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Faculteit Geowetenschappen/Urban and Regional research centre Utrecht (URU) zelfstandige cd-zaken in Utrecht, is

inmiddels ter ziele — de omzet daalde

mede door internet de laatste vier jaar
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ruimtelijke implicaties zijn van het toenemend gebruik gevolgen heeft voor de binnenstad als winkellocatie. Uit bijna alle kassabonnen. Als con-

van internet als informatie-, communicatie- en trans-
actiekanaal.

Webwinkelen:
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een bedreiging voor de binnenstad?

Weinig nieuws
Qua ruimtelijke adoptie lijkt er weinig nieuws onder
de zon. Het webwinkelen verspreidt zich volgens het S-
vormige innovatiediffusiepatroon, waarbij de innovatie
start bij een koopkrachtige elite in de urbane centra,
en vervolgens doorsijpelt naar de perifere gebieden.
Dit blijkt uit een onderzoek op basis van een databestand
van het onderzoeksbureau Multiscope uit 2001.
Het databestand bevat gegevens over het elektronisch
winkelgedrag van 2190 Nederlandse huishoudens.
Tegelijkertijd blijkt ook de zogenoemde efficiéntie-
hypothese op te gaan. Die impliceert dat een beperkte
toegang tot winkels aanzet tot meer webwinkelen. De
mensen in landelijke gebieden die via internet kopen,
schaffen gemiddeld meer producten aan dan mensen
in stedelijke gebieden. Voor hen is de winst veel groter
dan voor de stadbewoners, die de winkels praktisch
naast de deur hebben. De adoptie van internet verloopt
dus hetzelfde als bij de telefoon en de radio. Wellicht
zijn de ruimtelijke gevolgen ook minder dramatisch
dan het door visionairs als Cairncross en Negroponte
voorspelde ‘einde van de geografie’. De grote vraag is
hoe snel consumenten en winkeliers in binnensteden
internet zullen adopteren en welke gevolgen dit heeft
voor respectievelijk hun winkelgedrag en -strategie.

Mensen op het platteland die via internet kopen,
schaffen meer producten aan dan mensen in de stad.

34

Winkelmarkt

In 2000 heeft de Stec Groep in opdracht van de IVBN
(Vereniging van Institutionele Beleggers in Vastgoed
Nederland) in kaart gebracht wat de mogelijke gevolgen
zijn van de opkomst van elektronisch winkelen voor de
Nederlandse winkelmarkt. Volgens de Stec Groep zullen
vooral stadsdeelcentra het moeten ontgelden, omdat
hier veel winkels zitten die producten aanbieden die je
ook prima via internet kunt verkopen. In deze centra
bestaan nauwelijks andere functies dan winkelen, waar-
door verschraling van het winkelaanbod als gevolg van
e-commerce verstrekkende gevolgen kan hebben.
Binnensteden hebben echter naast winkelen verschil-
lende andere functies, zoals horeca en cultuur, waar-
door zij zich kunnen richten op funshoppen (een com-
binatie van winkelen en recreatie) en het concurrentie-
gevaar van internet op die manier kunnen indammen.

Overigens moet de toename van webwinkelen in
Nederland ook weer niet overschat worden. Deze is
procentueel gezien groot, maar qua volume nog steeds
gering. Als percentage van de totale detailhandel-
verkopen bedroegen de internetverkopen in de eerste
helft van 2003 slechts 1,4 procent. Bovendien komt de
groei gedeeltelijk voort uit een verschuiving van de
verkoop via andere thuiswinkelkanalen zoals post en
telefoon naar internet.

Wel dreigen er volgens de Stec Groep in binnen-
steden bepaalde branches te verdwijnen, zoals traditio-
nele reisbureaus, boekwinkels en cd-zaken. Dat zal de
indruk van dalende diversiteit versterken. Vooral zelf-
standige ondernemers kunnen de dupe worden van
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met een derde.

recent onderzoek van Weltevreden, Atzema & Frenken
in Utrecht over de periode 1974-2003 blijkt dat de his-
torische binnenstad zich tot op heden goed heeft weten
aan te passen aan maatschappelijke en economische
veranderingen. De Utrechtse binnenstad heeft zich in
de afgelopen dertig jaar getransformeerd in een aan-
trekkelijke locatie voor recreatief winkelen. Branches
als levensmiddelen en meubelen trokken weg vanwege
veranderende consumentenvoorkeuren en toenemende
concurrentie van perifere detailhandelslocaties. Maar
dit vertrek is volledig gecompenseerd door de groei van
bestaande branches, bijvoorbeeld kleding en schoenen,
en de komst van nieuwe zoals telecomwinkels en zaken
met woonaccessoires. Naar verwachting zullen ook de
detaillisten die nu door internet verdwijnen, straks
vervangen worden door zaken waarvoor de binnenstad
nog wel een geschikte locatie is.

Kansen

De detailhandel in binnensteden zit ondertussen niet
stil: velen proberen het internetgevaar te keren door
zelf een site op het web te openen. Uit een onderzoek
onder 947 binnenstadsondernemers in Utrecht blijkt
dat 65 procent een website heeft. Zelfstandige winke-
liers blijven daarin voorlopig sterk achter bij winkel-
ketens. Van de ketens heeft 81 procent (filiaalbedrijf)
tot 9o procent (franchise) een website. Bij zelfstandige
winkeliers is dat 44 procent. De laatsten ontbreekt het
vaak aan geld, tijd en kennis — de zoveelste bedreiging
voor deze toch al zo kwetsbare categorie.

Ook tussen branches blijken er grote verschillen in
de mate waarin ze internet hebben geadopteerd als
verkoopkanaal. In de Utrechtse binnenstad scoren de
warenhuizen en de branches Consumentenelektronica,
Sport & spel, Hobby, Media, Wonen, Huishoudelijke
artikelen en Kleding & mode bovengemiddeld. De bran-
ches Auto & fiets, Kunst & antiek, Schoenen & leder-
waren, Doe-het-zelf, Juwelier & optiek, Levensmiddelen
en Plant & dier zitten onder het Utrechtse gemiddelde.

De redelijke adoptie van internet onder winkeliers
in de Utrechtse binnenstad wijst erop dat winkeliers
het wereldwijde web eerder als een kans dan als een
bedreiging zien. Velen beschouwen het als een verleng-
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sument word je dus steeds meer

Branche

Website

bewust gemaakt van een virtuele wereld waarin je je 24
uur per dag kunnen oriénteren op producten en winkels,
en waar je in sommige gevallen ook kunt kopen.

Toch weet niemand of internet zich terugbetaalt.
Het komt erop neer dat bedrijven de nieuwe techno-
logie niet durven laten liggen terwijl de voordelen voor-
alsnog twijfelachtig zijn. Internet is eigenlijk gewoon
een nieuw distributie/informatiekanaal dat nog geen
van de oude kanalen overbodig maakt. In de beginfase
kost het extra geld, maar omdat de concurrent het doet
moet je wel mee. Een klassiek prisoners dilemma. m
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