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Algemene inleiding:

Waarom kiezen winkels voor een offline winkel, een online winkel of een combinatie van beide?
Om deze vraag zo volledig mogelijk te beantwoorden zal ik in het eerste hoofdstuk beginnen met het behandelen van de eigenschappen van de verschillende verkoopkanalen en het onderscheidende vermogen van die verkoopkanalen. Dit zal zorgen voor een goede beeldvorming en een mogelijkheid om een vergelijking te maken tussen de verschillende verkoopkanalen. Tenslotte zullen in dit hoofdstuk ook een aantal discussiepunten besproken worden. 

In het tweede hoofdstuk worden de relevante factoren behandeld die een rol kunnen spelen bij de keus voor een verkoopkanaal. Door deze factoren te behandelen, zal er wellicht gemakkelijker een vergelijking gemaakt kunnen worden met de empirische resultaten in het volgende hoofdstuk. Achtereenvolgens worden de doelgroep, de gepercipieerde risico’s, het product, de rechtszekerheid van transacties en de betalingsmogelijkheden besproken.

Hoewel in het eerste hoofdstuk de verschillende verkoopkanalen besproken zijn, zal het onderzoek in het derde en vierde hoofdstuk beperkt worden tot de internetwinkels en de fysieke winkels. In deze hoofdstukken zullen de twijfels, de verbeterpunten en de mogelijkheden van de verschillende verkoopkanalen besproken worden. Hierbij zal ik verschillende relevante theorieën en factoren behandelen, analyseren en vergelijken.

In de eerste vier hoofdstukken ligt de nadruk op normatief onderzoek. In het hoofdstuk vijf worden de theoretische aspecten uit de vorige hoofdstukken getoetst aan de praktijk en ligt de nadruk op positief onderzoek. Om een indruk te krijgen van de praktijk zal ik eerst dieper ingaan op de resultaten van onderzoeken van het CBS en twinkle.nl. Tenslotte zal ik de overeenkomsten en verschillen met de praktijk bespreken.

In het zesde en laatste hoofdstuk zal een algemeen besluit gepresenteerd worden. 
Hoofdstuk 1:

Anno 2009 kunnen consumenten en retailers gebruik maken van veel verschillende verkoopkanalen. Om de motivatie van winkeliers te onderzoeken is het naar mijn mening belangrijk om de basis goed te begrijpen. In mijn scriptie maak ik een onderscheid tussen offline verkoopkanalen (ook wel non-store verkoopkanalen genoemd) en online verkoopkanalen. Offline verkoopkanalen zijn onder te verdelen in verkopen via een catalogus, de televisie of een fysieke winkel. Bij online winkels kan er een onderscheid gemaakt worden in offline winkels die beschikken over een eigen website, offline winkels die ook online verkopen en online winkels. Dit is nog verder te onderscheiden in verschillende internetstrategieën. In paragraaf 4.3 zal hier dieper op worden ingegaan. Voor ik mij op het perspectief van de winkelier zal focussen, zal ik eerst de verschillende verkoopkanalen kort behandelen.

Offline winkels:

1.1.1 De catalogus:
De catalogus heeft de mogelijkheid om uitgebreide productinformatie te geven, maar de persoonlijke touch en de interactie ontbreekt daarbij. De catalogus kan gezien worden als een efficiënte manier van winkelen. Er kan namelijk doelgericht naar een product gezocht worden. De consument kan naar een product zoeken wanneer het hem schikt. Echter is de consument bij de catalogus in de meeste gevallen nog wel afhankelijk van de openingstijden van de telefoonservice. Hoewel een groot deel van de retailers met een catalogus hun telefoonservice al hebben uitgebreid met een digitale bestellingmogelijkheid. Verder kan de catalogus vaak een groter assortiment aanbieden, omdat zij niet afhankelijk zijn van de beperkte opslagruimte in het centrum van de stad. Zij beschikken vaak over grotere opslagruimtes en bovendien zijn veel retailers al zover dat ze zo weinig mogelijk opslag aanhouden en hun producten zo snel mogelijk doorspelen naar de consument. Door deze ontwikkeling kan de catalogus het assortiment nog meer uitbreiden. Levering is een groot onderdeel van de service van de catalogus en daardoor ook een zwaarwegende factor. Een snelle levering is dan ook vaak een onderdeel van de catalogus en volgens een onderzoek biedt de catalogus van de drie non-store winkels zelfs de snelste levering (Palmer, 1997). Hetzelfde onderzoek concludeerde dat het prijsniveau van producten in de catalogus gelijk liggen aan die van instore winkels, maar hoger dan de producten die worden aangeboden via internet of televisie. 
De catalogus heeft een aantal overeenkomsten met de internetwinkel. Zij hebben beiden een uitgebreide beschikbaarheid en de mogelijkheid om uitgebreide productinformatie te geven. Een logische redenering zou kunnen zijn dat de catalogus wordt vervangen door een internetwinkel. Het internet biedt namelijk de mogelijkheid om nog meer informatie aan te bieden. Toch vullen veel retailers hun catalogus slechts aan met een internetwinkel, maar vervangen de catalogus nog niet. Hierbij kan gedacht worden aan de Wehkamp of de Otto. Blijkbaar geven de retailers de voorkeur om consumenten met verschillende verkoopkanalen te bedienen. Ik kan mij dan ook voorstellen dat dit voor een groot deel met de verschillende doelgroepen te maken heeft. Het zou bijvoorbeeld zo kunnen zijn dat veel oudere mensen liever een product in een catalogus bekijken dan via het internet. Oudere mensen maken immers minder gebruik van het internet (CBS, 2007). 
1.1.2 Verkopen via de televisie:

Via de televisie kan er een beperkte hoeveelheid informatie aangeboden worden waarbij de persoonlijke touch ontbreekt. Maar doordat consumenten de ‘verkopers’ zullen herkennen, wordt het vaak wel als meer interactief ervaren (Palmer, 1997). Via dit verkoopkanaal kan er een beperkt assortiment gepresenteerd worden en daarbij is het van belang om zoveel mogelijk mensen aan te spreken. Daardoor worden de producten en productinformatie algemener van aard. Daarnaast is het niet mogelijk om doelgericht te winkelen of om te winkelen op tijden dat het de consument uitkomt en daardoor is het de minst efficiente manier van winkelen. 

Volgens het onderzoek van Palmer (1997) ligt het prijsniveau wel iets lager dan in winkels of de catalogus, maar hoger dan het internet. Volgens hetzelfde onderzoek is de levering bij verkopen via de televisie sneller dan via het internet, maar langzamer dan de catalogus en de fysieke winkel. Het is echter wel belangrijk om te realiseren dat dit een onderzoek is uit 1997 en misschien niet helemaal meer representatief is voor de huidige situatie. Maar het artikel van Bourlakis (2008) bevestigt eveneens dat het internet over het algemeen een langere levertijd hanteert. 
Tel Sell heeft aangekondigd om de tv-shoppingformat volledig om te gooien. In oktober begint Tel Sell met een winkelzender die volledig live is. De tv-zender zal beginnen met vijf uur per dag en vervolgens uitbreiden tot veertien uur, zeven dagen per week. Op termijn zullen alle producten op televisie ook online beschikbaar zijn en zowel telefonisch als online besteld kunnen worden. De vraag is of dit een toekomstige ontwikkeling is voor alle verkopen via de televisie.

