
D
e

 co
m

b
in

atie
 van

 k
u

n
stm

atig
e

 in
te

llig
e

n
tie

 e
n

 au
g

m
e

n
te

d
 

re
ality

: ‘T
h

e
 N

e
xt Sh

o
p

p
in

g
 E

xp
e

rie
n

ce
’ v

o
o

r e
-co

m
m

e
rce

E
E

N
 P

R
O

D
U

C
T

B
E

L
E

V
IN

G
 V

O
L

 IN
T

E
L

L
IG

E
N

T
IE

W
H

IT
E

PA
P

E
R

W
W

W
.ISA

A
C

.N
L



O
V

E
R

 D
E

 A
U

T
E

U
R

IN
T

R
O

D
U

C
T

IE
O

nline w
inkelen heeft de afgelopen vijftien jaar een enorm

e vlucht 
genom

en. W
aar in de beginjaren de nadelen van digitaal w

inkelen 
consum

enten vaak nog terugleidden naar fysieke w
inkels, is online 

w
inkelen nu niet m

eer w
eg te denken. 

M
arco van H

erpen 
is D

irector Business 
D

evelopm
ent bij 

ISAAC. N
a negen jaar 

ervaring opgedaan 
te hebben bij de 
Boston Consulting G

roup, zette hij zijn 
carrière voort bij H

iM
 Retail, w

aar hij 
als adjunct-directeur verantw

oordelijk 
w

as voor Finance, H
R en E-com

m
erce. 

Bij ISAAC adviseert en begeleidt M
arco 

klanten op het gebied van e-com
m

erce 
en virtual reality. D

aarnaast bouw
t hij de 

venturetak van ISAAC uit.

ISAAC richt zich op het oplossen van com
plexe techno-logische 

vraagstukken op het gebied van e-com
m

erce, e-finance, integratie-
vraagstukken, augm

ented/virtual reality en Artificial Intelligence (deep 
learning). ISAAC is m

et m
eer dan 100 w

eb-, integratie-, m
iddlew

are- en 
innovatiespecialisten actief vanuit haar basis in Eindhoven. H

et bedrijf heeft 
veel ervaring in de dom

einen finance, paym
ents, (e-)com

m
erce, logistics en 

security en w
erkt onder andere voor BN

P Paribas, Baderie, W
inkelstraat.nl, 

D
AF, Picnic en M

aas. M
eer inform

atie vind je op: w
w

w
.isaac.nl
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O
ndertussen volgen technologische 

ontw
ikkelingen elkaar snel op en w

ordt 
het steeds beter m

ogelijk om
 bepaalde 

eigenschappen van fysiek w
inkelen, - zoals 

tastbaarheid van producten, beleving en 
verrassing -, over te brengen naar online 
kanalen. D

e belangrijkste aanjagers? D
e 

ontw
ikkelingen van visualisatietechnieken, 

m
et nam

e augm
ented en m

ixed reality, 
én de m

atching van producten m
et 

consum
enten op basis van kunstm

atige 
intelligentie. D

ankzij deze doorbraken 
staan w

e aan het begin van een nieuw
e 

w
inkelervaring: 

‘the next shopping experience’

Voordat w
e ‘the next shopping experience’ 

toelichten, staan w
e eerst stil bij de tw

ee 
noodzakelijke bouw

blokken: kunstm
atige 

intelligentie en augm
ented reality.



K
u

n
s
tm

a
tig

e
 in

te
llig

e
n

tie
: het 

containerbegrip w
aar veel m

ensen veel 
verschillende betekenissen aan hangen. 
H

istorisch w
erd het voornam

elijk gebruikt 
om

 aan te duiden dat het streven naar 
een com

puter die niet te onderscheiden 
valt van m

ensen. D
e laatste jaren treedt er 

term
verw

arring op. Elk type autom
atisering 

en algoritm
e w

ordt al snel ‘kunstm
atige 

intelligentie’ genoem
d. In die zin is het de 

nieuw
e ‘big data’-term

. D
aarom

 spreken w
ij 

vaak liever over specifieke deelgebieden, 
nam

elijk m
achine learning en deep 

learning. D
it zijn specifiekere term

en en 

technieken die de nieuw
e innovatiegolf 

m
ogelijk m

aken. 

