Case: FutureFashion – Hoe blijf je relevant in een veranderende markt?
1. De situatie
FutureFashion is een middelgrote Nederlandse modeketen met 42 winkels in de Benelux en een sterk groeiend online platform (40% van de omzet). De doelgroep bestaat uit jongeren en jonge professionals (18–35 jaar): modebewust, digitaal vaardig en steeds waarden-gedrevener. Ondanks investeringen in influencers, duurzaamheid en AI, daalde de winstgevendheid in drie jaar met 12%.
CMO: “We doen alles volgens het boekje, maar we lopen achter de klant aan.”
CEO: “Misschien zijn we te veel met marketing bezig en te weinig met betekenis.”

2. De kernuitdagingen
❖ Verlies aan onderscheidend vermogen
FutureFashion verliest terrein aan snelle internationale spelers (zoals Shein, Zalando) en niche-merken met een duidelijke missie. Concurrentie op prijs is niet vol te houden; er is behoefte aan onderscheidende waarde.
❖ Duurzaamheid & transparantie
Hoewel 68% van de klanten duurzaamheid belangrijk vindt, gelooft slechts 17% dat FutureFashion dit echt waarmaakt. Interne spanning tussen ontwerp, inkoop en management blokkeert vooruitgang.
❖ Technologie & AI
AI-pilots tonen potentieel (23% meer klikken), maar wekken ook argwaan. Klanten willen personalisatie zónder privacy verlies. De uitdaging: hoe gebruik je technologie om menselijker te worden?
❖ Diffuse merkidentiteit
Campagnes wisselen van glitter naar eco-chic. Jongeren noemen het merk “generiek”. Er is behoefte aan een duidelijk, herkenbaar merkverhaal dat vertrouwen wekt en aansluit bij identiteit gedreven keuzes.
❖ Inclusiviteit: meer dan representatie
Een campagne als “We See You” oogstte kritiek: divers beeld, maar weinig inhoud. Klanten ervaren het als “tokenism”.
Diepere issues:
· Slechts 8% van de collectie beschikbaar in maat 46+
· AI-aanbevelingen bevoordelen slanke, jonge vrouwen
· Winkelteams missen training in inclusieve klantbenadering
· Interne diversiteit in leiderschap is beperkt
Klant: “Inclusiviteit is niet wat je laat zien, het is wat je doet als niemand kijkt.”
❖ Loyaliteit onder druk
Customer Life time Value daalde met 18% in twee jaar. Klanten switchen makkelijk. Het loyaliteitsprogramma voelt verouderd (punten sparen), niet emotioneel betrokken.

3. Veranderende markt & klantinzichten
Trends:
· Opkomst van re-sale, verhuur en community-gedreven concepten
· Kritische Gen Z zoekt authenticiteit en merkactie
· Fast fashion verliest terrein aan ‘slow relevance’
Klantinzichten (onderzoek n=2000, juni 2025):
· 73% vindt de webshop “druk en verwarrend”
· 46% staat open voor AI als het “niet creepy” is
· 58% gelooft duurzaamheidclaims van merken niet
· Klanten willen echtheid, gemak, én betrokkenheid
Persona types:
· Sofie (22) – trendvolger, zoekt betaalbare maar bewuste mode
· Ruben (28) – praktisch, verwacht gemak en transparantie
· Amina (34) – bewust, zoekt duurzame basics in grotere maten

4. Interne dynamiek
FutureFashion is een familiebedrijf in transitie. De oprichter kijkt mee, nieuw management wil versnellen. Afdelingen werken in silo’s:
· Design wil relevantie
· Inkoop stuurt op marge
· Marketing zoekt identiteit
· IT experimenteert, maar mist merkgevoel
Marketeer: “Iedereen werkt keihard, maar niemand weet precies waarvoor.”


5. KPI’s (samengevat)
· Online omzetgroei: +5–10%/jaar
· CLV: +15% in 12 maanden
· Circulaire omzet: 10–20% in 18 maanden
· Duurzame materialen: 40% in 2026
· Retourpercentage: -5%
· NPS: +10 punten

6. Richtingen voor de toekomst
Scenario 1 – Tech First
AI als persoonlijke stylist. Voordelen: gemak, personalisatie. Risico: afstandelijkheid, privacy zorgen.
Scenario 2 – Planet First
Sterke focus op duurzaamheid en transparantie. Voordelen: geloofwaardigheid. Risico: hogere kosten, kleinere doelgroep.
Scenario 3 – Community First
Van merk naar platform: re-sale, co-design, events. Voordelen: loyaliteit en relevantie. Risico: traag rendement, hoge betrokkenheid vereist.

7. Kansen & valkuilen
Kansen:
· AI voor inclusieve personalisatie
· Circulaire businessmodellen combineren met storytelling
· Winkels als community hubs
· Transparantie via data én emotie
· Micro-influencers met geloofwaardigheid
Valkuilen:
· Greenwashing of te vage claims
· Technologie zonder menselijke toon
· Marketing-inclusiviteit zonder echte inclusie
· Strategisch versnipperen door intern eiland denken

8. De kernvraag aan marketeers
Hoe kan FutureFashion haar marketingstrategie heruitvinden om relevant te blijven in een tijd van snelle technologische, maatschappelijke en gedragsveranderingen?

Laat je inspireren door inzichten de presentaties die je vandaag hebt gehoord. 


