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1. Inleiding  
Als gevolg van online concurrentie en veranderend consumentengedrag worden veel 
winkeliers geconfronteerd met teruglopende bezoekersaantallen waardoor hun omzet achter 
blijft en faillissementen aan de orde van de dag zijn (Business Insider, 2019; Ad.nl, 2020). 
Hoewel vrijwel alle winkeliers inmiddels over een webshop beschikken waarmee zij hun 
klanten ook online bedienen, ervaren zij juist in de online omgeving de sterke marktmacht 
van grote spelers zoals Bol.com, Coolblue, Zalando, en Amazon. Het is derhalve van groot 
belang dat winkeliers de bezoekers van hun fysieke winkel een zo positief mogelijke 
winkelervaring geven zodat zij terug blijven komen waardoor zij met hun fysieke winkel 
onderscheidend en concurrerend blijven (Jahn et al. , 2018). Een goed voorbeeld hiervan is de 
keten Rituals, die mede dankzij haar winkelbeleving goed in staat blijkt te zijn om klanten aan 
zich te binden (FashionUnited, 2019; Marketingfacts, 2019).  

 
Het verzorgen van een zo positief mogelijke winkelervaring is voor het overgrote merendeel 
van de winkeliers echter geen sinecure. De hedendaagse consument verlangt van fysieke 
winkels namelijk een entertainende ervaring op maat, waarbij het winkelen bij voorkeur ook 
nog eens makkelijk is en de prijzen aantrekkelijk zijn (Axis Communications, 2019; GFK, 2019). 
Om een dergelijke winkelervaring neer te zetten is het gebruik van innovatieve technologie 
onontbeerlijk (Moorhouse et al., 2017; Pantano & Vannucci, 2019). Opvallend genoeg geeft de 
consument aan dat er juist op dit gebied nog veel ruimte voor verbetering is (GFK, 2019). Dit 
heeft de werkgemeenschap Customer Experience & in-store technology (CE&IT) geïnspireerd 
om onderzoek te doen naar de mogelijkheden om met innovatieve technologie de 
winkelervaring (verder) te verbeteren.   

 
Als insteek heeft de werkgemeenschap er voor gekozen om naar innovatieve technologieën te 
kijken waarmee de winkelervaring zintuiglijk kan worden verrijkt. Deze keuze voor dit soort 
sensory enabling technologie (Kim & Forsythe, 2008 & 2009) is gebaseerd op vier 
overwegingen. Ten eerste laat eerder onderzoek de waarde van een zintuiglijke benadering 
zien. Door sensory marketing als belangrijk onderdeel van hun business strategie op te 
nemen en op de winkelvloer door te voeren, kunnen retailers het gedrag van hun klanten 
positief beïnvloeden, waardoor ze eerder hun businessdoelen behalen (Spence et al., 2014; 
RetailWeek, 2017). Dit maakt de relevantie van een zintuiglijke benadering evident. Ten 
tweede is er de afgelopen jaren, mede door de leden van de werkgemeenschap, al veel 
toegepast onderzoek gedaan naar de invloed van innovatieve technologieën in 
winkelomgevingen. Met uitzondering van technologie die visuele winkelervaringen verrijkt 
(digital signage, interactieve schermen, hologrammen, augmented reality), is er echter relatief 
weinig bekend over hoe je met technologische innovaties de zintuiglijke winkelervaring kan 
verbeteren. Hier valt nog veel nieuwe toegepaste kennis over te ontwikkelen waar de retailer 
zijn voordeel mee kan doen. Ten derde is er naast toegepaste kennis ook een duidelijke 
behoefte aan meer academische inzichten op het raakvlak van innovatieve technologie en 
zintuiglijke winkelbeleving. Dit blijkt o.a. uit de recente oproep naar meer onderzoek van 
Biswas (2019) in Journal of Retailing. Aangezien een deel van de leden van de 
werkgemeenschap in de universitaire wereld werkzaam is, kan ook op dit vlak voor 
toegevoegde waarde worden gezorgd. Ten vierde lijken we aan de vooravond te staan van 
een reeks van technologische ontwikkelingen op het gebied van zintuiglijke ervaring. Zo 
komen er steeds meer digitale geurtechnologieën op de markt (Mordor Intelligence, 2020) en 
wordt het met ‘direct sound’ toepassingen steeds beter mogelijk om geluid in 
retailomgevingen op een specifieke plek te richten (cf. verlichting) (Fagerhult.com, 2020). Het 
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opdoen van kennis over de effectiviteit en rentabiliteit van deze toepassingen is voor de retail 
van toegevoegde waarde.  

 
In het 2e en 3e kwartaal van 2019 heeft de werkgemeenschap CE&IT van het Retail Innovation 
Platform (RINP) inventariserend onderzoek uitgevoerd naar sensory enabling technologie en 
het mogelijke effect daarvan op winkelatmosferen en winkelbelevingen van klanten. Hierbij 
zijn zowel de literatuur, eigen onderzoekservaringen, als praktijkervaringen van retailers 
meegenomen. Het doel van deze eerste inventarisatie was om input te vergaren teneinde een 
eerste onderzoeksagenda met nieuwe interventies op te stellen die aansluiting vindt bij de 
fysieke retailpraktijk. De resultaten van de inventarisatie zijn in deze paper terug te vinden. 
Hierbij wordt ook aandacht besteed aan de belangrijkste actoren/stakeholders in het 
praktijkveld en de koppeling met het hbo onderwijs. Bij de werkgemeenschap CE&IT zijn 
onderzoekers en docenten van de Hogeschool van Amsterdam, Saxion, Fontys Hogescholen, 
TMO Business School, Hogeschool PXL en de Vrije Universiteit Brussel betrokken.  
 

