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1. In dit artikel wordt 

gesproken over de winkel als 

kanaal. Hiermee hanteren 

wij een brede definitie waar 

alle typen winkels, zoals 

speciaalzaken, discounters, 

warenhuizen en 

supermarkten, onder vallen. 

In het geval van diensten 

worden ook bankfilialen of 

assurantietussenpersonen tot 

het winkelkanaal gerekend. 

De dynamiek binnen het 

winkelkanaal is wel mee­

genomen in het onderzoek 

en wordt verder uitgewerkt 

in het onderzoeksrapport 

'De Multi-channelende 

Consument'. 

Door de opkomst van nieuwe kanalen, zoals het internet, zoeken veel 

consumenten informatie in het ene kanaal (internet), maar kopen ze 

uiteindelijk hun producten in een ander kanaal (winkel). Het managen 

van klanten wordt hierdoor steeds complexer voor bedrijven. Het is dan 

ook belangrijk dat bedrijven inzicht krijgen in het kanaalkeuzegedrag van 

consumenten. 

De klant is verdwenen! Dit lijkt een vreemde uitroep 

in een tijd waarin bedrijven veel nadruk leggen op 

Customer Relationship Management (CRM). Echter, 

het is ook weer niet zo verwonderlijk, de klant lijkt 

steeds ongrijpbaarder. Hij gaat zijn eigen weg en zoekt 

zelf vaak de benodigde informatie via verschillende 

kanalen om uiteindelijk een aankoop te doen waar hij 

de beste prijs-waardeverhouding realiseert. Vooral de 

opkomst van het internet als informatie- en trans­

actiekanaal lijkt hier parten te spelen. Achter zijn 

pc met een snelle breedbandverbinding kan de 

consument van tegenwoordig op elk gewenst moment 

informatie zoeken en aankopen doen. De consument 

van tegenwoordig richt zich dan ook niet meer alleen 

op traditionele kanalen, zoals de winkel, maar maakt 

gebruik van een breed scala van kanalen.' De 'multi-

channelconsument' is dan ook een onweerlegbaar feit 

geworden. In gezamenlijk onderzoek laten wij zien, 

dat 50 procent van de Nederlandse consumenten als 

echte multi-channelconsumenten kunnen worden 

aangemerkt.2 Bedrijven spelen hierop in door gebruik 

te maken van verschillende kanalen. Zo blijkt uit 

een onderzoek van Cendris, dat het Nederlandse 

bedrijfsleven gemiddeld meer dan vier kanalen 

inzet.3 Uit datzelfde onderzoek blijkt dat bedrijven 

verwachten, dat dit aantal de komende jaren alleen 

maar toe zal nemen. 

Bedrijven vinden het steeds lastiger om klanten aan 

zich te binden gedurende het koopproces. Het is dan 

ook niet voor niets dat Nunes en Cespedes hun artikel 

over multi-channelproblematiek als titel meegeven: 

