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Voorwoord

Deze scriptie is geschreven ten behoeve van het afsluiten van mijn Master Business
Administration aan de Universiteit Twente. Na een tijd zoeken kwam ik in contact met
PostNL over het doen van een opdracht onder hun vleugels: er lag al een opdracht en
samen met mijn externe begeleiders hebben we deze opdracht passend gemaakt zodat
er iets uit kwam waar wij beiden wat aan hebben. In deze scriptie is getracht middels
het veldonderzoek een beeld te vormen wat de toegevoegde waarde van het hebben van
een PostNL formule in de winkel van een retailer is. Er is op een 84-tal locaties door het
land verspreid geprobeerd met de klanten te spreken om op die manier antwoord te
krijgen op de vragen die zijn opgesteld in de enquéte. Hoewel niet alle klanten mee
wilden werken, is er toch een respons van 36,45%.

Mijn dank gaat uit naar vele verschillende mensen, enerzijds voor hun geduld en
anderzijds voor de goede tips en hulp die ik heb gekregen om dit onderzoek de goede
richting op te krijgen. Ten eerste zijn er natuurlijk de respondenten van de enquéte:
gelukkig zijn er 632 mensen geweest die mij te woord wilden staan om mij te helpen
met het onderzoek en die mij op die manier van waardevolle informatie hebben
voorzien. Ten tweede wil graag mijn stagementor Tjalling de Boer bedanken die mij
heeft laten zien hoe alles werkt binnen PostNL en mij in contact heeft gebracht met
mensen die heel waardevol zijn gebleken in de loop van het onderzoek en ook wil ik
Rinus Rijnbergen bedanken voor de input en de feedback en het vertrouwen dat er in
mij was. Naast deze personen binnen PostNL wil ook graag de rest van het team
bedanken: Clemens van Dijk, Tomar van Dijk, Roosmarijn Reimer, Xander Meertens, en
Ron Molhuijsen. Verder gaat erg een grote mate van dank uit naar alle retailmanagers
die het contact hebben gezocht met de retailers zodat ik daar mijn onderzoek uit kon
voeren: Elvire Hermens, Paul Gelhever, Maarten van Zanen, Ricardo van Meurs, Erwin
Romer, Luc Meursen, Maudy de Graaff, Dori Clavaux, Mariska Jansen van Soelen, Gert
Grimmius en Jan Arts. Zonder hun doortastendheid had ik niet alle locaties aan kunnen
doen die ik aan wilde doen. Ook wil ik mijn mede-onderzoekers Monique Hin en Yolande
Rijvers heel erg bedanken voor het uit handen nemen van een groot aantal locaties in
het Noorden en Zuiden van het land zodat ik mijn handen vrij had om locaties elders in
het land te bezoeken. Verder gaat mijn dank uit naar alle retailers die hun winkelvloer
ter beschikking hebben gesteld voor dit onderzoek, zij waren de doorslaggevende factor
waardoor dit onderzoek plaats kon vinden.

Als laatste wil graag mijn ouders, vrienden en familie bedanken die mij gesteund en
geholpen hebben met dit onderzoek om problemen op te lossen en mij altijd weer een
steuntje in de rug gaven waardoor ik door kon.

Allen dank!

Boudewijn Boom

Hengelo, April 2016



Management Summary

Deze scriptie behelst een extern onderzoek bij Koninklijke PostNL, dé grote speler op de
Nederlandse postmarkt. Om een betere positie te krijgen in de onderhandelingen met
retailer is een onderzoek opgezet om uit te zoeken wat effectief de meerwaarde is van
een postpunt voor een retailer. Uit deze probleemstelling de vraag waar dit onderzoek
om draait gekomen: “Wat is de toegevoegde waarde van een PostNL formule in een
retaillocatie?” Een viertal deelvragen is opgesteld om te helpen met de beantwoording
van de hoofdvraag van het onderzoek: “Op welke manier zorgt de aanwezigheid van een
postformule voor meer traffic (=bezoekersstroom) naar de winkel van een retailer?”, “Wat
is het huidige aantal klanten dat een aankoop doet na het uitvoeren van een postale
handeling?”, “Wat vinden klanten van de postformules in de winkel?” en “Op welke manier
kunnen retailers ervoor zorgen dat er meer cross-sell plaatsvindt door PostNL klanten?”

Uit de literatuurstudie is naar voren gekomen dat de postmarkt een markt in
verandering is, niet alleen nationaal, maar ook internationaal. PostNL heeft te maken
met een verschuiving van briefpost naar pakketpost en hier moet op ingespeeld worden.
De postpunten in de winkels zijn op dit moment voor de een van de manieren om in
contact te komen met de dienstverlening van PostNL en door middel van enquétes en
veldonderzoek (via kwalitatieve en kwantitatieve methodes) is data verzameld die heeft
geleid tot waardevolle inzichten na analyse.

Na analyse van de verzamelde data uit de locatiebezoeken is gebleken dat een postpunt
wel degelijk van toegevoegde waarde kan zijn voor een retailer. Iets meer dan 30% van
de postale klanten over alle 84 locaties gaf aan alleen door aanwezigheid van PostNL in
de winkel te komen. Dat wil zeggen: deze klanten zouden de winkel nooit betreden
hebben als er geen postpunt in de winkel gevestigd was. Een deel van de bezoekers die
omwille van PostNL de winkel betreedt, doet ook een aankoop naast de postale
handeling. 1 op de 7 klanten koopt iets in de winkel naast het uitvoeren van zijn/haar
postbezigheden. Het betreft hier wederom klanten die niet in de winkel zouden zijn
gekomen zonder aanwezigheid van een PostNL formule. Naast de genoemde voordelen
met betrekking tot aankopen en traffic, kweekt het hebben van een postformule ook veel
“goodwill” bij de klant: klanten vinden het fijn dat ze bij een punt terecht kunnen en uit
de enquétes bleek dat de opdoeking van veel postpunten behoorlijk wat irritatie had
opgewekt onder een aantal klanten. Het nog wel hebben van een postpunt zorgt dat niet
alleen mensen naar de winkel komen, maar dat ze er ook graag terugkomen.

De aanbevelingen per kanaal zijn gedaan om te zorgen dat de toegevoegde waarde die er
op dit moment is, toe kan nemen, tegen zo laag mogelijke kosten of zo min mogelijk
moeite voor de retailer. Verplaatsing van de postbalie is een aanbeveling die wordt
gedaan in elk kanaal: de andere plaatsing van de postbalie dwingt klanten meer door de
winkel te lopen en ze komen daardoor meer in aanraking met producten en hebben kans
eerder verleid te worden tot aankopen. Nieuwe technologisch snufjes als Eye-tracking
bieden de mogelijkheid een goed inzicht te krijgen in waar de klanten naar kijken en
hier kan de retailer op inspelen. Wanneer deze aanbevelingen gecombineerd worden
met de in de literatuurstudie genoemde punten met betrekking tot (impulsieve)
aankopen, kan de toegevoegde waarde verhoogd worden.
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1. Introductie.

1. 1. Inleiding en Probleemstelling.

