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Abstract

De verandering in de technologie nu en in de toekomst zal gevolgen hebben op het gedrag en op de wensen van de consumenten. Tegenwoordig investeren steeds meer bekende merken in een Flaghip store (grote warenhuis), waarbij deze merken verschillende doelen hebben. Aan de andere kant neemt het internet een belangrijke deel in ons leven. En er worden steeds meer zaken via internet geregeld. Bijna alle bekende merken hebben een internet site of willen een internetsite hebben. Dit onderzoek gaat over het investeren in een flagship store en het invloed van internet in ons leven.
De probleemstelling van dit onderzoek luidt als volgt:
Waarom investeren bekende merken in een Flagship store, terwijl tegenwoordig internet in ons leven een steeds belangrijkere rol speelt?
De bekende merken investeren in een flagship store vanwege bepaalde baten. Een van de doelen die deze merken hebben, is het zo veel mogelijk bezoekers laten komen. Hiermee worden hun aanzien en nieuwe producten aan de klanten getoond. Dit zorgt voor naambekendheid van deze merken. Tegelijkertijd wordt ook reclame van dezelfde merken gemaakt.
De invloed van internet neemt laatste jaren steeds toe. Dit fenomeen zal ook in komende jaren verder aanhouden. Iedere huishouden en bijna alle mobiels hebben een internet verbinding. Er worden steeds meer zaken online geregeld. Hierdoor willen veel bekende merken een internet site hebben. En ze willen ook graag in internet investeren.
De consumenten kopen laatste jaren steeds meer producten via internet en deze manier van winkelen zal ook in de toekomst toenemen. Niet alle consumenten winkelen via webshop of niet alle producten worden via internet besteld. De meeste van de consumenten gebruiken internet als een zoekmachine en hulpmiddel voordat ze het product kopen. 
Hoofdstuk 1

1.1 Aanleiding voor het onderzoek

Tegenwoordig investeren steeds meer bekende merken in een Flagship store. We zien steeds meer van zulke grote, aanzienlijke, spectaculaire en aandacht trekkende gebouwen om ons heen. Niet alleen grote merken maar ook grote banken investeren in Flagship store. Ik heb zelf stage gelopen bij ING. Zij wilden in Turkije ook een Flagship store verbouwen. Tijdens deze stage kwam ik erachter dat ING niet de enige belanghebbende is in een Flagship store. Dus Flagship store wordt steeds populairder onder de grote en bekende merken.

Aan de andere kant brengen we steeds meer tijd door op internet laatste jaren. We kunnen en doen ook continu meer dingen uit het alledaags leven via internet, zoals internet bankieren en online shoppen. 
 Dus internet neemt steeds groter plaats in ons leven. Dit zal in de toekomst alleen maar groter worden door de verwachte verdere groei van internet en internet verbindingen. Dit merk ik ook bij mezelf en in mijn omgeving. De kinderen en de jongeren zijn de tegenwoordige klanten van het meeste merken. Daardoor besteden heel veel merken en bedrijven veel aandacht aan hun website. 

De aanleiding van mijn onderzoek is uit het bovenstaande verhaal te herleiden. Zoals ik boven vermeld hebt, neemt de invloed van internet in ons leven steeds toe terwijl tegelijkertijd veel bekende merken in een Flagship store investeren. Hieruit leidt de vraag waarom deze bekende merken toch in zulke grote en dure gebouwen investeren terwijl het gebruik van internet steeds toeneemt.
1.2 Wetenschappelijk en maatschappelijke relevantie van het onderzoek

Het onderwerp van mijn onderzoek heeft zowel economische als maatschappelijke relevantie. Ik wil graag schrijven over de invloed van het internet op mensen (maatschappelijk) welke tegenwoordig steeds meer tijd van ons in beslag neemt. 

Ik zal ook verder schrijven over de investering in een Flagship store door bekende merken (economisch), welke tegenwoordig steeds populairder wordt onder dezelfde merken. 

Ten eerste wordt de invloed van het internet door veel instellingen onderzocht, en zal er ook in de komende tijd meer onderzoek gedaan worden naar de invloeden van internet. Ik zal voor mijn onderzoek uit deze onderzoeksresultaten gebruik maken. We zullen na dit onderzoek erachter komen hoeveel mensen en hoeveel tijd door gebracht wordt achter de pc en welke zaken het meest via internet geregeld worden. Dus uit dit onderzoek zal blijken hoeveel de invloed van internet op mensen is en de verandering ervan in de loop van der tijd. 

Verder neemt ook online winkelen onder de consumenten toe met dit onderzoek komen we achter hoeveel dat in de loop van de tijd veranderd is.
De tweede en belangrijkste economische relevantie is dat we erachter komen waarom het bekende merken in de Flagship store investeren. Die relevantie zal ik uitgebreid in de conclusie toelichten. Het is een dure investering maar toch willen veel bekende merken in een Flagship store investeren. Wat is de toegevoegde waarde van een Flagship store aan deze merken? En waarom bezoeken veel mensen zulke stores terwijl ze lekker thuis hun inkopen kunnen doen. 
Met deze scriptie zal getracht worden om achter te halen wat de invloed van internet op consumenten is en waarom veel bedrijven in een Flagship store investeren. 

1.3 Het doel en aard van het onderzoek

Met dit onderzoek zal getracht worden om de onderzoeksvraag te beantwoorden. Waarom investeren het bekende merken in Flagship store? Het is een dure en moeilijke investering qua vinden van een geschikte plaats en bestaande economische crisis. De opbrengsten van Flagship store moeten hoger zijn dan de uitgaven zodat er winst kan ontstaan.

De bovenstaande vraag kan beantwoord worden als de opbrengsten van de Flagship store aan deze merken bekend is. Daarnaast zullen het merken genoemd worden die het meest in Flagship store investeren. Verder zal ook de definitie van een Flagship toegelicht worden.
Tegenover Flagship store staat internet. Met dit onderzoek zal bekend worden hoe groot de invloed van het internet op ons leven is. Deze vraag zal aan de hand van volgende vragen beantwoord worden. Voor welke zaken (internet online shoppen, internet bankieren, enz) wordt het meest gebruikt? Hoeveel is de toename van aantal mensen die nu online shoppen? Hoe is deze toename in de loop der tijd veranderd? Welke zaken worden het meest via internet geregeld en welke juist minder?

1.4 Het onderzoeksproces en de methodologie
Bij deze onderzoek zal gebruik worden gemaakt van de literatuur en artikelen uit internet. Verder zal er onderzoeken die uitgevoerd worden door CBS voor dit onderzoek gebruikt worden.
In het eerste deel zal gebruik worden gemaakt van de literatuur. Hierbij zijn de boeken, artikelen, internet en het onderzoek die al verricht zijn, benaderd worden. Er zijn artikelen geraadpleegd over de Flagship store, shop in shops, winkelketen internet en opkomst van online winkelen. Met deze gevonden informatie zal een duidelijk schets gegeven worden van dit onderzoek. Uit de voorbeelden van de Flagship store die in 3.2 is gegeven zal de hoofdvraag van het onderzoek min of meer beantwoord worden. 
In het tweede deel zal het onderzoeken die van onderzoek instelling CBS gebruikt worden. Dit gedeelte is ook belangrijk, en hier krijg ik een duidelijk inzicht van de situatie. Zo zijn er veel onderzoeken verricht naar de invloed van het internet met de volgende onderzoeksvragen. Hoe groot is de invloed van het internet? Wat voor gevolgen heeft het voor de samenleving?