2. Praktijkveld 
Het aantal innovaties in de retailbranche volgt elkaar in hoog tempo op en biedt retailers 
allerlei nieuwe inkoop- en verkoopkansen. Desondanks zitten veel retailers nog op hun 
handen uit angst om door de invoering van een nieuwe klanttechnologie vandaag, de 
innovatie van morgen mis te lopen. Tegelijkertijd wordt verwacht dat retailers, omwille van 
een optimale klantbeleving, het aanbod in zowel hun fysieke winkel als in hun webwinkel 
optimaal op elkaar afstemmen. Offline en online lopen steeds meer in elkaar over waarbij 
grote ‘techreuzen’ als Amazon en Alibaba ook fysieke winkels gaan openen. Zij vergroten hun 
marktaandeel offline door op basis van gepersonaliseerde data unieke winkelervaringen te 
bieden. 

 
Waar bij grote techreuzen vooral klantdata het competitieve voordeel is, geldt voor kleine 
retailers dat juist een optimale winkelervaring kan bijdragen aan de mate van succes. Hierbij 
dient de winkel echter wel meer te zijn dan een verzameling goederen, want dat leidt 
uiteindelijk tot een prijzenslag met als grote verliezer de retailers (ABN AMRO, 2013). Prijzen 
zijn onmiskenbaar van invloed op het (aankoop) gedrag van consumenten, wat blijkt uit 
marktonderzoek van GfK Fashion & Retail (2013) waarin duidelijk wordt dat 50 procent van de 
consumenten wacht tot kleding is afgeprijsd. Fysieke winkels hebben als voordeel dat ze een 
atmosfeer kunnen creëren die al dan niet specifieke (groepen van) klanten aantrekt. 
Bovendien kunnen die winkelatmosferen worden ondersteund door diverse in-store 
technologieën die menselijke zintuigen weten te prikkelen.  

 
Winkelatmosferen beïnvloeden het consumentengedrag (Spence et al., 2014). Atmosfeer of de 
mate waarin klanten de winkelbeleving ervaren, wordt via de zintuigen waargenomen. 
Atmosferische elementen zijn dus belangrijk voor retailers waar producten gekocht of 
geconsumeerd worden en waar de retailer invloed heeft op de inrichting. Naarmate de 
concurrentie toeneemt en wanneer product en/of prijsverschillen kleiner worden, speelt 
atmosfeer een onderscheidende rol (Kotler, 1973). Retailers spelen in op de zintuigen aan de 
hand van de beïnvloeding van atmosferische elementen om zo het aankoopgedrag bewust en 
onbewust te beïnvloeden (Turley & Milliman, 2000; Spence et al., 2014). Zo wordt zicht bij 
uitstek beschouwd als middel om een aankoopatmosfeer te realiseren en als 
communicatiemiddel om het merk van de winkel te promoten. Hiertoe wordt steeds vaker 
met interactieve schermen, videowalls, digital signage (narrow casting) alsook virtual en 
augmented reality gewerkt. Muziek wordt vooral gebruikt om klanten een prettige sfeer te 
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laten ervaren. Bij het kiezen voor muziek worden retailers steeds vaker ondersteund door 
professionals van in-store muziekprogramma’s, wat wenselijk is omdat zowel het soort 
muziek als de keuze om muziek op de voorgrond/achtergrond te hebben sterk afhangt van de 
te bedienen doelgroep. Om zich nog meer te onderscheiden van andere winkels, wordt ook 
geur steeds vaker toegepast (Morrison et al., 2011). Geur beïnvloedt de beleving die de 
consument heeft in een winkelomgeving en kan daarmee positief doorwerken op winkel -en 
koopgedrag (Stohr, 1998). Ditzelfde geldt voor smaak. Met name voor food retail is smaak een 
belangrijk zintuig omdat het voor klanten een van de belangrijkste cues is om tot een 
koopbeslissing te komen. Ook non-food retailers passen het steeds vaker toe, en dan vooral 
door een drankje of een hapje in de winkel te serveren. Tot slot noemen we het zintuig 
voelen. Tactiele prikkels worden door klanten gebruikt om productinformatie te vergaren die 
hun koopbeslissing bepaalt (Weathers et al., 2007). Zeker in offline winkelomgevingen is dit 
een belangrijk zintuig, al is het maar dat het voor een duidelijk onderscheid met online 
winkelen zorgt. 

 
In de praktijk zien we dat retailers vaak op meerdere zintuigen inspelen om de klant te 
beïnvloeden. Een sprekend voorbeeld van een retailer die inspeelt op multizintuiglijke prikkels 
bij klanten is Hunkemöller. Deze retailer heeft in Utrecht de eerste Nederlandse winkel van 
HKMX geopend. De winkel is onder meer voorzien van een ‘sportbehamuur’ met een 
interactief touchscreen, waarmee klanten de juiste beha kunnen vinden. Verder wordt 
gebruikgemaakt van een mobiel POS-systeem en staan er banken en ballet barres om de 
sfeer van een sportschool na te bootsen. Daarnaast wordt een speciale geur verspreid en 
passende muziek gedraaid om een energieke vibe en een plezierige shoppingervaring te 
creëren. Dit voorbeeld zal ongetwijfeld worden opgevolgd door andere retailers waarbij op 
slimme manieren digitale marketing, content, data en AI-gestuurde analyses worden 
gecombineerd voor een optimale winkelbeleving. 
 