Koninklijke PostNL BV is binnen Nederland de toonaangevende speler in de postmarkt:
al meer dan 200 jaar is PostNL dé partner voor de consument en bedrijven op alle
gebieden die met post hebben de maken en meer. Vanaf 1799 werd post
genationaliseerd. Door de eeuwen heen is er veel veranderd en is PostNL sinds 2011 na
enkele naamsveranderingen (waaronder PTT Post en TPG Post) een, zo niet dé, speler
op de Nederlandse markt. Het bedrijf is ondertussen uitgegroeid tot niet alleen een
nationale, maar ook een internationale speler en er werken in totaal meer dan 59000
mensen.

Hoewel de “core-business” van het bedrijf bestaat uit het verzenden van post en
pakketten, zijn er in de laatste jaren ook ontwikkelingen geweest op het gebied e-
commerce, documentmanagement, direct marketing en fulfilment. PostNL is een
modern bedrijf en loopt vaak voorop met betrekking tot innovaties. Zo was PostNL het
eerste beursgenoteerde postbedrijf en wist ze al snel moderne manier te creéren voor
het automatische sorteren van post. PostNL Retail is onderdeel van PostNL en biedt haar
diensten vanaf duizenden retaillocaties in Nederland, middels verschillende formules:

- Postkantoor: alle postale handelingen kunnen hier worden verricht, maar er
worden ook partnership business (b.v. beltegoed, RDW overschrijvingen, geld
overmaken middels Moneygram) producten aangeboden. Niet alle postkantoren
beschikken over het gehele pakket van partnership business.

- Pakketpunt: De nieuwste formule binnen PostNL, waar klanten terecht kunnen
voor pakketten: pakketten afthalen, verzenden en retourneren (basis,
aangetekend en verzekerd in binnen- en buitenland).

- Business Points: het Business Point is vergelijkbaar met een postkantoor, maar
op grotere schaal en meer gericht op de zakelijke dan de particuliere markt.

Naast de verschillende formules waar PostNL gebruik van maakt, wordt er ook gebruik
gemaakt van verschillende kanalen waarbij de belangrijkste kanalen Food, Convenience,
Tabak, Drogist, Zakelijk en Kantoor/Boekhandel zijn. In al deze kanalen wordt
samengewerkt met bijna al de grootste ketens die actief zijn binnen een kanaal. De
positie van PostNL in de winkel van de retailer is de focus van dit onderzoek. In de
volgende paragraaf zal hier dieper op in gegaan worden.

1.2. Doelstellingen.

1.2.1. Onderzoeksvragen.

In de huidige turbulentie economie probeert niet alleen PostNL, maar ook de retailer
nieuwe manieren te vinden om winst te maken, maar natuurlijk ook om de kosten te
verlagen. Er wordt gekeken naar processen waarop kan worden bezuinigd of die
misschien wel geheel weggelaten kunnen worden.

De diensten van PostNL worden uitgevoerd door de retailer zelf: medewerkers moeten
getraind worden om de diensten te kunnen leveren. Voor de handelingen die de retailer



verricht in het kader van PostNL worden provisies en handelingsvergoedingen
verstrekt.

Het is dan ook niet meer dan logisch dat vanuit PostNL en de retailers de vraag oprijst
welke meerwaarde het postkantoor heeft voor de retailer.

De vraag waar het onderzoek om draait, is als volgt geformuleerd:
“Wat is de toegevoegde waarde van een PostNL formule in een retaillocatie?”

Om de bovenstaande vraag te kunnen beantwoorden, zijn er onderzoeksvragen
opgesteld die worden beantwoord aan de hand van data die door middel van
veldonderzoek wordt gekregen. Deze vragen hebben betrekking op de toevoegde
waarde vanuit de klant: de persoon die de aanwezigheid van een PostNL formule in een
winkel belangrijk maakt. De vragen zijn als volgt:

- Op welke manier zorgt de aanwezigheid van een postformule voor meer traffic (=
bezoekersstroom) naar de winkel van een retailer?

- Watis het huidige aantal klanten dat een aankoop doet na het uitvoeren van een
postale handeling?

- Watvinden de klanten van de postformules in de winkel?

- Op welke manier kunnen retailers ervoor zorgen dat er meer cross-sell plaatsvindt
door PostNL klanten?

In het licht van deze vragen zal een model worden geformuleerd waarin een
verwachting wordt gegeven voor retailers met en zonder een postformule. In dit model
worden meegenomen: omzet- en handelingscijfers van PostNL, omzet cijfers van
retailers en beschikbare gegevens met betrekking tot de ontwikkeling van de postmarkt.
Middels veldonderzoek zal gekeken worden naar het aantal klanten dat in een winkel
komt en welk percentage klanten een aankoop verricht naast het uitvoeren van een
postale handeling.

1.2.2. Doelstelling.

Het doel van het onderzoek is om PostNL een sterkere onderhandelingsposities te geven
in gesprekken met retailers bij het opzetten van nieuwe postpunten. Door de cijfers die
voortkomen uit dit onderzoek onder de arm het gesprek in te gaan is het mogelijk de
retailer een beeld te schetsen van wat een postformule voor hen kan betekenen in de
winkel. Door middel van dit onderzoek wordt dus getracht:

- Inzicht te krijgen in te toegevoegde waarde van een postformule voor een
retailer;

- Aanbevelingen te doen met betrekking tot het verhogen van de (eventueel)
toegevoegde waarde voor retailers; handvaten te geven voor het omzetten van
(eventueel) hogere traffic in winkelomzetten;

- PostNL sterke cijfers geven die helpen in de onderhandelingen met retailers en
hoofdkantoren voor de opzet van nieuwe postpunten, dan wel het behouden van
deze punten.

Uiteindelijk moet dit onderzoek niet alleen PostNL, maar ook retailers duidelijk maken
wat zij voor elkaar kunnen betekenen in economisch slechtere tijden.



1.2.3. Maatschappelijke relevantie.

Er is een redelijke grote maatschappelijke relevantie met betrekking tot deze studie. De
onderzoeksvraag is gericht op de toegevoegde waarde van de postformule in een
retailomgeving. De uitkomsten van dit onderzoek hebben niet alleen effect op PostNL en
de retaillocaties in het bezit van een postformule, maar ook de consument is een speler
in deze.

Een winkel met een PostNL formule in de buurt is voor de meeste mensen een gemak,
het geeft de mogelijkheid de brieven op de bus te doen, pakketjes af te leveren, geeft
zekerheid over de verzending van producten en biedt producten aan die nodig zijn voor
het veilig verzenden van brieven en producten. Toegevoegde waarde zal niet alleen
blijken in financieel opzicht, maar ook in termen van goodwill.

1.2.4. Wetenschappelijke relevantie.

Voor dit onderzoek is er gebruik gemaakt van beschikbare wetenschappelijke artikelen
en boeken, zowel online als op papier, om antwoord te kunnen geven op de in deze
scriptie gestelde vragen. Binnen Nederlandse literatuur is er weinig tot niets te vinden
met betrekking tot toevoegde waarde van postkantoren in retail, dan wel algemeen iets
over postkantoren in retail, maar in de buitenlandse literatuur zijn er een aantal
schrijvers die zich hebben verdiept in de vernieuwing van de postmarkt, en het ook
daarbij komende aspect van retail. De Nederlandse literatuur is desalniettemin wel
geschikt voor achtergrondinformatie, en hoeft zodoende niet meteen afgeschreven te
worden.