1.1.3 Fysieke winkels:

Fysieke winkels bieden wellicht minder uitgebreide informatie, maar zij hebben wel het voordeel dat ze face-to-face contact met de klanten hebben. Het gevolg hiervan is dat zij de productinformatie persoonlijker kunnen maken en de consument heeft de mogelijkheid het product te voelen, ruiken en te proeven. De fysieke winkel kan de consument het product laten ‘ervaren’ en het ultieme shopgevoel geven. Het is waarschijnlijk niet de meest efficiënte manier van winkelen vanwege de reistijd en zoekkosten, maar er kan wel doelgericht gewinkeld worden. Het winkelpersoneel kan hier een positieve bijdrage aan leveren. De fysieke winkel is echter wel afhankelijk van de beperkte toegestane openingstijden (Palmer, 1997). En ook al zouden ze langer open mogen blijven, de grote vraag is dan of het wel rendabel zou zijn. 
De fysieke winkel is voor wat betreft het assortiment voor een groot deel afhankelijk van de ruimte van winkel. Wat moet en kan er gepresenteerd worden en hoeveel kan er opgeslagen worden? Het voordeel van de fysieke winkel is dat het product in de meeste gevallen direct geleverd kan worden en dat de fysieke winkel vaak meerdere betalingsmogelijkheden biedt. Het opzetten van een fysieke winkel vraagt echter een hele investering. De locatie, de uitstraling en het opbouwen van een netwerk speelt daarbij een belangrijke rol. Anon (2002) suggereert echter dat een internetwinkel geen goedkoop alternatief voor de fysieke winkel is. De opslag, verpakkingskosten en verzending voor lange afstand verkopen kunnen resulteren in hogere kosten dan de kosten bij verkopen via de traditionele winkel. Het is echter belangrijk om hierbij te constateren dat hij twee verschillende technologieën vergelijkt en twee verschillende soorten kosten. Een fysieke winkel vraagt een hoge investering vooraf en een internetwinkel heeft vooral variabele kosten.

Daarnaast is het voor een fysieke winkel vaak wel gemakkelijker en goedkoper om een klantenbestand en naamsbekendheid op te bouwen. Door bijvoorbeeld jarenlang op dezelfde plek te zitten, hebben zij een distributie infrastructuur opgebouwd, de consumenten weten de weg naar de winkel te vinden (Enders, 2000)(Zwass, 2003)(Lynch, 2001).
Uit het onderzoek blijkt dat het prijsniveau over het algemeen gelijk ligt aan die van de catalogus, maar iets hoger dan voor aankopen via het internet of de televisie. Dit komt echter niet helemaal overeen met wat de virtual value chain theory suggereert. Deze theorie suggereert namelijk dat de prijzen bij een non-store lager zouden liggen vanwege de lagere transactiekosten (Palmer, 1997). En dus zou het prijsniveau niet ongeveer gelijk moeten liggen aan die van een catalogus. 
Online verkoopkanalen:

Bij offline verkoopkanalen zijn een aantal punten over het prijsniveau naar voren gekomen. Uit het artikel van Palmer, 1997 bleek dat je op het internet producten het goedkoopste kunt aanschaffen. Dit wordt dus wel bevestigd door bovenstaande virtual value chain theory en Bourlakis (2008). Maar hoe zit het dan met prijsverschillen tussen identieke producten? Zoekkosten kunnen prijsverschillen tussen identieke producten veroorzaken. De offline markt is minder transparant dan de online markt. Het is op het internet gemakkelijker om producten met elkaar te vergelijken en de zoekkosten zullen dus lager zijn. De prijsverschillen zullen naar verwachting op het internet dus kleiner zijn dan in de offline winkels (Bakos, 1997).

Uit de artikelen van Palmer (1997) en Pereira (2005) blijkt het tegenovergestelde. De enorme hoeveelheid informatie en concurrentie zou er namelijk voor kunnen zorgen dat het overzicht van het aanbod zoek zou kunnen raken. De hoeveelheid te verwerken informatie zou te groot kunnen zijn, waardoor het de zoekkosten verhoogt en de kans op prijsverschillen tussen identieke producten zal vergroten. Hierdoor zullen de prijsverschillen tussen identieke producten in de offline en online markt niet veel van elkaar afwijken. Daarnaast zijn consumenten in de online markt minder gevoelig voor prijzen dan in de offline markt. Alba et al. (1997) hebben hier de volgende verklaring voor: consumenten zullen op het internet sneller een product kunnen vinden, maar zij zullen het product minder goed kunnen evalueren waardoor zij zich zullen laten leiden door bijvoorbeeld naamsbekendheid van het product en/of winkel. Hoewel de zoekkosten in de online wereld waarschijnlijk lager zullen zijn, zal dit voordeel verminderen doordat het product niet direct door de consument beoordeeld kan worden. Dit heeft als effect dat de online prijsconcurrentie minder scherp wordt. 
1.2.1 Offline winkels met een eigen website:

Fysieke winkels met een eigen website gebruiken hun website vaak om reclame te maken of om extra informatie aan te bieden. Hierbij kan gedacht worden aan informatie over openingstijden, locatie of contact. De website kan worden gezien als een reclame folder die 24 uur per dag beschikbaar is. De overige kenmerken wijken eigenlijk niet af van een fysieke winkel. Een website alleen kan echter wel de zoekkosten van de consument verhogen (Alba et al. 1997). Veel online retailers bieden namelijk slechts een op zichzelf staande site aan en hierdoor word het lastiger om verschillende producten/winkels met elkaar te vergelijken.

1.2.2 Offline winkels die ook online verkopen:

Door de combinatie van een online en offline verkoopkanaal wordt er gebruik gemaakt van de kwaliteiten van beide kanalen. De behandelde kenmerken van het offline en online verkoopkanaal komen hier dan ook samen. De zekerheid die een fysieke winkel kan bieden en de flexibiliteit van een online winkel, ze vullen elkaar perfect aan. Om een fysieke winkel aan te vullen met een online winkel of andersom moeten er een aantal aanpassingen gedaan worden. Het is aantrekkelijk voor een online winkel om uit te breiden met een fysieke winkel, omdat het voor een online winkel lastig en duur is om een klantenbestand op te bouwen. Om op te vallen tussen de enorme hoeveelheid online aanbieders zullen sommige retailers namelijk veel moeten investeren in dure marketing campagnes (Enders, 2000) of moeten investeren in interactieve sites (Alba et al, 1997). Een fysieke winkel is in de eerste plaats een krachtig adverteer middel dat ook de online sales positief kan beïnvloeden. Daarnaast geeft een fysieke winkel meer vertrouwen, het vergemakkelijkt de infrastructuur en geeft meer naamsbekendheid (Enders, 2000). Dit kan ten goede komen aan de loyaliteit van de klant.

‘Een McKinsey studie heeft ontdekt dat de fysieke winkel slechts 5 US$ per klant hoeft te besteden om hem naar een fysieke  winkel te lokken, terwijl een internetwinkel 45 US$ moet besteden om een klant naar hun internetshop te lokken.’ (Enders, 2000)

 ‘En uit het onderzoek van Quick  is gebleken dat een online winkelier gemiddeld twee keer zoveel moet uitgeven om een klant aan te trekken dan een fysieke winkelier.’ (Lynch, 2001) 

Wanneer een offline winkel aangevuld wordt met een online winkel dienen er een aantal dingen te worden aangepast. De bestaande infrastructuur moet zich aanpassen aan de online markt. De online markt vereist namelijk een aangepast distributie systeem en daarom moet de online markt geïntegreerd worden in de conventionele distributieketen. Figuur 1.2.2.1 geeft de noodzakelijke toevoeging weer voor uitbreiding met een online winkel.
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Figuur 1.2.2.1: Fysieke winkels gaan online (Enders & Jelassi, 2000, p545) (profiel en koopgedrag online shopper, 2007)

Ook voor online winkels die offline willen gaan verkopen zijn een aantal aanpassingen noodzakelijk. Er zal geïnvesteerd moeten worden in een winkel, infrastructuur en opslagplaatsen. Producten zullen immers fysiek aanwezig moeten zijn. De noodzakelijke uitbreiding voor een online winkel die ook offline wil verkopen is weergegeven in figuur 1.2.2.2.
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Figuur 1.2.2.2: Online winkels gaan offline Enders & Jelassi, 2000, p547) (profiel en koopgedrag online shopper, 2007, p29)

De baten van deze aanpassing zullen moeten opwegen tegen de kosten wil de retailer tot aanpassing overgaan.
1.2.3 Pure online winkels:

