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Onderzoek: zeven productgroepen

Kleding VakantieHypotheek Ziektekosten
verzekering

Audio en Video Boeken Computers
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Het aantal kanalen dat de consument 
bij oriëntatie gebruikt
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Internet 
geschiktheid en gebruik
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De winkel
geschiktheid en gebruik
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De multichannelconsument gebruikt per 
aankoop verschillende kanalen

door elkaar 
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De multichannelconsument

Monochannel:20%Monochannel:20% Multichannel oriMultichannel oriëëntatie 30%ntatie 30%

Multichannel transactie 50%Multichannel transactie 50%

Drie segmenten 
multichannelconsumenten
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Niet alle producten via alle kanalen
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Twee modellen: 
1. één kanaal leidend

De markt

Organisatie

Internet
Catalogus
Brochure

Telefoon
Winkel
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Twee modellen: 
2. geïntegreerde multichannel

De markt

Organisatie

O
rd
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Onderscheid tussen:

• Informatiewaarde kanaal
• Transactiewaarde kanaal
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Assortiment

Prijsniveau &
Promoties

Informatieniveau

Serviceniveau

Gemak

Clientèle

Winkelplezier

Onderhandelings-
mogelijkheden

Aftersales service

Privacy

Risico

Psychologische
kosten

Tijdkosten

Kanaalkosten

Kanaalvoordelen

Kanaalwaarde voor
informatie zoeken

Kanaalwaarde
voor transactie

Keuze kanaal
informatie

Keuze kanaal
transactie
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Keuze noodzakelijk welke functie een 
kanaal heeft in het koopproces



DE MULTICHANNELENDE CONSUMENT



DE MULTICHANNELENDE CONSUMENT

Aanbieders van 'offline' producten
moeten  investeren in online promotie 
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Kanaalconflicten zullen toenemen
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Concluderend

1. Consument denkt en doet multichannel

2. Keuze wordt bepaald door fase in koopproces en soort product

3. Bepaal de rol van het kanaal in koopproces

4. Richt het kanaal in waarvoor het gebruikt wordt

5. Denk in termen van win-win om kanaalconflicten op te lossen