Betreffende de toevoeging aan de huidige wetenschappelijke wereld: er wordt getracht
een model op te zetten die te toegevoegde waarde van een postkantoor in een
retailomgeving aantoont. Wanneer het model generaliseerbaar gemaakt wordt zal het
mogelijk zijn dit model ook te gebruiken in andere omgevingen en in andere landen.
Daarnaast zullen de aanbevelingen die gedaan worden in dit onderzoek
aanknooppunten bieden voor eventueel vervolgonderzoek.

1.3. Opbouw van de scriptie.

Het eerste hoofdstuk bevat een introductie van het bedrijf waar het om gaat: Koninklijke
PostNL BV. Daarnaast komen de onderzoeksvragen en de maatschappelijke en
wetenschappelijke relevantie aan bod. Het tweede hoofdstuk behelst het theoretische
kader waarop dit onderzoek is gebaseerd, voorafgegaan door een omgevingsanalyse van
PostNL: het is een operationalisatie van de wetenschappelijke literatuur. Hoofdstuk drie
behelst de methodologie van dit onderzoek: welke onderzoekstechnieken zijn er
gebruikt om tot de onderzoeksresultaten gekomen? Hoe zijn de technieken toegepast en
hoe zit het met de validiteit van het onderzoek? In het vierde hoofdstuk zullen
onderzoeksresultaten naar voren worden gebracht en worden geanalyseerd en op basis
van dit hoofdstuk zal in het vijfde hoofdstuk van deze scriptie een aantal conclusies en
aanbevelingen naar voren worden gebracht. Het laatste hoofdstuk bevat een kritische
evaluatie van het verloop van het onderzoek.



2. Externe omgeving en theoretisch kader.

2.1. Analyse van de externe omgeving van PostNL en Retailers.

Een externe analyse van PostNL wordt verricht aan de hand van een PESTEL-analyse,
waarin de aspecten Politiek, Economie, Sociaal-Cultureel, Technologie, Omgeving
(Environment in het Engels) en Legal (wettelijk) aan bod komen. De PESTEL-analyse zal
helpen om verschillende ontwikkelingen in de omgeving van PostNL te identificeren.
(Boddy, 2008). De politieke en wettelijke analyse zijn samengevoegd in de eerste
paragraaf omdat er veel overlap in zit en de ontwikkelingen op beide gebieden spelen.

2.1.1. Politieke en wetgevende situatie.

Nederlandse wetgeving.

PostNL heeft grootste plannen voor de toekomst die niet alleen van invloed zijn op de
eigen bedrijfsvoering, maar ook op die van een groot aantal retailers die in het bezit zijn
van een postformule. De invoering van de nieuwe vorm van Postkantoor, het
Pakketpunt, wordt op dit moment nog bemoeilijkt door de Postwet: omdat PostNL bij
wet verplicht is iedereen in Nederland een voldoende dekking te geven voor het gehele
land, en hieraan is ook gekoppeld dat er een minimum aantal postkantoren moet zijn
voor consumenten. De Nederlandse Postwet moeten gelirbaniseerde gebieden met meer
dan 5000 inwoners een postbus binnen een bereik van 500 meter hebben en een
contactpunt binnen eens straal van 5 kilometer. Gebieden met minder dan 5000
inwoners behoren een postkantoor binnen 2,5 kilometer te hebben. Woonkernen met
meer dan 50000 inwoners moeten minstens één contactpunt per 50000 inwoners
hebben (PostNL Consument & Klein Zakelijk, 2014; Postwet 2009 (2015).

Eind 2012 is in de politiek gesproken over de situatie op de Nederlandse
Postmarkt, en daar op volgend is in juni 2013 door minister Kamp van Economische
Zaken een brief gestuurd aan de kamer met de toekomstvisie voor de Postmarkt. In de
brief wordt duidelijk gemaakt dat er meer ruimte moet worden gegund aan PostNL wat
betreft kostenbeperking: er mogen veranderingen doorgevoerd worden om kosten te
besparen, maar deze veranderingen mogen niet ten koste gaan van de Universele
Postdienst (Rijksoverheid & Kamp, 2013). De wijziging van de Postwet is op 28 januari
met een grote meerderheid door de Tweede Kamer aangenomen, een akkoord van de
Eerste Kamer laat echter nog op zich wachten.

Europese ontwikkelingen.

Naast de beoogde veranderingen in de Nederlandse wetgeving, is ook de Europese Unie
bezig de postmarkt steeds meer vrij te laten: er komt steeds meer deregulering en in
veel landen worden de voormalig overheidsbedrijven geprivatiseerd. Internationale
concurrentie wordt steeds groter omdat het politieke landschap internationaal gezien
aan het veranderen is (Jaag, 2007).
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Gemeentelijk beleid.

Op gemeentelijk niveau hebben retailers te maken met veel leegstand: dit heeft te
maken met het beleid dat de laatste jaren gevoerd is door provincie en gemeenten. Veel
vergunningen voor nieuwbouwprojecten zijn al afgegeven, en de bouw van de
winkelcentra/kantoren die bij deze vergunning horen worden nu uitgevoerd.

Vooral in de traditionele krimpgebieden (Twente, Achterhoek , West-Brabant e.a.
(Rijksoverheid, 2013)) is er sprake van winkelleegstand, terwijl kantoorleegstand meer
voorkomt in de Randstad. Dit beleid heeft er toe geleid dat centra van steden er steeds
leger uit zien en steeds minder mensen trekken door de lege uitstraling (Buitelaar et al,,
2013).

2.1.2. Economische gesteldheid.

Algehele aantrekking Nederlandse economie.

In 2014 is er weer sprake van lichte economische groei, hoewel de Nederlandse
economie nog steeds gebukt gaat onder de economische crisis. Vooral in retailkringen
zijn de gevolgen van de crisis zichtbaar. Verwacht wordt dat de particuliere consumptie
weer licht zal aantrekken, en de op het binnenland gerichte sectoren zullen hier van mee
profiteren. In 2015 zal een lichte groei te zien zijn van ongeveer 1,5% van het BBP
(Rabobank, 2014a; ABN-AMRO, 2015). Doordat het beschikbare inkomen door de
aantrekkende economie hoger wordt voor consumenten, is er meer geld te besteden,
wat positief zal bijdragen aan herstel van de economie, hoewel dit nog niet te merken is
in het consumentenvertrouwen. Het vertrouwen van de consument in de economie is
nog steeds laag, en de consument is afwachtend met betrekking tot het spenderen van
grote sommen geld; verwacht wordt dat de duurzame consumptie wel toe zal nemen,
maar dat de normale particuliere consumptie nog even op zich laat wachten (Rabobank,
2014a).

Werkloosheid.

Sinds 2009 bij de inzetting van de laagconjunctuur in de economie is de werkloosheid in
Nederland toegenomen. In 2014 was er nog sprake van een lichte stijging van het aantal
werklozen (CBS, 2015). De arbeidsproductiviteit per uur is afgenomen, en hoewel er
verwacht wordt dat door de aantrekkende economie in 2015 deze weer toe zal nemen,
wordt niet verwacht dat dit direct zal leiden tot nieuwe banen. In 2015 zal er nog sprake
zijn van stagnatie, of hele lichte groei in bepaalde sectoren. Vanaf 2016 is de
verwachting dat de werkgelegenheid weer echt aantrekt (Rabobank 2014b).

