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Een Nieuwe Visie op Fysieke Retail:

De Kracht van In-Store Intelligence

Elke klant is een opportuniteit - Zo voorkom je gemiste verkopen
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1. Inleiding

De retailsector ondergaat één van de meest
ingrijpende transformaties in haar geschiedenis.
Waar vroeger locatie, assortiment en

klantvriendelijkheid voldoende waren om “Men Ziet omzet
’

verkoop te garanderen, ziet de realiteit er

vandaag heel anders uit. Foot traffic alleen is .

geen betrouwbare voorspeller van omzet meer. maar nlet het
Shoppers zijn meer gefragmenteerd, hun

aandacht is verdeeld over verschillende kanalen, Onb en Ut

en ze verwachten een naadloze ervaring, of ze . "
nu online of offline winkelen. E-commerce heeft pO ten tleel.

de nieuwe standaard gezet voor snelheid,
personalisatie en transparantie, en fysieke
winkels worden geacht dit bij te benen.

Online concurrenten meten elke stap in de
customer journey: hoe bezoekers binnenkomen,
hoe lang ze blijven hangen, welke producten ze
aanklikken en waarom ze vertrekken zonder te
kopen. Elke klik wordt data, en elk datapunt
voedt optimalisatie. Daartegenover werken de
meeste fysieke winkels nog steeds zoals twintig
of dertig jaar geleden, voornamelijk vertrouwend
op buikgevoel, visuele observatie en kassacijfers
aan het einde van de dag. Daardoor ontstaan er
blinde vlekken: men weet wat er verkocht is,
maar niet wat er gemist werd. Men ziet omzet,
maar niet het onbenut potentieel.

Tegelijkertijd gedragen jongere generaties zich
anders dan hun ouders. Millennials en Gen Z zijn
digital natives: ze zijn gewend aan directe
toegang tot informatie, gepersonaliseerde
aanbevelingen en transparante alternatieven
binnen handbereik. Ze checken vaak hun
smartphone tijdens het winkelen, vergelijken
prijzen in real time en zijn minder trouw aan
specifieke merken of retailers. Voor hen is
winkelen niet louter transactioneel, maar een
hybride ervaring waarin online research,

offline beleving en sociale bevestiging
samenkomen. Wanneer de fysieke winkel die
verwachtingen niet kan waarmaken, haken ze
snel af.



Dit creéert een cruciale uitdaging: hoe kan
fysieke retail competitief blijven in een wereld
die gedomineerd wordt door digitale
ervaringen? Het antwoord ligt in het verkleinen
van de datakloof. In-store intelligence biedt
precies dat. Door bezoekersstromen, dwell times
en engagementpatronen om te zetten in
duidelijke inzichten, krijgen retailers eindelijk zicht
op wat er gebeurt tussen de ingang en de kassa.
Ze kunnen gemiste opportuniteiten signaleren,
personeelsinzet optimaliseren en zowel conversie
als klantervaring verbeteren.

Toch verloopt de adoptie van in-store analytics
traag. Veel retailers aarzelen, onder meer
vanwege complexiteit, kosten of de vrees voor
‘big brother"-praktijken. Anderen onderschatten
de waarde en denken dat traditionele kassacijfers
volstaan. Die terughoudendheid is begrijpelijk,
maar gevaarlijk: wie zich niet aanpast, riskeert
terrein te verliezen aan concurrenten, zowel
online als offline, die wel inzetten op
datagedreven besluitvorming.

Deze white paper wil duidelijk maken wat er op het spel staat. We belichten:

* De structurele uitdagingen waar fysieke retailers vandaag mee geconfronteerd worden.

* Het veranderende gedrag en de verwachtingen van nieuwe generaties shoppers.

* De psychologische, operationele en economische barriéres die adoptie van in-store
intelligence afremmen.

*  De concrete manieren waarop in-store analytics competitief voordeel oplevert, van
efficiéntere personeelsinzet tot hogere conversie.

Onze boodschap is eenvoudig: retailers hoeven geen angst te hebben voor in-store

intelligence. Ze moeten het omarmen als een praktische, privacyvriendelijke en ROI-

gedreven manier om verloren terrein terug te winnen op e-commerce en hun plaats
in de toekomst van retail veilig te stellen.




2. De Uitdagingen voor Fysieke Retail

Een rendabele winkel uitbaten is nooit eenvoudig geweest, maar de druk op retailers is vandaag
groter dan ooit. Het concurrentielandschap wordt niet alleen bepaald door lokale concurrenten
in de winkelstraat, maar ook door de wereldwijde slagkracht van onlineplatformen die op schaal
opereren. Klanten zijn veeleisender, kosten blijven stijgen, en de traditionele instrumenten van
retailmanagement zoals intuitie, merchandising en locatie zijn niet langer voldoende. Hieronder
lichten we de vier meest dringende uitdagingen toe waarmee fysieke retailers vandaag

geconfronteerd worden.

1. Margedruk & Concurrentie

Retailmarges zijn altijd al relatief klein
geweest, maar in de huidige context is
winstgevendheid nog moeilijker te realiseren.
Vaste kosten zoals huur en energie zijn de
afgelopen jaren sterk gestegen, vaak sneller
dan de omzet. Tegelijk blijven de loonkosten
stijgen, gedreven door personeelstekorten en
hogere verwachtingen rond faire lonen en
flexibele werkroosters. Deze druk holt de
marges verder uit en laat weinig ruimte over
voor experiment of innovatie.