3. Actoren en stakeholders 
Met onze activiteiten richten we ons hoofdzakelijk op mkb-retailers die veelal afhankelijk zijn 
van onder meer business developers, marketeers en kennis- en technologieleveranciers, om 
hun fysieke winkel en service concept voor de kritische klant up-to-date te houden. Daarbij 
focussen we op de effecten van sensory enabling technologieën op de vorming van 
winkelatmosferen en de gevolgen die dit heeft op de meerdere aspecten van klantgedrag (o.a. 
gevoel/emotie, verblijfsduur in winkel, koopgedrag). Conceptueel sluiten we hierbij aan bij: 
 
o Het Stimulus-Organism-Reponse model (Mehrabian & Russell, 1974), dat zijn waarde in 

retail settings heeft bewezen (zie o.a. Lazaris et al., 2017). 
o Het servicescape model van Bitner (1992), dat ook van toepassing is op situaties waar in-

store technologie wordt gebruikt (zie o.a. Carù et al., 2016; Betzing et al., 2018). 
o Het onlangs door Roggeveen et al. (2020) in Journal of Retailing geïntroduceerde design-

ambient-social-triability (DAST) framework, dat zowel aandacht aan zintuigen als de 
mogelijkheden van technologie besteedt. 

 
De meest belangrijke stakeholder voor een optimale winkelatmosfeer is de mkb-retailer zelf 
die de (online) concurrentie wil voorblijven, zijn business model wil innoveren en 
verwachtingen van klanten wil blijven overtreffen. Hij zal hard aan de weg moeten blijven 
timmeren voor betere service en een toekomstbestendig verdienmodel waar ook slimme 
sensory enabling technologie deel van uitmaakt. Uiteraard is het toekomstbestendig maken 
van een business concept afhankelijk van de retailbranche waarin wordt ondernomen en wat 
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in die branche state-of-the-art is. Ervaren business developers kunnen retailers helpen hun 
verdienmodel te (her)ontwikkelen en door te rekenen.  

 
Voor het verbeteren van de winkelatmosfeer, is daarnaast kennis en ondersteuning vereist 
van technologieleveranciers die aantoonbare ervaring hebben in de retail. Zo zijn er op elk 
zintuiglijk gebied verschillende experts die kunnen ondersteunen met advies over en de 
implementatie van sensory enabling technologieën aansluitend bij het gewenste business 
concept van de retailer. Via een long list van deze leveranciers kan op basis van een 
programma van eisen een selectie worden gemaakt van partijen die één of meerdere 
technologieën kunnen implementeren. Wij kunnen retailers daarin met praktijkgericht 
onderzoek en veldexperimenten ondersteunen. 

 
Zodra relevante sensory enabling technologieën - al dan niet volgend op een onderzoek of 
veldexperiment - zijn geïmplementeerd, begint het voor de mkb-retailer pas echt. Hij heeft 
weliswaar geïnvesteerd in het verbeteren van zijn winkelatmosfeer, maar heeft er nog geen 
notie van of deze technologieën positief doorwerken op de winkel- en merkbeleving van 
klanten en hun winkelgedrag. Tevens weet hij nog niet wat de toegevoegde waarde van de 
sensory enabling technologieën is vergeleken met andere (low) tech elementen die de 
winkelatmosfeer vormgeven. Om dit te kunnen vaststellen, is het van belang dat de retailer 
zijn interventies laat monitoren en evalueren. Het RINP en de daarbij aangesloten 
kennisinstellingen kunnen retailers daarbij ondersteunen. Dit kan door middel van onder 
meer observaties in de winkel, korte interviews met bezoekende klanten, enquêtes onder 
vaste klanten, data analytics of een benchmark studie. Zo is elke feedback van waarde om zo 
nodig te kunnen interveniëren op een ingezette technologie.  

 
Tot slot is het van belang dat winkelpersoneel, anders dan de eigenaar, niet alleen kennis 
opdoet over de effecten van nieuwe sensory enabling technologieën, maar tegelijkertijd ook 
oog blijft houden voor hun rol in het tot stand komen van de winkelbeleving (service, 
klantgerichtheid, nazorg). Klanten komen naar een winkel om zich te laten informeren en 
inspireren, producten te vergelijken, en een goede koop te doen. Goed advies en 
aankoopondersteuning zijn daarbij van wezenlijk belang (Verhagen & Weltevreden, 2019). Het 
RINP ondersteunt retailers met korte cyclische workshops waarin enerzijds de impact van 
sensory enabling technologie en anderzijds de rol van het winkelpersoneel voor het voetlicht 
wordt gebracht. 
 

4. Van uitdagingen naar 
onderzoeksvragen 
Het RINP wordt regelmatig door retailers benaderd met de vraag of er studenten kunnen 
worden ingezet voor het doen van onderzoek naar mogelijkheden voor innovatie van hun 
retailpraktijk. Het betreft onder andere studenten van de opleidingen Ondernemerschap en 
Retail Management (Saxion, Fontys, HAN), TMO Fashion Business School (TMO), Commerciële 
Economie en Digital Driven Business (HvA), die in het kader van hun opleiding onderzoek 
leren doen ofwel studenten die afstuderen en zich buigen over meer strategische vragen dan 
wel over de mogelijkheden tot implementatie van bijvoorbeeld nieuwe marketing- en/of in-
store technologieën. Door de samenwerking binnen het RINP van meerdere 
kennisinstellingen, is het mogelijk geworden om vraagstukken te bundelen en daarin 
patronen te ontdekken.  
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Uit zowel de retailpraktijk als uit onze onderzoekspraktijk blijkt ondubbelzinnig dat retailers 
behoefte hebben aan kennis over het verbeteren van de atmosfeer van hun fysieke winkel en 
de winkelbeleving van hun klanten en daarbij de vraag hebben wat voor rol sensory enabling 
technologie hierbij kan spelen. Ofschoon er op dit gebied al het nodige wordt gedaan met bij 
voorbeeld (interactieve) beeldschermen zijn retailers juist geïnteresseerd in het beïnvloeden 
van zintuiglijke gebieden waar thans nog niet zoveel op wordt ingespeeld.  Hierbij moet in het 
bijzonder worden gedacht aan combinaties van technologieën waarbij auditieve prikkels 
worden gecombineerd met geur, smaak en/of tactiele prikkels.  
 