Ontwikkelingen in de retail.

De aantrekkende economie legt de retailsector geen windeieren: er is meer geld te
besteden door consumenten en zo langzamerhand neemt ook het
consumentenvertrouwen weer een beetje toe. Vooral voor de detailhandel lijkt dit goed
nieuws te zijn omdat deze bedrijven zich specifiek richten op de binnenlandse markt.
Echter: niet iedereen gaat in dezelfde mate profiteren van de ontwikkelingen in de
economie.
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“Door buitenlandse toetreders, branchevervaging, ketenintegraties en technische
innovaties maken dat de retail fundamenteel is veranderd” (Rabobank, 2014c, p.1).
Er zullen verschillen ontstaan door de manier waarop retailers hier op in spelen. Hoewel
de laatste jaren het aandeel van online aankopen in het BBP toeneemt, blijft de fysieke
winkel met 95% van de totale detailhandel omzet veruit de belangrijkste speler
(Rabobank, 2014c).

Er zijn wel grote verschillen tussen de branches, niet alleen percentagegewijs, maar
vooral absoluut gezien. De sector met de grootse omzet heeft een bijdrage van 2% in

online aankopen, maar in geld uitgedrukt is dit een aanzienlijk bedrag (ABN-AMRO,
2014).

2.1.3. Sociaal-culturele ontwikkelingen.

Ontwikkelingen in de beroepsbevolking.

De bevolking van Nederland zal volgens prognoses doorzetten tot ongeveer het jaar
2060. Waar we nu op 16,9 miljoen inwoners zitten, zal dit aantal tot 2060 groeien tot
17,9 miljoen. Deze groei heeft gevolgen voor het aantal werkenden in Nederland, de
beroepbevolking. De beroepsbevolking is volgens het CBS gedefinieerd als het aantal

15- tot 65-jarigen dat kan, wil en mag werken in een land (CBS, 2015). Doordat in 2011
de eerste generatie babyboomers de leeftijd van 65 jaar heeft bereikt, is de sterke
vergrijzing in Nederland begonnen. De verwachting is dat de beroepsbevolking zal dalen
door deze vergrijzing: ouderen stromen uit de beroepsbevolking, terwijl er te weinig
jongeren van de onderkant instromen. De bevolkingsgroei die de komende decennia nog
door zal gaan is niet opgewassen tegen de afname van het aantal werkende ouderen, er
ontstaat een nieuw probleem: de grijze druk. De grijze druk geeft de verhouding aan
tussen het aantal 65-plussers en de potentiéle beroepsbevolking binnen een land
(Giesbers et al.,, 2013; 2014). Er komt meer druk te staan op de werkenden om ook de
ouderen in de samenleving te onderhouden en dit probleem zal de komende jaren
steeds groter worden.

Het nieuwe werken.

Het nieuwe werken is een nieuwe manier van werken: het is de manier om je eigen
tijden flexibel in te delen op delen van de dag dat jij het meest productief bent, files te
ontlopen en privé en werk beter op elkaar af te stemmen. Vaste plekken zijn in deze
filosofie overbodig: je kan naar kantoor komen als je dat wil, maar het is ook mogelijk
vanuit huis te werken middels de beschikbaar gestelde ICT-toepassingen (FNV, 2015).
Ook PostNL geeft haar medewerkers de mogelijkheid om hier aan deel te nemen, vanuit
huis zijn de internet systemen net zo goed beschikbaar als vanaf de werkplek in het
kantoor. Uit cijfers van het Centraal Bureau voor de Statistiek (2012) blijkt dat het
vooral de jongeren zijn die flexibel werken en dat de ontwikkeling van het aantal
flexwerkers meeloopt met de conjunctuur.

2.1.4. Technologische veranderingen.

Elektronische post.
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Sinds de invoering van de elektronische versie van de brief, de e-mail, is het gebruik van
fysieke brieven teruggelopen.

Niet alleen brieven, maar ook kaartjes kunnen verstuurd worden via de digitale snelweg
en belanden binnen luttele seconden in de inbox van de geadresseerde. E-mail is een
snellere manier om te communiceren, en vooral de jongere generatie is er mee
opgegroeid en in deze groep heeft e-mail de plaats ingenomen van de traditionele
briefpost. De oudere generaties schrijven nog kaartjes, maar ook hier is de negatieve
ontwikkeling ten aanzien van de post te merken. In de toekomst is de verwachting dat
dit alleen maar erger wordt: de generatie die vroeger is opgegroeid met het versturen
van een brief via de post zal er niet meer zijn, wat resteert is de digitale generatie.
Hoewel in een opiniestuk in Forbes Magazine gesteld wordt in de titel dat e-mail de
traditionele handgeschreven brief nooit zal vervangen, wijst de schrijfster er toch op dat
de huidige generatie digitaal opgroeit, en het gebruik van de traditionele fysieke
briefkaart steeds meer in verval zal raken (Kleiman, 2013). De verwacht wordt dat de
postvolumes in de jaren die komen alleen nog maar zullen afnemen (Rijksoverheid &
Kamp, 2014). De verandering van het versturen van fysieke briefpost naar de digitale
variant heeft niet alleen gevolgen voor de consumentenmarkt, maar ook voor de
zakelijke markt.

Webwinkels.

Waar er voor PostNL veel dreiging is op het front van de briefpost, hebben retailers (en
daardoor indirect PostNL) te maken met een heel andere dreiging: webshops. Hoewel
door de omzet van retailers daalde als gevolg van de economische crisis en het lage
consumentenvertrouwen, nam de omzet van online retailers wel toe. Het gemak
waarmee tegenwoordig iedereen een online aankoop kan doen als gevolg van de
digitalisering van de samenleving zorgt ervoor dat er een boost is voor online retailers.
De online wereld is niet alleen maar een handvat voor de aankoop van producten, er
wordt ook steeds meer service verleend via de digitale snelweg. Middels een chat op de
website zijn de meeste grote bedrijven benaderbaar voor klachten en/of vragen, vaak
hoeft er niet eens meer gebeld te worden of naar een winkel te gaan.

De groei van de online winkels en de omzet hiervan zal als gevolg van deze
digitalisering naar verwachting nog wel even doorzetten, maar de groei zal vooral
plaatsvinden in de online achtergebleven gebieden. Via apps is het steeds meer mogelijk
bruggen te slaan tussen de online en offline wereld, waar de retailers handig op in
kunnen spelen en op die manier een slaatje kunnen slaan uit de digitale ontwikkeling
van de samenleving. Waar bedreigingen zijn, zijn ook kansen (ABN-AMRO, 2014).

2.1.5. Ontwikkelingen op ecologisch gebied.

Duurzame consumptie.