Voor welke zaken is het internet het meest gebruikt? De groei van online winkelen en de groei van online winkelen tegenover de detailhandel. Met deze uitgevonden onderzoeken zal een duidelijk inzicht van de situatie gegeven worden. 
Tot slot zal getracht worden om met de literatuur onderzoek en het uitgevonden onderzoeken een antwoord te geven op de probleemstelling. Om dit te kunnen bewerkstellen, worden eerst de deelvragen beantwoord. In de conclusie zal de onderzoeksvraag beantwoordt worden.
1.5 Het theoretisch raamwerk

De invloed van internet op de samenleving is in de laatste jaren veel onderzocht zoals eerder meerdere malen genoemd is. De invloed van internet op de samenleving is op dit moment heel sterk. Dit wordt vooral in sterk ontwikkelde landen gezien. Het overgrote deel (87%) van de Nederlanders hebben thuis toegang tot internet. Verder is 84% van alle Nederlanders in meer of mindere mate online. Er wordt in zestien landen onder de online bevolking een onderzoek digital World, digital Life door TNS gehouden. Uit dit onderzoek blijkt dat Nederlanders een vijfde deel, of 19% van hun vrije tijd op internet doorbrengen. Vergeleken met de andere landen is dit percentage klein (Zuid Korea met 40% en China met 45%). Ook maken meer Nederlanders gebruik van internet voor functioneel gebruik zoals informatie opzoeken, online bankieren en online shoppen. 

Aan de andere kant investeren steeds meer merken meer in de Flagship store. In de laatste jaren worden de Flagship store vooral bij de bekende merken steeds populairder. Niet alleen de kleding merken hebben een Flagship store, maar ook de elektronica en zelfs de banken hebben zulke Flagship stores.


 http://webgrrl.nl/200901/de-onomkeerbare-invloed-van-internet/
 http://www.marketingfacts.nl/berichten/20081223_nederlanders_besteden_een_vijfde_deel_vrije_tijd_online/
1.6 De structuur van het onderzoek

De structuur van het onderzoek zal in een betoogvorm geschreven worden, met andere woorden zal gebruik worden gemaakt van een inleiding, kern en slot.

Dit onderzoek zal verdeeld worden in zeven hoofdstukken. Verder zullen de hoofdstukken in paragrafen worden onderverdeeld waardoor het meer overzichtelijk zal worden. Het eerste hoofdstuk zal de opzet van het onderzoek bevatten. In het tweede hoofdstuk zal een uitgebreide state of art gegeven worden. Er worden kort huidige stand van zaken uitgeschreven worden. In het derde hoofdstuk zullen de deelvragen beantwoord worden met de gevonden literatuur uit internet en bibliotheek. Het hoofdstuk 4 zal het met het uitgevonden artikelen de definitie van internet en online winkelen uitgeschreven worden. En verder zal het uitgevonden onderzoeken gebruikt worden. In het hoofdstuk 5 zal de groei van online winkelen en detailhandel vergeleken worden. Hier wordt het onderzoek van CBS gebruikt gemaakt. In hoofdstuk 6 zal de conclusie van het onderzoek gegeven worden. Hier zal de hoofdvraag van dit onderzoek beantwoordt worden. Als laatst zal de nabeschouwing van het onderzoek komen en afgerond worden met de literatuurlijst en bijlagen.

Hoofdstuk 2

State of art

Tegenwoordig worden door wereldberoemde merken steeds meer in een flagship store geïnvesteerd. Zo zijn er ook steeds meer Flagship stores waar twee of meerdere merken worden tentoongesteld. Zulke soorten winkels worden ook shop in shops genoemd. Deze investering gebeurt meestal op de beroemde en meest bezochte straat van een stad. Een van de doelen van deze merken voor de investering in flagship stores is het tonen van nieuwe producten aan de klanten. De flagship stores zijn duur ingericht waardoor ze meer klanten aantrekken. Zo wordt de aandacht van meerdere consumenten getrokken. Verder is deze investering ook erg belangrijk voor het behouden van de merknaam en sterke marktpositie. 
In de laatste jaren wordt de invloed van internet op de mensen zo groot dat een leven zonder internet niet voorgesteld kan worden. De invloed van internet wordt ook heel veel onderzocht. 
Bijna alle dagelijkse benodigdheden kunnen via internet geregeld worden. Er worden heel veel zaken via internet gedaan. Mensen luisteren radio, kijken naar video’s of lezen kranten uit internet. Ook worden de bankzaken via internet geregeld. Vooral online winkelen, wordt steeds populairder. Internet wordt bijna door iedereen als een zoekmachine gebruikt. De consumenten gebruiken internet om over een product informatie te zoeken. Het is ook logisch om de detailhandel met online winkelen te vergelijken welke een sterke marktpositie heeft. Als het naar de cijfers van het laatst genomen onderzoeken  gekeken worden, wordt een sterke stijging van de online winkelen en krimping of mindere toename van de detailhandels gezien.
De koopgedrag van de consumenten in de meeste landen is steeds aan het veranderen. Vooral in de sterk ontwikkelde landen. Er worden vaak steeds meer en meer producten op internet verkocht. Er zijn meerdere reden voor deze ontwikkeling. Ten eerste zijn er steeds meer internet verbindingen en daardoor hebben bijna alle huishouden een internet verbinding thuis. Daarnaast zijn er ook vaak mobiel internet. Het gebruik daarvan wordt steeds populairder vooral onder de jongeren. En in de laatste jaren wordt meer tijd op internet doorgebracht, waardoor meer mensen via internet producten willen kopen.
Hoofdstuk 3