Online winkels hebben de mogelijkheid om informatie digitaal aan te bieden. Een internetwinkel is daardoor minder afhankelijk van de fysieke infrastructuur. De aangeboden informatie is alleen niet altijd even persoonlijk gemaakt. De meeste internetwinkels zijn nog niet zover dat ze een persoonlijke digitale adviseur kunnen aanbieden (Alba et al. (1997)). Winkelen via het internet is echter wel een efficiënte manier van winkelen. Zoekmachines zorgen ervoor dat consumenten doelgericht kunnen winkelen. Een internetwinkel heeft een enorm bereik dat niet afhankelijk is van de ligging. Bovendien zijn consumenten niet meer afhankelijk van winkeltijden. En het is voor internetwinkels gemakkelijker om een groot assortiment aan te bieden. Een internetshop is namelijk vaak niet afhankelijk van de opslag. Het kan daardoor gemakkelijk uitbreiden wanneer de vraag toeneemt en het is gemakkelijker om flexibel te prijzen. Doordat er minder kosten aan verbonden zijn is het  namelijk gemakkelijker om prijzen te veranderen of consumenten een persoonlijke prijsopgaaf aan te bieden (Zwass, 2003). In de online markt staat tevredenheid van de klant voorop, op tekortkomingen worden online winkels zwaar afgerekend (Lynch, 2001). Een zwaarwegende factor is dan ook dat mensen over het algemeen nog minder vertrouwen hebben in internetwinkels dan in fysieke winkels (Fortsythe, 2002). Bovendien hebben internetwinkels slechts een beperkte hoeveelheid betalingsmogelijkheden (Palmer, 1997). En zoals al eerder naar voren kwam is het lastig en duur voor een online winkel om een klantenbestand en naamsbekendheid op te bouwen (Enders, 2000)(Alba et al. 1997)(Lynch, 2001).
1.3 Besluit:

In de eerste paragraaf van dit hoofdstuk hebben we de offline verkoopkanalen behandeld. De offline winkels waren onderverdeeld in verkopen via de catalogus, de winkel en de fysieke winkel. Naar aanleiding van de daar behandelde informatie kunnen wij het volgende concluderen:

	
	Product-informatie


	Persoonlijke touch/interactie
	Openingstijden/

bereikbaarheid
	assortiment
	levering
	Prijs-

niveau

	Catalogus
	1
	3
	1
	1
	2
	2

	Televisie
	3
	2
	3
	3
	3
	1

	Fysieke winkel
	2
	1
	2
	2
	1
	2


In de hierboven weergegeven tabel is 1 het beste en 3 het slechtste. Deze rangorde is ontstaan naar aanleiding van de informatie in de behandelde onderzoeken. Naar mijn mening zijn er drie punten waarbij een opmerking noodzakelijk is. Bij productinformatie is er discussie mogelijk over de hoeveelheid aangeboden informatie. De catalogus biedt dan wel consequent dezelfde hoeveelheid informatie aan, maar bij de fysieke winkel is er de mogelijkheid om dezelfde of zelfs meer informatie te verkrijgen. Hiervoor is wel interactie nodig, maar de persoonlijke touch en face to face verkoop zouden een hoop aan de productinformatie kunnen bijdragen. Zonder interactie biedt inderdaad de catalogus de meeste informatie.

Het tweede punt discussiepunt is het prijsniveau. Volgens het onderzoek kunnen producten via de televisie tegen de laagste prijs aangeschaft worden en zullen de prijzen bij de catalogus en fysieke winkel ongeveer gelijk liggen. Dit komt echter niet helemaal overeen met wat de virtual chain value suggereert. Deze theorie suggereert namelijk dat de prijzen bij een non-store lager liggen vanwege lagere transactiekosten. Tenslotte wil ik graag benadrukken dat ik deze rangorde gebaseerd heb op de huidige situatie. Zoals hierboven besproken zijn onder andere de verkopen via de televisie volop in ontwikkeling en wanneer Tel Sell in oktober daadwerkelijk zijn tv-shoppingformat overhoop gooit, ziet de rangorde er compleet anders uit.  Daarnaast is deze rangorde ordinaal en hierdoor is het niet duidelijk hoeveel de verschillende verkoopkanalen in de verschillende categorieën van elkaar afwijken.
In de tweede paragraaf van dit hoofdstuk hebben we de online verkoopkanalen behandeld. Verschillende theorieën spraken elkaar tegen wat het prijsniveau betreft (Palmer, 1997)(Bakos, 1997)(Pereira, 2005)(Alba et al., 1997). Uit de artikelen van Palmer (1997) en Pereira (2005) kunnen we concluderen dat de transparante online markt verstoord wordt door de enorme hoeveelheid informatie. Daardoor zullen de prijsverschillen tussen identieke producten in de online markt waarschijnlijk weinig afwijken van de offline markt. De online verkoopkanalen hebben een aantal kwaliteiten die in de offline markt ontbreken. Het omgekeerde is eveneens het geval. Omdat er in het vervolg een vergelijking gemaakt zal worden tussen de fysieke winkel en het online verkoopkanaal focus ik op deze vergelijking. Dit brengt ons tot het volgende overzicht (Palmer, 1997):





Voordelen



Nadelen

Offline markt 
- Gemakkelijk naamsbekendheid

- Hoge investering




- Grote klantendatabase


- Beperkte openingstijden




- Bestaande distributie infrastructuur




- Winkelbelevenis




- Face-to-face contact

Online markt

- Groot bereik




- Moeilijk om naams-










   bekendheid op te bouwen




- Groot assortiment



- Geen face-to-face contact




- Weinig infrastructuur




- Altijd open




- Gemakkelijke schaalvergroting




- Gemakkelijk om flexible te prijzen

Door de combinatie van een online en offline verkoopkanaal kan een winkelier gebruik maken van de kwaliteiten van beide kanalen en zal de winkelier naar mijn mening ook het grootste bereik hebben. Of dit echt de optimale situatie zal verder onderzoek moeten uitwijzen. Een duidelijke ontwikkeling is in ieder geval dat de verschillende verkoopkanalen elkaar steeds meer overlappen en in de toekomst zullen sommige verkoopkanalen wel tot 1 verkoopkanaal fuseren (Palmer, 1997). Zo zullen online retailers proberen interactie te creëren, fysieke winkels zullen meer digitale informatie gaan aanbieden en proberen een continue service te creëren en de catalogus zal wellicht aangevuld worden met online productdemonstraties. De verschillende verkoopkanalen zullen dus steeds meer elementen van elkaar overnemen.
Hoofdstuk 2: Factoren die van belang zijn voor de keus voor een verkoopkanaal:

Voordat een retailer een keus maakt voor een bepaald verkoopkanaal zal hij veel factoren in zijn overweging mee nemen. Voor een verkoopkanaal zijn  misschien een aantal factoren die verbeterd moeten worden voordat een retailer voor een verkoopkanaal kiest. Welke factoren zijn dat dan? Welke factoren zijn van belang en is er een bepaalde trend tussen factoren en de keus voor een bepaald verkoopkanaal te ontdekken? 
2.1 De doelgroep:

Het is belangrijk om bepalen wat je via welk kanaal wilt bereiken. Wil je uiteindelijk echt gaan verkopen via het internet of wil je het internet slechts als een kanaal gebruiken om reclame op te maken? Volgens Forsythe (2003) kan er bijvoorbeeld een onderscheid gemaakt worden tussen internet shoppers en internet browsers. Willen klanten daadwerkelijk aankopen via het internet doen of willlen zij via het internet slechts informatie inwinnen? Om te weten welke functie je voor een kanaal wilt, moet je weten wat de doelgroep is en hoe je die het beste kan bereiken.

Om het online shopmodel te verklaren heeft Forsythe (2003) een conceptueel model ontworpen om het shopgedrag te verklaren.
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Figuur 2.1: Conceptueel model effecten demografie en gepercipieerde risico’s op online shopgedrag (Forsythe, 2003)

Volgens dit model kan het online shopgedrag beter begrepen worden wanneer je meer van de demografie afweet. Daarom heb ik verschillende onderzoeken met elkaar vergeleken om een profiel te kunnen vormen van de gemiddelde online shopper.