“Binnen de Prenatal werken we met visualisaties van producten, verschillende geluiden en geuren 
op verschillende afdelingen voor het realiseren van een nieuwe klantbeleving. We moeten gewoon 
iets extra’s bieden!” (Monique ter Horst, Prenatal Megastore Apeldoorn).”  
 
Onderzoeksvraag en subvragen 
Mkb-retailers hebben onvoldoende kennis en inzichten om hun businesscase te innoveren op 
basis van (combinaties van) sensory enabling technologieën en welke stappen daarvoor nodig 
zijn. Wij zien het derhalve als onze uitdaging om juist deze groep van retailers met 
praktijkgericht onderzoek te ondersteunen. De onderzoeksvraag die wij de komende jaren in 
voornoemd kader centraal stellen, luidt: 

 
Wat kunnen innovatieve sensory enabling technologieën voor de mkb-retailer betekenen om 
de winkelatmosfeer en daarmee de winkelbeleving te verbeteren?  
 
Op basis van (internationaal) literatuuronderzoek, ervaringen en best practices van de 
onderzoekers van de werkgemeenschap CE&IT, en interviews met diverse retailers en 
leveranciers van sensory enabling technologieën, zijn de volgende subvragen geformuleerd:  
 
o Welke sensory enabling technologieën zijn beschikbaar en direct implementeerbaar?  
o Hoe kunnen de effecten van diverse sensory enabling technologieën op winkelatmosfeer 

het beste worden gemeten, en wat zijn hierbij primaire en secundaire uitkomstmaten?  
o Wat zijn de effecten van diverse soorten sensory enabling technologie op 

winkelatmosfeer en winkelbeleving, en wat zijn hierbij de meest effectieve combinaties? 
o In hoeverre hangen de hierboven genoemde effecten af van het type winkel 

(branche/business model) en het type klant (personalisatie)? 
o Kunnen investeringen in sensory enabling technologie om winkelatmosferen te 

verbeteren aantoonbaar worden terugverdiend (harde en zachte KPI’s)?  
o Hoe kan draagt de inzet van sensory enabling technologie bij aan de innovatie van 

business modellen en het maken van een consistente business case voor zowel het offline 
(winkel) als het online kanaal (webshop)?  

 
Ofschoon de interesse van de werkgemeenschap naar innovatieve sensory enabling 
technologieën in het algemeen uitgaat, ligt de primaire focus bij het beantwoorden van de 
bovengenoemde deelvragen op sensory enabling technologieën die inspelen op de zintuigen 
horen en ruiken (en naar combinaties hiervan; zie ook Roggeveen et al., 2020). Deze keuze 
komt voort uit het feit dat a) beide zintuigen van groot belang zijn bij het vormgeven van 
winkelatmosferen, b) eerste interviews met retailers en technologiepartijen uitwijzen dat de 
praktijk juist op dit gebied aan nieuwe praktijkgerichte kennis behoefte heeft, en c) 
opkomende technologische innovaties er de komende jaren voor zullen zorgen dat er juist op 
het gebied van geur en geluid veel nieuwe toepassingen te verwachten zijn (o.a. on the spot, 
personalisatie). 

 



 

Retail Innovation Platform – Position paper ‘Naar een betere winkelbeleving met sensory enabling technologie’ 8 

In de zoektocht naar antwoorden op de onderzoeksvragen brengen we retailers, 
onderzoekers van het RINP, aanbieders van sensory enabling technologieën en klanten bij 
elkaar. Samen met hen verkennen we uitdagingen en oplossingsrichtingen, zetten we 
(veld)experimenten op en monitoren we de resultaten van ingezette interventies. Daarbij 
houden we steeds voor ogen dat we de urgente praktijkvragen van mkb-retailers willen 
oplossen. Op basis van het praktijkgericht onderzoek willen wij juist voor kleinere retailers 
voorwaarden scheppen om winkelatmosferen te verbeteren zodat zij relevant blijven voor 
hun klanten. De opgedane kennis kunnen zij gebruiken voor het toekomstbestendig maken 
van hun business case. Dit komt niet alleen de individuele winkelier ten goede maar draagt 
ook bij aan het aantrekkelijker maken van de fysieke winkelomgeving en daarmee het behoud 
van vitale winkelgebieden.  

5. Stand van zaken in kennis en 
onderzoek 

Er is door onderzoekers eerder onderzoek gedaan naar de mogelijkheden om de 
winkelatmosfeer en winkelbeleving van klanten te verbeteren door sensory enabling 
technologieën in te zetten. In deze sectie wordt de stand van zaken in het onderzoeksveld 
uiteengezet. Hieruit blijkt onder meer dat een aantal zintuiglijke domeinen relatief 
onontgonnen is. 