Daarnaast is de concurrentie allang niet meer
beperkt tot de winkel aan de overkant van de
straat. E-commercegiganten zoals Amazon,
Zalando en Bol.com werken met
schaalvoordelen waar zelfstandige retailers,
en zelfs veel ketens, niet tegenop kunnen. Ze
bieden een breder assortiment, agressievere
prijzen en bijna onbeperkt gemak. Voor de
fysieke winkel ontstaat hierdoor een
gevaarlijke dynamiek: hogere kosten om een
fysieke ruimte draaiende te houden, maar
tegelijk dezelfde, of zelfs hogere,
verwachtingen van klanten op vlak van prijs
en service als bij digitale concurrenten.
Zonder manieren om de werking te
optimaliseren en elke verkoopkans te
benutten, dreigen retailers vast te lopen in
een margedruk waaruit ontsnappen steeds
moeilijker wordt.

2. Veranderende
Klantverwachtingen

Nog disruptiever dan de stijgende kosten is
de verschuiving in klantverwachtingen.
Shoppers van vandaag, en zeker de jongere
generaties, zijn digital natives. Ze zijn gewend
aan hypergepersonaliseerde aanbevelingen,
onmiddellijke zichtbaarheid van voorraad en
one-click checkoutervaringen online. Dat legt
de lat bijzonder hoog en die verwachting
nemen ze mee naar de fysieke winkel.

Voor klanten is de winkel niet langer een op
zichzelf staand kanaal. Het maakt deel uit van
een bredere hybride customer journey. Ze
kunnen online al research gedaan hebben,
onderweg prijzen vergelijken op hun
smartphone en verwachten vervolgens dat
de in-store ervaring even naadloos

verloopt. Ze willen deskundig personeel,
aantrekkelijke productpresentaties en de
mogelijkheid om vlot tussen digitaal en fysiek
te schakelen. Winkels die dat niet
waarmaken, worden snel als verouderd of
irrelevant gezien.

Deze verschuiving verhoogt de eisen voor
fysieke retailers drastisch. Enkel producten
op de plank zetten en een glimlach aan de
kassa aanbieden volstaat niet meer. De
winkel moet concurreren op

ervaring, personalisatie en efficiéntie.
Zonder inzicht in wanneer klanten komen,
hoe ze zich gedragen en waar ze hun
aandacht op richten, is het bijna onmogelijk
om deze verwachtingen consistent in te
lossen.




3. Personeelstekorten

Personeel is zowel de levensader als de
achilleshiel van retail. De sector heeft altijd
gesteund op flexibel, klantgericht personeel
om de persoonlijke ervaring te bieden die
fysieke winkels onderscheidt van digitale
kanalen. Maar in veel markten kampen
retailers met ernstige tekorten aan
beschikbare werknemers. Jongere generaties
zien retailjobs vaak als tijdelijk of
onaantrekkelijk, terwijl oudere medewerkers
met pensioen gaan zonder voldoende
opvolging. Het gevolg: winkels worstelen om
roosters gevuld te krijgen, laat staan ervaren
teams op te bouwen.

Voor managers betekent dit dat roosteren
niet langer simpelweg “gaatjes vullen” is. Elke
shift wordt een strategische keuze: waar
kunnen medewerkers de meeste waarde
creéren? Moeten ze ingezet worden aan de
kassa, in productzones of in de logistiek
achter de schermen? Zonder duidelijk zicht
op klantstromen en piekmomenten gebeuren
deze beslissingen vaak blind. Het resultaat is
herkenbaar: lange wachtrijen tijdens
piekuren, klanten zonder hulp in drukke
zones en personeel dat zich verveelt tijdens
rustige momenten. Elk van deze situaties
vertaalt zich rechtstreeks in gemiste omzet
en een mindere klantervaring.

In-store intelligence kan hier de ontbrekende
schakel zijn, maar veel retailers blijven
werken met verouderde planningsmethodes,
of erger, met giswerk. Naarmate
personeelstekorten toenemen, zal deze
blinde aanpak steeds minder houdbaar
blijken.

4. Digitale Concurrentie

Het scherpste contrast tussen fysieke en
digitale retail ligt in data. Online retailers
meten alles: traffic sources, click-through
rates, bounce rates, abandoned carts, dwell
times, conversion funnels. Elke klantactie laat
een dataspoor achter, en elk datapunt is een
kans om het businessmodel te verbeteren.
Deze constante cyclus van meten en
optimaliseren voedt de snelle groei van e-
commerce.

Fysieke winkels daarentegen weten vaak niet
eens hoeveel mensen op een dag door de
deur kwamen. Meestal hebben ze slechts
eéén betrouwbaar datapunt: de kassacijfers
aan het einde van de dag. Maar verkoop zegt
maar een deel van het verhaal. Het toont wat
gekocht werd, maar niet wat gemist is. Het
laat niet zien hoeveel potentiéle klanten met
lege handen vertrokken, welke zones
aandacht trokken of hoe lang mensen
wachtten voor ze afhaakten. Dit gebrek aan
zichtbaarheid creéert een fundamenteel
concurrentienadeel.