Tegenwoordig is er een algehele consensus dat het klimaat wereldwijd aan het
veranderen is en dat de oorzaak van dit alles de mens is. Omdat er maar één wereld is
om in te leven, gaan steeds meer bedrijven kijken naar mogelijkheden om iets te doen
aan de vervuiling die ook zij veroorzaken, bedrijven zijn bereid verantwoordelijkheid te
nemen. Het antwoord op de vraag hoe het anders moet, is duurzaamheid (Boddy, 2008).
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De laatste jaren is er een grote groei waar te nemen onder mensen met
betrekking tot deze duurzaamheid: bedrijven en consumenten schijnen steeds meer te
geven om het milieu en vooral het behoud hiervan.

Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO) staat bij steeds meer bedrijven hoog
in het vaandel en er zijn directe en indirecte verbanden die aantonen dan MVO winst
oplevert (MVO Nederland, n.b.).

In het trendrapport van MVO Nederland blijkt dat er steeds meer aandacht uitgaat naar
alternatieven voor fossiele brandstoffen, die erg vervuilend zijn, om zo niet alleen op het
milieu te letten, maar ook om er een slaatje uit te slaan: schone alternatieven zijn hip en
leveren goodwill op bij klanten en zijn dus goed voor omzetten. Ook uit het economisch
kwartaalbericht van de Rabobank blijkt dat de verwachting is dat de duurzame
consumptie eerder weer zal groeien dan de “normale” consumptie (Rabobank, 2014a).

Circulaire economie.

In lijn met het Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen is ook het kijken naar de
economie vanuit een nieuwe oogpunt. In een circulaire economie wordt getracht de
herbruikbaarheid van materialen te maximaliseren en zo vernietiging en
waardevermindering tegen te gaan. Natuurlijke grondstoffen worden weer
teruggebracht in de natuur en technologische grondstoffen worden waar het kan
opnieuw gebruikt voor andere producten. Er is dus in feite sprake van twee
verschillende stromen: een natuurlijke en een technische kringloop. De belangrijkste
principes van de circulaire economie zijn:
- Waardebehoud: er wordt eerste gekeken naar producthergebruik, hergebruik
van de onderdelen en hergebruik van de grondstoffen;
- Producten zijn zo gemaakt dat aan het einde van de levensduur de
materiaalstromen eenvoudig uit elkaar kunnen worden gehaald;
- Tijdens het gehele productieproces worden geen schadelijke stoffen
uitgestoten;
- De onderdelen en grondstoffen worden hergebruikt zonder kwaliteitsverlies;
- Grondstoffen van verbruiksproducten zijn afbreekbaar en worden
teruggevoerd naar de natuur;
- Producenten houden het eigendomsrecht van de producten, klanten betalen
louter voor het mogen gebruiken van het product;
- Prestatie bepaalt de waarde van het productie in deze vorm van de economie,
het is dus extra belangrijk dat de juiste kwaliteit wordt geleverd;
- Ketensamenwerking staat hoog in het vaandel, door samen te werken kan er
meer bereikt worden (MVO Nederland, n.b.).
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2.2. Theoretisch Kader.

2.2.1. De veranderende postmarkt.

De laatste jaren zijn er grote ontwikkelingen zichtbaar in het post-landschap: volumes
voor briefpost nemen af (Volgens Dieke et al. (2013) is de afname tussen 2007 en 2011
zo'n 4,3% per jaar internationaal gezien, dit percentage ligt hoger in Nederland), terwijl
de volume van pakketten alsmaar toeneemt, de technologie steeds verdere
ontwikkelingen doormaakt, steeds meer sprake van deregulering en liberalisatie is en
de concurrentie steeds heftiger wordt. Naast het afschaffen van regels, is volgens Jaag
(2007) ook de invoering van nieuwe regels een drijvende kracht achter de verandering
in de postmarkt.

Als voorbeeld hiervan wordt genoemd de nieuwe regels voor Swiss Post om winst te
maken, terwijl er voorheen quitte moest worden gespeeld en er geen enkele prikkel was
om dit te verbeteren (Jaag, 2007). In omringende Europese landen zijn al verregaande
veranderingen zichtbaar bij de dienstverleners in de postsector, en ook in Nederland
blijven ontwikkelingen niet achterwege. In landen als Zwitserland, Duitsland, Frankrijk
en Zweden is de grootste postdienst van het land druk bezig met het aanpassen aan
veranderende omstandigheden: zo zijn in Zwitserland postagentschappen opgericht, die
niet veel anders zijn dan de postformules zoals wij die kennen in de winkels van Bruna
en de eenmanszaken in Nederland (Buser et al,, 2007). Een model dat wordt genoemd in
het onderzoek van Buser et al. (2007) is het Postal Network model. In dit model is post
het core punt van een agentschap in de winkel van een retailer: in dit systeem zijn eigen
winkels dus afgeschaft. PostNL volgt een zelfde soort strategie, die eigen conceptstores
die op dit moment nog bestaan in Amsterdam, Den Haag en Haarlem zullen ook de
deuren sluiten en alleen de postformules in winkels van retailers zullen nog blijven
bestaan.

Postpunten zijn niet alleen maar plaatsen waar handelingen omtrent post kunnen
worden voltooid, ze verworden steeds meer tot “servicepunten”. Pakketten kunnen
worden opgehaald, afgeleverd en worden geretourneerd met hulp van personeel en ook
kan mee worden geholpen met het verzendklaar maken en versturen van pakketten. Er
is een dermate grote behoefte aan servicepunten dat er ook steekproefsgewijs kluisjes
zijn geplaatst waar pakketten in kunnen worden afgeleverd en opgehaald kunnen
worden (Weltevreden, 2007), maar vooralsnog lijken consumenten de shop-in-shop
servicepunten beter te waarderen dan de onbemande kluisjes. Met de toenemende
volumes van pakketten wordt ook de vraag naar servicepunten groter (Jaag, 2014),
blijkt ook uit een door GLS gepubliceerd nieuwsbulletins in 2005 en 2008: er was in
2005 al sprake van ontwikkelingen op de postmarkt en hier werd door de verschillende
spelers in de markt ook al op ingespeeld en geanticipeerd, te zien in het nieuwsbericht
van 2008 is ook dat de ontwikkeling steeds verder doorzet.

De Universal Service Obligation (USO) (een groep regels die zijn vastgelegd in de
wet die inhouden dat PostNL alle inwoners binnen een bepaald verzorgingsgebied (in
dit geval Nederland) een voldoende level van service moet bieden), komt steeds meer
onder druk te staan. (Buser et al., 2007 & Jaag, 2007). Volgens de Nederlandse wet moet
95% van de inwoners van Nederland binnen een straal van 5km een postkantoor
hebben met een volledig assortiment voor consumenten; in dunbevolkte gebieden is
deze dekkingsgraad gesteld op 85% (PostNL Consument en Klein Zakelijk, 2014).
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Niet alleen bovenstaande redenen drukken zwaar op PostNL om haar USO goed
uit te kunnen voeren, ook de economische crisis van de laatste jaren speelt het bedrijf
parten. Hoewel op de economische groei met 1,1% weer een beetje aantrekt, zijn de
voorgaande jaren slecht geweest voor de Nederlandse economie. Het
consumentenvertrouwen is nog steeds erg laag, en nog steeds zijn er betrekkelijk veel
faillissementen (CBS, 2015a). In de periode mei 2013- mei 2014 zijn in totaal 22591
bedrijven failliet verklaard (CBS, 2015b).