 
Zien 
Zicht is het meest dominante zintuiglijk systeem. Retailers kunnen technologieën die inspelen 
op zicht gebruiken om potentiële klanten te ondersteunen bij hun keuzes in het gehele 
winkelproces (Pantano & Naccarato, 2010). Op deze manier wordt het winkelpersoneel een 
kennismakelaar, die met behulp van technologie vertrouwen wekt bij de klant. Dit leidt tot 
hogere conversie en een goede in-store customer service experience (Bachrach, 2016). Enkele 
voorbeelden van vision-based technologieën zijn interactieve LED verlichting, hologrammen, 
augmented reality, virtual reality, interactieve digital signage, robots, slimme camera’s, slimme 
toestellen, … (Willems et al., 2017). De inzet van dit soort technologieën verhoogt naar alle 
waarschijnlijkheid de omzet (Hwangbo et al., 2016).  

 
Ook het tonen van advertenties op maat draagt bij aan koopgedrag in winkels (Tian, 2012; 
Chen,2014). Digitale prijskaartjes zorgen er daarbij voor dat retailers hun prijzen dynamisch 
kunnen aanpassen gedurende de dag. Zo houden ze minder voorraad aan het einde van de 
dag over en wordt de klant die later op de dag winkelt, beloond met lagere prijzen (Inman, 
2017). Ook in-store technologieën die klanten in staat stellen op het juiste moment 
gepersonaliseerde berichten te ontvangen zorgen voor een hogere waardeperceptie (Inman 
&Nikolova, 2017). Belangrijk hierbij is om te vermelden dat winkelatmosfeer niet echt zintuig 
per zintuig kan worden beleefd. De winkelomgeving en onze perceptie ervan is van nature 
multisensorisch (Spence et al.,  2014).  

 
Horen 
Manfred Clynes (1975, 1977, 1980; Clynes & Nettheim, 1982) stelt dat een bepaalde muzikale 
structuur zich gedraagt als een sleutel op een deur. Het activeert breinprocessen in 
samenhang met de daarop volgende emotionele reacties. Muziek is aldus een complexe 
variabele die moet worden benaderd met voldoende diepgang en theoretische 
nauwkeurigheid (Vromans, 2010). 
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Oneindig veel geld wordt jaarlijks wereldwijd uitgegeven aan de visualisatie van merken. 
Marketeers moeten daarbij vaak rekening houden met de regels die in het merkboek van het 
bedrijf staan, maar hier staat weinig in over het auditieve aspect van het merk (Treasure, 
2007). Dit is merkwaardig, want geluiden zijn effectiever dan visuele prikkels om onze 
aandacht te trekken (Lindstrom, 2009). Geluid is ook geschikter als informatiedrager dan 
beelden. Radio functioneert uitstekend zonder beelden in tegenstelling tot televisie zonder 
geluid (Westera, 1995) en een verkeerde muziekkeuze kan een sterke campagne helemaal 
ondermijnen. Onderzoek toont aan dat de combinatie van beeld en geluid beter wordt 
gewaardeerd dan één van beide afzonderlijk. De consument zal niet alleen meer aandacht 
schenken aan de campagne, maar het zich later ook beter herinneren (Lindstrom, 2009).  

 
In opdracht van Sena heeft MarketResponse (2014), in samenwerking met 
muziekadviesbureau BLCKBRD, een kwantitatief online onderzoek uitgevoerd naar het effect 
van verandering van muziek in een filiaal van de Nederlandse damesmodeketen La Ligna 
(2014). Deelnemers aan het onderzoek waren vrouwen in de leeftijd van 25 tot 75 jaar die de 
modewinkel hadden bezocht. Uit het onderzoek blijkt dat vooral de jongere klanten (< 55 jaar) 
gevoeliger zijn voor (de verandering van) muziek. Muziek is voor hen van invloed op zowel de 
verblijfsduur (41%) als op herhaalbezoek (20%). Voor de doelgroep lijkt aangepaste muziek in 
kledingwinkels dus een belangrijk element te vormen van merkuitstraling en het gedrag in de 
winkelomgeving. Een verklaring hiervoor is dat muziek direct het denken, voelen en doen 
beïnvloedt (ConsumerTalk, 2019), de klant in een bepaalde stemming  brengt, en hem 
daarmee aanzet tot koopgedrag. Muziek moet wel aansluiten bij de winkel en het type 
mensen dat er winkelt. Omdat de voorkeuren voor muziek per type mens verschillen verdient 
ook een persoonlijke aanpak aandacht. Opkomende toepassingen zoals direct sound bieden 
op dit vlak nieuwe mogelijkheden.  

 
Ruiken 
Het reukorgaan bevindt zich bovenin de neus. In het reukorgaan zitten reukcellen die 
geurprikkels doorzetten naar de hersenen. Het deel van de hersenen die deze geurprikkels 
verwerkt, opereert in nauwe verbinding met het limbisch systeem in de hersenen, hetgeen de 
connectie tussen geur en emotionele beleving karakteriseert. Die emotionele beleving is weer 
van invloed op het gedrag. Dat betekent dat je met geur gedrag kan beïnvloeden (Van 
Zeeland, 2016). 

 
Wetenschappelijke onderzoeken op het gebied van geur laten een positief effect zien van 
geur op stemming en op koopgedrag (Ramlee & Said, 2014). Zo bleek uit een experimenteel 
onderzoek in de fashion-retail dat de aanwezigheid van een vanillegeur voor meer 
winkelplezier zorgde en meer tevredenheid onder consumenten (Morrison et al., 2011). Uit 
wetenschappelijk onderzoek blijkt voorts dat vooral geuren van voedsel effectief zijn. Zo 
activeert de geur van een zomerse aardbei het beloningscentrum in de hersenen meer dan 
de geur van bloemen zoals bijvoorbeeld lavendel (Frasnelli et al., 2015) en zorgt de geur van 
chocola in een boekenwinkel ervoor dat mensen meer boeken gaan kopen die congruent zijn 
met de geur van chocola, zoals kookboeken en romantische boeken (Doucé et al., 2013). 

