De Chinese E-commerce
Disruptie: Waarom Prijs
Alleen Niet Meer Werkt

Omnichannel Defensie Playbook 2026
voor Nederlandse CMO’s

SITUATIESCHETS: DE NIEUWE REALITEIT

De opkomst van ultra-low-cost e-commerce (Temu, Shein)
hertekent het retaillandschap. Traditionele budgetketens
staan onder existentiele druk.

DE DISRUPTIE IN DRIE FEITEN:

1. Ongelijk Speelveld: Chinese platforms opereren buiten
strikte Europese ESG- en veiligheidsnormen.

2. D2C op Steroiden: Geen tussenpersonen, aangedreven
door gamification en algoritmische micro-targeting.

3. Fysieke Kwetsbaarheid: Winkelvioeren worden dure
kostenposten zodra het online voetverkeer verschuift.
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De Dreiging Gekwantificeerd: De ‘Zeeman-Case’ als Wake-up Call

DE ZEEMAN REALITEIT (2025) STRUCTURELE VERGELIJKING

verlies: €11.000.000 (na jaren van Traditionele Retail Chinese D2C

structurele winst). Hoog Extreem Laag
Kostenstructuur | (Winkels/ . (Direct Ship/Geen Q

Actie: Sluiting van 1950 winkels in Europa; Personeel) overhead)

volledige exit uit Oostenrijk en Portugal.

Prijsstrategie | Budget/Mid-Market ~ Jra-Low-Cost/

Oorzaak: Verlies van klanten aan Dumping
Temu/Shein en het onhoudbare gevecht

tegen een ongelijk speelveld (EU- ot
compliance vs. ongereguleerde import). Marketing Traditioneel/Folder Ef‘gﬂ:iﬁi;gﬂf

RISICO BlJ NIET-HANDELEN BINNEN 12 MAANDEN: Merken die binnen nu en 12 maanden hun

propositie niet versterken, riskeren onomkeerbaar marktaandeelverlies. Elke m? winkelvloer wordt
exponentieel duurder naarmate de conversie daalt.
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Het Anti-Commoditization Framework: 5 Defensieve Pijlers

Om te winnen, moet de Nederlandse retail verschuiven van transactioneel
(goedkoopste product) naar relationeel (lokale waarde).

1. Value Repositioning:
Van 'goedkoopste keuze' naar 'smartest
value' en tastbare kwaliteitsperceptie.

2. Hyper-lokalisatie:
Inzet van Nederlandse wortels, lokale
beschikbaarheid en cultuur als absolute USP.

Omnichannel

Defensie 3. Snelheid & Convenience:

Fysieke nabijheid als ultiem wapen in
logistiek, retourgemak en service.

4. Duurzaamheid & Transparantie:
ESG niet als compliance-vinkje, maar als
commerciéle differentiator (anti-Shein).

5. Community & Experience: Winkeltransformatie van

functioneel magazijn naar service- en inspiratiehub.
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Pijler 1: Value Repositioning — Van Prijs nhaar Waarde

WAT
Prijs is geen verdedigbare positie. Beantwoord de vraag:
Waarom betaal ik hier 30% meer? Het antwoord is intrinsieke

waarde en gemoedsrust, niet de kortingssticker. | (Der:I;Esi‘I::Ic:l?eTail)

Retentie

HOE (Executie)

- Premiumisatie: Verhoog materiaalkwaliteit van bestsellers
(bijv. Oeko-Tex, krimpvrij).

- Veiligheidsgaranties: Benadruk expliciet de EU-
keurmerken die platformen negeren.

- Storytelling: Verschuif focus naar Cost-per-Wear in plaats

c | Red Ocean
van Cost-per-ltem. (Temu territorium)
b
SUCCES KPI'S 5
Prijselasticiteit (afname), Bruto winstmarge per categorie, L
NPS op kwaliteitsperceptie. Prijs Waarde

Inzicht uit de markt: Zeeman positioneerde zich puur als budgetmerk. Dat is precies de hunting

ground van Temu. Verschuif de as.
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Pijler 2: Hyper-Lokalisatie - Nederlandse Identiteit als USP

WAT

Global scale is onpersoonlijk. Gebruik lokale verankering om
relevantie, herkenbaarheid en vertrouwen te creéren die algoritmes
niet kunnen nabootsen.

HOE (Executie)

- Lokale Partnerships: Samenwerken met Nederlandse leveranciers
en initiatieven voor exclusieve collecties.

- Klantenservice: Promoot Direct bereikbare klantenservice in het
Nederlands.

- Micro-marketing: Filiaal-specifieke social campagnes in plaats van \
landelijke eenheidsworst (Jouw winkel in Apeldoorn). ‘ e

B

Lo 4

SUCCES KPI'S

- Aandeel lokaal geproduceerde/geprinte producten in de omzet.
- Engagement rates op hyper-lokale vs. generieke campagnes.
- Sentimentanalyse (merktrouw).
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Pijler 3: Snelheid & Convenience - Logistiek als Concurrentievoordeel

De Temu
Journey

J N -, xS

10 dagen Douane/
- 9N Lyl DV

wachten Onzekerheid

De Lokale
Retail Bestellen
Journey

WAT

Chinese platforms kampen met lange
levertijden en complexe retouren.