Het resultaat is een ongelijk speelveld. Online
concurrenten verfijnen hun customer journeys
voortdurend met datagedreven precisie,
terwijl fysieke winkels zich blijven baseren op
buikgevoel. Zonder tools om in-store gedrag
te meten en te analyseren, dreigen retailers
steeds verder achterop te raken in een
competitie die steeds minder door intuitie en
steeds meer door intelligentie bepaald wordt.




3. De Nieuwe Generaties Shoppers

Retailers hebben zich altijd moeten aanpassen aan veranderend consumentengedrag, maar de
shift die Millennials en Gen Z teweeg brengen is veel ingrijpender dan eerdere generatiewissels.
Deze doelgroepen zijn digital natives: zij kennen geen wereld zonder internet, smartphones en
constante connectiviteit. Daardoor liggen hun verwachtingen van de shopping experience
fundamenteel anders dan die van oudere generaties. Voor hen is de winkel niet enkel een plek
om producten te kopen, maar een touchpoint binnen een breder ecosysteem van informatie,
ervaringen en sociale invloed.

3.1 Millennials en Gen Z

Millennials en Gen Z groeiden op in een digital-first omgeving. Voor hen is shoppen zelden een
lineair proces; het is een vloeiende journey waarin online research, mobiele interactie en offline
exploratie naadloos in elkaar overlopen. Vaak stappen ze de winkel binnen met kennis van
productspecificaties, reviews en prijzen. Staand in het gangpad checken ze snel hun smartphone
voor alternatieven of bevestiging voor ze beslissen.

Merkentrouw, ooit de hoeksteen van retail, is bij deze generaties een stuk zwakker. Onderzoek
toont aan dat Gen Z in het bijzonder pragmatisch is: ze switchen moeiteloos van merk of retailer als
prijs, beschikbaarheid of gemak elders beter zijn. Loyaliteit wordt niet langer vanzelf gegeven. Ze
moet voortdurend verdiend worden door relevantie, service en experience. Dit dwingt fysieke
retailers om verder te gaan dan enkel producten aanbieden. Ze moeten waarde toevoegen die niet
door een scherm gerepliceerd kan worden.

Voor deze jongere shoppers bestaat de scheidslijn tussen online en offline simpelweg niet. Ze
verwachten zonder frictie tussen kanalen te bewegen: online research doen, in-store ontdekken,
thuis bestellen en eventueel fysiek retourneren. Allemaal binnen €én consistente brand experience.
Retailers die dit hybride traject niet aanbieden, riskeren snel hun relevantie te verliezen aan
concurrenten die dat wel doen.



3.2 Ervaring boven Transactie

De volgende generaties shoppers worden niet uitsluitend gedreven door de
aankoop zelf. Ze verlangen ervaringen die betekenisvol, interactief en
memorabel zijn. In een wereld waar elk product met éen klik online besteld
kan worden, moet de rol van de fysieke winkel anders ingevuld worden. Die
moet bieden wat een webpagina niet kan: menselijke interactie, tastbare
ontdekking en emotionele betrokkenheid.

Daarom winnen productdemo’s, live workshops en interactieve displays
steeds meer aan kracht in retail. Ze transformeren de winkel van een
transactionele ruimte naar een bestemming. Een beautyretailer die gratis
mini make-overs aanbiedt, een doe-het-zelfzaak die weekendworkshops
organiseert, of een techstore waar klanten toestellen hands-on kunnen
testen: allemaal creéren ze ervaringen die dieper resoneren dan een
gewone schapopstelling.

Shoppers die zulke ervaringen beleven, blijven langer, gaan sneller in
interactie met medewerkers en converteren vaker tot kopers. Bovendien
delen ze deze ervaringen vaak online, waardoor de winkel ook digitaal extra
bereik genereert. Omgekeerd lopen retailers die zulke beleving niet
aanbieden het risico gereduceerd te worden tot “warehouses met een
kassa,” kwetsbaar voor prijsgedreven concurrentie en klantonverschilligheid.

3.3 Datagedreven Mindset

Misschien wel het meest bepalende kenmerk van Millennials en Gen Z is hun vertrouwdheid met
datagedreven personalisatie. Ze zijn gewend aan platforms die hen “*kennen”: Netflix suggereert
series op basis van kijkgedrag, Spotify maakt playlists vanuit luisterhistoriek, en webshops doen
productaanbevelingen met opmerkelijke accuraatheid. Voor deze consumenten voelt
personalisatie niet indringend aan. Het is vanzelfsprekend.

Die mindset nemen ze mee naar de fysieke winkel. Jongere shoppers vinden het niet vreemd dat
een winkel hun noden anticipeert. Ze vinden het vreemd als dat niet gebeurt. Als een winkel
statisch, generiek en onpersoonlijk aanvoelt, krijgt die al snel het imago verouderd te zijn. Nog
erger: klanten stappen over naar concurrenten die wel een dynamische en relevante ervaring
bieden.