 
Toch moeten er ook enkele kritische noten worden geplaatst. Er is nog relatief weinig 
onderzoek beschikbaar en het directe rechtstreekse effect van geur laat zich lastig 
onderzoeken. In het journal Psychology & Marketing stellen onderzoekers: “Introducing scent 
into a large retail space thus constitutes a greater challenge for retailers than manipulating other 
sensory cues” (Spence et al., 2014, p. 477). Vooral om in grotere winkels goed de effectiviteit te 
kunnen meten, is vooral de technische kwaliteit en kwantiteit van de geurverspreiders van 
belang. Er is ook een ethisch aandachtspunt. Zo is het mogelijk om via een neusspray 
oxytocine aan klanten toe te dienen waardoor het vertrouwen van die klant in de retailer 
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rechtstreeks gemanipuleerd wordt (Kosfeld et al. 2005). Tot slot zullen we onze ogen niet 
moeten sluiten voor het feit dat consumenten ook negatieve associaties bij bepaalde geuren 
kunnen hebben. Dit maakt het doen van onderzoek complex maar tegelijkertijd ook 
uitdagend. 

 
Op het gebied van geur vinden diverse technologische ontwikkelingen plaats. Zo wordt al 
gesproken over het concept ‘digitale geur’ waarmee bijvoorbeeld aan digitale berichten geur 
kan worden toegevoegd. Je kan digitale geurtechnologie vergelijken met een speaker aan een 
computer, alleen nu niet voor het verspreiden van geluid, maar voor het verspreiden van geur 
(Gosain & Sajwan, 2014). Digitale geurtechnologie maakt personalisatie in de geurbeleving 
mogelijk. Er zijn al technologieën die mensen in staat stellen hun eigen geur-playlist samen te 
stellen (Van Hooijdonk, 2016). 

 
Proeven 
Bij het beschrijven van smaak is onderscheid tussen (pure) smaken en smaakervaring van 
belang. Mensen zijn in staat om 5 pure smaken te onderscheiden: zuur, zoet, zout, bitter en 
Umami. Overige smaken zijn een mix van deze smaken (Ikeda, 2002). We ervaren pure 
smaken vrijwel nooit geïsoleerd (Spence, 2013). Iedere smaakervaring is een combinatie van 
geur, gevoel (temperatuur, structuur) uiterlijk (esthetiek, kleur) en gehoor (het krakend geluid 
van chips (Herz, 2007). Er is weinig bekend over hoe smaak op zichzelf de shopping 
experience beïnvloedt. Smaak is meer bestudeerd in de context van het proeven van samples 
en richt zich in eerste instantie op de ervaring van dat product (Van Vliet, 2018). 
 
Om smaakervaring te beïnvloeden zal moeten worden ingespeeld op de multisensorische 
ervaring van de klant. Een smaakervaring kan zoals hierboven omschreven immers andere 
zintuiglijke expressies omvatten zoals geur, geluid, ontwerp of textuur die voortbouwt op het 
samenspel en synergiën tussen verschillende zintuigen (Hultén, 2011). Daarnaast wordt de 
smaakbeleving ook beïnvloed door externe factoren zoals fysieke attributen, merknaam, 
productinformatie, verpakkingen en advertenties (Krishna, 2012).  
 
In steeds meer winkels wordt klanten een drankje of een hapje geserveerd. Zo willen retailers 
meer beleving op hun winkelvloer brengen en hopen ze consumenten extra redenen te geven 
om naar de winkel te komen. In supermarkten wordt veelvuldig gebruik gemaakt van in-store 
sampling en dat blijkt de shopping experience voor klanten te verbeteren (Chandukala et al., 
2017).  Ook uit onderzoek van VNG (2017) blijkt dat mengvormen in winkels en horeca een 
positief effect hebben op klanten, ondernemers en winkelgebieden. Er wordt geconcludeerd 
dat een creatief en nieuw concept, of uitbreiding van het huidige concept, resulteert in meer 
klantbeleving met als gevolg meer klantbinding en een groter onderscheidend vermogen ten 
opzichte van concurrenten; het nét iets extra’s te kunnen bieden. Er is geen (onderzoek naar) 
innovatieve technologie gevonden dat zich erop richt om middels smaak de winkelbeleving te 
beïnvloeden. 

 
Voelen 
Tast is het zintuig dat zich het eerst bij de mens ontwikkelt en dat we het laatst verliezen 
zodra we ouder worden. Waar zicht en gehoor wellicht de meest geprikkelde zintuigen zijn in 
een (retail) marketingcontext, is tast eerder een ‘vergeten’ zintuig. Het zintuig heeft echter een 
diagnostische waarde in de zin dat het de klant in staat stelt om bijvoorbeeld texturen, 
temperatuurverschillen en gewicht te beoordelen. Bovendien kunnen klanten via tast ook 
gevoelsmatig worden geprikkeld in zowel positieve als in negatieve zin.  