'The Customer has Escaped', ofwel de klant is ont­

vlucht. Ze geven aan dat bedrijven in allerlei sectoren 

moeite hebben om de klant te managen in verschil­

lende kanalen. De klant lijkt vaak zijn eigen weg te 

gaan en is moeilijk te leiden door verschillende kana­

len. Zo zoekt volgens Forrester 50 procent van de 

consumenten in de Verenigde Staten eerst op het 

internet voor informatie over een product, om uit­

eindelijk het product in de winkel te kopen.-5 Bij 

vakanties switcht 30 procent van de consumenten 

van kanaal tussen het moment van oriënteren (de 

oriëntatiefase) en het moment van boeken van de 

vakantie (de koopfase).6 Dit wordt ook wel het 

'research shopper'-fenomeen genoemd. In ons 

onderzoek blijkt, dat in een Nederlandse context dit 

fenomeen vooral optreedt bij informatiezoekers op 

het internet. Figuur 1 laat zien dat bijna 80 procent 

van de consumenten die op het internet zoeken naar 

informatie over een product, het product uiteindelijk 

in een ander kanaal aanschaft.7 

Nunes en Cespedes geven een zeer goed en duidelijk 

voorbeeld van een bedrijf dat worstelde met deze 

problematiek. Beleggingsbank Merrill Lynch segmen­

teerde zijn klanten in twee groepen: jonge techno­

logisch vooruitstrevende klanten en oude waardevolle 

klanten. De jonge klanten werden doorverwezen naar 

het internet om hun zaken te regelen. De oude 

waardevolle klanten kregen extra dienstverlening en 

persoonlijk beleggingsadvies. Men zou verwachten 

dat dit beleggingsadvies leidde tot meer tevreden 

klanten en dus meer transacties. Echter niets bleek 

minder waar. De klanten gingen na verloop van 

tijd met het waardevolle advies het internet op en 
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Figuur 1. 'Research shopper'-fenomeen bij Nederlandse consumenten 
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regelden hun beleggingen bij een andere goedkopere 

partij. Dit alles met een zeer pijnlijke consequentie 

voor Merrill Lynch: een significant deel van de groep 

waardevolle klanten is verdwenen! 

Vanwege dit soort fenomenen is het voor bedrijven 

van groot belang dat men het gedrag van klanten in 

een multi-channelcontext leert begrijpen. Hiervoor 

is het vooral belangrijk, dat men de verschillende 

functies van een kanaal weet te onderscheiden. Ook 

zal men moeten begrijpen hoe men de verschillende 

functies van de kanalen kan versterken. Daarnaast is 

een belangrijk issue het samenspel tussen de verschil­

lende kanalen. Concurreert een kanaal met een 

ander kanaal of vult het kanaal het andere kanaal 

juist aan? In dit artikel zal dieper ingegaan worden 

op deze problematiek. 

Kanaalwaarde 
Het koopproces van consumenten kan worden inge­

deeld in verschillende fasen. Per fase kan een kanaal 

een verschillende functie vervullen. Wij onderschei­

den drie fasen: (1) de informatie- of zoekfase, (2) de 

transactie- of koopfase, en (3) de post-koopfase (after-

sales). In lijn met deze fasen vervult het kanaal ook drie 

functies: (1) de informatiefunctie, (2) de transactie-

functie en (3) de after-salesfunctie. Wij zullen ons 

vooral richten op de eerste twee functies, omdat 

deze concreet van belang zijn bij het realiseren van 

verkopen. Dat neemt niet weg, dat een goede after-

salesfunctie wel van belang is om bijvoorbeeld 

de transactiefunctie van een kanaal te versterken. 

In de ogen van de klant vertegenwoordigt het kanaal 

een bepaalde waarde gedurende het koopproces. In 

lijn met bovenstaande functies van kanalen onder­

scheiden we de informatiewaarde en de transactie­

waarde van een kanaal. Bepaalde kanalen kunnen 

zeer goed scoren op de informatiewaarde, terwijl ze 

minder goed scoren op de transactiewaarde. Dit 

geldt bijvoorbeeld voor het internet. In ons onder­

zoek over de multi-channellende consument hebben 

we deze beide kanaalwaarden ook gemeten onder 

consumenten met stellingen als: 'Hoe aantrekkelijk 

vindt u dit kanaal om informatie over product X te 

krijgen/om product X te kopen' en 'Hoe geschikt 

vindt u dit kanaal om informatie over product X te 

krijgen/om product X te kopen.' Volgens de econo­

mische theorie zal de consument in de informatiefase 

kiezen voor kanalen met een hoge informatiewaarde, 

terwijl in de transactiefase kanalen met een hoge 

transactiewaarde worden gekozen. Let wel: de con­

sument kan in de informatiefase gebruik maken van 

verschillende kanalen, terwijl bij elke transactie 

maar één kanaal gekozen kan worden. De keuze voor 

een bepaald kanaal kan echter wel moment-afhanke­

lijk zijn. Zo kan een aankoop van een boek in de zo­

mer in de boekwinkel plaatsvinden, omdat de con­

sument op dat moment ook in de stad is om ande­

re producten te kopen. Echter, in de winter kan 

het juist gemakkelijk en comfortabel zijn om het 

boek bij bijvoorbeeld Bol.com aan te schaffen. 