Fysieke retailers die blind blijven voor in-store gedrag, plaatsen zichzelf zo op achterstand. Zonder
zicht op wie binnenkomt, waar ze heen gaan, hoe lang ze blijven en wat hun aandacht trekt, kan
de winkel zich niet realtime aanpassen aan de noden van klanten. In een wereld waar digitale
concurrenten elke pixel van de customer journey optimaliseren, lijkt een fysieke winkel zonder
data al gauw een relikwie uit het verleden: een statische ruimte in een dynamische,
gepersonaliseerde wereld.

Door in-store intelligence te omarmen, kunnen retailers zich afstemmen op de datagedreven
mindset van de nieuwe generaties. Zo maken ze van de fysieke winkel niet enkel een plek van
transactie, maar een slimme, responsieve omgeving die meegroeit met de verwachtingen van de
klant.
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4. Waarom Retailers Terughoudend Zijn

Gezien de duidelijke uitdagingen in retail en de kansen die in-store intelligence biedt, zou je
verwachten dat de adoptie snel en breed zou verlopen. Toch zien we het tegenovergestelde.
Veel retailers, vooral kleine zelfstandigen, maar ook grotere ketens, blijven aarzelend tegenover
nieuwe vormen van in-store analytics. Deze terughoudendheid komt niet enkel voort uit
onwetendheid of koppigheid. Het is het resultaat van diepgewortelde barrieres die psychologisch,
operationeel, economisch en cultureel van aard zijn. Het begrijpen van deze barriéres is cruciaal
om ze te overwinnen.

Psychologische Barriéres

Retail is traditioneel een people-business, gedreven door intuitie, ervaring en persoonlijke
relaties met klanten. Veel eigenaars en managers hebben hun carriere opgebouwd op hun
‘gevoel’ voor wat verkoopt, hoe producten gepositioneerd moeten worden en hoe ze hun
gemeenschap bedienen. Voor hen kan data abstract, intimiderend of zelfs overbodig
aanvoelen.

Vertrouwen op buikgevoel. Een veelgehoorde uitspraak onder kleine retailers is dat ze hun
klanten “kennen” zonder analytics nodig te hebben. De eigenaar van een boetiek kan
beweren dat ze kan “ruiken wat verkoopt" enkel door haar winkelvloer te observeren, waarbij
data wordt afgedaan als overcomplicatie.

Gebrek aan data literacy: Zelfs wanneer retailers het potentieel van data erkennen,
ontbreekt vaak de kennis om deze te interpreteren. Termen als footfall, conversion rate of
dwell time klinken technisch en irrelevant. Geconfronteerd met metrics die ze niet volledig
begrijpen, kiezen veel retailers ervoor zich er helemaal niet mee bezig te houden.

Angst voor complexiteit of fouten: Voor ondernemers die niet met digitale tools zijn
opgegroeid, kunnen analytics-systemen overweldigend lijken. Er heerst angst om “op de
verkeerde knop te drukken," in de verkeerde oplossing te investeren of risico's te creéren die
ze niet kunnen beheren.

Deze psychologische drempels leiden tot inertie. Zelfs wanneer retailers toegeven dat data
waardevol kan zijn, weegt de veiligheid van vertrouwde gewoontes vaak zwaarder dan de
onzekerheid van iets nieuws proberen.




Operationele Barriéres

Naast mindset zijn er zeer reéle praktische
beperkingen. Een winkel runnen is op zich al
veeleisend: eigenaars jongleren dagelijks met
voorraadbeheer, klantenservice, personeel
en administratie. Data verzamelen en
analyseren voelt dan als een taak te veel.

Geen tijd of capaciteit: Zelfstandige
retailers dragen vaak vele petten tegelijk. Ze
zijn tegelijk inkoper, kassier, schoonmaker
en marketeer. Tijd vinden om dashboards te
openen of grafieken te interpreteren lijkt
onmogelijk.

Gebrek aan systemen: Veel kleine winkels
missen zelfs basisinfrastructuur zoals
moderne POS-systemen of
geautomatiseerde people counters. Zonder
die fundamenten lijkt de stap naar in-store
intelligence onhaalbaar.

Legacy-systemen bij grotere ketens:
Grotere retailers zijn niet immuun. Ze
hebben vaak uitgebreide IT-infrastructuur,
maar die is gefragmenteerd of verouderd.
Nieuwe analytics-tools integreren met
bestaande POS-, loyalty- of ERP-systemen
kan complex en disruptief zijn.

Implementatiekloof: Zelfs wanneer tools
geinstalleerd zijn, rijst de volgende
uitdaging: hoe zet je data om in actie?
Zonder interne analisten of duidelijke
processen dreigt data te verstoffen op een
dashboard waar niemand naar Kijkt.

Operationele barriéres versterken zo de
perceptie dat analytics een “nice-to-have”
zijn in plaats van een dagelijkse noodzaak.

Economische Barriéres

Retail draait op flinterdunne marges. Voor
velen voelt investeren in geavanceerde
technologie als een luxe die ze zich niet
kunnen permitteren.

Gepercipieerde hoge kost: Het idee blijft
bestaan dat in-store analytics dure sensoren,
consultants of IT-teams vereisen. Vooral
kleine retailers overschatten de kost en
complexiteit, en geloven dat zulke
oplossingen enkel toegankelijk zijn voor
grote ketens.

