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KIES JE POSITIE OF VERDWIJN

THE POLARIZATION CHASM
Een strategisch playbook voor herpositionering in

een gepolariseerde Nederlandse retailmarkt
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Groei / Winstgevendheld

DE RETAILMARKT IS GEPOLARISEERD:
HET NIEMANDSLAND IN HET MIDDEN

(

1. BUDGET:

Action noteert +15% groei.
Extreem lage prijzen, hoge
omloopsnelheid.

2. PREMIUM:
Luxe en niche segmenten

(Loods 5, design) groeien.

Krimp van -8%.

Kwantum en Leen Bakker
(samen 350+ winkels) liepen
hier vast voor de overname
door Orlando Capital V.

INZICHT:

Consumenten kiezen
massaal voor goedkope
prijsvechters of
premiummerken. Een
onduidelijke positionering in
het midden is onhoudbaar.

Prijs / Premiumness
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DE KATALYSATOR: TERUGHOUDENDE CONSUMENTEN EN CORONACAPACITEIT

De Consument De Retailer
Consumenten kiezen vaker voor goedkopere Onze consument weet zich staande te
alternatieven bij discretionaire aankopen. houden daar waar we via ons eigen retail-
Ons marktaandeel groeit wel, maar langzamer kanaal volledige controle over de customer
dan in een gezonde economie. experience hebben.

- Andrew R. Jassy, CEO Amazon - Melinda D. Whittington, CEO La-Z-Boy
TAKEAWAY: Psychografische shift (2024-2026). TAKEAWAY: Coronagroei maskeerde zwakte.
‘Betaalbaar’ is geen USP meer. Consumenten Nu is verticale integratie, schaalvoordeel of

willen de absolute bodemprijs 6f een volledige merkcontrole een absolute vereiste

rechtvaardiging voor een premium uitgave. om te overleven.
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HET FRAMEWORK: 3 STRATEGISCHE
ONTSNAPPINGSROUTES

U HYBRID PREMIUM
ELLENC SEGMENTATION DIFFERENTIATION
Radicaal Premium service Concurreren op
concurreren op op mid-tier pricing. beleving en
prijs en volume. Vereist design. Volledige
Operationele extreme controle over

efficientie is de kern. schaalvoordelen, de experience.
Geen ‘'middel- verticale integratie Community
argumenten’ en superieure building en
omnichannel tech. storytelling.
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STAP 1 - DIAGNOSE: AUDIT JE HUIDIGE POSITIONERING

Prijs vs. Volume

N

Customer Waarde
Journey Perceptie
B
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/
/
/
/f
Customer Competitieve
Experience Gracht

1. Prijs vs. Volume: Hebben we de schaal om een
prijzenoorlog te winnen?

2. Waarde Perceptie: Waarom zou een klant hier

kopen en niet bij de concurrent? (Is het antwoord vaag?)

3. Competitieve Gracht: Beschermen we onze
marges met uniek design of merkloyaliteit?

4. Customer Experience: Is onze winkel of site een
bestemming of louter een distributiepunt?

5. Customer Journey: Zijn we overal middelmatig
aanwezig, of blinken we uit in één specifiek kanaal?

-



STAP 2 - DE BESLISBOOM:
WELKE ROUTE PAST BlJ JOUW DNA?

e ROUTE 1:

Route EDE:Hyhrldl PREMIUM Ex?:gffeﬂce

Route 1 (Budget) DIFFERENTIATION (Bv. HEMA
(Bv. Rituals, Auping) herstrﬁcturering}

Beschik je over
Ja massale Heeft het merk
inkoopkracht en een sterk erfgoed
superieure of design-DNA?
supply chain?

Bevindt het
merk zich in het
krimpende
middensegment?

Kan de operatie
radicaal versoberd
worden?

frank.news



ROUTE 1

BUDGET EXCELLENGE

Strategie: Operationele efficiéntie boven alles.

Pricing: Extreem transparant, geen
promotionele ruis.

Assortiment: Hoge omloopsnelheid, snel
wisselend (treasure hunt effect).

Regel: Geen ‘middel-argumenten’. Kwaliteit is
puur functioneel, niet emotioneel.

©)

BENCHMARK CASE: ACTION / PRIMARK
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Case: Action groeide

met 15%.
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Tactiek: Minimalistische
winkelinrichting, inkoop op
macroniveau, zero-waste
logistiek. Focus ligt 100% op
prijsverrassing en puur

gemak.
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BENCHMARK CASE: RITUALS / AUPING / LOODS 5

ROUTE 2

PREMIUM DIFFERENTIATION ™\ \\ Y /

Strategie: Verkoop een identiteit, geen product. G EI g ! it 1l %
AR e Wk e L eiReee _;?@m it
Community: Focus op storytelling en ; . /// B et LURSN  X
emotionele connectie. B aaae

Case: Rituals en Loods 5 Tactiek: Zwaar investeren in

Pricing: Inelastisch. Marges beschermen door houden stand aan de zintuiglijke retail,
pure exclusiviteit. bovenkant van de gepersonaliseerd advies en
krimpende markt. premium materialen. De prijs

is absoluut secundair aan de

merkbeleving.