Internet is namelijk een recentelijk fenomeen, maar de grote vraag is of  dit ook terug te zien is in de leeftijd van de gemiddelde online shopper? Volgens een onderzoek van het CBS (2005) valt het grootste percentage personen dat aankopen via het internet heeft gedaan in de leeftijdscategorie 25-35 jaar. Dit wordt bevestigd door een onderzoek van Schimmel (2005) die het grootste percentage personen dat aankopen via het internet heeft gedaan in de leeftijdscategorie 25-44 jaar plaatst. Het onderzoek van het CBS (2008)  verruimt vervolgens eveneens de leeftijdscategorie tot 25-44 jaar. Dit is waarschijnlijk de eerste generatie die de ontwikkeling van het internet van jongs af aan heeft kunnen volgen. 

Voor wat betreft het inkomen en opleiding komen alle drie de onderzoeken tot de conclusie dat het grootste percentage personen dat aankopen via het internet heeft gedaan hoger opgeleid zijn en een hoger inkomen hebben. 

Is er een verschil in het online winkelgedrag tussen mannen en vrouwen te ontdekken? Uit verschillende onderzoeken blijkt dat mannen vaker online aankopen hebben gedaan dan vrouwen (CBS (2005); CBS (2008); Schimmel (2005); de Conninck (2007)). Een redenering zou kunnen zijn dan vrouwen de voorkeur geven aan het ultieme winkelgevoel en de mogelijkheid om het product te ‘ervaren’. Vrouwen gaan immers vaker op hun gevoel af.

De onderzoeken van Forsythe (2003) en Lynch (2001) kunnen we concluderen dat naarmate de ervaring met online winkelen toeneemt, de gepercipieerde risico’s afnemen. Dus hoe vaker een consument gebruik heeft gemaakt van een online verkoopkanaal, hoe meer vertrouwen de consument heeft in een online verkoopkanaal.  

Het onderzoek van de Conninck (2007) concludeerde dat naarmate de onderzoeken recenter worden het beeld van de online shopper veranderd naar de meerjarige shopper, zowel mannen als vrouwen, met een gemiddeld inkomen. Maar de hierboven besproken onderzoeken bevestigen slecht dat de doorsnee online shopper een hoger opgeleide man tussen de 30 en 40 jaar met een hoger inkomen. Wanneer we de resultaten van de onderzoeken van het CBS met elkaar vergelijken, kunnen we inderdaad concluderen dat de leeftijdscategorie verbreed is naar meerjarige shopper. Dat het profiel van de online shopper dus veranderd in een zowel mannelijke als vrouwelijke shoppers met een gemiddeld inkomen wordt dus niet bevestigd door bovenstaande onderzoeken. Alleen thuiswinkel.org heeft bevestigd dat nieuwe online shoppers vaker vrouwen zijn en dat vrouwen net zoveel winkelen als mannen. Maar dit zijn slechts conclusies van thuiswinkel.org, een belangenorganisatie. Deze conclusies zijn gebaseerd op gegevens van 2008.

Het onderscheid in internet browsers en internet shoppers is eveneens onderzocht in het onderzoek van Forsythe (2003). Dit onderzoek bevestigt het hierboven omschreven profiel van het gemiddelde online shopper. Een Internet browser valt daarentegen volgens dit onderzoek in de leeftijdscategorie 11-20 jaar. Een logische verklaring hiervoor is dat personen in deze leeftijdscategorie nog niet beschikken over een creditcard en dus in de meeste gevallen geen zelfstandige aankopen via het internet kunnen doen.  

Het veranderde profiel van de gemiddelde online shopper duidt er op dat steeds meer mensen gebruik maken en zullen maken van het online verkoopkanaal. Voor retailers is het dus zeker relevant om te achterhalen met welke doelgroep zij te maken hebben. 
2.2 Gepercipieerde risico’s:

Ondanks de vele voordelen van het online verkoopkanaal zien veel consumenten zwaarwegende risico’s. Figuur 2.1 suggereert bovendien dat dit het online shopgedrag beïnvloedt. Internetwinkels vragen van hun consumenten vaak meer informatie dan consumenten in een transparantere markt beschikbaar zouden stellen. 

‘De mogelijkheid dat er iets fout gaat en de gevolgen die daaraan vast zitten, kan gezien worden als het gepercipieerde risico van de consument.’ (De Conninck, 2007)

Er zijn veel verschillende soorten gepercipieerde risico’s, maar ik focus vooral op de risico’s die van belang zijn voor het internetwinkelen. In het onderzoek van Forsythe (2003) zijn de volgende gepercipieerde risico’s terug te vinden: product performance risico, psychologisch risico, financieel risico en het tijd- en gemaksrisico.
· Het product performance risico houdt het risico in dat het product niet overeenkomt met de verwachtingen. Via het internet is het natuurlijk niet mogelijk om een product te passen, te voelen, te ruilen of te proeven. De grote vraag is dus altijd of de klant de juiste verwachtingen gecreëerd heeft met behulp van de beschikbare informatie en of de klant uiteindelijk dus wel of niet teleurgesteld is in het product. In de meeste gevallen zal dit type risico dus waarschijnlijk een grotere rol spelen bij het online verkoopkanaal dan het offline verkoopkanaal.

· Het psychologische risico is het risico dat consumenten ervaren dat hun persoonlijke gegevens in verkeerde handen komen. Veel consumenten hebben het gevoel dat zij de controle over hun persoonlijke gegevens kwijt raken als ze een online aankoop doen. In een fysieke winkel speelt dit type risico dus ook een minder grote rol dan via een online verkoopkanaal.

· Het financiële risico staat voor het risico om geld te verliezen door bijvoorbeeld misbruik van persoonlijke gegevens. Bij veel internetwinkels is het slechts mogelijk om met creditkaart te betalen en veel consumenten ervaren dit als een obstakel omdat ze het gevoel hebben dat de veiligheid van hun gegevens niet onder controle hebben. In een fysieke winkel zijn vaak meerdere betalingsmogelijkheden en dus speelt ook dit type risico ook online een grote rol dan offline.

· Tijd- en gemaksrisico: ‘Dit risico verwijst naar de mogelijkheid om tijd en gemak te verliezen door de complexiteit van de levering, de zoektocht of de navigatie op het internet.’ (Forsythe, 2003)
Dit risico wordt waarschijnlijk in zowel de online als offline verkoopkanaal ervaren. In het geval van een online verkoopkanaal kun je denken aan de complexiteit van een website en een trage levering. In het geval van een offline verkoopkanaal kun je denken aan de juiste producten of voorraad en de overzichtelijkheid van een winkel of de locatie van een winkel.

Wat we vervolgens uit het artikel van Nehf (2007) kunnen concluderen is dat het vooral belangrijk is om een balans te vinden tussen inperking van de gepercipieerde risico’s en het behouden van het gemak van een internetbestelling. Door extra beveiliging en het vragen van extra informatie kan het proces van een internetbestelling ingewikkelder worden, waardoor de voordelen van internet zwakker kunnen worden.

2.3 Waargenomen gepercipieerde risico’s en relatie met de doelgroep:

In de vorige paragraaf zijn de verschillende vormen gepercipieerde risico’s behandeld, maar zijn alle vormen relevant voor verschillende soorten consumenten? Forsythe (2003) onderzocht het verband tussen verschillende leeftijdscategorieën en het gepercipieerde risico. Bij het onderzoek maakte zij gebruik van de leeftijdsgroepen 11-20, 21-25, 26-50 en 50 plus. 

Uit de gegevens van het onderzoek kunnen we concluderen dat consumenten het product performance risico het meest als reden opgeven om een product niet online aan te schaffen. Dit met uitzondering van de leeftijdscategorie 11-20 jaar. Een andere conclusie die we uit de gegevens kunnen trekken is dat naarmate het aantal jaren online ervaring toeneemt, het gepercipieerde financiële risico afneemt. Voor het tijd- en gemaksrisico geldt echter het omgekeerde. Opvallend is dat vijftig plussers het tijd- en gemaksrisico het minst vaak als risico hebben opgegeven. Een logische redenatie hiervoor is dat ouderen het voordeel van het gemak zwaarder laten wegen dan de complexiteit van een online verkoopkanaal. Het psychologische risico werd vaker ervaren door consumenten met minder dan een jaar online ervaring en naarmate de leeftijd toenam werd het meer frequent als reden opgegeven om geen online aankoop te doen. Helaas valt uit het artikel niet af te leiden hoe leeftijd, geslacht en online ervaring met elkaar in verhouding staan.
2.4 Product:
Het is vanzelfsprekend dat bepaalde producten in een bepaalde winkel aangeboden worden, maar is het ook vanzelfsprekend dat bepaalde producten via een bepaald verkoopkanaal verkocht worden? Op dit moment zijn nog niet alle producten even geschikt voor de verkoop via het internet. Producten oftewel verschillende branches worden in verschillende mate getroffen door het online verkoopkanaal. Zo geeft Fletcher (1999) in zijn artikel aan dat de verwachting is dat kruideniers maar een heel klein percentage van hun verkopen via het internet zullen aanbieden, ongeveer 4% van alle verkopen. Deze theorie wordt ondersteund door Roberts et al. (2003) die ervan overtuigd is dat een groot gedeelte van de consumenten hun aankopen liever in een fysieke winkel blijft doen. Dit vanwege het sociale contact en de mogelijkheid om producten te voelen, ruiken en proeven. 