Onduidelijke ROI: Zelfs als de technologie
betaalbaar is, blijft de waarde moeilijk
kwantificeerbaar. In tegenstelling tot
voorraad die je direct kunt doorverkopen,
genereert data geen onmiddellijke omzet.
De voordelen zoals betere personeelsinzet,
geoptimaliseerde winkelindeling en minder
gemiste verkopen zijn indirect en op langere
termijn. Dat maakt de investering moeilijk te
verantwoorden, zeker bij krappe cashflow.

Schaalvoordeel van grote ketens: Voor
een grote retailer vertaalt een
conversieverbetering van 1% over 100
winkels zich in miljoenen euro's. Voor één
zelfstandige winkel voelt datzelfde
percentage nauwelijks de moeite waard.
Deze asymmetrie versterkt de indruk dat
analytics "voor de grote spelers” zijn.

Ondanks het bewijs dat datagedreven
retailers gemiddeld 20-25% winstgevender
zijn, blijft de perceptie van een zwakke ROI

de adoptie afremmen, vooral bij kleinere
zaken.




Culturele Barriéres

Tot slot zijn er culturele factoren die de houding tegenover in-store intelligence mee bepalen.
Retail is vaak diep geworteld in traditie, en oude gewoontes verdwijnen niet snel.

“We doen het altijd al zo™: Veel familiebedrijven of traditionele ketens zijn trots op decennia
van succesvolle operaties zonder analytics. Data wordt gezien als een bedreiging
voor het vakmanschap en de persoonlijke expertise die hun identiteit uitmaakt.

Mythes rond complexiteit: Er circuleren verhalen dat analytics enkel werken met “big
data," grote IT-teams of enorme budgetten. In werkelijkheid kunnen zelfs kleine datasets
zoals instroomcijfers of dwell times al waardevolle inzichten opleveren. Toch houden
mythes retailers tegen.

Privacyzorgen: Sommige retailers vrezen dat klanten in-store intelligence als indringend of
‘creepy” zullen ervaren. Mediaberichten over mislukte Wi-Fi-tracking of invasieve
cameratoepassingen voeden deze angsten, zelfs wanneer moderne oplossingen anoniem
en GDPR-compliant zijn.

Scepsis tegenover externe oplossingen: Er is vaak wantrouwen tegenover
technologieaanbieders of consultants. Retailers vrezen dat hen “oplossingen zonder
probleem” verkocht worden, en blijven daarom voorzichtig.

Deze culturele factoren zijn subtiel maar krachtig. Ze beinvloeden niet alleen de beslissing
om te investeren, maar ook hoe medewerkers en klanten data-initiatieven ervaren zodra ze
ingevoerd zijn.

Hoewel deze barrieres begrijpelijk zijn, brengen ze een groot risico met zich mee. Concurrenten,
zowel online spelers als innovatieve fysieke retailers, zetten wél stappen in datagedreven
beslissingen. Elke gemiste stap vergroot de kloof. Door uitsluitend op verkoopcijfers en
buikgevoel te vertrouwen, voelen retailers zich op korte termijn misschien veilig, maar op lange
termijn verliezen ze hun concurrentiekracht.

In-store intelligence moet niet gezien worden als een bedreiging voor traditionele retailwaarden,
maar juist als een manier om ze te beschermen en uit te breiden. Het maakt betere service,
efficiéntere operaties en sterkere klantrelaties mogelijk. Terughoudendheid overwinnen draait niet
om retailers dwingen in een digitaal keurslijf. Het gaat erom dat ze de tools krijgen om te
overleven en te bloeien in een wereld waar data de taal van competitie is.

“Het risico van stilstand = terrein verliezen.”
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5. De Rol van In-Store Intelligence

De fysieke winkel blijft een krachtig wapen in het retaillandschap. Ze biedt iets wat geen enkele
website kan: menselijke interactie, tastbare ervaringen en de mogelijkheid om klanten volledig
onder te dompelen in een merkbeleving. Maar om te kunnen concurreren met de precisie van e-
commerce, moeten winkels deze sterktes aanvullen met datagedreven inzichten. Dat is waar in-
store intelligence het verschil maakt. Door vast te leggen en te interpreteren wat er écht in de
winkel gebeurt, verandert het de winkelvloer van een "blinde vlek" in een meetbare en
optimaliseerbare omgeving.

5.1 Wat Het Inhoudt

In-store intelligence verwijst naar het gebruik van bestaande camerasystemen, computer vision
en Al-analytics om klantgedrag in de winkel anoniem te meten. In tegenstelling tot klassieke
beveiligingsmonitoring zijn deze systemen niet ontworpen om individuen te identificeren,
maar om patronen en gedragingen te detecteren. Ze vertalen dagelijkse winkelactiviteiten
naar gestructureerde data die beslissingen kan ondersteunen.

Belangrijkste mogelijkheden zijn:

* Visitor counts: Dit is veel meer dan enkel hoofden tellen.
Bezoekersdata onthult het échte omzetpotentieel. Veel
winkels vieren hun verkoop zonder te beseffen hoeveel walk-
ins nooit geconverteerd zijn. Als 500 mensen binnenkomen en
slechts 150 kopen, zijn dat 350 gemiste kansen. Het kennen
van de baseline footfall is de eerste stap om dat gat te
begrijpen én te dichten.