M
a

c
h

in
e

 le
a

rn
in

g
: een collectie aan 

technieken, gebaseerd op onderliggende 
statistiek, die in staat zijn om

 in data 
patronen te herkennen. Een belangrijke 
eigenschap van deze techniek is dat het 
typisch beter w

erkt naarm
ate er m

eer data 
beschikbaar is en de techniek zich autom

atisch
aan kan passen aan nieuw

e patronen. D
e 

laatste jaren w
ordt het bovendien steeds 

eenvoudiger om
 m

achinie learning ‘plug-
and-play’ in te zetten. 

D
e

e
p

 le
a

rn
in

g
: ook w

el neurale netw
erken 

genoem
d, is een specifieke m

achine 
learning techniek. H

et is geïnspireerd op 
de w

erking van m
enselijke hersenen: een 

netw
erk van neuronen die, op basis van 

aangeboden inform
atie, signalen aan elkaar 

doorgeven. D
e term

 deep learning betekent 
niets m

eer dan een neuraal netw
erk m

et 
heel veel neuronen. H

et grote verschil m
et 

andere m
achine learning technieken is 

dat deep learning heel goed blijkt te zijn 
in het herkennen van com

plexe patronen 
m

et veel ‘ruis’, zoals afbeeldingen, video en 
audio. 
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e begrippen kunstm
atige intelligentie (ArtificiaI Intelligence), deep 

learning en m
achine learning zijn vrij nieuw

e term
en voor veel m

ensen, 
en w

orden ook nog w
eleens door elkaar gebruikt. Vandaar een korte 

uitleg hoe de term
en zich tot elkaar verhouden:
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D
oor data uit m

eerdere bronnen sam
en 

te voegen en daar m
achine learning 

algoritm
es op toe te passen, ontstaan 

zelflerende system
en die in staat zijn om

 
steeds betere beslissingen te nem

en. 
H

ierm
ee w

ordt een belangrijke stap gezet 
naar het écht goed begrijpen van een 
consum

ent. 

Betrekken w
e dit op de aanschaf van 

producten, dan brengt deep learning 
ons bij style m

atching op het niveau van 
diepliggende aspiraties. Een voorbeeld: als 
een consum

ent een fysieke w
inkel bezoekt, 

analyseert de verkoper in veel gevallen 
de w

ensen en/of stijl van de consum
ent 

om
 te m

atchen m
et het beschikbare 

assortim
ent. Veel inform

atieniveaus zijn 
echter onzichtbaar voor het blote oog van 

de w
inkelverkoper. Een klant die na het 

sporten even de w
inkel inloopt, draagt 

norm
aliter w

aarschijnlijk geen trainingspak. 
D

e verkoper w
eet niet w

at hij verder in zijn 
kledingkast heeft hangen, laat staan w

at die 
klant aantrekt als hij naar een feestje gaat. 
O

f bijvoorbeeld een oriënterende klant in 
een m

eubelw
inkel; die heeft norm

aliter 
geen foto’s bij zich van het bestaande 
interieur. 

D
e diepste laag, datgene w

at de klant écht 
m

ooi vindt - de aspiraties -, is m
oeilijk 

toegankelijk voor de verkoper in de fysieke 
w

inkel. D
igitaal kan dit niveau w

ellicht 
w

el benaderbaar zijn. O
p platform

en als 
Instagram

 en Pinterest laten consum
enten 

bijvoorbeeld een digitale footprint achter, 
die een goed beeld schetst van w

at hem
 

of haar aanspreekt. D
eep learning kan 

hier uitkom
st bieden om

 deze digitale 
inform

atie te doorgronden.

D
eep learning is bij uitstek in staat om

 in 
beeldm

ateriaal objecten te herkennen. Stel, 
je m

aakt een foto van jouw
 w

oonkam
er. 

O
p het eerste niveau is een deep learning 

algoritm
e in staat om

 objecten te 
herkennen: er staat een tafel, een bank 
en een lam

p. O
p een hoger niveau is een 

getraind systeem
 in staat om

 verschillende 
type banken van elkaar te onderscheiden. 
H

ij kan bijvoorbeeld specifiek herkennen 
dat het een bank is van m

erk ‘x’. O
p een 

com
plexer niveau, dat overigens m

eer 
toegevoegde w

aarde heeft, is een deep 
learning algoritm

e in staat om
 uit een 

com
binatie van elem

enten de stijl en 

W
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W
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A
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L

Je service of product personaliseren is niet zo eenvoudig als het lijkt. H
et vereist nam

elijk een systeem
 

w
aarin de persoonlijke voorkeuren van een consum

ent, op individueel niveau, kunnen w
orden doorgrond. 