3.1 Wat houdt het begrip Flagship store in?
In de jaren negentig verscheen een nieuwe soort winkel, genaamd flagship store. Flagship store wordt door de jaren steeds beroemder onder het wereldbekende merken. Met deze grote en aanzienlijke winkels legt het merk nadruk op de nieuwste producten en trekt heel veel klanten aan. Deze winkels bevinden zich meestal op een toplocatie van een stad. 
“Of nautical origin, the term "flagship" refers to a ship which is the largest, fastest, newest, most heavily armed, most well known, or the lead ship in a fleet. When applied to a particular retail store, the designation of "flagship" is given to a retailer's primary location, a store in a prominent location, a chain's largest store, the store that holds or sells the highest volume of merchandise, a retailer's most well-known location, a chain's first retail outlet, or the store location in a chain which carries the most high-priced merchandise catering to the most upscale customers.” (By Barbara Farfan)
De definitie van Flagship store van Barbara Farfan welke hierboven is gezet, is het meest korte en duidelijke definitie. Uit de bovenstaande definitie komt naar voren dat een flagship store meest prominente en belangrijkste winkel van een bepaald merk is. Het is het grootste filiaal van een merk welke de meeste mensen kennen. Het is een testwinkel waarin de duurste en nieuwste producten verkocht worden. In een Flagship store worden meestal kleding merken tentoongesteld, dit is niet gelinkt aan de vrije tijdsbranche. 
Er zijn ook steeds meer elektronica winkels die een flagship store hebben zoals Nokia en Apple. Het leuke en interessante kant van deze winkels is dat in deze winkels een voorbeeld van beleving kan genomen worden. Deze winkels worden centraal gezet voor nieuwe marketing middelen en beleving. Een van de belangrijke redenen van het openen van een flagship store door een merk is het nieuwe product aan de consumenten tentoonstellen en deze bekender maken. 
Kortom is een Flagship store een grote en indrukwekkende winkel van een beroemd merk waar de nieuwste en duurste producten getoond worden.
3.2 Flagship store en aantal voorbeelden van merken die in een flaghip store investeren 
Tegenwoordig hebben bijna alle grote merken een flagship store. Vooral merken die door de hele wereld bekend zijn. Hieronder zullen een paar voorbeelden behandeld worden welke belangrijk en bekend zijn. 
Een van de belangrijke functie van een flagship store is ontwikkelen en ondersteunen van de markt. In zulke winkel kunnen de klanten de kwaliteit van het product voelen en ervaren. Bovendien kunnen de medewerkers van deze winkels directe contact hebben met hun doelgroep. Zo kunnen de medewerkers de verandering van hun wensen merken en daarop reageren. Er zijn ook veel Flagship stores die een gigantische reclame van hun merk maken bijv. Nike Town, the Apple in New York, the Ferrari en Armani winkels in Milan, the Sony Style winkel in Berlin en the Volkswagen Autostad in de stad van Duitsland Wolfsburg. Het primaire doel van deze winkels is niet het maken van winst of het verhogen van aantal verkopen maar het identiteit van het merk. Sommige flagship stores kunnen nooit een winst boeken door hun dure inrichting. Wanneer een merk zijn uitgaven wil verminderen wordt meestal de kostenpost van flagship store het eerste slachtoffer. Warner Bros, Coca-Cola en Viacom hebben de deuren van hun flagship stores gesloten door de genoemde reden.
Er zijn veel mensen die al lange tijd Mac gebruiken en sommige zijn net gestart met het gebruiken van Mac. In de winkel van Apple krijgen de klanten informatie over het gebruik van Mac. Deze winkels bezitten alle producten van Apple, inclusief gehele ipod collectie, verschillende digitale camera’s, camcorders, software en accessoires. In deze winkels kunnen de consumenten al deze producten uitproberen. De consumenten kunnen ook met de Mac specialisten praten en aan hen vragen stellen. De flagship stores in New York en in Londen met 300 speciale plaatsen geven elke maand les over Mac. 
Meestal worden de flagship stores op de meest dure en drukke plaats gebouwd waar heel veel consumenten langs komen. Het doel van een flagship store is om de aandacht van consumenten te trekken. Zo zullen de winkels sneller bezocht worden door de consumenten. De klanten kunnen in deze Flagship stores het merken confronteren. Een flagship store kan aangenomen worden als een billboard van een merk. De wereldberoemde Nestle heeft op de meest drukke straat van Amsterdam een Nespresso boetiek geopend. In deze boetiek  kunnen de consumenten het nieuwe product van Nestle proeven. De consumenten zullen in deze opgerichte winkel veel sneller en makkelijk de Espresso machines en koffies kopen. Op deze manier wordt een leuke reclame van het merk gemaakt. Een van de belangrijkste doelen van de Nespresso is, voorstellen aan de consumenten dat het merk Nespresso de beste is op deze markt. De medewerkers van Nestle zijn goed geïnformeerd en enthousiast. Ze verheffen dus de beste smaak en een goed kwaliteit product aan de consumenten.
De klanten van M&M World in Las Vegas geniet van alles wat M&M merk aan hen biedt. Ze kunnen uit de tientallen van de gekleurde M&M snoepen uitkiezen. De keuze mogelijkheden van consumenten is niet alleen maar snoepen. Ze hebben ook andere keuze mogelijkheden bijvoorbeeld T-shirts, mokken, kussen en veel diverse merk producten. De klanten kunnen ook in deze winkel 3D film theater bezoeken. Voor hen is deze Flagship store een geweldige plaats waar ze hun merk in leven kan brengen. En voor consumenten is deze winkel een geweldige plek tijdens hun vakantie in Las Vegas. 
De reclame van tabak is tegenwoordig erg beperkt en zelfs in veel landen verboden. Een Flagship store is voor veel tabak producenten een mogelijk kanaal waar klanten bereikt kunnen worden. De Flagship store van Camel in Amsterdam kan als een voorbeeld hiervoor gegeven worden. Deze store bevindt zich op de drukste plaats van de stad. De Lucky Strike heeft ook op deze drukke plek een winkel. Op deze manier bereiken de tabak producenten hun klanten ondanks de verboden advertentie.
3.3 Winkel Ketens

Een winkelketen is een winkelbedrijf met meerdere vestigingen. Alle vestigingen van een winkelketen kunnen ook met zijn allen onder dezelfde naam hun producten aan de consumenten bieden. En er zijn ook winkelketens die de zelfde design en aanpak hebben. Er kunnen toch ook verscheidene zaken met elkaar afspreken om met zijn allen een winkelketen te oprichten. Er zijn wel meer winkelketens in Nederland een paar van de bekende zijn Blokker, Free Record Shop, HEMA, IKEA, Bart Smit, V&D, WE en Zeeman.
Een flagship store is voornamelijk een marketing communicatie middel. In de eerste plaats heeft Flagship store een functie als een distributiemiddel. In de laatste jaren is hij onder indruk van de economische situatie meestal gefocust op het mono-merk, dat veel meer distributie functie hebben. Het primaire doel van de winkel is het realiseren van de verkoop en de winst. De vervaardigers laten de retailers hun eigen gang gaan of ze laten een franchise operations starten. Zo wordt de marketing kennis gecombineerd met die van Retail expertise van franchise. 
De belangrijkste reden om een winkelketen te starten, is dat de eigenaar van de winkel meestal minder afhankelijk van de retailers willen worden. Omdat de reeks van de verkooppunten in de detailhandels steeds groter worden, hebben het individuele merken minder plank ruimte. Ook nog in de ogen van een winkel vervaardiger betaalt een detailhandelaar niet genoeg om de aandacht van een merk te kunnen trekken. 
De producent van Apple voelde zich gedwongen om zijn eigen winkels te openen. De electronics winkels bevatten nauwelijks Apple computers in hun reeks. Apple’s markt aandeel is te klein om de voorraden te rechtvaardigen. Vooral wanneer een detailhandel hoge eisen stelt, een vervaardiger van een winkel voelt zich gedwongen om een alternatieve distributie kanaal te zoeken. Een winkel kan met de eigen winkelketen tegengewicht vormen tegen de detailhandelaar die zelf heeft gestart met het verkopen van meer privé merken. Bij een exploitatie van de winkelketens realiseert een vervaardiger van een winkel zich echter dat het runnen van een winkel een ander beroep is dan het draaien van een fabriek. Daarnaast neemt de eigenaar van een winkel het risico om relatie tussen distributie en verkoop te behouden wanneer hij zijn eigen winkel wil openen. De detailhandelaar zien de vervaardigers van deze winkels als een directe en ongewenste bedreiging. Door hun komst wordt de verkoop van de detailhandelaars bedreigd.
3.4 Shop in de shops

Tegenwoordig kent bijna iedereen de Shop in de shop. De naam zegt het al, het is niet anders dan een winkel in een andere winkel. Deze winkels trekken meer consumenten hierdoor kunnen deze winkels meer omzet opleveren dan de andere winkels. De flagship stores zijn duur ingerichte winkels waar de uitgaven veel hoger zijn dan de andere winkels. Het is daarom veel voordeliger om twee of meerdere merken in een flagship store te stoppen. Laatste jaren boekt shop in shop ook op internet meer succes. 