* Zone engagement: Elke vierkante meter van je winkel kost
geld. Welke zones verdienen hun plaats, en welke zijn
verspilling? Engagementdata toont waar klanten worden
aangetrokken en waar ze voorbijlopen. Door producten of
promoties te verplaatsen naar high-engagement zones, kunnen
retailers dode hoeken omzetten in omzetgeneratoren.

* Dwell times: Tijd is geld. Hoe langer klanten met een product
bezig zijn, hoe groter de kans op aankoop. Maar langdurig
stilstaan zonder actie betekent vaak verwarring, twijfel of
gebrek aan ondersteuning. Door te zien waar mensen
aarzelen, kan een manager personeel inzetten op het juiste
moment om de stap van interesse naar transactie te zetten.

* Checkout waiting times: Lange wachtrijen frustreren niet
alleen klanten; ze kosten ook verkoop. Studies tonen aan dat
elke extra minuut in de rij de kans op afhaken verhoogt. Real-
time monitoring zorgt ervoor dat extra kassa's geopend
worden voor frustratie toeslaat, waardoor klanten niet met
lege handen vertrekken en omzet beschermd blijft.

Samen bieden deze metrics winkeliers hetzelfde soort inzichten dat web analytics-tools aan e-
commerce geven: wie bezocht, wat ze bekeken, waar ze afhaakten en hoe de journey verbeterd
kan worden.

_13_



5.2 Waarom Het Ertoe Doet

De waarde van in-store intelligence is niet abstract. Ze vertaalt zich rechtstreeks in meetbare
verbeteringen op vier cruciale vlakken:

* Operationele Efficiéntie: Retailers kunnen
personeel inzetten op basis van echte
klantstromen in plaats van giswerk. In
plaats van overbezetting tijdens rustige
uren en chaos tijdens pieken, weten
managers exact waar en wanneer
medewerkers nodig zijn. Dit vermindert
personeelsverspilling en verhoogt tegelijk
de service.

* Customer Experience: Lange wachtrijen,
onbewaakte zones en slecht geplaatste
displays frustreren klanten. Met inzicht in
dwell times en wachttijden kunnen retailers
proactief frictie verminderen. Een
medewerker die op tijd bijspringt in een
demo zone of een extra kassa die wordt
geopend tijdens piekuren kan het verschil
maken tussen een tevreden klant en een
verloren klant.

* Sales Uplift: Door te identificeren waar
klanten blijven hangen zonder te kopen,
kunnen retailers gericht ingrijpen: displays
herpositioneren, gerichte promoties
aanbieden of personeel trainen om juist op
die momenten in gesprek te gaan. Kleine,
datagedreven aanpassingen leiden vaak
tot aanzienlijke omzetstijgingen.

+ Concurrentievoordeel: E-commerce is
groot geworden door elke stap van de
Journey te meten en te optimaliseren. In-
store intelligence sluit die kloof voor fysieke
retail en biedt vergelijkbare data, terwijl het
unieke voordeel van offline beleving
behouden blijft. Winkels die deze inzichten
benutten, kunnen digitale concurrenten
evenaren in precisie en ze zelfs overtreffen
in menselijke interactie.

Samen creéren deze voordelen een krachtig multiplicatoreffect. Efficiéntiewinsten besparen
kosten, betere ervaringen verhogen loyaliteit en slimme interventies stuwen de verkoop. In een
sector met lage marges kunnen zelfs kleine verbeteringen het verschil maken tussen overleven
en bloeien.
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5.3 Privacy by Design

Eén van de grootste culturele barrieres tegen adoptie is de
angst voor “Big Brother-toezicht". Klanten en medewerkers
maken zich zorgen dat ze bekeken, opgenomen of
geidentificeerd worden. In-store intelligence speelt hierop in
door privacy van bij het ontwerp te waarborgen.

Moderne systemen focussen op gedrag, niet op identiteit. Ze
gebruiken geen gezichtsherkenning of persoonlijk
identificeerbare data. In plaats daarvan werken ze met
anonieme bounding boxes en bewegingspatronen om flow,
dwell en engagement te begrijpen. Vaak gebeurt de
verwerking lokaal, waarbij enkel geaggregeerde inzichten
worden opgeslagen of gedeeld.

Zo krijgen retailers alle voordelen van gedragsinzichten zonder
privacy te schenden. Bovendien positioneren ze zich als
verantwoordelijke beheerders van klantvertrouwen:
technologie inzetten om ervaringen te verbeteren, zonder
ethische grenzen te overschrijden. Heldere communicatie naar
medewerkers en klanten is hierbij essentieel: de boodschap
moet zijn dat we geen mensen volgen, maar de winkel
optimaliseren.

5.4 Van Inzicht naar Actie

De rol van in-store intelligence is uiteindelijk niet om enkel data te genereren, maar om actie
mogelijk te maken. Een dashboard op zich verhoogt de verkoop niet. Wat telt, is hoe inzichten
worden toegepast. De meest succesvolle retailers gebruiken in-store intelligence als een continu
feedbackmechanisme:

1.