Maak van je fysieke voetafdruk het
ultieme, frictieloze gemak.

-

Binnen 2 uur
ophalen in filiaal

HOE (Executie) SUCCES KPI'S

- Frictieloze Retouren: Vandaag online gekocht, | % online orders via Click & Collect,

morgen gratis geruild in de winkel.

5

Frustrerend
retourproces

N

>

Persoonlijke service
& Direct ruilen

Kostenbesparing op reverse logistics,

- Click & Collect: Transformeer elke winkel naar | Conversielift op Nu ophalen badges.

een lokaal distributiecentrum.
- Voorraad Zekerheid: Elimineer twijfel door
realtime lokale voorraad inzichtelijk te maken.
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Pijler 4: Duurzaamheid & Transparantie — ESG als Differentiator

WAT

Consumenten wantrouwen de schaduwkanten van goedkope
mode (arbeid, chemicalién). Positioneer compliance niet als
kostenpost, maar als marketingwapen.

HOE (Executie)

718%

- Radicale Transparantie: Toon de supply chain. Geen
greenwashing, maar harde feiten over herkomst.

- Keurmerken als Campagne: Zet EU-eisen in de spotlight.
Campagne-insteek: Weet jij wat je op je huid draagt?

- Educatieve Content: Media-budgetten verschuiven naar
verhalen over eerlijke handel.

’ Europese consumenten die waarde
SUCCES KPI'S hechten aan productveiligheid

Brand Health trackers (‘Veilig', ‘Eerlijk’), Daling in Customer
Acquisition Cost (CAC) via purpose-driven content.

De Lobby: Zeeman eist een gelijker speelveld via brancheverenigingen. CMO's moeten deze eis vertalen naar actieve

consumentgerichte campagnes.
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Pijler 5: Community & Experience — Van Transactie naar Relatie

WAT

Een fysieke winkel die enkel als magazijn dient, is dood. Winkels

Algorithmic Transaction moeten transformeren naar inspiratiebronnen en community hubs.

(Anoniem, Prijsgedreven)

HOE (Executie)

- Winkel-optimalisatie: Krimp in volume (sluit zwakke locaties
zoals Zeeman deed), investeer de winst in beleving in kernwinkels.

- First-Party Data: Bouw profielen op. Beloon loyaliteit met VIP-
events en vroege toegang tot collecties.

- Menselijk Advies: Tegenover het algoritme staat de medewerker.
Upgrade personeel van ‘vakkenvuller’ naar ‘adviseur’,

Human SUCCES KPI'S
(E: |:|T;;?5Hh{;PE Customer Lifetime Value (CLV) van omnichannel vs. single-channel
L CLVi : shoppers, Verkoop per m? in gerenoveerde winkels.
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Nederlandse Marktcontext: Waar liggen de risico’s en kansen?

Fysiek Gemak / Advies Nodig (Laag naar Hoog)

Defensible Moat (Kansen)

Premium kleding
Grote meubelen
Persoonlijke verzorging
B2B, Vers voedsel.

Kill Zone (Temu territorium)

Fast Fashion basics
Gadgets
Plastic speelgoed.

e ——————

Prijsgevoeligheid Categorie (Laag naar Hoog)

LOKALE KANSEN NL

1. Hoge Adoptie Omnichannel:
Extreem schaalbare
infrastructuur voor Click &
Collect door de
bevolkingsdichtheid.

2. Autoriteit Consumentenbond:

Gebruik lokale waakhonden
om PR te voeden rondom
wantrouwen in buitenlandse
webshops.

3. Regelgeving (DSA): Sluit aan

bij INretail om druk te zetten
op de handhaving van de
Digital Services Act.
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Do’s and Don’ts: Valkuilen bij Repositionering

DON'TS (De Vallei des Doods)

Prijs matchen: Je marges verdampen
aanzienlijk sneller dan je marktaandeel
redt.

x Blind media budget verhogen: Bidding
wars voeren op Meta/Google tegen de
miljardenbudgetten van Temu is een
verloren strijd.

Holle duurzaamheidsclaims: Zonder
hard bewijs is dit greenwashing en
beschadigt het je merk definitief.

Winkels verwaarlozen: Kapitaal
onttrekken aan de winkelvloer versnelt
de negatieve spiraal.

DO’S (Het Groeipad)

&/ Assortiment saneren: Snijd de
onderkant van je assortiment weg waar
je geen waarde kunt toevoegen.

&/ Investeer in A-locaties: Sluit de zwakke
broeders en investeer dat budget in in-
store beleving.

&/ Verschuif budget naar retentie: 1%
stijging in retentie is rendabeler dan
10% meer acquisitie via paid social.