Kunstm
atige intelligentie levert daarvoor de oplossing. 
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persoonlijke voorkeur van een consum
ent 

af te leiden. Zo kan uit de objecten op 
de foto, eventueel gecom

bineerd m
et 

aankoophistorie en/of andere relevante 
databronnen, w

orden afgeleid dat bij een 
bepaalde tafel, bank en lam

p voor deze 
w

oonkam
er een bepaald vloerkleed hoort. 

D
oor aandacht te besteden aan (dieper-

liggende) interesses van consum
enten, 

kunnen aanbieders beter passende 
aanbevelingen doen. Intelligente 
digitalisering m

et algoritm
es en m

achine 
learning hebben veel toegevoegde w

aarde. 
H

et kan er bovendien toe leiden dat w
e 

consum
enten in het hart kunnen raken: 

hyperpersonalisatie.
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W
ebshops lenen zich m

inder goed om
 

bepaalde attributen over te brengen aan de 
consum

ent, zoals hoe het product aanvoelt 
of er in detail uitziet. D

oor m
iddel van 

nieuw
e 3D

-visualisatietechnieken kunnen 
producten niet alleen m

et m
eer beleving 

online w
orden gepresenteerd, m

aar kan 
de consum

ent deze ook zien én ervaren in 
de om

geving w
aarin hij het product gaat 

gebruiken. Innovatieve visualisatie is het 
tw

eede bouw
blok die een nieuw

e m
anier 

van w
inkelen m

ogelijk m
aakt. 

D
e eerste generatie w

ebw
inkels bestond 

uit tekst; er w
aren geen afbeeldingen 

van de producten die w
erden verkocht. 

D
e productvisualisatie w

erd daarna 
vrij snel uitgebreid: van één foto naar 
m

eerdere foto’s, de toevoeging van 

productvideo’s en later configurators 
w

aardoor consum
enten zelf producten 

kunnen sam
enstellen en visualiseren. D

oor 
m

iddel van deze visualisaties proberen 
e-tailers producten steeds ‘tastbaarder’ te 
m

aken en beter tegem
oet te kom

en aan de 
toenem

ende consum
entenverw

achtingen. 
Visualisatietechnieken zijn krachtige 
instrum

enten. H
et is een cliché, m

aar één 
beeld zegt m

eer dan duizend w
oorden. 

O
ntw

ikkelingen op het gebied van 
augm

ented en m
ixed reality hebben 

deze m
ogelijkheden w

eer verder 
uitgebreid. Augm

ented en m
ixed reality 

zijn technieken w
aarbij virtuele objecten 

(com
puterm

odellen) in de ‘echte’ w
ereld 

w
orden w

eergegeven. Een eenvoudig 
voorbeeld: m

et behulp van de cam
era van 

je m
obiele telefoon is het m

ogelijk om
 

verschillende soorten gordijnen virtueel 
voor een bestaand raam

 te projecteren. O
f 

het nu gaat om
 een kledingstuk, een auto 

of eettafel: m
et augm

ented en m
ixed reality 

w
ordt een volgende stap gezet in digitale 

beleving.

O
m

 virtuele elem
enten te kunnen plaatsen 

in onze w
ereld, zijn digitale 3D

-m
odellen 

nodig. Som
m

ige bedrijven zien dit als een 
grote hobbel. Veel bedrijven beschikken 
echter al ergens in hun systeem

 over 
3D

-m
odellen van hun producten. D

ie 
zijn alleen niet altijd direct gebruiksklaar 
voor een front-end of w

ebshop. O
m

 
productvisualisaties geschikt te m

aken, 
zijn er vaak tw

ee stappen nodig. Allereerst 
m

oeten 3D
-m

odellen (m
ogelijk via een 

W
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W
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A
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Er zijn uiteraard veel verschillende attributen van een product die bepalen of een consum
ent daadw

erkelijk 
tot aankoop overgaat. H

et m
erendeel van de producteigenschappen, zoals prijs en het m

erk kan zow
el in een 

fysieke w
inkel als digitale om

geving (w
ebshop) w

orden w
eergegeven.
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autom
atisch proces) w