In de shop in shop moet de producent zijn merk onderscheiden van de andere merk(en) in de zelfde winkel. Zo wordt een plek voor eigen merk gecreëerd. Voor deze creatie moet een gedeelte van de shop in shop gebruikt worden. Voor deze samenwerking en creatie is een eerlijke balans tussen de fabrikanten en de retailers essentieel.

Deze winkel levert meer voordeel aan beide merken. Als een van de merken de aandacht van de consumenten kan trekken, heeft het andere merk ook een voordeel hiervan. 
3.4.1 Voorbeelden van Shop in shops 
De shop in shop zijn overal te vinden. Onder andere de Harense smid vertoont al lange periode de producten van het computerbedrijf Vobis in haar eigen zaak. Deze twee bedrijven kunnen goed met elkaar opschieten doordat de Vobis een dochter van de moedermaatschappij Harense smid is. Een collaboratie onder deze twee zaken is dan ook niet zo raar en is daarom ook geen goede voorbeeld van de shop in shop die op internet zichtbaar zijn.
Verder kan het warenhuis Bijenkorf als een goed voorbeeld dienen. In dit warenhuis zijn er meerdere merken te vinden. Op deze manier boekte McGregor dubbele omzet door de georganiseerde voorstelling van het merk. V&D ziet intussen de mogelijkheden van dit ontwerp en heeft een nieuwe pilotwinkel voor de consumenten ingericht. De kans is groot dat V&D in de loop van der tijd meer van deze  pilotwinkels zal openen waarbij dezelfde concept als die van shop in shop gebruikt zal worden.
Tot slot zijn er op internet steeds meer soorten van deze shop in shops en de collaboratie van deze soorten winkels boeken meestal een grote succes. Ten eerste Webwinkel otto.nl verkoopt artikelen van The Phone House en online wijnhandel Villavino. Verder wordt ook op deze site bloemen en reizen verhandeld. In de toekomst zal ook Neckermann.com de producten van andere merken tentoonstellen en verkopen. Deze samenwerking van deze verscheidene merken levert een grotere verkoop van het aantal artikelen.
3.4.2 Voordelen van Shop in shops 

In de laatste jaren boekt shop in shop steeds meer succes en dat zorgt voor meer interesse in shop in shop. Deze laat dus opmerkelijk zien dat tegenwoordig een verandering plaats vindt in de winkelpatronen. De grote invloed van internet zorgt ervoor dat consumenten niet zo merktrouw meer zijn. Nu kunnen de producten van de verschillende winkels door het internet beter vergeleken worden. Hierdoor hangen minder consumenten aan dezelfde merk vast. Vandaar hebben de winkels geen andere keus dan vinden van alternatieve manieren om meer klanten te binden. Dit is meestal de reden voor het kiezen van  shop in shop concept.
Met behulp van de shop in shop kan otto.nl ook telefoons verkopen. Hierdoor krijgt de website een mogelijkheid om uitgebreide artikelen aan haar klanten te bieden. De collaboratie levert voor The Phone House de baat om haar artikelen op een heel andere podium te voorstellen. Het is ook erg reëel dat de klanten en de gasten van otto.nl de artikelen van The Phone House overigens niet eerder hadden gezien. Deze collaboratie geeft voor The Phone House een kans haar artikelen aan nieuwe potentiele consumenten te voorstellen.
Shop in shop concept levert voor beide zaken een voordeel op. Bijvoorbeeld als de klant van neckermann.com naar een cocktailjurkje zoekt, ziet deze klant op de zelfde site een gave fles wijn van online wijn shop Villavinodie. Deze consument kan de fles wijn voor dezelfde avond als cadeau kopen. Op deze manier profiteren beide zaken, namelijk neckerman en Villavino. Zulke voorbeelden kunnen ook voor Flagship store gegeven worden welke ingericht is als een shop in shops. Het belang van deze samenwerking zal nochtans wel zijn dat je zakenpartner staan voor hoog niveau, gelijke belang nastreven, als winkel aan de klanten laten zien hoe beter ze zijn vergelijken met de andere winkels en als laatste aan dezelfde doelgroep willen bereiken. 
Hoofdstuk 4 

4.1 Internet

Internet of the net wordt in het algemeen gedefinieerd als een verzamel naam voor het wereldwijde en grote netwerk dat opgedeeld is in kleinere netwerken. Dit netwerk koppelt honderd duizenden computers met elkaar. Dit computernetwerk is het meest alleen te gebruiken binnen een organisatie of een gebouw. Voor het goed kunnen werken van het internet zijn afspraken over de protocollen nodig. Er is daarom ook een protocol dat vrijwel door de hele wereld gebruikt wordt, namelijk het internetprotocol. Dankzij de afspraken over deze protocollen kunnen de computers in verscheidene computernetwerken samen communiceren. Internet heeft ook andere werkzaamheden zoals internet relay chat, nieuwsgroepen, e-mail en FTP (file transfer protocol) voor het transformeren van files. 
Het internet is benoemd naar de hele grote en over de gehele wereld ontspannend voor publiek geopend netwerk van computernetwerken. De afspraken over de hele wereld worden in de Request For Comments gearticuleerd. De leiding van deze instelling is in de handen van de Internet Engineering Task Force. Internet is in 1969 in de Verenigde Staten ontstaan. Als eerste fungeerde hij als een netwerk voor universiteiten en daarna diende internet ook als een netwerk voor militair. Intussen heeft het internet het karakter van een massamedium. Een van de reden waarom internet meer succes boekt, is dat internet compleet van niemand is, hoewel de fysieke aandelen wel behoorlijk beheerd worden.
4.2 Hoe groot is invloed van internet in ons leven?