&/ Focus op First-Party Data: Bouw een
eigen database op in een wereld waar
third-party cookies verdwijnen.
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Implementatie Roadmap: Een Agile Transitieplan (Week 1-12)

Fase 1: Audit & Rationalisatie

(Week 1-4)

Fase 2: Propositie &
Herpositionering (Week 5-8)

Fase 3: Campagne & Uitrol
(Week 9-12)

- Analyse: Bereken marge-erosie
per categorie vs. Temu.

- Assortiment: Besluit Kill, Keep, of

Elevate voor de bottom 20% van
de producten.

- Winkel-audit: Identificeer

sluitingen vs. investeringslocaties

(cf. Zeeman exit
Oostenrijk/Portugal).

Narratief: Ontwikkel het Waarom
wij? verhaal (Kwaliteit, EU-
Normen).

Training: Train personeel op de
nieuwe service-gerichte aanpak.

Pilots: Lanceer frictieloze
omnichannel upgrades in top-
locaties.

- Media Shift: Van performance
ads naar value-driven
videocontent.

- Go-Live: PR-campagne rondom

productveiligheid en lokale
verankering.
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KPI Dashboard: De Nieuwe Succesmetriek

Verschuif de focus van korte-termijn acquisitie naar lange-termijn weerbaarheid.

(MDaﬁE:‘gLEaE%L':;ﬁ;) BRAND HEALTH METRICS PROFITABILITEITS METRICS
« Wallet Share: % van ‘ / ‘ |M

besteedbaar inkomen in de

kerndoelgroep (Doel: T) « Kwaliteit / Prijs Perceptie « CLV/CAC Ratio: Lange
Score: Value for money, niet termijn winstgevendheid per

* Churn Rate (Value puur laagste prijs (Doel: 1) klant (Doel: 1)

Segment): Snelheid van : _
" verlies van loyale kopers . Transparantie Index: Mate gﬁ_ltg:t‘li?:‘igxglz}*::g::e(rzgx)-

(Doel: 0%) waarin klanten ESG-claims winkels (Doel: 1)

geloven (Doel: 1)
Full-Price Sell-Through: %

verkocht zonder ‘dump’-
afprijzingen (Doel: 1)
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Budget Richtlijnen: Structurele Verschuiving van Middelen

40%
Brand & Purpose
60% Marketing
Performance i (Waardeverhaal, ESG)
Marketing
(Zinloze bidding wars)
- i 30%
e 2 Omnichannel
- L Tech & Data
oY (Click & Collect)
30% A
Prijs-promoties / .l S
Kortingen T
{Marge-e?usie) -7 30%
o CX & Winkel-
i g optimalisatie
e = (Training, store refits)
Winkelbeleving & Training
VAN (Oude Realiteit) NAAR (Nieuwe Realiteit)

“Stop met het subsidiéren van de race naar de bodem.
Investeer in merkweerbaarheid.”
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Case Study Simulatie: Mid-Market Retailer (NL)

Profiel: Kleding- & Home retailer in Nederland met 80 fysieke winkels. Marges zwaar onder
druk door platformen als Shein.

Maand 1 (Sanering): Maand 2 (Assortiment): Maand 3 (Kanaal):

15 minst presterende 20% van de inwisselbare Introductie ‘Local VIP
winkels gesloten. polyester basics Collect'.
verwijderd.
Besparing: €2,5M vaste (online bestellen, in de
lasten. Focus op gecertificeerd winkel passen met
katoen. koffie & advies).

Maand 4 (Marketing):

Budget verschoven van
Google Shopping naar
PR-campagne:

Echt Nederlands. Echte
Kwaliteit.

Resultaat (Geprojecteerd 12 maanden): Conversie online licht gedaald (-5%), maar
retouren gedecimeerd (-40%). Omzet per bezoeker in fysieke winkels +18%.

Bruto marge duurzaam hersteld.
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Samenvatting & Jouw Actieplan

5 Key Takeaways voor de Boardroom JOUW EERSTE 3 STAPPEN DEZE MAAND

1. Chinese e-commerce speelt volgens andere

regels; prijs matchen is verliezen.
erosie berekenen op de top-50 meest

2. De Zeeman-case toont de noodzaak: fysieke prijsgevoelige producten. Beslis direct:
footprint optimaliseren (krimpen om te groeien). Saneren of Premiumiseren.

1 De ‘Temu-Audit’: Laat de CFO de marge-
3

3. Positioneer op Waarde, Kwaliteit en
Transparantie (Anti-Commoditization). van het kortings/performance budget en

2 Stop de Promotie-spiraal: Bevries 20%
s wijs dit toe aan merkopbouwende content.

4. Transformeer winkels van pure distributiecentra
naar relatie-bouwers.

Start het Omnichannel Offensief: Roep
3 . een taskforce (Marketing, Supply Chain,

Retail) bijeen om de Click & Collect journey
naar klantretentie en CLV. 100% frictieloos te maken in de top-10 winkels.

5. Verschuif budget van bottom-funnel acquisitie
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