orden aangepast tot 
het juiste form

aat. Voor een desktop gelden 
im

m
ers w

eer andere specificaties dan 
voor een m

obiele telefoon, bijvoorbeeld 
hoe gedetailleerd de w

eergave is. 
D

aarnaast m
oeten de oppervlaktes van 

de 3D
-m

odellen (texturen en m
aterialen) 

van dusdanig hoge kw
aliteit zijn dat de 

visualisaties levensecht zullen zijn. Als 
aan beide voorw

aarden is voldaan, is de 
consum

entenervaring optim
aal. D

it klinkt 
m

isschien com
plex, m

aar onze ervaring is 
dat veel van de noodzakelijke inform

atie en 
gegevens om

 deze stappen effi
ciënt door te 

voeren al binnen bedrijven beschikbaar is. 

H
et resultaat? D

e m
ogelijkheid om

 
producten virtueel te projecteren in de 
setting w

aarin consum
enten een product 

gaan gebruiken. Stel dat je dit toepast 
op m

eubels; 3D
-m

odellen w
orden in 

augm
ented reality geprojecteerd in je 

eigen w
oonkam

er. D
e aanschaf van 

nieuw
e m

eubels w
ordt ‘tastbaarder’ en 

het neem
t bovendien een groot stuk 

onzekerheid w
eg. Je kunt dit ook toepassen 

op kledingstukken. D
e ‘setting’ w

aarin je 
kleding w

ilt ervaren, ben je zelf. Een m
eer 
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tastbare beleving realiseer je in zo’n geval 
door de projectie van 3D

-m
odellen in 

augm
ented reality op avatars - een virtuele 

3D
-presentatie van jezelf m

et exact jouw
 

m
aten -, om

 vervolgens door digitale 
w

inkelstraten te struinen op zoek naar 
kleding die perfect past. D

oor innovatieve 
productvisualisatie op deze m

anieren in te 
zetten, ontstaat een nieuw

e ervaring van 
tastbaarheid én beleving. 
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p
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 m
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w
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d
u

ct o
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g

Een aankoopbeslissing voor een 
bepaald product is een sam

enspel 
van tw

ee interacties: (1) de m
atch 

tussen de (visuele) eigenschappen 
van een product en de setting 
w

aarin deze w
ordt gebruikt en 

(2) de m
atch tussen de (visuele) 

eigenschappen van een product en 
de stijl en persoonlijke voorkeur 
van de klant. 
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H
oe w

erkt dat als hier deep learning en 
augm

ented reality in com
binatie m

et 
elkaar op los w

orden gelaten? Kortom
, 

hoe gaan een intelligent systeem
 en 

visualisatietechnieken sam
en zorgen 

voor de volgende generatie ‘shopping 
experience’?
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Een goed begrip van de voorkeuren van 
de consum

ent is het uitgangspunt van ‘the 
next shopping experience’. H

et startpunt 
kan een foto zijn die de consum

ent m
aakt 

m
et zijn/haar telefoon, of een Instagram

- 
of Pinterest-feed, die aangeeft w

at de 
consum

ent écht m
ooi vindt. In de volgende 

stap, sm
art m

atching, gaat een zelflerend 
algoritm

e sam
en m

et de consum
ent 

de getoonde selectie verfijnen, door 
verder te zoeken naar gepersonaliseerde 
resultaten. M

et de inzet van m
achine 

learning technieken in com
binatie m

et 
e-com

m
ercespecifieke kenm

erken 
(o.a. assortim

ent, beschikbaarheid) is 
het m

ogelijk om
 de selectie continu 

gepersonaliseerd én relevant te verbeteren. 
In de derde stap w

orden augm
ented en 

m
ixed reality ingezet om

 het gekozen 
product w

eer te geven in de setting 

w
aarin het product uiteindelijk gebruikt 

gaat w
orden. H

oe staat een lam
p in m

ijn 
w

oonkam
er of hoe past een kledingstuk bij 

m
ijn lichaam

sbouw
? W

at niet m
ooi w

ordt 
gevonden, w

ordt w
eer aangepast of zelfs 

uit de selectie verw
ijderd. D

ie inform
atie 

w
ordt gebruikt voor nieuw

e suggesties, tot 
de klant converteert.  