Internet neemt steeds een grote rol in de samenleving. Dit wordt gemerkt in eigen omgeving, familie, vrienden en kennissen. Bijna elke dag zijn de gebruikers via pc, laptop, mobiel of op een andere manier online. In de laatste jaren groeit de online populatie met 7,3 miljoen in 2002 naar 11,6 miljoen in 2010. Dat is een groei van 4,3 miljoen in 8 jaren. ( verder info bijlage 10)
Het jaarlijkse internationale onderzoek van Fleishman-Hillard’s naar de impact van internet was de aanleiding voor een deelonderzoek naar de matching van de internationale getallen met de Nederlandse. Uit dit onderzoek kwam onverwachte resultaten voor de Nederlandse markt uit. Het bleek namelijk dat de bedrijven in de communicatiesector grotendeels de impact van het internet voortdurend onderwaarderen. Hieronder zijn de belangrijkste resultaten van het onderzoek. 
Het internet is grotendeels een medium voor de Nederlandse klanten welke een groot effect heeft. De invloed van internet wordt door twee factoren bepaald. Er wordt namelijk gekeken naar hoe meer tijd de klanten aan internet besteden. Daarnaast wordt gekeken naar de waardering van de ervaring welke de klanten in hun alledaagse leven hebben. 
Uit het onderzoek van Fleishman blijkt dat internet twee keer zo meer impact heeft als de televisie en tien keer meer als de gedrukte media. Verder wordt internet door deelnemende landen aan het onderzoek zoals Canada, China, Frankerijk, Duitsland, Japan, Groot Britanie en de Verenigde Staten als een medium bestempeld die grote aandacht van de consumenten trekt. 
Het internet wordt grotendeels toegepast voor onderzoeksdoelstellingen om bepalingen te beargumenteren en bekrachtigen. Zoekmachines bieden hierbij een wezenlijke functie. Internet heeft een overheersende rol, grotendeels in besluiten rond de luxe artikelen zoals elektronica en reizen. 
Een opmerkelijke uitkomst is dat de maatschappelijke netwerken vooreerst geen functie van definitie in de besluitvormingsprocessen hebben. Het effect van maatschappelijke netwerken is vermoedelijk emotioneel. De vorming van merkkeuze en getrouwheid vooreerst sluit namelijk beter aan dan het geven van advies of data’s rond de aankoopbesluiten. 
In het algemeen geloven veel mensen in de informatie die door het internet in voorhanden zijn. Zo is er geloof dat de informatie grotendeels door de overheid voortkomt. Door de aanwezige informatie uit het internet is het samenstellen van een opinie en kunnen erkennen van de doelgerichte beslissingen eenvoudiger.
De mensen luisteren steeds meer naar de adviezen van de anderen, van vrienden, familie en collega’s om iets te kopen. Tot slot hebben mensen helemaal geen vertrouwen in de informatie welke via gesponsorde of betaalde bloggers beschikbaar zijn.
Aldus wanneer het gaat over de invloed in besluitvormingsprocessen van de consumenten, is het zeer belangrijk om zich als een instelling op het nauwkeurige gebruik op internet te plaatsen. Daarnaast is het belangrijk om informatie te verlenen aan de consumenten die hen kan bijstaan bij de besluitvorming. Het internet is dus een goed medium om de werking van ene zaak met een andere te vergelijken. 
4.3 Voor welke zaken is het internet het meest gebruikt?

Tegenwoordig wordt steeds meer zaken via internet geregeld en dit zal in de toekomst ook toenemen. Ieder huishouden heeft nu namelijk internet en mobiele internet. Het mobiele internet groeit vooral onder de jongeren. Dat kan gemakkelijk gemerkt worden uit de waarneming van de omgeving. Meer dan een kwart van het internet gebruikers in 2008 die zeker nu meer gebruik ervan maakt, gebruikt wel eens een mobiele telefoon om te internetten. Radio luisteren en tv kijken via internet zijn aan het stijgen. In 2008 meldt CBS bijvoorbeeld dat meer dan de helft van het internet gebruikers via internet naar de radio luistert ofwel naar de tv kijkt. Verder leest en downloadt ongeveer de helft van het internet gebruikers kranten of nieuwsbladen. Naast dit allemaal zijn bankieren en winkelen via internet steeds aan het groeien. 
Het toepassen van internet voor het digitale media-en nieuwsaanbod is in de jaren 2005 tot 2008 flink gestegen. In dezelfde periode is het aantal internetgebruikers dat via internet naar de radio luistert en tv kijkt meer dan 50 procent gestegen. Het aantal internet gebruikers dat nieuws uit kranten en bladen leest en downloadt, is gestegen van een op de drie tot een op de twee.
In dezelfde jaar 2008 is ook een toename in online bankieren gezien, namelijk tot 75% van de mensen die internet gebruiken, maken gebruik van online bankieren. In 2005 was dit niet eens 60%. Er is dus een toename van ongeveer 15%. In de laatste jaren winkelen steeds meer mensen via internet. Uit de cijfers van het onderzoek die in 2008 uitgevoerd was, bleek dat in de laatste 12 maanden twee derde van de internetgebruikers via internet aankopen hebben gedaan. In de jaren 2002 tot 2007 neemt het aandeel van e-shoppers elke jaar met 5% toe. In de laatste 12 maanden is er geen verandering gezien, het bleef gelijk. (Verdere info zie bijlage 1) In bijlage 1 wordt de procentuele stijging van de zaken die door de internet geregeld worden.
4.4 De opkomst van online winkels en winkelen

Elektronic commerce is een verzamelnaam voor de gehele manieren om via internet goederen te kopen en verkopen. Deze manier van handel levert meestal meer succes op. De oorzaak hierachter is dat de verkopers en de kopers van deze goederen via internet tegen aanmerkelijk lage kosten een wereldomvattende markt kunnen binnentreden. Deze markt is laatste jaren steeds aan het groeien en wordt populair door de hele wereld. 
E-commerce wordt door bepaalde mensen als een deel van e-business gezien: de vervorming van wezenlijke bedrijfsprocessen door internet technologieën. E-commerce richt zich op bedrijven en consumenten. 

Er zijn verscheidene manieren van e-commerce:
1. Business to business (B2B): het is een vorm van handel tussen twee bedrijven.
2. Business to consumer(B2C): het is een vorm van handel tussen een bedrijf en een consument.

3. Consumer to consumer(C2C): het is een vorm van handel tussen consumenten.
4. Business to business for consumer(B2B4C): het is een vorm van handel van bedrijf naar bedrijf voor consumenten. Een voorbeeld van hier is supermarktartikelen.
De meeste mensen vinden onder deze vier vormen van e-commerce business to consumer en consumer to consumer belangrijk. Door deze reden zal er meer aandacht aan deze twee besteed worden.
Geschiedenis van E-commerce

Begin jaren ’90 werd het mondiale web (www) ingevoerd. Een paar jaren later hierna worden Amazon.com en eBay gecreëerd. Die twee bedrijven zijn een van de eersten die hun goede afloop aan het internet te danken hebben. De opvolgende bedrijven van e-commerce hebben de zelfde weg gevolgd als die van eerder genoemde twee bedrijven. In de laatste jaren zijn er miljoenen webwinkels die online zijn. Deze winkels werken op dezelfde manier als Amazon.com. Verder zijn er ook veel handel sites zoals Marktplaats welke op eBay gebaseerd zijn.
De hoeveelheid webwinkels zijn snel en veel meer aan het groeien in vergelijking tot fysieke winkels welke minder groei vertonen. De vraag is nu hoe dit verklaard kan worden. Dit wordt verklaard door het feit dat op internet geen hinder gevonden kan worden door ruimtebeperking terwijl in een winkelstraat onvoldoende ruimte is. Bijvoorbeeld de merken die flagship store willen openen, krijgen meestal  problemen met het vinden van een ruimte. 
Als eerst is de strategische voorkeur van een bedrijf erg belangrijk. Een bedrijf beslist zelf hoe hij zijn artikelen of diensten aan de consumenten wil aanbieden. Er zijn heel veel mogelijkheden. Zo kan een winkel gehuurd worden waardoor een direct contact met consumenten mogelijk wordt en zo directe verkoop van artikelen plaats kan vinden. Een andere manier is het oprichten van een webwinkel en het bewaren van eigen producten in eigen huis. Of kan een fysieke zaak verbreedt worden met een voorwaardelijke aanwezige branche zoals Kijkshop.nl. De tegenvaller van een fysieke winkel is allicht aanzienlijke huurkosten. Ook al is de plek waar ze hun winkel willen inrichten, gewaardeerd is door iedereen, zal dit voor een nieuw beginnende zakenman te duur zijn. Daartegenover zijn de adressen op het internet even kostbaar als die van de fysieke winkel, maar de prijs van het hosten van een webwinkel is meer goedkoper dan de aangevraagde pachtkosten van een winkel. Op het internet doen de webwinkels alles om zo veel mogelijk op de zoekresultaten van Google terecht te kunnen komen. Als de webwinkels hoger op de zoekresultaten van de Google komen, krijgen deze meer bezoekers welke voor meer omzet voor de webwinkels zorgt.
Verder moet een zakenman nasporen wat voor alternatieven de technologie te bieden heeft. Er zijn diverse webwinkels software aanwezig. De uitgaven aan deze webwinkels software verschillen van kosteloos tot een paar duizenden euro’s. Bovendien moet er ook betaald worden voor het inrichten van een webwinkel. Voor het inrichten van een webwinkel is er technische kennis nodig. Dit betekent dat de ondernemer veel meer geld moet uitgeven voor het opbouwen van een webwinkel indien hij de technische kennis niet heeft. 
Tot slot moet de zakenman zelf nasporen of deze dingen in de aanwezige en in de nieuwe ontworpen informatievoorziening passen. De informatievoorziening vanuit internet en computers komt tegenwoordig vaak voor en worden door iedereen benut. De ondernemers gebruiken de informatievoorziening om de doelgroep te kunnen bereiken.
4.4.1 De groei van online winkels