Daarnaast kan een manager zijn managementboe­

ken bij www.managementboek.nl kopen, terwijl 
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hij voor romans naar de plaatselijke boekhandel 

gaat. 

De gemiddelde scores voor de kanalen winkel, inter­

net en catalogus staan in figuur 2 (schaal 1 tot en met 

5, 1 = lage waarde, 5 = zeer hoge waarde). Uit deze 

scores blijkt bijvoorbeeld dat internet een hoge infor­

matiewaarde heeft, maar een relatief lage transactie­

waarde. De winkel scoort zowel op informatie- als 

op transactiewaarde hoog. De scores van internet 

bevestigen het idee dat dit voor veel consumenten 

primair een informatiekanaal is. Men vindt internet 

echter veel minder geschikt voor transacties. Dit 

verklaart onder andere waarom het research shopper-

fenomeen vooral optreedt bij het internetkanaal. 

Bij de relatief lage scores van internet op transactie­

waarde moet wel worden opgemerkt, dat ze over de 

tijd door bijvoorbeeld gewenning, toename van de 

betrouwbaarheid en het gebruik van nieuwe techno­

logieën, kunnen toenemen. 

Kanaalwaardekeuzemodel 
Aangezien de informatiewaarde en de transactie­

waarde van een kanaal de kanaalkeuze van een 

consument beïnvloeden, is het voor een aanbieder 

zeer relevant om te weten hoe deze waarden kunnen 

worden verhoogd. Met deze kennis kan een bedrijf 

met gerichte acties de kanaalkeuze van de klant sturen. 

Hiervoor hebben wij het zogenoemde kanaalwaarde-

keuzemodel (KWKM) ontwikkeld. De kern van dit 

model staat in figuur 3. In dit model beïnvloeden 

kenmerken van een kanaal de informatie- en trans­

actiewaarde van een kanaal. Een aantal van deze 

kenmerken, zoals informatiekwaliteit, beïnvloedt 

alleen de informatiewaarde van een kanaal, terwijl 

andere kenmerken, zoals het kooprisico, alleen de 

transactiewaarde beïnvloeden. Daarnaast zijn er nog 

kenmerken, zoals het aangeboden assortiment, die 

zowel de informatie- als de transactiewaarde beïn­

vloeden. Door nu de kanaalkenmerken te veranderen, 

kunnen de twee kanaalwaarden worden verhoogd 

dan wel verlaagd.8 

De kenmerken van het kanaal kunnen weer verder 

worden onderverdeeld in kanaalvoordelen, of kanaal-

'benefits', en kanaalkosten. Een verhoging van een 

voordeel, zoals informatiekwaliteit, leidt tot een 

verhoging van de kanaalwaarde. De kanaalkosten, 

zoals risico, moeten juist worden verlaagd om de 

waarde te verhogen. Hieronder geven we een over­

zicht van kenmerken die de kanaalwaarden theore­

tisch gezien kunnen bepalen. Als er een V achter staat 

is het een kanaalvoordeel, terwijl een K aanduidt dat 

het kanaalkosten zijn. 

— Zoekkenmerken van het kanaal: 

— Informatiekwaliteit en -beschikbaarheid: Wat 

is de kwaliteit van de informatie (adequaat, 

toegankelijk, betrouwbaar) en hoe beschikbaar 

is deze? (V) 

— Zoekgemak Hoe gemakkelijk kunnen klanten 

informatie vinden in het kanaal? (V) 

— Zoekkosten: Hoeveel tijd en energie kost het 

om informatie te zoeken in het kanaal (K)? 

Figuur 2. Informatie- en transactiewaarde van de verschillende kanalen. 

•informatiewaarde 

8. Dit model is gebaseerd op 

standaard consumenten-

gedragsmodellen waarin 

attributen van producten de 

waarde van het product 

bepalen (zie onder andere 

M. Fishbein. en I. Azjen, 

Belief. Attitude. Intention. 

and Behavior: A n 

Introduction to Theory and 

Research. Reading MA: 

Addison Wesley Publishing, 

1975. 