ROUTE 3 %

HYBRID SEGMENTATION BENCHMARK CASE: COOLBLUE / IKEA

Strategie: Premium service op mid-tier i 5 b
pricing. :
Tech & CX: Dominantie door ongeevenaarde F)

digital-first customer experience. ——d T et

Schaal: Verticale integratie (inkoop, logistiek, Case: Coolblue en lkea Tactiek: Ikea combineert

marketing onder één dak). domineren hun schaalvoordeel met

marktsegment volledig. designambities. Coolblue
gebrulkt technologie en

Gevaar: Kannibalisatie (het directe risico bij de obsessieve CX (‘Alles voor

samenvoeging van Kwantum & Leen Bakker). een glimlach’) om prijsdruk te
negeren in een |DW-FTIE|I'QII’1
e-commerce markt.
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MARKETING MIX MATRIX:
DE OPERATIONELE VERTALING

PRODUCT

PRIJS

PLAATS

PROMOTIE

BUDGET
EXCELLENCE

Snel wisselend,
functioneel

Bodemprijs,
geen promao’s

High-traffic fysiek,
lean e-com

Folder/App,
wekelijkse urgentie

PREMIUM

DIFFERENTIATION

Design-focus,
exclusief

Hoge marge,
value-add

Flagships, D2C

Storytelling, PR,
influencers

HYBRID

SEGMENTATION

Curated,
data-gedreven

Marktconform,
focus op TCO

Naadloos
Omnichannel

Performance
marketing, loyalty




NEDERLANDSE MARKTCONTEXT 2024-2025:
WIE WINT, WIE VERLIEST

=) WONEN

Winnaars: lkea (Hybrid), Loods 5
(Premium).

Verliezers: Kwantum/Leen Bakker
(Middle).

(1) MoDE

Winnaars: Primark (Budget),
Bijenkorf (Premium).

-.-I

Verliezers: Miss Etam, Macintosh
(Middle).

) FOOD / FMCG

Winnaars: Action (Budget),
Speciaalzaken (Premium).

Verliezers: Grijze middenmoter
supermarkten.

[ 1 ELECTRONICA

Winnaars: Coolblue (Hybrid).

Verliezers: Lokale dozenschuivers
(Middle).

DATA CALLOUT: DE
PSYCHOGRAFISCHE
SHIFT

Data toont aan dat
consumenten
‘schakelen’: men koopt
een A-merk TV (premium),
maar combineert dit met
budget woonaccessoires
(budget).

De voorspelbare
‘middenklasse
consument’ bestaat niet
meer; koopgedrag is
gefragmenteerd op
basis van categorie.
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IMPLEMENTATIE ROADMAP & BUDGET:
12-WEKEN SPRINT

Diagnose & Audit. Strategie & Scenario’s. Pilot & Testing. Rollout & Communicatie.
(Teambuilding, data (Keuze beslisboom). (Store format of (Rebrand, interne
analyse). channel test). alignment).
( Rebrand / Positionering: €50k - €500k D

Week 1 Week 2 Week 3 Week 4 Week 5 Week 6 Week 7 Week 8 Week 9 Week 10  Week 11 Week 12

TAKEAWAY: Transformatie vereist kapitaal. ‘Nog een ronde saneren'’ is geen strategie; visiegedreven investere;;r;lt;f(' HEWS



KPI DASHBOARD: 10 METRICS DIE DE TRANSFORMATIE

LEADING INDICATORS

BEWIJZEN
(> ( y

Merkperceptie NPS per Segment Price Elasticity Store Traffic vs. Employee Engagement
(Duidelijkheid van (Budget vs Premium (Ruimte voor Digital Footfall (Interne adoptie)
positionering) focus) margeverbetering)

LAGGING INDICATORS

Catt

Customer Lifetime Conversie per Bruto Marge Customer Acquisition Marktaandeel in
Value (CLV) Kanaal Ontwikkeling Cost (CAC) Gekozen Niche
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DO’S AND DON'TS:
8 VALKUILEN BIJ HERPOSITIONERING

1. VAAG BLIJVEN

De grootste fout is een
compromis sluiten tussen
prijs en beleving. Midden is
dood.

5. ONDERSCHATTEN
VAN TECH

Denken dat een simpele
Shopify webshop

voldoende ‘'omnichannel’ is.

2. TE LAAT BEWEGEN

Wachten tot de cashflow
opdroogt voordat je
verandert (cf. V&D).

6. INTERNE
WEERSTAND NEGEREN

De hele organisatie belonen
op oude KPIs tijdens een
nieuwe transformatie.

3. HALFSLACHTIGE
UITVOERING

Wel een nieuw logootje
lanceren, maar geen
structureel aangepaste

supply chain.

7. KANNIBALISATIE

Bij overnames
(Kwantum/Leen Bakker)
niet durven kiezen welk
merk definitief sneuvelt.

4. BRAND LEGACY
NEGEREN

Ontkennen waar je
originele erfgoed ligt in
plaats van het radicaal te

moderniseren.

8. PRIUSOORLOG
ZONDER SCHAAL

Rechtstreeks concurreren
met Action zonder hun

massale inkoopmacht te
hebben.

rank.news
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HET ULTIMATUM:
KIES JE GEVECHT

1. Polarisatie is blijvend, het
middensegment is structureel de

Death Zone.

2. Kies expliciet je terrein: Budget,
Premium, of Hybride.

3. Voer je keuze meedogenloos en
absoluut consistent uit.

4. Meet uitsluitend transformatie-
vooruitgang, niet alleen historische

omzet.

5. Durf te kiezen: wie voor iedereen
is, is uiteindelijk voor niemand.
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