Een ander belangrijk punt in de ontwikkeling van de postmarkt is het internet.
Online shopping is een groot en soms belangrijk deel van het dagelijks leven van een
groot aantal consumenten geworden, en dit is te merken in de postale sector. Doordat
steeds meer consumenten online aankopen doen, neemt het aantal pakketten dat
verstuurd wordt steeds meer toe (Weltevreden, 2006). PostNL speelt hier al op in door
een deel van de postkantoren in huidige vorm stapsgewijs om te bouwen naar
pakketpunten, waar alleen pakketten kunnen worden afgehaald, gebracht en kunnen
worden geretourneerd (basis, aagetekend en verzekerd binnen- en buitenland).
Afhankelijk van wetgeving wordt bekeken of het haalbaar is een groter deel van de
postkantoren in het huidige retailnetwerk om te bouwen naar pakketpunten in plaats
van de traditionele “postkantoren”. Op dit moment zijn er 625 pakketpunten in
Nederland (PostNL Consument en Klein Zakelijk, 2014). Begin 2015 is het wetsvoorstel
voor het wijzigen van de Postwet aangenomen door een grote meerderheid van de
Tweede Kamer, hetgeen inhoudt dat de plannen die PostNL gemaakt heeft voor het
aanpassen van haar postkantoren (mits de Eerste Kamer ook instemt met het
veranderde wetsontwerp) uitgevoerd kunnen worden. Het einddoel is op dit moment
vastgesteld op minimaal 2000 pakketpunten, verspreid over het land. Aan de hand van
jaarlijkse evaluaties en klantbehoeften kan gekeken worden of dit aantal (omhoog) moet
worden bijgesteld (PostNL, 2015).

2.2.2. Impulsief aankopen.

Dé hamvraag van het onderzoek is hoe waarde toe te voegen door middel van een
postformule, specifiek kijkend naar hoe er meer voordeel behaald kan worden door de
retailer. Belangrijk speerpunt is hoe traffic die (al dan niet) wordt gegenereerd door de
aanwezigheid van een postformule kan worden omgezet in omzet voor de retailer. Er
moet geld verdiend worden op mensen die in eerste instantie niet naar de winkel komen
om een product aan te schaffen, maar alleen voor het verrichten van een postale
handeling; dit is waar theorie betreffende impulsief aankopen om de hoek komt kijken.
Impulsief aankopen wordt door gedefinieerd als: “een ongeplande aankoop die
wordt gekarakteriseerd door snelle besluitvorming en een subjectieve bias om het product
direct te hebben” (Rook & Gardner, 1993; Chien-Huang & Hung-Ming, 2005; Jones et al.,
2003). Impulsief kopen heeft te maken met de emotional/impulsive decision making
theory, die inhoudt dat consumenten gevoelens zoals blijdschap, liefde, angst, hoop,
seksualiteit, fantasie en soms zelfs een beetje magie kunnen voelen bij de aankoop van
een bepaald product of het hebben van een bepaald item (Schiffmann & Kanuk, 2007).
Conclusie die hier uit getrokken kan worden is dat mensen niet altijd rationeel denken
wanneer het gaat om “shoppen”, er wordt veel gekocht op basis van emotie en gevoel.
Het is voor retailers mogelijk de keuzes van consumenten te beinvloeden door
middel van markt segmenten en marketing technieken (Beatty & Ferrell, 1998).
Schiffmann & Kanuk (2007) beamen het punt dat de consument te beinvloeden is door
de retailer: niet alleen de marketing strategieén, maar ook die socio-culturele omgeving
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is van grote invloed op de keuzes van “prospective buyers”. Tendai & Crispen hebben
hun artikel uit 2009 onderzoek gedaan naar de in-store omgeving en de gevolgen
daarvan op het impulsieve koopgedrag van consumenten. Zij noemen in hun artikel
meerdere factoren die een rol spelen in het gedrag van de koper:

Coupons: door het laten afnemen van het bedrag dat de consument eerder dacht
uit te moeten geven, is er een psychologisch inkomens effect dat ervoor zorgt
dat iemand in sommige gevallen geld uitgeeft aan andere zaken.

Onverwacht lagere prijzen/uitverkoop/specials: wederom zorgt het
psychologische effect voor “meer geld” om uit te geven aan andere zaken,
mensen zijn door deze situaties in winkels nog eerder geneigd geld uit te geven
en besteden ook meer tijd aan rondsnuffelen, blijkt uit onderzoek (Arkes et al.
1994 in Tendai & Crispen, 2009).

Achtergrondmuziek: In twee onderzoeken van Mattila & Wirtz uit 2001
(geciteerd in Tendai & Crispen, 2009) blijkt muziek een dusdanige invloed te
hebben dat de soort muziek van invloed is op de lengte van het shoppen:
langzame muziek zorgde ervoor dat mensen meer tijd besteedden in de winkel
en meer geld uitgaven in vergelijking met snellere muziek.

In-store displays: Strategisch geplaats displays kunnen de verkopen opkrikken.
Een nieuwe manier om te meten waar klanten naar kijken is Eye-tracking:
camera’s houden de oogbewegingen van de consument in de gaten op het
moment dat deze de winkel binnenloopt, en er wordt geregistreerd hoe lang
ergens naar gekeken wordt en vooral ook hoe lang. Hoe langer er naar gekeken
wordt, des te prominenter is deze plek om waren aan de man te brengen
(Grewal et al., 2011). Eye-tracking software kan gebruikt worden om displays
en schappen opnieuw in te delen op basis van verzamelde gegevens over
klanten. De registraties van de camera geven de feitelijke situatie aan en kunnen
op deze manier de plaatsing van items mede bepalen. PostNL is op dit moment
op basis van een door de organisatie zelf uitgevoerd Eye-tracking onderzoek
bezig nieuwe schappenplannen op te zetten voor haar eigen producten; deze
techniek kan ook helpen in de winkel van de retailer, en niet alleen in de shop-
in-shop van PostNL (Tiemersma & Noordam, 2014)

Verkopers: Ondersteunend en vriendelijk personeel is van grote invloed op de
winkelervaring van de klant. Door goed gebruik van verkooptechnieken,
suggesties en helpen waar het nodig is, kan een verkoopmedewerker mensen
bewegen tot het doen van aankopen waar ze niet voor kwamen.

Winkel drukte/overcrowding: Hoe drukker het in de winkel is, hoe eerder
mensen weg willen zijn uit de winkel en hoe minder geld er uitgegeven wordt
tijdens een shopping trip. Mensen zijn minder op hun gemak in te drukke
winkels en dit onderdrukt ook de positieve emoties die op kunnen komen die
van invloed zijn op het impulsieve koopgedrag (Tendai & Crispen, 2009).

Gesteld wordt dat het impulsieve koopgedrag van consumenten in zekere zin varieert
tussen productcategorieén: een product uit een categorie waar een consument meer
“banden” mee heeft, zal eerder zomaar gekocht worden, dan een product waar een
minimale band mee bestaat. Dit heeft te maken met het plezier dat de klant haalt uit het
specifieke product waar de band mee is, en dit gevoel wordt versterkt door het
aanschaffen van een dergelijk item. Er zijn ook productgroepen die ongevoelig zijn voor
“banden”, producten waar het gevoel meespeelt vallen vaker in de duurdere segmenten
(Jones et al., 2003).
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Leeftijd speelt een rol in het al dan niet impulsie kopen: onderzoek van Gutierrez (2004)
wees uit dat jongere mensen eerder geneigd zijn om spullen te kopen waar ze eigenlijk
niet voor kwamen en ook makkelijker te beinvloeden zijn tot het kopen van dit soort
waren.