Volgens het onderzoek van het Centrale Bureau Statistiek (CBS) in 2011 is Nederland tot een van de beste landen van Europa als het over online winkelen gaat. De cijfers van CBS laat zien dat zeven op de tien Nederlanders tussen de zestien en vijfenzeventig jaar in 2011 wel eens online winkelde. Onderzoekers verwachten dat de groei van online winkelen in de komende tijden verder zal groeien. 
Indien naar de resultaten van het onderzoek in 2011 gekeken wordt, wordt gezien dat bijna 70 procent van Nederlanders van 16 tot 75 jarigen goederen kocht of diensten via internet site deed. Slechts in drie landen in de Europese unie, namelijk in Verenigde Koninkrijk, Zweden en Denemarken was het aantal mensen dat online inkopen deden iets hoger dan in Nederland. De andere twee landen, namelijk Roemenie en Bulgarije doen tot in vergelijken met de andere landen de minste mee aan het kopen via internet. Verder kochten de Europese landen in 2011 goederen of diensten voor privegebruik via internet gemiddeld meer dan vier op tien personen van 16 tot 75 jaar. (verder informatie bijlage 2)
In de laatste jaren doen Nederlanders voortdurend meer inkopen vanuit internet. Vanaf 2006 tot 2011 is het aantal mensen van 16 tot 75 jarigen die online gaan winkelen met ruim 20 procentpunten gestegen. Bijna in alle leeftijdsgroepen van Nederland is online winkelen gestegen. In dezelfde periode is online winkelen bij de jongeren van 16 tot 25 jaar met 23 procent toegenomen. De sterkste stijging van online winkelen, vindt bij de ouderen plaats van 65 tot 75 jarigen. Vanaf 2006 is het aantal ouderen dat online winkelen, doet bijna verdrievoudigd.(bijlage 3)
Vooral reizen en vakantie-accommodaties worden in Nederland via internet geregeld. Dat was zelfs in 2011 meer dan 50 procent onder de mensen die online winkelen. Verder worden ook meer kleding en sportartikelen, kaartjes voor evenementen en literatuur via internet besteld. Verder wordt ook min of meer bij elke type goederen en diensten tussen 2006 tot 2011 een stijging van aankopen via internet gezien. 
Kortom inkopen via internet is vanaf 2002 ieder jaar zwaarwegend. Vooral in 2007 was de groei gigantisch.(bijlage 4) De omzetgroei van dezelfde jaar was 38% ten opzichte van de groei in 2006. De omzet was in 2000 1,5 miljard euro en dat bedrag is tot 2010 gegroeid naar 8,2 miljard euro. Dat is een groei van 6,7 miljard euro in 10 jaar. In komende jaren zal de groei verder gaan als het gekeken wordt naar de eerste helft van 2011. (Verder infobijlage 5,6,8,11,12)
4.4.2 Online winkelen per marktsector

Uit het onderzoek van Thuis Winkel Markt Monitor in het jaar 2011 blijkt dat pakketreizen & appartementen 2.240 miljoenen euro’s omzet hebben en vliegtickets & hotels 1.430 miljoenen euro’s omzet hebben. Die twee marktsectoren zijn qua omzet de grootste productcategorie. Deze twee productcategorieën vormen samen bijna een derde van de gehele online omzet.
Telecom is de derde omzetcategorie met 1.100 miljoen euro. Verder elektronica en witgoed doen samen niet zo slecht tot vergelijken met de anderen met een omzet van 762 miljoen euro. De hard- en software zijn in 2011 wel redelijk met een bedrag van 663 miljoen euro. 
De Nederlandse consumenten hebben in 2011 via internet 630 miljoen euro besteed aan kleding inkopen. In 2005 was het omzet van kleding nog maar 182 miljoen euro. Verder lag in 2011 het bedrag van boeken, CD, DVD, games 575 miljoen euro. Voor food, verzorging, huis en tuin was het bedrag nog 376 miljoen euro. Vanaf 2005 is het bedrag van gehele productcategorieën met een factor van 2,5 tot 2,8 toegenomen. 
Tot slot is de online winkelen van overige marktsectoren van 339 miljoen euro in 2005 naar 1.204 miljoen euro in 2011 gegroeid. En de totale marktsector is van 2005 tot 2011 van 2.876 miljoen euro tot 8.980 miljoen euro toegenomen. (verder info bijlage 4, 7) In de tabel wordt ook gezien welke marktsectoren het meest via internet ingekocht worden.

Bovenkant formulier

Hoofdstuk 5 
5.1 De groei van online winkelen tegenover detailhandel
De omzetgroei van de detailhandel is in de laatste jaren heel erg laag of zelfs in de min cijfers. Dat komt vooral door de daling van de koopkracht van de consumenten. Daarnaast vroegen de toeleveranciers hoge prijzen aan hun geleverde grondstoffen en voedingsmiddelen. In het 2011 balanceerde detailhandel tussen twee vuren. Ze konden namelijk de prijs van het product niet verhogen door de concurrentie en tegelijkertijd was er een daling van het volume van de omzet. Daar tegenover blijft online winkelen zelfs in de economische crisis groeien. En in de jaren waarin met de economie goed gaat, wordt een verdubbeling van de groei gezien.
De omzet in de detailhandel is volgens de getallen van het CBS vanaf 2002 tot 2010 langzamer. De omzet is namelijk van 75,5 miljard euro naar 83,1 miljard euro gestegen in deze periode. Zelfs in de jaren 2008 tot 2010 was sprake van een daling van 1,9 miljard dollar. De omzet in 2008 was namelijk 85 miljard euro. Een zodanige daling werd voornamelijk tewerkgesteld door de achteruitgaan van de non-food-omzet welke in 2008 48,5 miljard was en in 2009 werd het  44,6 miljard euro. In 2010 was deze daling nog lager, namelijk 34,8 miljard euro.