Het onderzoek van het CBS (2007) toont echter aan dat bepaalde branches zo hard getroffen worden dat ze in de toekomst wellicht uit de binnensteden zullen verdwijnen. Dit zullen we in hoofdstuk zes verder behandelen.

Uit deze verschillende onderzoeken kunnen we concluderen dat verschillende branches in verschillende mate beinvloedt worden door het online verkoopkanaal. Hierdoor zullen de veranderingen per branche verschillen en is het voor de retailer belangrijk te achterhalen in welke mate zijn product getroffen wordt. Daarom worden er in verschillende onderzoeken pogingen gedaan om producten te onderscheiden naar verkoopkanaal.

In het artikel van Lynch (2001) word bijvoorbeeld een onderscheid gemaakt tussen producten die klanten graag eerst willen proeven, voelen en ruiken, de zogenaamde high-touch producten, en producten waarbij het proeven, voelen en ruiken een minder grote rol speelt, de zogenaamde low-touch producten. De logische redenering die hieruit volgt is dat high-touch producten eerder via een offline verkoopkanaal gekocht worden en deze dus ook eerder offline aangeboden zullen worden. Uit het onderzoek van CBS (2007) blijkt dat er een onderscheid gemaakt kan worden in producten die gevoelig zijn voor e-commerce en producten die dat niet zijn. Producten die gemakkelijk via het internet verkocht kunnen worden of zelfs digitaal verzonden kunnen worden zijn gevoeliger voor e-commerce. Voorbeelden van gevoelige producten zijn bijvoorbeeld boeken, cd’s en tickets. Producten die minder gevoelig zijn voor e-commerce zijn bijvoorbeeld persoonlijke verzorging en schoenen.

Retailers die harder getroffen worden door e-commerce zullen waarschijnlijk meer investeren in een online verkoopkanaal (CBS, 2007). Volgens dit artikel kan er dus een onderscheid gemaakt worden tussen producten die in verschillende mate gevoelig zijn voor e-commerce, maar is het ook mogelijk om een definitie te geven van productiekenmerken die een product meer/minder gevoelig maken voor online competitie? 

In het model van McCarthy (Kotler and Keller, 1997) draait het bij product vooral om hoe dit product aansluit bij de wensen en behoeften van de klant. Volgens dit marketing model kan aan de hand van de volgende factoren bepaald worden welke marketingvorm het beste bij de wensen van de klant en het product past:

· Productsoort 

· Kwaliteit

· Ontwerp

· Kenmerken 

· Merknaam 

· Verpakking

· Maat/omvang

· Service (service als onderscheidende factor)

· Garantie

· Retourneren

Een enkele definitie van productkenmerken die het product meer/minder gevoelig maken voor e-commerce geeft dus geen volledig beeld van waarom welke producten meer/minder gevoelig zijn voor e-commerce. We zullen daarom een aantal van de genoemde factoren kort bespreken.

Productsoort: Floor en van Raaij (1993) maken bij productsoort een onderscheid in vier soorten goederen: dagelijkse gebruiksgoederen, voorkeursgoederen, afwegingsgoederen en speciale goederen. In dit onderzoek zijn ook bij ieder goederensoort de meest voorkomende vormen van marketingcommunicatiemiddelen onderzocht.

Dagelijkse gebruiksgoederen zijn goederen die een lage betrokkenheid van de klant vragen. Prijs en kwaliteit worden nauwelijks vergeleken en de meest voorkomende vorm van marketingcommunicatie bij dit productsoort zijn promoties. Voedsel is een voorbeeld van een dagelijks goed. Voorkeursgoederen zijn goederen waarbij de consument een voorkeur heeft voor een bepaald merk. Voorkeursgoederen vragen ook een lage betrokkenheid en persoonlijke verkoop is de meest voorkomende vorm van marketingcommunicatie bij deze soort. Sigaretten en bier zijn voorbeelden van voorkeursgoederen. Afwegingsgoederen zijn goederen die een hoge betrokkenheid van de consument vragen. Prijs, kwaliteit en andere eigenschappen worden zorgvuldig afgewogen en persoonlijke verkoop is de meest voorkomende vorm van marketingcommunicatie. Voorbeelden van afwegingsgoederen zijn vakantiereizen of computers. Speciale goederen zijn goederen met speciale producteigenschappen en vragen een hoge betrokkenheid van de consument. De meest voorkomende vorm van marketingcommunicatie bij dit product zijn folders en brochures. Nike sportschoenen of een swatch horloge zijn voorbeelden van speciale goederen.

De aangeboden informatie op internet is niet altijd even persoonlijk gemaakt en de meeste internetwinkels zijn nog niet zover dat een persoonlijke digitale adviseur kunnen aanbieden (Alba et al, 1997). Hierdoor zal het internet als marketingcommunicatiemiddel waarschijnlijk minder aantrekkelijk zijn voor voorkeursgoederen en afwegingsgoederen en meer geschikt voor speciale goederen en dagelijkse gebruiksgoederen.

Productkenmerken: er kan een onderscheid gemaakt worden tussen homogene en heterogene producten. Homogene producten hebben gemeenschappelijk eigenschappen (boeken, cd’s, reistickets)  en zijn meer geschikt voor e-commerce dan heterogene producten (meubels, kleding, interieurartikelen). Heterogene producten hebben gemeenschappelijke en unieke kenmerken. Mensen zullen het product daarom vaak willen zien en voelen voordat ze het product aanschaffen (website: sales online).

Li, Zeng en Li (2007) onderzochten de invloed van productkenmerken. Zij maakte een vergelijkbaar onderscheid en breidde het verder uit. Zij baseerde hun onderzoek op het cancellation-and-focus model van Houston. In dit model wordt een onderscheid gemaakt tussen unieke en gedeelde kenmerken en het uitgangspunt is dat de consument gedeelde productkenmerken niet in beschouwing neemt. Daarentegen kwamen Li, Zeng en Li (2007) doormiddel van experimenten tot de conclusie dat niet alleen unieke productkenmerken van belang zijn, maar ook de gedeelde eigenschappen. Volgens dit onderzoek nemen consumenten de gedeelde eigenschappen wel degelijk mee in hun overwegingen omdat zij op zoek zijn naar producten met deze kenmerken. Voor de retailer is het dus wellicht ook verstandig om de gedeelde eigenschappen de benadrukken. De retailer kan vervolgens de unieke productkenmerken gebruiken om te concurreren. In dit onderzoek is echter geen verdere onderverdeling gemaakt naar bijvoorbeeld productsoorten. 

Merknaam: Volgens verschillende onderzoeken is het gemakkelijker en goedkoper voor fysieke winkels om naamsbekendheid op te bouwen dan via een online verkoopkanaal (Enders, 2000)(Zwass, 2003)(Lynch, 2001). Verder kwam in Alba et al. (1997) naar voren dat retailers met een sterke merknaam eerder geneigd zijn om een internetwinkel te introduceren. Een merknaam van een product blijkt dus van invloed te zijn op de keus van een verkoopkanaal.