2. 3. 4.

Meten van Identificeren van Handelen door Leren van de
klantstromen en

gedrag.

frictiepunten of personeelsinzet, resultaten en
gemiste kansen. winkelindeling of verder verfijnen.
promoties aan te
passen.

Deze iteratieve cyclus weerspiegelt de optimalisatiecultuur van e-commerce. Door diezelfde
aanpak te integreren in fysieke retail, kunnen winkels even wendbaar worden en data omzetten in
een dagelijks managementinstrument in plaats van een occasioneel rapport.
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6. Van Terughoudendheid naar Voorsprong

De barrieres om in-store intelligence te adopteren zijn reéel: angst voor complexiteit, gebrek aan
tijd, budgetzorgen en culturele weerstand. Maar deze barrieres zijn niet onoverkomelijk. Sterker
nog, met de juiste aanpak voelt in-store intelligence minder als een disruptie en meer als een
natuurlijke uitbreiding van wat retailers al goed doen. De sleutel ligt in het herdefiniéren van
analytics. Niet als vervanging van menselijke expertise, maar als versterking ervan.

6.1 Buikgevoel Bevestigd door Data

Retailers hebben gelijk dat ze hun instinct mogen vertrouwen. Jarenlange ervaring op de
winkelvloer creéert een krachtig inzicht in wat werkt en wat niet. De rol van in-store intelligence is
niet om dat buikgevoel te negeren, maar om het te bevestigen en te verfijnen.

Een storemanager kan bijvoorbeeld aanvoelen dat zaterdagen drukker zijn dan maandagen, maar
data toont exact wanneer de pieken plaatsvinden en in welke zones. Een retailer kan geloven dat
een promotietafel bij de ingang verkoop stimuleert, maar in-store intelligence kan aantonen of
klanten er daadwerkelijk stoppen en interageren. In beide gevallen wordt intuitie gevalideerd én
aangescherpt door bewijs.

Het evenwicht tussen menselijk oordeel en objectief inzicht is waar de grootste waarde ligt.
Retailers blijven zelf de regie houden. Data biedt hen simpelweg een helderder lens om naar hun
winkel te kijken.

6.2 Eenvoudige Startpunten

Eén van de grootste misvattingen rond in-store intelligence is dat het een “big bang"-transformatie
vereist. In werkelijkheid kunnen retailers klein beginnen, met slechts eén of twee eenvoudige
metrics.

Visitor counts Dwell times

Meten hoe lang klanten bij een
productdisplay blijven, toont
interesse zonder dat complexe
analyses nodig zijn.

Alleen al weten hoeveel
mensen dagelijks binnenkomen
geeft een nieuwe laag aan
zichtbaarheid.

Vanuit deze eenvoudige start kunnen retailers in hun eigen tempo uitbreiden: met heatmaps, zone
analytics of kassa monitoring zodra het vertrouwen groeit. Deze stapsgewijze aanpak maakt de
technologie behapbaar en betaalbaar. Nog belangrijker: het zorgt ervoor dat vroege successen
zichtbaar en motiverend zijn.
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0.3 Duidelijke ROl

Retailers vragen vaak: wat levert dit mij concreet op? Het antwoord ligt in kleine maar impactvolle
verbeteringen. In een low-margin business tellen zelfs beperkte efficiéntie- of conversiewinsten
snel door.

* Het aanpassen van personeelsroosters op basis van
traffic patterns kan loonkosten verlagen én de service
tijdens pieken verbeteren.

* Het verplaatsen van een slecht presterend display naar
een high-engagement zone kan de verkoop onmiddellijk
een boost geven.

* Het terugbrengen van de gemiddelde wachttijd aan de
kassa met slechts één minuut kan de doorstroom
verhogen en afhakers voorkomen.

Elk van deze voorbeelden levert tastbare financiéle resultaten op, vaak met minimale
inspanning. Door analytics te koppelen aan zulke praktische outcomes zien retailers de return
on investment veel duidelijker. Op termijn kan het cumulatieve effect van vele kleine
verbeteringen transformerend zijn.

6.4 Stapsgewijze Adoptie

Retailers moeten begrijpen dat de adoptie van in-store intelligence een traject is, geen sprong.
Niemand verwacht dat een kleine zelfstandige ineens opereert zoals Amazon. Het pad naar
voordeel is geleidelijk:

+ Meet één ding goed: Bijvoorbeeld het aantal bezoekers.

* Handel op basis van het inzicht: Pas personeelsinzet of openingsuren aan.

* Voeg een extra laag toe: Zoals dwell time of heatmaps.

* Herhaal en breid uit: Bouw stap voor stap een cultuur van evidence-based improvement.

Dit proces spreidt de investering, verkleint risico's en geeft medewerkers de tijd om mee te
groeien. Elke stap levert zichtbare voordelen op en stimuleert verdere adoptie.

6.5 Van Angst naar Vertrouwen

Bekeken vanuit dit perspectief is in-store intelligence niets om bang voor te zijn. Het is een tool die
de sterkste troeven van retail zoals de menselijke connectie, het ondernemersinstinct en de
creativiteit van merchandising versterkt door bewijs toe te voegen. In plaats van traditie te
vervangen, zorgt het ervoor dat traditie kan floreren in een moderne, competitieve markt.