De voornaamste reden waarom mensen hun zelfcontrole opzij zetten en
impulsief een aankoop doen is dat ze zich hierdoor beter voelen. Omdat mensen over
het algemeen aan het einde van de dag meer vermoeid zijn, is er minder weerstand en
vooral minder zin om te lang over dingen na te denken of om ergens de tijd voor te
nemen. Zelfdiscipline neemt af naarmate de dag vordert omdat een persoon geestelijk
uitgeput raakt. Ook de duur van het shoppen heeft verregaande invloed op het al dan
niet impulsief kopen: langere winkeltrips zorgen ervoor dat er meer keuzes gemaakt
moeten worden en dit is vermoeiend; het vermindert wederom de weerstand tegen
impulsief kopen (Baumeister, 2002). Dit hangt samen met het punt dat Jones et al.
(2003) maakt, dat er een band is tussen bepaalde producten en het impulsief
aanschaffen van dit product.

Ook Chandon et al. (2000) springen in in de discussie over de effectiviteit van
aanbiedingen en promoties: een aanbieding zorgt niet alleen voor een gevoel van
geldbesparing, maar ook (hedonistische) gevoelens als vermaak, een expressie van
waarde en onderzoek. Naast deze gevoelens kunnen promoties en kortingen ook
utilitaristische voordelen hebben zoals product kwaliteit en winkelgemak. Producten
waarbij het gevoel een grotere rol speelt dan het “gebruik” (hedonistisch tegenover
utilitaristisch) hebben meer baat bij niet-monetaire promoties, waar utilitaristische
producten juist wel baat hebben bij monetaire promoties.

2.2.3. Online dreiging?

De ontwikkeling van het internet is niet meer te ontkennen in de hedendaagse
maatschappij. Leegstand is aan de orde van de dag in de binnensteden van Nederland
omdat winkeliers de concurrentie met de online winkels, zonder de dure panden aan de
hoofdstraat, niet meer aan kunnen. Het lijkt alsof een groot deel van de consumenten
steeds meer online koopt en minder vaak naar fysieke winkels in binnensteden trekt. De
vraag is dan ook: is het alleen maar dreiging die uit gaat van de ontwikkeling van het
online shoppen, of is het ook mogelijk voor retailers om slim op deze “vooruitgang” in te
spelen?

Een onderzoek uitgevoerd onder Amerikaanse studenten door Browne et al.
(2004) toont aan dat het aantal mensen dat naar de winkel gaat nog steeds hoog ligt:
maar liefst 73% van de ondervraagde studenten gaf aan dat ze liever naar een fysieke
winkel gingen dan dat ze een aankoop deden via het internet. Internet werd in dit geval
veelal gebruikt als informatiemedium om vooronderzoek te doen. Het blijkt dus dat er
een verschil op internet tussen “browsen” en kopen. Het internet zorgt er ook voor dat
mensen juist naar de winkel komen: mensen willen proeven, zien en voelen, en kunnen
niet voldoende aan deze behoefte voldoen via een plaatje op het internet (Browne et al.,
2004). De grootste voordelen van het hebben van een internetsite zijn volgens een
onderzoek van Weltevreden & Langeweg (2007): een verbeterde naamsbekendheid,
verbeterde informatievoorziening en het trekken van meer klanten. Er is een twaalftal
strategieén volgens Weltevreden et al. (2005) aan de hand waarvan een retailer het
internet in kan zetten om voordelen te behalen voor de winkel; onderscheidden in “pre-
internet strategies”,"“information-only strategies” en “online sales strategies”. De laatste
twee categorieén bevatten de strategieén die op het moment bruikbaar zijn voor de
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retailer, omdat de eerste genoemde categorie zich vooral richt op bezigheden voordat
het internet aan haar opmars begon (Weltevreden et al., 2005). Positieve effecten die in
het vooruitzicht zitten voor retailers die een internet strategie adopteren zijn betere
concurrentiekracht, toename van totale verkopen en meer klanten. De synergie strategie
biedt de meeste voordelen voor de retailer: met gebruik van deze strategie bestaat een
(significant) grotere kans dat er meer klanten de winkel in komen dan met andere
internet strategieén. In deze strategie is er weinig verschil tussen het online en het
fysieke verkoopkanaal: producten kunnen online betaald/besteld worden en worden
afgehaald in de winkel, internet wordt gebruikt als promotiemiddel voor de winkel
(Weltevreden & Boschma, 2008).

Er is sprake van complementariteit in het geval van internet en winkels: door
gebruik te maken van promotietechnieken via het internet, is er sprake van het trekken
van extra mensen, die zonder deze acties niet naar de winkel zouden komen. Al eerder
genoemd, is het bestellen van het product op internet en het vervolgens op te halen in de
winkel: dit genereert een efficiéntie effect en klanten waarderen dit. Hoewel veel
producten wel veel online gekocht worden (bijvoorbeeld reizen en computer hardware),
ligt het aantal verkopen van een fysieke winkel gemiddeld drie keer zo hoog: er is dus
nog steeds voor veel mensen een voorkeur om een aankoop te doen in een fysieke
winkel (Hernandez et al., 2001; geciteerd in Weltevreden, 2006).

Er is niet alleen maar sprake van gevaren van de online-wereld, wanneer een
retailer goed omspringt met het internet, kan het ook een vehikel zijn om de business te
versterken en kansen te creéren.

2.2.4. Wat betekent dit voor de retailer en PostNL?

De verandering in de postwereld staat niet op zichzelf: in veel branches worden de
effecten van de economische crisis en vernieuwde concurrentie gevoeld door
veranderende regelgeving. Uit een vergadering met leden van PostWin, een
belangenorganisatie voor retailers met een postkantoor in december 2014, blijkt dat de
omzetten in huidige tijden onder druk staan. Retailers staan te popelen om nieuwe
manieren te ontdekken en te gebruiken om klanten naar de winkel te trekken, en het
blijkt dat het hebben van een Postformule hier voor zorgt. Eind november 2014 bleek na
een rondgang langs retailers met een postformule samen met een Retailmanager van
PostNL, dat er een relatief groot aantal mensen in de winkel komt om een postale
handeling te verrichten: mensen die simpelweg niet zouden komen zonder dat er een
postkantoor in de desbetreffende winkel zou zitten.

In deze tijden van lage economische groei en slecht consumentenvertrouwen
(1% en -8% respectievelijk) is het voor veel retailers lastig om het hoofd boven water te
houden: PostNL kan hierin een helpende hand bieden. Uit alle gesprekken met retailers
blijkt dat er een verschil zit in het aantal klanten dat over de winkelvloer komt sinds er
een postkantoor in de winkel zit, in vergelijking met het aantal dat over de vloer kwam
voordat het postkantoor er in zat. Zoals een retailer van een Primera-vestiging in
Zutphen stelde: “Ik denk er ik minimaal 50, nee, 100 man over de vioer krijg die komen
voor het Postkantoor. Dit zijn klanten die ik niet gehad zou hebben als ik dit niet zou
hebben”.