Service: er zijn verschillende vormen van service. Wanneer je bijvoorbeeld een kast bij de Ikea koopt, kan je deze tegen een vergoeding laten thuisbezorgen en in elkaar laten zetten. Dit is een vorm van service tegen vergoeding en bij beide verkoopkanalen mogelijk. Een tweede vorm is service als product. Zo is het bijvoorbeeld mogelijk om het uitzoekwerk voor vakanties tegen betaling door een reisbureau te laten uitvoeren. Wanneer de reis dan vervolgens geboekt word, worden deze kosten in mindering gebracht op de totale kosten. Ook deze vorm lijkt bij beide verkoopkanalen mogelijk. Een derde vorm is service inzetten voor productdifferentiatie. Een goed voorbeeld is de iTunes service van Apple. Hierdoor werd de iPod veel gebruiksvriendelijker ervaren dan andere mp3spelers (Twinkle, 3 maart 2010). 

Het is dus belangrijk voor de retailer om te bepalen wat voor soort service de retailer wil en het verkoopkanaal hier vervolgens op aan te sluiten. 

De bovenstaande factoren zijn natuurlijk in tal van combinaties mogelijk en daardoor is het niet mogelijk om een nauwkeurige definitie te geven van producten die meer of minder gevoelig zijn voor e-commerce. Op basis van de behandelde artikelen bij productsoort en productkenmerken kunnen we wel het volgende overzicht opstellen (Floor en Raij, 1993)(website sales online). Hierbij is het belangrijk om te beseffen dat er niets bekend is over de interactie tussen de verschillende factoren en dat dit slechts een tabel is op basis van de in de deze paragraaf behandelde stof.

	
	Homogene goederen (gedeelde eigenschappen)
	Heterogene goederen 

(gedeelde en unieke eigenschappen)

	Dagelijkse gebruiksgoederen
	1
	x

	Voorkeursgoederen
	2
	3

	Afwegingsgoederen
	4
	5

	Speciale goederen
	x
	6


Tabel 2.2: Combineren van productsoort en productkenmerken
1.
Homogene dagelijkse gebruiksgoederen: bij deze categorie kan een onderscheid gemaakt worden tussen

- Impulsaankopen: goederen die gekocht worden als daar behoefte aan is. Levering duurt dan vaak te lang en daardoor minder geschikt voor internetverkoop.

- Dagelijkse gebruiksgoederen als primaire levensbehoefte. Als het product minder snel nodig is, is het vaak geschikt voor e-commerce. Het product moet echter niet te duur zijn en de gangbare merken moeten beschikbaar en snel leverbaar zijn.

2.
Homogene voorkeursgoederen: Floor en van Raij (2003) gaven aan dat de meest voorkomende marketingvorm bij voorkeursgoederen persoonlijke verkoop is. Zij maakte echter geen onderscheid tussen homogene en heterogene producten. Homogene voorkeursgoederen zijn bijvoorbeeld literatuur, film en muziek. Theoretisch zouden deze goederen geschikt zijn voor online verkoop.

3.
Heterogene voorkeursgoederen: Floor en van Raij (2003) gaven aan dat de meest voorkomende marketingvorm bij voorkeursgoederen persoonlijke verkoop is. Heterogene voorkeursgoederen zullen dus minder snel geschikt zijn voor online verkoop. Het onderzoek van Alba et al. (1997) geeft het voorbeeld van een wijnwinkel. Wanneer de consument de wijn eenmaal geproefd heeft, herkent de consument de wijn en kan de consument de wijn net zo goed via het internet kopen. Bij heterogene voorkeursgoederen kan dus een onderscheid gemaakt worden tussen een eerste fase (de zoekfase) en de tweede fase (consument heeft een voorkeur). De eerste fase is waarschijnlijk minder geschikt voor online verkoop en de tweede fase is waarschijnlijk geschikt voor online verkoop.

4.
Homogene afwegingsgoederen: de consument weegt prijs, kwaliteit en overige kenmerken zorgvuldig af. Wanneer dit ook online goed mogelijk is, zou het product geschikt kunnen zijn voor online verkoop. Een voorbeeld van een homogeen afwegingsproduct is een computer. 

5.
Heterogene afwegingsgoederen vragen een hoge betrokkenheid van de consument. De consument weegt de prijs, kwaliteit en andere kenmerken zorgvuldig af. De consument zal het product eerder willen zien of voelen en persoonlijke verkoop is de meest voorkomende vorm van marketingcommunicatie.  Een vakantiereis is een voorbeeld van een heterogeen afwegingsproduct.. De combinatie afwegingsgoederen en heterogene producten zou volgens de theorie leiden tot een product dat minder geschikt is voor online verkoop. Als het product online ook goed vergeleken kan worden, zou het product ook geschikt kunnen zijn voor online verkoop.

6.
Speciale goederen vragen een hoge betrokkenheid van de consument en de meest voorkomende marketingvorm zijn folders en brochures. Aangezien het om een heterogeen goed gaat, zou het minder geschikt kunnen zijn voor online verkoop, maar aan de andere kant zijn folders en brochures de meest voorkomende marketingvorm. De nadruk ligt op vergelijken en informatie inwinnen. Speciale goederen zouden dus ook geschikt kunnen zijn voor e-commerce.

Bovenstaande tabel geeft enigszins een indicatie van welk product met welke kenmerken meer geschikt is voor online verkoop, maar uit de behandelde onderzoeken valt niet een duidelijke definitie af te leiden van productkenmerken die een product meer/minder gevoelig maken voor online competitie.

Het kan daarnaast zinvol zijn om de overige mogelijkheden niet volledig uit te sluiten. Het is namelijk niet altijd logisch geweest dat bepaalde producten alleen in bepaalde winkels worden aangeboden. Wat denkt u van een zelfboot kopen bij de kruidvat of handcrème bij de bouwmarkt?
 Het is gebleken dat het succesvol gewerkt heeft. Wie namelijk reclame in de kruidvat maakt, bereikt veel mensen van verschillende klassen in een korte tijd. Een aantrekkelijke manier om meer bekendheid te genereren. Een product via een minder logisch verkoopkanaal aanbieden zou dus wellicht een positieve uitwerking kunnen hebben. Naast uitgebreide kennis over het product, moet de retailer dus ook kennis hebben van de gehele branche.

2.5 Rechtszekerheid transacties:

Rechtszekerheid in de online wereld, veel consumenten zijn er nog sceptisch over en zien het als een van de redenen om geen online aankopen te doen. Iedereen kan namelijk participeren in de online wereld en producten aanbieden. Voor de consumenten zijn er tal van organisisaties, variërend van Ombudsman, ConsuWijzer, Juridisch Loket, Europese Consumenten Centrum en geschillencommissie, maar natuurlijk ook de gewone rechter. Bovendien wordt die bescherming steeds meer uitgebreid. We kunnen ons afvragen of de consument nog extra bescherming verdient. Zou de rechtszekerheid een reden voor de retailer kunnen zijn om een bepaald verkoopkanaal te kiezen? In een paneldiscussie op het seminar van het Elektronisch Platform Nederland
 werd naar voren gebracht dat offline winkeliers zich gedwongen kunnen voelen om hun regels aan te passen aan de online wereld. Zoals we hiervoor al besproken hebben, zijn consumenten wat sceptischer om online aankopen te doen. Om online winkelen aantrekkelijker te maken is er waarschijnlijk meer online consumentenbescherming dan offline consumentenbescherming. 

‘Is het wat offline geldt, moet ook online gelden of wat online geldt, moet ook offline gelden? (Mitchell, 1999) 

Er is uitgebreide wetgeving over de algemene relatie tussen consument en aanbieder. Voor de verschillende verkoopkanalen is het noodzakelijk om verschillende dingen vast te leggen. Zo is bijvoorbeeld een elektronische handtekening gelijk gesteld aan een handgeschreven handtekening. Maar er zijn natuurlijk bepalingen die voor een bepaald verkoopkanaal van groter belang zijn, bijvoorbeeld de wetgeving op het gebied van informatieplichten. Online informatie kan snel verkeerd opgevat worden en een handelspraktijk mag natuurlijk niet misleidend of agressief zijn. De consument moet voldoende geïnformeerd worden om een weloverwogen keus te kunnen maken. Een webwinkel kan misleidend zijn door bijvoorbeeld bedrieglijk te beweren dat ze aangesloten zijn bij een gedragscode. Maar een webwinkel kan ook al misleidend zijn door te beweren dat een product maar beperkt leverbaar zal zijn. 
Ondanks dat er een aantal ondernemers zijn die bedrieglijk een bepaalde gedragscode voeren, zijn er diverse belangenorganisaties die meer zekerheid aan consumenten willen garanderen en zich met behulp van een gedragscode willen onderscheiden. Zij zorgen daarmee voor een bepaalde mate van zelfregulering waardoor de positie van de consument bij de elektronische handel wordt versterkt. 