Vanaf 2002 verdubbelde de groei van de omzet in online winkelen. Terwijl de omzetgroei van de internet groeide, was er krimping in de groei van de detailhandel. Bij detailhandel wordt in de jaren 2005, 2009 en 2010 een daling van de omzet achtereenvolgens gezien: -0,4, -4,1 en -0,2 procent. Daar tegenover is de omzet van online winkelen constant aan het groeien. In 2007 was deze groei zelfs 38%. 

Bij dezen moet worden genoteerd dat deze meer gebruikte benchmark niet helemaal vlekkeloos is: bij de groei in procenten worden ook het handelen via internet van reizen, verzekeringen en tickets meegerekend. De benchmark is nogal aanduidend voor groeiend aandeel van winkelen via internet tegenover de groei van de detailhandel.

Tot slot heeft het aantal winkelen laatste jaren via internet een sterke groei in de detailhandel meegemaakt. Dat komt neer op ongeveer een verdubbeling van het aantal in tijdsperk van vijf jaar. Het aandeel van thuiswinkelen meegerekend met catalogi, post enzovoort van 2005 tot 2009 is met (8,47-4,59) 3,88% gestegen. Hier geldt het ook zelfde, namelijk dat de benchmark nogal aanduidend groei van winkelen via internet heeft tegenover de groei van de detailhandel. ( verder info bijlage 9)
Hoofdstuk 6 Conclusie

Tot slot, Flagship store die door het beroemde merken geïnvesteerd worden, is meest aanzienlijke, grote en belangrijke winkel van een bepaald merk. Hier worden de nieuwste en duurste producten aan de bezoekers tentoongesteld. Verder kunnen de klanten de producten uitproberen. Er zijn steeds meer wereldberoemde merken die een Flagship store hebben. En dezelfde merken hebben min of meer de zelfde doelstellingen. Flagship store is een winkel van een bekende winkelketen. Winkelketen is een zaak met meerdere vestigingen. Tegenwoordig is ook nieuw winkel soort shop in shops onder de merken populair aan het worden. In deze winkel worden twee of meerdere merken getoond. Laatste jaren worden steeds meer Flagship stores als een shop in shops ingericht. De gedachte daarachter is de uitgaven van de duur ingerichte Flagship store zo min mogelijk maken met het delen van de uitgaven onder het twee of meerdere merken. Shop in shops levert voor beide merken een voordeel op. Zoals ik ook boven verteld hebt als een consument voor ene merk naar een winkel gaat is een groot kans dat dezelfde consument ook het product van het andere merk zal kijken en kopen. 
Tegenover Flagship store staat internet welke het meeste merken willen investeren of hebben al geïnvesteerd. Internet is een netwerk dat opgedeeld is in kleine netwerken. De invloed van internet wordt steeds groter. Internet heeft een groot effect voor de Nederlandse consumenten. Uit onderzoek blijkt dat internet vergelijken met de andere media een aanzienlijke invloed heeft op de consumenten. Er worden steeds meer zaken via internet geregeld zoals tv kijken, radio luisteren, kranten en nieuws bladen lezen, internet bankieren en online winkelen. Goederen via internet kopen of verkopen is steeds aan het groeien. Deze manier van inkopen doen wordt populair onder de consumenten door het aanzienlijke gebruik van internet. Online winkels zijn begin jaren negentig ontstaan. Deze manier van winkelen levert meestal veel succes op. Doordat de verkopers via internet de producten veel lage prijzen aan de consumenten kunnen aanbieden. Bovendien kunnen ze via internet makkelijk wereldwijde markt binnentreden. In hoofdstuk 5 worden de resultaten van de groei van online winkelen tegenover detailhandel getoond.  In de laatste jaren is de groei van de detailhandel is veel minder of zelfs in het min cijfers. Daar tegenover groeit de online winkelen zelfs in de economische crisis. 
Kortom het bekende merken willen in een Flagship store investeren door de volgende redenen: Ze willen de nieuw uitgekomen producten aan de consumenten tonen en reclame van die producten en het merk maken. De bedrijven willen de identiteit en aanzien van het merk verhogen. Bekende merken met hun duur ingerichte Flagship store op de meest bezochte en drukke stad te verbouwen willen de aandacht van de consumenten trekken. In deze winkels kunnen consumenten gelijk hun vragen over een product aan de medewerkers stellen. Er worden meerdere Flagship store zodanige manier ingericht dat de consumenten niet alleen kunnen winkelen maar hun vrijetijd kunnen door brengen. De meeste van de klanten bezoeken een Flagship store voor de leuke sfeer. De inrichting en de leuke sfeer van de Flagship store zorgt ervoor dat klanten veel sneller het product kopen. Bovendien willen niet alle mensen via internet hun kleren kopen ze willen graag op hun lichaam aanpassen. Ze willen het product die ze willen kopen aanvoelen. Verder hebben de medewerkers van deze winkel directe contact met hun klanten. Ze kunnen zodanige manier makkelijk het besluit van de consument beïnvloeden. 
Hoofdstuk 7 Nabeschouwing
Aan het begin van deze scriptie was er een verwachting dat er veel informatie over het internet en online shoppen zou zijn. Deze verwachting klopte inderdaad. Er waren genoeg informatiebronnen hierover. Er waren veel onderzoeken over het internet welke nuttig was voor dit onderzoek. Verder was er ook verwachting dat weinig informatie zou zijn over Flagship store. Er was inderdaad weinig informatie te vinden welke gebruikelijk kon zijn voor deze scriptie.
Er is veel leeswerk over het internet en Flagship store verricht voordat het begonnen werd met het onderzoek en het schrijven van deze scriptie. Na het lopen van stage is het besloten om over Flagship store te schrijven. Na het lezen van veel teksten is het besloten over welke onderwerp best geschreven kan worden. Het hoofdstuk indelingen zijn steeds in de loop van de tijd veranderd. Alles wat in deze paper behandeld is, is belangrijk en nodig voor de onderzoek. 
Het was eerst de bedoeling om een empirisch onderzoek te houden. Dit werd in het onderzoeksvoorstel behandeld, maar tijdens het schrijven van deze scriptie zijn er veel onderzoeken hierover gevonden welke nuttig waren voor deze paper. Bij een dergelijke empirische onderzoek zou getracht worden om achter te komen welke middelen de consumenten via internet kopen en welke juist niet. Het voeren van een zodanig onderzoek bleek niet nodig te zijn vanwege aanwezigheid van bestaande onderzoeken over deze onderwerpen die door de CBS uitgevoerd zijn. In deze onderzoeken stond bijvoorbeeld de verandering van online shoppen in Nederland in de loop van de tijd en welke middelen de consumenten het meest via het internet kopen. 
Met dit onderzoek kunnen de bedrijven een beter inzicht krijgen hoezeer ze in het internet en hoe meer in Flagship store met welke redenen kunnen investeren. Daarnaast kunnen redenen gevonden worden voor de beweegredenen van de consumenten van een Flagship store. Met deze informatie kan een goede marketingstrategie uitgestippeld en toegepast worden op hun doelgroep. Er worden in dit met meerdere voorbeelden aangegeven waarom het meeste bekende merken in een Flagship sore investeren. 
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Bijlage 2

Online winkelen in EU-landen, 2011
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Bijlage 3

Online winkelen in Nederland naar leeftijd
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Bijlage 4