      
E-commerce onderzoek toonde veelvuldig aan dat het feit dat producten niet kunnen worden 
betast en gevoeld een grote drempel vormt voor klanten om bepaalde producten online aan 
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te kopen (Verhagen et al., 2016). Tast speelt dus een belangrijke rol bij het koop- en 
beslissingsproces. Klanten verschillen echter wel in hun individuele ‘nood aan tast’ (Peck & 
Childers, 2003). Ook blijkt dat het vooral bij de aankoop van ‘ervaringsproducten’ van belang is 
om het tactiele in overweging te kunnen nemen in het aankoopbeslissingsproces (bv. 
Weathers et al., 2007). Veel retailers spelen hier op in door producten zo aan te bieden dat 
klanten ze makkelijk kunnen aanraken, passen, of zelfs uitproberen (bijv. Decathlon 
Experience Store).  
 
Tast kan evenwel ook negatief inwerken op een klant. Zo deed Paco Underhill (2008) 
etnografisch observatieonderzoek waaruit bleek dat de ‘butt brush’, of het feit dat je van 
achter door een andere winkelkar in een drukke supermarkt wordt aangereden, een 
belangrijke bron van irritatie vormt. Ook het moeten trotseren van ijskoude temperaturen in 
de koelcel van een supermarkt in een zomeroutfit weten klanten niet erg te waarderen 
(Demoulin et al., 2014). Daarnaast bestaat ook onderzoek naar het fenomeen dat een 
aanzienlijk segment van klanten ‘smetvrees’ lijkt te ondervinden bij het nemen van een 
product uit het rek en daarom eerder één van de achterste producten neemt dan hetgeen 
vooraan in de schapruimte staat (en meer kans heeft om al door andere klanten betast 
geweest te zijn; bv. Argo et al., 2006). 

 
Weathers et al. (2007) gaven enkele suggestieve mogelijkheden aan om op digitale wijze het 
tastzintuig te kunnen prikkelen, zoals bijvoorbeeld een computermuis die texturen zou 
kunnen ‘voelen’. Dergelijke opties blijven tot op heden echter vrij futuristisch en niet altijd 
direct commercialiseerbaar voor een retailcontext, zo bleek ook uit verkennend onderzoek 
van Van Kerrebroeck et al., (2017). Zij onderzochten onder meer de acceptatie van een digitale 
handschoen waarmee je virtueel producten zou kunnen voelen alsook een tablet waarop je 
virtueel texturen zou kunnen waarnemen. Wat nu echter wel reeds inzetbaar is, zijn 
touchscreens. Volgens onderzoek van Brasel & Gips (2014) en Brengman et al. (2019) krijgen 
gebruikers het gevoel de producten die ze op het scherm aanraken reeds in hun bezit te 
hebben, wat bevorderend werkt voor de verkoop ervan. 

 
6. Verbinding met het 
retailonderwijs 

Het Retail Innovation Platform is hét platform van hogescholen en universiteiten in Nederland 
en België voor praktijkgericht onderzoek naar retailinnovatie en onderwijsvernieuwing. Vanuit 
de werkgemeenschap Customer Experience en In-store Technologie bundelen wij kennis en 
capaciteit op het gebied van sensory enabling technologieën die van invloed zijn op de 
toekomstige ontwikkeling van de offline retailsector. Met ons onderzoek spelen wij vooral in 
op praktijkgerichte vragen van mkb-ondernemers die hun retailpraktijk willen innoveren. Dat 
kan gaan om marktonderzoek, experimenten, haalbaarheidsstudies of het meten van 
effecten van bijvoorbeeld marketingcampagnes. Wij pakken vraagstukken steeds in 
samenwerking op met retailers en streven daarbij naar concrete opbrengsten die direct 
toepasbaar zijn in hun praktijk.  

 
Ons onderzoek wordt uitgevoerd onder leiding van één of meerdere lectoren of senior 
onderzoekers die expert zijn op de voorliggende vraagstukken. Daarbij betrekken wij 
(docent)onderzoekers en waar mogelijk studenten van onder andere de hbo-opleidingen 
‘Ondernemerschap en Retail Management’ (ORM), Fashion Business School, ‘ Commerciële 
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Economie’  en/of de HvA ‘Master Digital Driven Business’ . Tevens is Hogeschool PXL 
betrokken die de opleiding Graduaat in het winkelmanagement uitvoert. Kennis en capaciteit 
vanuit deze opleidingen wordt ingezet zolang er sprake is van een zekere urgentie om met het 
vraagstuk aan de slag te gaan.  

 
Met het praktijkgerichte onderzoek dat wij uitvoeren, leggen wij structureel de verbinding met 
het retailonderwijs. Dat doen wij door (docent)onderzoekers te laten participeren in het 
onderzoek zodat zij relevante kennis en inzichten opdoen in de retailpraktijk. Deze kennis 
kunnen zij vervolgens inzetten voor de klas, om het curriculum te vernieuwen, study cases te 
ontwikkelen, en studenten bij vakken en afstudeertrajecten te begeleiden. Wij initiëren 
landelijke ‘kenniskringen’ om nieuwe kennis en inzichten te laten circuleren tussen de 
deelnemende hogescholen. Daarmee borgen wij de kwaliteit van het retailonderwijs.   

 
Wij bieden (docent)onderzoekers de mogelijkheid om te promoveren op specifieke 
retailthema’s waarbij de opgedane kennis wordt geïmplementeerd in het curriculum van 
retailopleidingen. Daarnaast geven deze (docent)onderzoekers gastcolleges op (andere) 
hogescholen, ontwikkelen zij workshops en trainingen voor retailers en begeleiden zij 
studenten die afstuderen. Wij streven ernaar om jaarlijks minimaal 20% van onze studenten 
te laten afstuderen op door ons benoemde retailthema’s.  
 
