhandelsbestedingen, de 
(winkel)ontwikkelvolumes etc.

De ontwikkeling van internet

Webwinkelen in de EU
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Internetomzet (€ mld)
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Belgen kopen vaak bij buitenlandse webshops

85Webshops world wide

1424Webshops EU-landen

6433Webshops eigen land

N’landBelgië% Waar koopt men wel eens:

(in % van alle inwoners)

In België gaat elke dag een nieuwe webshop open
Becommerce, 16 september 2013

Nederland: 30.000 – 40.000
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Tussenbalans winkelmarkt (2)

• België heeft behoorlijke achterstand als 
het gaat om webwinkelen (penetratie, 
bestedingen etc.)

• België laat zich het kaas van het brood 
eten door het weglekken van veel omzet 
naar het buitenland

• België vertoont nog weinig 
ondernemerschap op de B-to-C
ecommerce markt

Cor Molenaar over internetshoppen
Financieel Dagblad, oktober 2008

Rationeel winkelen kan vele malen beter 

op het internet. Consumenten zijn vandaag 
de dag veel slimmer dan vroeger, ze zijn 

heel goed geïnformeerd. 

De winkelfunctie gaat daarom ook 
drastisch veranderen. Als winkeliers daar 

niet in meegaan, roepen zij de ellende zelf 
over zich af, Het wordt dus echt aanpassen 

of sterven.
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Twee bewegingen

• De stenen detailhandel moet ook de internetwereld in

• De webshops moeten ook naar de fysieke wereld

Gevolg van transitie is 
leegstand
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Ontwikkeling leegstand (% van de panden)

Bron: Locatus, februari, 2014

2013

6,9%

2013

Oorzaken van leegstand

• Conjunctuur en crisis

• Demografie

• Internet

2002 2040

100

280

220

160

Global

economy

Transatlantic
market

Strong

Europe

Regional
communities

2020 20302010

Raming groei bbp maar t 2012

2011: + 1,20 %

2012 - 0,75 %
2013 + 1,25 %

Gemiddelde jaarlijkse
economische groei 

2,5

2,0

1,5

1,0

Index BBP

Jaar

Komend decennium
nauwelijks groei

Aantal 65-plussers

2,6 mln

4,1 mln

0,7 mln

1,2 mln

1,1 mln

1,6 mln

Nederland België

De groei zit al jaren in online!

Inkomens

Tijd

Online

bestedingen

100

Offline

bestedingen

2008 2013
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De groei zit al jaren in online!

Inkomens

Tijd

Online

bestedingen

100

Offline

bestedingen

2008 2013

Gevolgen voor de stenen winkels

• Druk op opbrengsten per vierkante meter

• Winkeliers doen gedwongen of vrijwillig 
afstand van vierkante meters

• Of moeten zorgen voor stijging van de 

opbrengsten per vierkante meter

• Of moeten de kosten per vierkante meter 

verlagen

Is dit alleen het probleem van 
winkeliers?

Jacob de Jonge
(CEO V&D)

“Die vastgoedjongens snappen er geen bal van!”

Overal waar geen gemak geboden wordt, waar 
consumenten het niet leuk vinden, waar consumenten 

geen juiste (vaak lage) prijzen vinden gaan winkels 
verdwijnen.
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Tussenbalans winkelmarkt (3)

• De dynamiek zit in online niet in de stenen

• Nodig is een dynamische winkelsector gedreven 

door innovatie, creativiteit en ondernemerschap

• En een vastgoedsector die meedenkt over het 

nieuwe winkelen en de combinatie van stenen 

winkels en webwinkels

• En een fysieke winkelsector die een 

winkelervaring biedt die exiting, entertaining and 

emotionally engaging is

Waar zitten de pitfalls?

Wat zijn de killerapplicaties?

Wie zijn de killer applicaties van de toekomst?

• Amazon

• Google

• eBay
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Amazon: logistiek is marketing

Google: kennis is marketing

Ebay: GSP en betalen is marketing
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Tussenbalans winkelmarkt (4)

• De detailhandel moet echt veranderen
• Innovatie en efficiency
• Disruptive innovation: you ain’t see nothing

yet

• De winkelfunctie verandert: vanzelfsprekend!
• Cross channel is het standaard model
• De (stenen)winkelervaring moet exiting, 

entertaining and emotionally engaging

• (Vastgoed)bedrijven moeten verdienmodellen 
bouwen rond klantbehoeften

• Winkel- en centrumgebieden moeten 
investeren in een nieuwe toekomst
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De toekomst aan lokaal…..

....maar daar is wel wat voor nodig….

• Hoe behouden we kmo’s voor de winkelstraat

• Hoe zorgen we dat ze over detechnologie
kunnen beschikken

• “Dat ze vindbaar zijn en hun klanten kennen

• Dat ze weten hoe ze het distributiekanaal 
integreren

• Dat ze lokaal samenwerken: onderling, met de 
vastgoedsector, gemeente etc.

• Dat we met elkaar de winkelstraat en onze 
centrumgebieden leuk en betekenisvol houden