Hoewel deze opmerking een mooi aanknopingspunt geeft om te zeggen dat het
hebben van een Postformule dan meteen voordelig is voor een retailer, kan dit niet zo
een-op-een geconcludeerd worden. Hoewel er voor postale handelingen door PostNL
een vergoeding wordt verstrekt, ligt deze vergoeding niet dusdanig hoog dat de retailer
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er veel mee op vooruit gaat (PostNL, 2014). Daarnaast moet er ook getraind personeel
ingezet worden om alle postale handelingen uit te voeren, dit kost veel tijd, tijd die
misschien ook anders besteed had kunnen worden in de winkel. Hoewel uit gesprekken
blijkt dat er meer klanten over de vloer komen door de aanwezigheid van een
postformule, is het niet zo dat deze klanten allemaal wat aanschaffen. Hier ligt dan ook
de kern van het probleem voor PostNL en de retailers: wat is nu de precieze
toegevoegde waarde van het hebben van een postformule, en hoe kan deze vergroot
worden?

Ten eerste zijn er de theorieén met betrekking tot impulsief aankopen van
consumenten: de klanten die de winkel in komen om een postale handeling te verrichten
en niet actief op zoek zijn naar andere producten is het type klant dat moet worden
overgehaald om een aankoop te doen. Uit onderzoek is gebleken dat er verschillende
technieken zijn om de consument te beinvloeden. In-store coupons en specials zijn
goede manieren om de aandacht te trekken van de klant, omdat er een psychologisch
effect ontstaat waardoor mensen denken minder geld uit te moeten geven: uiteindelijk
geven ze meer geld uit omdat ze een product kopen waar ze aanvankelijk niet voor
kwamen; het psychologisch effect laat mensen alleen maar denken dat ze minder geld
uitgeven door lagere prijzen.

Daarnaast zijn er moderne technieken om uit te vinden wat de klant opvalt in de winkel:
eye-tracking is een goede manier om te de oogbewegingen van de klant te volgen en zo
te zien waar ze naar kijken. Het opnieuw indelen van schappen met producten waarvan
bekend is dat ze “snel” meegenomen worden, kan een uitkomst zijn voor de retailer:
producten die prominenter in beeld staan zullen de consument eerder opvallen en dus
eerder aangeschaft worden.

In het licht van de toegevoegde waarde wordt een model opgesteld waarin retailers met
een postformule worden vergeleken met retailers zonder een postformule. Dit
onderzoek wordt breed uitgezet over het land, zodat de uitkomst niet gebaseerd wordt
op onderzoek bij twee retailers. Data voor het maken van dit model zijn afkomstig uit de
database van PostNL (postale handelingen) en het kassasysteem Falk, dat een
veelgebruikt kassasysteem is onder retailers. Het model zal getoetst worden via SPSS en
hier zal uit moet blijken of het voeren van een postformule van significante invloed is op
de omzet van een retailer.
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3. Methodologie

3.1. De dataverzameling.

Voorafgaand aan het uitvoeren van het onderzoek is al data getracht te verkrijgen. Voor
het opzetten van een enquéte/interview voor het veldonderzoek en het model (hier
wordt later dieper op in gegaan) is eerst contact gelegd met verschillende retailers om
inzicht te krijgen in de gang van zaken in een winkel. Ook is er meegelopen met een
Retail manager om het dagelijkse reilen en zeilen van de retailers te ervaren en te zien
tegen welke “problemen” zij aanliepen tijdens de dagelijkse bezigheden.

Het model.

Voor het opzetten van het model en de berekening waaruit de toegevoegde waarde van
een postformule in een retailomgeving moet blijken, wordt gebruik gemaakt
verschillende informatiebronnen. De gegevens van de retailers en PostNL met
betrekking tot omzet zijn op een rij gezet en geanalyseerd. Er is op basis van gegevens
verkregen van retailers een gemiddelde omzet berekend voor retailers met en retailers
zonder postformule. Retailers met een postkantoor hebben (waarschijnlijk) het
voordeel van meer inloop in de winkel door de aanwezigheid van de postformule, en op
deze manier is al misschien al een klein verschil te zien in de “basisomzetten”:
verondersteld wordt dat retailers die meer traffic hebben ook hogere omzetten behalen
uit niet-postale producten in vergelijking met retailers die de post-gerelateerde aanloop
niet hebben.

De omzetten en de inkomsten van de winkel kunnen toenemen door de postale
omzet (en de hieruit voorvloeiende vergoedingen) mee te berekenen, waardoor het
verschil tussen beide partijen nog groter wordt. Ook de omgeving speelt natuurlijk een
rol in de berekening: er is een verschil tussen een postformule midden in het centrum
van een drukke stad en een postformule aan de rand van een dorpje.

Het veldonderzoek

Om meer inzicht te verkrijgen in de beweegredenen van consumenten met betrekking
tot winkelbezoek, is een vragenlijst gemaakt die deels bestaat uit gesloten, en deels uit
open vragen. Dit is om een zekere standaardisatie te kunnen geven aan de enquétes met
betrekking tot bijvoorbeeld demografische gegevens, maar toch de ruimte te laten voor
eigen invulling met betrekking tot het winkelbezoek. In dit opzicht wordt dus gebruik
gemaakt van twee verschillende technieken van dataverzameling: enquétes en
interviews. In het boek The Practice of Social Research van Earl Babbie, wordt een
enquéte gedefinieerd als: “an instrument specifically designed to elicit information that
will be usefull for analysis” (Babbie, 2007, p.255). Enquétes kunnen worden
onderverdeeld in twee vormen: “self-administered en interviews”, waarbij het bij de
eerste vorm gaat om een enquéte die door de respondent wordt ingevuld zonder enige
hulp, terwijl het bij de tweede vorm gaat om een vraaggesprek met de respondent met
de vragenlijst als leidraad. Een echt interview behelst een face-to-face gesprek zonder
vooraf gestructureerde vragenlijst (er is wel een leidraad) tussen onderzoeker en
respondent (Babbie, 2007).
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In dit onderzoek is gekozen voor persoonlijke afname van de enquétes, waarbij een
combinatie van interviewtechnieken en zelfstandig invullen wordt gebruikt om respons
te krijgen. Het persoonlijk afnemen van interviews heeft als voordelen dat
onduidelijkheden verduidelijkt kunnen worden door de onderzoeker, en er meer “druk”
is om de vragenlijst in te vullen, omdat er iemand mee kijkt (Babbie, 2007).

De vragenlijst voor het interview is toegevoegd aan deze scriptie en is te vinden in
Appendix A.

De uitvoering van het veldonderzoek heeft langer geduurd dan tevoren was ingeschat:
enerzijds kwam dit door opzeggingen met betrekking tot de te bezoeken locaties,
anderzijds doordat het voor een deel van de mede-onderzoekers niet mogelijk bleek
veel locaties te bezoeken waardoor veel locaties nog bezocht moesten worden. Dit
waren veelal locaties die 