Doorwerking van onderzoeksresultaten 
Met de e-Academy alsook met het Landelijk Opleidingsoverleg van de hbo-opleidingen 
Commerciële Economie (CE) en Ondernemerschap en Retail Management (ORM) 
onderzoeken wij de mogelijkheid om een portal te realiseren waarin verschillende typen 
datasets wordt ondergebracht. Met deze geanonimiseerde datasets stellen wij docenten en 
studenten in staat om concrete ervaringen op te doen met data-analyses en met het leren 
innoveren van de retailpraktijk.  

 
Daarnaast ontwikkelen wij nieuwe masters die aansluiten op de actuele wensen en behoeftes 
van de beroepspraktijk. Een voorbeeld hiervan is de master ‘Digital Driven Business’ waarmee 
professionals opgeleid worden als linking pin tussen marketeers/developers en 
techniek/datascience. Dergelijke (professional) masters zullen wij in samenspraak met alle 
partners blijven ontwikkelen.  

 
Tot slot worden resultaten die voortkomen uit ons praktijkgerichte onderzoek geborgd op 
onze website www.retailinnovationplatform.com zodat belangstellenden daarvan kennis 
kunnen nemen. Wij organiseren met belangrijke stakeholders uit de retail ‘ronde tafels’ om in 
gesprek te blijven over relevante retailontwikkelingen en daaraan vervolgonderzoek te 
koppelen. Dit vervolgonderzoek bouwt vanzelfsprekend voort op kennis die over het 
betreffende thema reeds beschikbaar is.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.retailinnovationplatform.com/
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6. Conclusie 

Slimme in-store sensory enabling technologieën die inspelen op één of meerdere zintuigen bij 
klanten, beïnvloeden de winkelatmosfeer en kunnen zo bepalend zijn voor winkelbeleving en 
koopgedrag. Hierbij lijkt het prikkelen van meerdere zintuigen (zien, horen, ruiken) het meest 
effectief. Opvallend genoeg worden de mogelijkheden om met sensory enabling 
technologieën (meer) business te genereren, business modellen te innoveren, en een 
rendabele business case bouwen onderbenut. Dit is enerzijds te wijten aan het feit dat er bij 
retailers een tekort aan toegepaste kennis is over de mogelijkheden van sensory enabling 
technologieën en anderzijds hikt men aan tegen de kosten die voorshands moet worden 
gemaakt zonder dat daarbij enige garantie op succes kan worden gegeven.  

 
Tegelijkertijd voelen retailers wel degelijk de noodzaak om hun business concept te 
innoveren, om concurrenten voor te blijven en de strijd met het online winkelen aan te gaan. 
Concurreren op enkel prijs lijkt een doodlopende weg dus er moet waarde worden 
toegevoegd aan de fysieke winkelatmosfeer. Niet elke sensorische prikkel heeft impact op 
verblijfsduur, loyaliteit of koopgedrag van klanten. Sensorische prikkels kunnen ook 
contraproductief werken als deze niet goed op de doelgroep zijn afgestemd. Ook zijn er 
ethische elementen die aandacht verdienen. Het complexe geheel van sensory enabling 
technologieën die een optimale winkelatmosfeer kunnen creëren, dient nauwkeurig te 
worden doordacht en onderzocht. 

 
De mogelijkheden zijn legio. De effecten ook. Gestuurd door de bij ons neergelegde vraag 
vanuit de praktijk, richt de werkgemeenschap zich met name op de mogelijkheden van een 
combinatie van technologieën waarbij de zintuigen horen en ruiken worden betrokken. Het 
RINP adviseert retailers in het maken van verstandige keuzes en ondersteunt hen bij het 
opzetten van in-store experimenten met deze innovatieve sensory enabling technologieën en 
relevante actoren. Tot slot monitort en evalueert het RINP de effectiviteit en rentabiliteit van 
deze in-store investeringen en wordt nieuwe kennis gedeeld en geborgd. Wij zijn van mening 
dat winkels die met innovatieve oplossingen de juiste winkelatmosfeer neer weten te zetten, 
een persoonlijke benadering hebben en kwalitatief hoogwaardige producten hebben hoe dan 
ook klanten zullen blijven trekken. 
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Het Retail Innovation Platform is hét platform van 
Hogescholen in Nederland en België voor praktijkgericht 
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praktijkgericht onderzoek naar retailinnovatie binnen 
lectoraten, kenniscentra en het onderwijs in het HBO, een 
structurele bijdrage te leveren aan de innovatie, 
concurrentiekracht en duurzaamheid van de Nederlandse 
retailsector. Door middel van verbinding met (organisaties 
uit) de Nederlandse retailsector en samenwerking met 
partners als TKI CLICKNL, Universiteiten en MBO’s, wil het 
platform de doorwerking van bevindingen en resultaten van 
onderzoek in de praktijk versterken. 
 
Inmiddels zijn meer dan 15 hogescholen en universiteiten 
uit Nederland en België aangesloten bij het Retail Innovation 
Platform. Een overzicht van onze leden vind je op de 
website.  
 
Op naar een toekomstbestendige retailsector!  
 
 

 

 @innovatieretail             linkedin.com/company 
/retail-innovation-platform 

www.retailinnovationplatform.com 

http://www.linkedin.com/company/retail-innovation-platform
http://www.twitter.com/innovatieretail

	1. Inleiding
	2. Praktijkveld
	3. Actoren en stakeholders
	4. Van uitdagingen naar onderzoeksvragen
	5. Stand van zaken in kennis en onderzoek
	6. Verbinding met het retailonderwijs
	6. Conclusie