Retailers die dit pad omarmen ontdekken dat wat ooit intimiderend leek, juist empowerment
brengt. Data stopt met een bedreiging te zijn en wordt een bondgenoot. En wie deze stap neemt,
zal merken dat ze niet alleen gelijke tred houden met de concurrentie, maar die vaak zelfs
overstijgen.
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7. Bijbljven met E-Commerce

De voorbije twee decennia heeft e-commerce de spelregels van retail herschreven. Het succes
ervan is niet gebouwd op het product alleen. Dezelfde schoenen of elektronica kunnen vaak ook
in de fysieke winkel gekocht worden. De kracht van e-commerce komt uit data. Elke klik, elke
zoekopdracht, elk verlaten winkelmandje wordt gevolgd, geanalyseerd en gebruikt om de
customer journey verder te verfijnen. E-commerce heeft niet enkel online verkocht. Het heeft alles
gemeten, en dat meten werd het concurrentievoordeel.

Fysieke retail daarentegen heeft hier lang een achterstand gehad. Een winkel kent haar
dagomzet, maar heeft vaak geen zicht op hoeveel klanten er binnenkwamen, welke zones
aandacht trokken of hoeveel shoppers met lege handen vertrokken. Deze"blind spot” heeft de
kloof tussen online en offline vergroot, waardoor veel fysieke retailers zich steeds €én stap achter
voelen staan.

Maar daar eindigt het verhaal niet. Fysieke winkels beschikken over unieke troeven die geen enkel
digitaal kanaal kan evenaren: de mogelijkheid om producten vast te houden, in interactie te gaan
met deskundig personeel en ervaringen te beleven die alle zintuigen prikkelen. De uitdaging is om
deze menselijke en ervaringsgerichte sterktes aan te vullen met dezelfde datagedreven
intelligentie die e-commerce aandrijft.

In-store intelligence maakt het speelveld gelijk. Door bezoekersaantallen, dwell times, engagement
zones en conversion opportunities te meten, geeft het fysieke retailers dezelfde helderheid die
online spelers als vanzelfsprekend ervaren. Maar in tegenstelling tot online kanalen kunnen
fysieke winkels die inzichten koppelen aan authentieke service, meeslepende displays en lokale
verankering. Die combinatie is krachtig: digitale precisie én menselijke connectie.

De toekomst van retail behoort toe aan wie er in slaagt om:

- ‘Shopperbehavior’-data te omarmen: Zien wat er in de winkel gebeurt met
dezelfde scherpte als een website zijn traffic ziet.

. Inzichten om te zetten in acties: Personeelsinzet, indeling en promoties
baseren op bewijs, niet op giswerk.

Menselijke expertise te balanceren met ‘intelligence’: Data laten sturen,
zonder de creativiteit en intuitie te vervangen die retail bijzonder maken.

Succes komt niet door e-commerce te kopiéren, maar door haar analytische
kracht te evenaren én tegelijk te benutten waar fysieke retail in uitblinkt.
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8. Conclusie

De retailsector staat op een kruispunt. Aan de
ene kant ligt traditie: vertrouwen op intuitie,
kassacijfers en de hoop dat wat gisteren
werkte, morgen nog steeds zal werken. Aan
de andere kant ligt transformatie: het
omarmen van de tools en intelligence die
nodig zijn om te concurreren in een
datagedreven wereld.

Winkels die blind blijven voor in-store gedrag
riskeren steeds verder achterop te raken.
Terwijl klantverwachtingen blijven stijgen en
digitale concurrenten onafgebroken
optimaliseren, wordt het voor deze retailers
steeds moeilijker om bij te benen. Ongeacht
hoe sterk hun assortiment of
servicegerichtheid is.

Maar voor wie in-store intelligence omarmt, liggen er aanzienlijke kansen:

+ Betere klantervaringen: Kortere wachttijden, aantrekkelijkere zones en proactieve
ondersteuning door personeel.

 Efficiéntere werking: Slimmere roostering, minder verspilling en meer inzicht in waar
middelen het meeste effect hebben.

* Hogere conversies: Minder gemiste kansen, betere productplaatsingen en sterkere
klantbetrokkenheid.

* Een duurzaam concurrentievoordeel: De mogelijkheid om menselijke connectie te
combineren met datagedreven precisie.

De boodschap is eenvoudig maar dringend:

Laat geen geld op tafel liggen.
Begin met het vastleggen van de sales die je vandaag mist.

Retail draaide altijd al om mensen bedienen. In-store intelligence zorgt ervoor dat die service
gevoed wordt door inzicht, waardoor fysieke retailers niet alleen kunnen overleven, maar juist
floreren in een tijdperk van digitale competitie. De winnaars van morgen zijn zij die intelligence
niet zien als een bedreiging, maar als de sleutel tot het volledig benutten van het potentieel van
hun winkel.

_19_



Storalytic BV
Veurnelaan 41
B-8670 Koksijde

Benny Lauwers
*32 473 40 00 48
benny.lauwers@storalytic.io

https://storalytic.io

STORALYTIC