Groei online winkelen per marktsector ten opzichte van vorige periode 
	 
 
	 2005
	 2006 
	 2007 
	 2008 
	 2009 
	 2010
	 2011

	 Pakketreizen & appartementen
	 32%
	 21% 
	 37% 
	 19%
	 15% 
	 4% 
	 4%

	 Vliegtickets & hotels
	 31%  
	 21% 
	 37% 
	 20% 
	 11% 
	 8% 
	 5%

	 Hard- en software
	 10%
	 17% 
	 45%
	 26% 
	 22% 
	 22% 
	 10%

	 Telecom
	 31%
	 27% 
	 35% 
	 103% 
	 1% 
	 20% 
	 20%

	 Kleding
	 30%
	 14%
	 36%
	 31%
	 31%
	 19%
	 14%

	 Boeken, CD, DVD, games
	 20%
	 37% 
	 35% 
	 33% 
	 14% 
	 6% 
	 12%

	 Elektronica, witgoed
	 41%
	 35% 
	 37% 
	 22% 
	 50% 
	 15% 
	 4%

	 Food, verzorging, huis en tuin
	 18%
	 25% 
	 46% 
	 24% 
	 17% 
	 7% 
	 11%

	 Overig
	 53%
	 46% 
	 36% 
	 7% 
	 29% 
	 8% 
	 18%

	 Totaal
	 32%
	 28% 
	 38% 
	 27%
	 17% 
	 11% 
	 10%



Bron: Thuiswinkel Markt Monitor 
Blauw Research, GfK Retail and Technology in opdracht aan Thuiswinkel.org 
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Omzet online winkelen
	In miljarden euro 
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	Online winkelen
	2,8
	3,6
	5,0
	6,3
	7,4
	8,2
	9





Omzet online winkelen
	In miljarden euro
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	Eerste helft 
	2,37
	3,01
	3,51
	3,85
	4,25

	Tweede helft
	2,60
	3,32
	3,91
	4,36
	4,73




Bron: Thuiswinkel Markt Monitor
Blauw Research, GfK Retail and Technology in opdracht aan Thuiswinkel.org 
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Groei online winkelen 2005-2010
	t.o.v. vorige periode
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	Online winkelen
	32%
	28%
	38%
	27%
	17%
	11%
	9%






Groei online winkelen, per half jaar 
	t.o.v. vorige periode
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	Eerste helft
	25%
	38%
	27%
	17%
	10% 
	10%

	Tweede helft
	30%
	38%
	28%
	18%
	12%
	9%



Bron: Thuiswinkel Markt Monitor 
Blauw Research, GfK Retail and Technology in opdracht aan Thuiswinkel.org 

Bijlage 7
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Online winkelen omzet per marktsector, per jaar
	In miljoenen euro's incl. btw
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	Pakketreizen & appartementen
	928
	1.129
	1.551
	1.860
	2.050
	2.150 
	2.240

	Vliegtickets & hotels
	496
	604
	829
	995
	1.250
	1.360
	1.430

	Hard- en software
	190
	223
	325
	412
	505 
	601 
	663

	Telecom
	214
	273
	370
	754
	766
	920
	1.100

	Kleding
	182
	209
	285
	353
	465
	555 
	630

	Boeken, CD, DVD, games
	168
	231
	313
	419
	481
	514 
	575

	Elektronica, witgoed
	242
	329
	453
	554
	634
	730 
	762

	Food, verzorging, huis en tuin
	117
	147
	216
	269
	317
	340 
	376

	Overig
	339
	495
	676
	729
	947
	1.023
	1.204

	Totaal
	2.876
	3.640
	5.018
	6.345
	7.415
	8.193
	8.980




Online winkelen omzet naar marktsector, eerste half jaar
	In miljoenen euro's incl. btw
	2006-1
	2007-1
	2008-1
	2009-1
	2010-1
	2011-1

	Pakketreizen & appartementen
	546
	792
	916
	1.050
	1.100 
	1.140

	Vliegtickets & hotels
	291 
	423 
	489 
	560 
	590 
	690

	Hard- en software 
	108
	147
	181
	215 
	290 
	275

	Telecom 
	137
	185
	377
	380
	440
	540

	Kleding
	108
	130
	173
	225
	270 
	300

	Boeken, CD, DVD, games 
	93
	131
	192
	207
	218 
	232

	Elektronica, witgoed 
	150
	202
	277
	300
	350 
	362

	Food, verzorging, huis en tuin 
	69
	99
	130
	165
	170 
	180

	Overig 
	231
	300
	321
	408
	426
	487

	Totaal
	1.733
	2.409
	3.056
	3.510
	3.854
	4.206



Bron: Thuiswinkel Markt Monitor 
Blauw Research, GfK Retail and Technology in opdracht aan Thuiswinkel.org
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Omzet thuiswinkelkanalen
	% van totaal
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	Thuiswinkelen
	100%
	100%
	100%
	100%
	100%
	100%
	100%

	Online winkelen
	69,9%
	78,1%
	84,4%
	89,9%
	92,4%
	94,3%
	95,6%

	Overige kanalen *)
	30,1%
	21,9%
	15,6%
	10,1%
	7,6%
	5,7%
	4,4%



*) Overige kanalen: catalogi, post, etc.

Bron: Thuiswinkel Markt Monitor 
Blauw Research, GfK Retail and Technology in opdracht aan Thuiswinkel.org
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Groei online winkelen versus detailhandel 
	Groei in % t.o.v. vorige periode
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	Detailhandel
	-0,4
	4,5
	4,2
	3,4
	-4,1
	-0,2
	0,2

	Online winkelen
	32
	28
	38
	27
	17
	11
	8



Bron: CBS, Thuiswinkel.org, Blauw Research, GfK Retail & Technology


Aandeel online winkelen versus detailhandel 

	In % van totaal
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	Detailhandel
	95,4
	95
	93,9
	92,9
	91,5
	89,5
	88,7

	Online winkelen
	4,6
	5
	6,2
	7,1
	8,5
	10,5
	11,3



Bron: CBS, Thuiswinkel.org, Blauw Research, GfK Retail & Techonology
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Ontwikkeling online populatie in Nederland
	In miljoenen personen
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011-1

	Online
populatie
	10,1
	10,5
	10,7
	10,9
	11,2
	11,6
	11.9



Bron: CBS en Blauw Research i.s.m. Thuiswinkel.org
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Aantal online kopers in Nederland, tweede half jaar
	In miljoenen personen 
	2005-2
	2006-2
	2007-2
	2008-2
	2009-2
	2010-2

	Online kopers in Nederland
	6,0
	6,8
	7,5
	8,3
	9,0
	9,6




Aantal online kopers in Nederland, eerste half jaar
	In miljoenen personen
	2006-1
	2007-1
	2008-1
	2009-1
	2010-1
	2011-1

	Online kopers in Nederland
	6,6
	6,9
	8,0
	8,6
	9,2
	10



Bron: CBS en Blauw Research i.s.m. Thuiswinkel.org
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Groei online kopers in Nederland
	Groei in % t.o.v. vorige periode 
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010

	Groei online kopers
	28,7
	13,4
	10,8
	10,7
	8,4
	6,7




Groei online kopers in Nederland, eerste half jaar
	Groei in % t.o.v. vorige periode
	2006-1
	2007-1
	2008-1
	2009-1
	2010-1
	2011-1

	Groei online kopers
	20,7
	3,9
	16,6
	6,9
	7,02
	9,29



Bron: CBS en Blauw Research i.s.m. Thuiswinkel.org
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