D
eze com

binatie van kunstm
atige 

intelligentie en augm
ented reality in 

w
inkelen, lijkt op veel vlakken niet 

m
eer op een traditionele w

ebshop. 
H

et is een interactieve m
anier van 

visueel shoppen, w
aarbij bestaande 

w
ebshopfunctionaliteiten als filtering en 

productcategorieselecties heel anders 
w

orden ingevuld. H
et doel is volledige 

personalisatie, m
eer beleving en een veel 

intuïtievere m
anier van interactie.
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‘The next shopping experience’ is feitelijk de gecom
bineerde toepassing van hyperpersonalisatie op basis van 

kunstm
atige intelligentie en innovatieve visualisatie m

et augm
ented en m

ixed reality. D
at is geen gim

m
ick – 

w
ij zien op m

eerdere vlakken businessw
aarde: 

R
E

T
O

U
R

E
N

H
et aantal retouren kan verm

inderen. D
e kans dat bijvoorbeeld kleding niet 

past óf een product niet bevalt, w
ordt ingeperkt. H

et kledingstuk is im
m

ers door de 
gepersonaliseerde avatar gepast of het m

eubel in de eigen w
oonkam

er geprojecteerd én 
de m

atch is hypergepersonaliseerd tot stand gekom
en. 

1
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e online m
arketing spend kan eff

ectiever w
orden ingezet. Je w

eet nauw
keuriger w

at 
elke klant w

il, zodat advertenties specifieker kunnen w
orden afgestem

d op een individu. 
D

us geen generieke persona’s, laat staan algem
ene advertenties.   
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ID

Je verm
indert de afhankelijkheid van grote platform

en om
 om

zet te realiseren. 
M

et de inzet van ‘the next shopping experience’ kun je een hoog niveau van online 
dienstverlening bieden. D

e ‘tastbaarheid’, ‘beleving’ en ‘verrassing’ kunnen specifiek 
w

orden toegepast op het relevante segm
ent en het aanbod van artikelen. Iets w

at voor 
een breder en algem

ener platform
 m

inder eenvoudig haalbaar is. 

3
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S

T
A

P
JE

 V
O

O
R

 S
T

A
P

JE

Voor alle producten w
aarvan het 

visuele karakter en de ervaring/beleving 
heel belangrijk is, is het m

ogelijk om
 

3D
-m

odellen beschikbaar te m
aken. 

H
ierm

ee kun je al beginnen vanaf de 
bron: in de ontw

erpfase van het product. 
D

aarm
ee sla je bovendien tw

ee vliegen 
in één klap. D

oordat er 3D
-m

odellen 
beschikbaar zijn, zijn er geen losse 
productfoto’s m

eer nodig én de m
odellen 

kunnen ook gelijk w
orden toegepast in 

augm
ented reality. D

aarnaast kun je 
ook nu al starten m

et het aanbieden van 
betere productsuggesties door m

iddel van 
kunstm

atige intelligentie. In een latere 
fase kan en zal dit ook w

aarschijnlijk 
sam

enkom
en, m

aar de tw
ee bouw

blokken 
bieden onafhankelijk van elkaar al veel 
businessw

aarde.

W
ij geloven dat de m

anier w
aarop w

e 
w

inkelen (beleven) op veel niveaus gaat 
veranderen. O

m
 te begrijpen w

at de 
volledige im

pact is in jouw
 m

arkt, raden 
w

e je aan om
 te gaan experim

enteren. 
O

ntw
ikkel bijvoorbeeld een aantal proof-of-

concepts, zodat je je de technologie eigen 
kunt m

aken, het liefst in sam
enw

erking m
et 

andere m
arktpartijen. D

oor de krachten 
te bundelen gaat innovatie nam

elijk veel 
sneller. 

G
aan w

e m
orgen m

assaal kunstm
atige intelligentie en augm

ented 
reality gecom

bineerd inzetten om
 de w

inkelbeleving naar de volgende 
generatie te brengen? W

aarschijnlijk niet. M
aar er zijn w

el een aantal 
stappen die nu genom

en kunnen w
orden. 

N
eem

 contact op m
et 

M
arco van H

erpen van ISAAC

M
arconilaan 16, 5621 AA Eindhoven

+31 (0)40 - 2908979  |  w
elkom

@
isaac.nl

w
w

w
.isaac.nl

W
H

IT
E

PA
PE

R
E

E
N

 PRO
D

U
C

TBE
LE

V
IN

G
 V

O
L IN

TE
LLIG

E
N

TIE
W

W
W

.ISA
A

C
.N

L