De Nederlandse Thuiswinkelorganisatie is hiervan een voorbeeld, zij zijn de brancheorganisatie voor verkoop op afstand. Al haar leden zijn verplicht om zich een set van algemene voorwaarden te hanteren. Een aantal voorwaarden bieden de consument op een aantal punten bescherming die verder gaat dan dwingend recht. Zij hanteren een meer uitgebreide consumentenbescherming om zich te onderscheiden van de massa, zij bieden meer waarborgen dan de wet. Zij garanderen consumenten bijvoorbeeld een bedenktijd van 14 kalenderdagen in plaats van de termijn van 7 dagen op grond van de Nederlandse wetgeving.
Andere organisaties die een bepaalde zekerheid aan online consumenten garanderen zijn bijvoorbeeld: stichting garantiefonds reisgelden, Algemeen Nederlands Verbond van Reisondernemingen en Calamiteitenfonds reizen. Naarmate er meer keurmerken zijn, zal ook het effect van een keurmerk verminderen. Het is dus belangrijk dat consumenten weten wanneer een keurmerk een keurmerk is. Want voor het beginnen/uitgeven van een keurmerk bestaan geen wettelijke regels, maar er bestaat wel een raad die toezicht houdt. Namelijk de Raad voor Accreditatie, een onafhankelijke instantie. Een RvA-erkenning is echter niet verplicht. Genoeg reden om de waarde van keurmerken in de gaten te houden.

In eerste instantie zal de online en offline regelgeving niet veel van elkaar afwijken. Maar doordat online winkels hun regelgeving vrijwillig uitbreiden om zo vertrouwen van de consument te winnen, zullen de online en offline regelgeving steeds meer van elkaar afwijken. Hierdoor zal de offline retailer, door de toenemende concurrentie, haar regelgeving wellicht in de toekomst ook versoepelen. De regelgeving stimuleert dus niet het gebruik van een specifiek verkoopkanaal en waarschijnlijk zal de regelgeving dus niet bepalend zijn om voor een verkoopkanaal te kiezen.

2.6 Betalingsmogelijkheden:

Het is voor de retailer belangrijk stil te staan bij de betalingsmogelijkheden die en verkoopkanaal kan aanbieden en de gevolgen daarvan. Consumenten ervaren namelijk een financieel risico wanneer zij een aankoop doen. In paragraaf 2.2 zagen we dat het financiële risico staat voor het risico om geld te verliezen door bijvoorbeeld misbruik van persoonlijke gegevens. In een onderzoek van thuiswinkel.org geeft 42% van de niet kopers op het internet aan dat het financiële risico de belangrijkste drempel is voor het kopen op het internet. Wanneer een retailer dus kiest voor een online verkoopkanaal, is het belangrijk voor de retailers om te weten dat consumenten daarbij een groter financieel risico ervaren.

Palmer (1997)  heeft de betalingsmogelijkheden van de verschillende kanalen op een rijtje gezet en uit de gegevens van dit onderzoek kunnen we concluderen dat de betalingsmogelijkheden in de fysieke winkel het grootst zijn. In de fysieke winkel is het namelijk mogelijk om contant of met creditcard of pinpas te betalen. De catalogus neemt volgens dit onderzoek de tweede plaats in. Bij de catalogus is het mogelijk gebruik te maken van credit card of automatische incasso. Tenslotte is volgens dit onderzoek bij televisie en internet slechts betaling met credit card mogelijk.

Dit onderzoek is echter niet helemaal up-to-date. In 2005 werd iDeal namelijk geïntroduceerd, de interbancaire betalingsstandaard voor online betalen. iDeal inmiddels veel naamsbekendheid en dit heeft positief bijgedragen aan het vertrouwen van de consument in online betalen.  

De retailer moet zich bij een online verkoopkanaal wel realiseren dat de consument vertrouwen in het online betalingssysteem moet hebben. Volgens het onderzoek van Fortsyte (2003) is een groot deel van de online consumenten nog steeds sceptisch. Momenteel is iedere retailer zelf verantwoordelijk voor fraudemaatregelen. In de meeste gevallen wordt er wel al gebruik gemaakt van ondersteuning van externe dienstverleners. Een gezamenlijke aanpak zou waarschijnlijk meer vertrouwen van de consument winnen. 

Dit wordt ondersteund door de branche organisatie voor verkopen op afstand, thuiswinkel.org. Volgens een onderzoek van thuiswinkel.org moet onderzocht of internetfraude gezamenlijk aangepakt kan worden door alle belanghebbende (thuiswinkeliers, financiële instellingen, justitie, dienstverleners). 

2.7 Besluit:

In de eerste paragraaf van dit hoofdstuk is besproken dat het voor de retailer van belang is om te weten met welke doelgroep hij te maken heeft. We definieerden de doorsnee online shopper als een hoger opgeleide man tussen de 30 en 40 jaar met een hoger inkomen. Daarnaast is een onderscheid gemaakt tussen internet shoppers en internet browsers. Het profiel van een internet shopper staat gelijk aan die van het profiel van de gemiddelde online shopper, maar een internet browser valt daarentegen in de leeftijdscategorie 11-20 jaar. In de tweede paragraaf van dit hoofdstuk zijn de gepercipieerde risico’s besproken. Voor de retailer  is het belangrijk om de gepercipieerde risico’s in oogschouw te nemen en daarnaast een balans te vinden tussen inperking van gepercipieerde risico’s en het behouden van het gemak van een internetbestelling. In de volgende paragaaf zijn de gepercipieerde risico’s in verband gebracht met de doelgroep. Uit het onderzoek is gebleken dat naarmate het aantal jaren online ervaring toeneemt, het gepercipieerde financiële risico afneemt. Voor tijds- en gemaksrisico geldt het omgekeerde. Opvallend was dat vijftig plussers het tijds- en gemaksrisico het minst vaak als risico hebben opgegeven. In paragraaf 4 van dit hoofdstuk kwam naar voren dat het belangrijk is voor de retailer om te weten met wat voor product hij te maken heeft. Het productsoort bepaald mede in welke mate een retailer getroffen wordt door het online verkoopkanaal. Door meer over het product te weten kan de retailer het beste inschatten hoe de toekomst eruit ziet en welk verkoopkanaal het meest geschikt is. In paragraaf 5 van dit hoofdstuk is de rechtszekerheid van transacties besproken. Tal van organisaties en keurmerken beschermen de consument en toch zijn veel consumenten terecht nog sceptisch om online aankopen te doen. Er zijn immers geen wettelijke regels voor keurmerken. 

Verder hanteren leden van organisaties vaak een uitgebreidere consumentenbescherming dan wettelijk verplicht is. Online winkeliers breiden hun regelgeving vrijwillig uit om zo het vertrouwen van de consument te winnen. Als dit verschijnsel doorzet zal de online en offline regelgeving steeds meer van elkaar afwijken. Hierdoor zal de offline winkelier haar regelgeving wellicht ook aanpassen. De regelgeving zal dus voor een retailer waarschijnlijk niet bepalend zijn om voor een verkoopkanaal te kiezen. 