Winkel Internet* Catalogus 

' • ' -

" • . ' 

40 
H O L L A N D M A N A G E M E N T R E V I E W 



Figuur 3. Kanaalwaardekeuzemodel 
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Zoek- en koopkenmerken van het kanaal: 

- Assortiment: Wat is de diepte en breedte van 

het assortiment in een kanaal? Zijn de bekende 

merken en nieuwste producten beschikbaar? 

(V) 

- Prijs/promoties: Wat is het prijsniveau in het 

kanaal en hoe aantrekkelijk zijn eventuele 

promoties? (V) 

- Clientèle: Maken bekenden en mensen uit 

het netwerk van de klant ook gebruik van het 

kanaal? (V) 

- Winkelplezier: Hoe leuk vindt een klant het 

om gebruik te maken van een kanaal (hedo­

nistische beleving)? (V) 

Koopkenmerken van het kanaal 

- Servicekwaliteit: Hoe zit het met zaken als 

bediening, maatwerk, betrouwbaarheid van 

dienstverlening en dergelijke in het kanaal? (V) 

- After-salesservice: Wat is het niveau van dienst­

verlening na de aankoop (wanneer er bijvoor­

beeld problemen zijn met het product) in het 

kanaal? (V) 

- Koopgemak: Hoe gemakkelijk is het om aan­

kopen te doen via dit kanaal? (V) 

- Onderhandelingsmogelijkheden: Zijn er 

mogelijkheden om over prijs en voorwaarden 

te onderhandelen in het kanaal? (V) 

- Tijdkosten: Kost het veel tijd om te kopen via 

het kanaal? (K) 

- Koopkosten: Hoe moeilijk is het en hoeveel 

energie kost het om te kopen via het kanaal? 

(K) 

- Kooprisico: Wat is het risico dat er iets misgaat 

bij de aankoop in het kanaal (denk bijvoorbeeld 

aan problemen bij de betaling)? (K) 

- Privacy issues: In welke mate is in het kanaal 

de privacy van klanten gegarandeerd? (K) 

Uit ons empirisch onderzoek blijkt, dat voor de 

informatiewaarde van een kanaal vooral de infor­

matiekwaliteit, het zoekgemak, het assortiment en 

het winkelplezier belangrijke determinanten zijn. 

Voor de transactiewaarde zijn vooral het serviceniveau, 

de after-salesservice, het kooprisico, de privacy en 

wederom het winkelplezier belangrijke determinan­

ten.9 Bij het internet lijken het als hoog gepercipieerde 

kooprisico, de als slecht gepercipieerde privacy en 

de veronderstelde zwakke after-salesservice, een 

belangrijke verklaring te vormen voor de lage trans­

actiewaarde van internet. Wil internet als een vol­

waardig transactiekanaal gaan dienen in veel markten, 

dan zullen deze percepties bij consumenten moeten 

worden verbeterd. Uit ons onderzoek blijkt verder, 

dat de hoge informatiewaarde van zowel internet als 

de winkel voor een belangrijk deel wordt verklaard 

door de hoge scores op de informatiekwaliteit en 

informatiebeschikbaarheid. Bij internet is daarnaast 

het als zeer hoog gepercipieerde zoekgemak een 

belangrijke verklaring voor de hoge informatiewaarde. 

Op basis van bovenstaande feiten lijkt een bedrijf 

betrekkelijk eenvoudig de uiteindelijke kanaalkeuze 

te kunnen beïnvloeden. Een treffend voorbeeld hier­

van was de actie van Bol.com enige jaren geleden 

met een CD van Marco Borsato. Op de dag van de 

lancering van de nieuwe CD werd deze eveneens 

bij enkele tienduizenden klanten van Bol.com 

thuisbezorgd. Het is echter niet altijd zo eenvoudig 

9. Voor een uitgebreide 

analyse wordt verwezen naar 

P. C. Verhoef, S. Neslin en 

B. 'Vroomen, Searching vs. 

Browsing: Determinants of 

Customer Search- and Buy 

Decisions in a Multi-

Channel Environment', 

Working Paper, University 

of Groningen, 2005 

(verkrijgbaar bij eerste 

auteur). 
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