In de laatste paragraaf van dit hoofdstuk zijn de betalingsmogelijkheden behandeld. Vaak is het bij online verkoopkanaal slechts mogelijk om met creditcard of iDeal te betalen. Consumenten ervaren dit als een financieel risico. Momenteel is iedere retailer zelf verantwoordelijk voor fraude-aanpak en de online retailer moet dus zelf het vertrouwen van de consument zien te winnen. Een gezamenlijke aanpak van alle belanghebbende zal hier wellicht positief aan kunnen bijdragen.
Hoofdstuk 3: Internetwinkels:

3.1 Voor welke retailer is de internetwinkel aantrekkelijk?

Internetwinkels zijn in de eerste plaats vooral aantrekkelijk voor retailers met een nationale reputatie maar die slechts in een aantal plaatsen gevestigd zijn (Alba et al, 1997). Zij hebben naast de winkels vaak al een ordersysteem. Een internetwinkel zou een goede uitbreiding kunnen zijn. Een internetwinkel biedt namelijk een groter bereik zonder grote investering in een fysieke winkel. Hieruit volgt automatisch dat een internetwinkel minder aantrekkelijk is voor retailers met een goede reputatie en veel winkels verspreid over het land. Ook voor deze categorie kan een internetwinkel een goede uitbreiding zijn, maar voor deze categorie is het alleen minder aantrekkelijk dan voor de vorige categorie. Zij hebben immers al een goed nationaal bereik. Daarom zijn er natuurlijk wel winkels die een goede reputatie hebben, veel winkels verspreid over heel het land en ook een grote catalogus retailer zijn. Denk bijvoorbeeld maar aan de Hennis & Maurits. De catalogus en de internetwinkel bieden in dit geval een virtueel product (zie paragraaf 4.4) (Alba et al., 1997)(Weltevreden, 2007). 

In Alba et al. (1997) komt naar voren dat retailers met een sterke merknaam ook eerder geneigd zijn om een internetwinkel te introduceren. Het gaat nu dus echt om de merknaam en niet om een winkel met naamsbekendheid. Een voorbeeld van een sterke merknaam is het merk Levi’s of All Stars. Levi’s heeft een sterke merknaam en word in verschillende winkels aangeboden. 

Retailers met een sterke merknaam zijn eerder geneigd om een internetwinkel te introduceren, omdat een merknaam klanten aantrekt en klanten zullen dus zelf op zoek gaan naar een internetsite. Een merknaam heeft een bepaalde aantrekkingskracht. Maar hier zit nog wel een aandachtspunt: het is aantrekkelijk om informatie via een internetwinkel te verschaffen om zo consumenten hun tevredenheid met hun aankoop beter in te kunnen laten schatten. Tegelijk maakt die naamsbekendheid het minder aantrekkelijk voor retailes om via een internetsite te verkopen. Dit omdat merken die aangeboden worden door verschillende retailers gemakkelijk via het internet vergeleken kunnen worden en dus een hogere concurrentie ontstaat op retailniveau. Anderzijds zijn er nog genoeg mogelijkheden om je te onderscheiden. Bijvoorbeeld je eigen label of verschillende unieke modellen per winkel. Bovendien kan door de grote hoeveelheid informatie op het internet ook het overzicht verloren gaan, waardoor de prijsconcurrentie beperkt zal worden (Palmer, 1997)(Pereira, 2005).
Voor een fysieke winkel kan het wellicht aantrekkelijk zijn om uit te breiden met een internetsite. Maar op welke manier is het voor een fysieke winkel aantrekkelijk om uit te breiden met een internetsite?

‘The defender model suggereert het volgende: instore winkels zouden moeten reageren door het uitbreiden naar een internetwinkel met producten waarin zij competitief voordeel hebben. Zij zouden dus moeten focussen op producten waarbij het voelen, zien en ruiken belangrijk zijn. Dus producten die zoekgoederen zijn in een winkel, maar ervaringsgoederen zijn in een internetwinkel.’ (Alba et al. 1997)

Hieronder valt bijvoorbeeld een wijn die geproefd kan worden in een wijnwinkel. Deze zal eerst onder zoekgoederen vallen en de wijnwinkel zal een voordeel hebben omdat het alleen in de wijnwinkel geproefd kan worden. Wanneer de consument de wijn eenmaal geproefd heeft, herkent de consument de wijn aan de verpakking en de consument kan de wijn vervolgens (net zo goed) op het internet kopen (Alba et al. 1997).
3.2 Twijfels over een internetwinkel:

Het tijdperk van internetwinkelen is nog in de beginfase. Er zijn verschillende twijfels die retailers ervan weerhouden een internetwinkel te openen. Om te kunnen achterhalen waarom retailers voor een bepaald verkoopkanaal kiezen, is het belangrijk om ook de twijfels te analyseren. In deze paragraaf zal ik een aantal van deze twijfels behandelen. 
De behoefte van een klant is van groot belang voor een winkel. De behoefte van een klant zijn waarschijnlijk moeilijk te bepalen, omdat daarbij een onderscheid gemaakt zal moeten worden in verschillende winkels. De behoefte van de klant kan onderzocht worden aan de hand van verschillende categorieën. De winkels kunnen bijvoorbeeld onderverdeeld in branche, maar ook naar soort winkel. Bij branches kunt u bijvoorbeeld denken aan de kledingbranche, de telecombranche of reisbranche. En bij een indeling naar winkelsoort kunt u denken aan postorderbedrijf, traditionele winkelier of e-tailer.

Maar welke behoefte heeft de consument in het algemeen? Zien zij het internet als een mogelijk verkoopkanaal of meer een oriëntatiemiddel? Een drietal onderzoeken over dit onderwerp zal ik hieronder met elkaar vergelijken.

Leonard(2005) onderzocht met gegevens uit een onderzoek van Scan Alert (2005) hoeveel tijd er tussen een eerste bezoek op een website zat en de uiteindelijke koop. Ze onderzochten het gedrag van zeven miljoen online shoppers en kwamen uit op een gemiddelde van 19 uren. Hieruit kunnen we concluderen dat consumenten op het internet veel tijd besteden aan het vergelijken van producten en sites. Dit wordt ook bevestigd door andere onderzoeken, zo blijkt uit een onderzoek (Fortsythe, 2003) dat twee derde van de internetgebruikers op internet producten bekeken hebben, maar uiteindelijk niet via het internet aangeschaft hebben. Volgens een onderzoek in 2006 van het CBS maken consumenten per jaar gemiddeld 16 keer gebruik van prijsvergelijkingsites, worden er gemiddeld tien producten/diensten aangeschaft en is de gemiddelde e-shopper 39 minuten kwijt aan elektronisch winkelen, dit is inclusief het online zoeken van informatie (CBS, digitale economie 2007, blz. 237). Het CBS onderzocht dus niet de tijd die zat tussen een eerste bezoek op een website en de uiteindelijke koop, maar de tijd die zat tussen het besluit om een product via internet aan te schaffen en de uiteindelijke koop.

Het duidt er dus op dat consumenten inderdaad prijzen en producten via het internetkanaal met elkaar vergelijken. Twee van de drie onderzoeken (Forsythe (2003) en CBS (2007)) maken dan ook terecht een onderscheid tussen internet shoppers en internet browsers. De eerste groep koopt via  het internet, terwijl de tweede groep slecht het internet afzoekt voor een product of service maar niet de directe intentie heeft om een aankoop te doen. In paragraaf 2.1 is het profiel van de internet browser en de internet shopper behandeld.
In paragraaf 3.1 kwam kort naar voren dat retailers met een sterke merknaam de verhoogde concurrentie mee nemen in de overwegingen. Maar niet alleen retailers met een sterke merknaam zijn vaak bang voor verhoogde concurrentie, retailers in het algemeen denken dat internetwinkels de concurrentie zullen verhogen, een transparantere markt bieden en retailers zullen daardoor een lagere winst behalen. Het is een logische redenering, maar uit het verleden blijkt dat het niet altijd zo hoeft te zijn. De opkomst van internetwinkels kan vergeleken worden met de introductie van discount stores een halve eeuw geleden (Alba et al, 1997). Consumenten konden kiezen uit producten met een goede service en een hogere prijs of producten met een slechtere service en een lagere prijs. Veel retailers waren toen bang dat zonder verdere regelgeving normale retailers uit de markt gedreven zouden worden. Dit was echter niet het geval en zo blijkt dat er veel verschillende consumenten zijn, waardoor nooit een verkoopvorm heel de markt kan beheersen. Daarnaast kwam in het artikel van Palmer (1997) naar voren dat de mogelijkheid om een enorm aanbod te bekijken, het niet aantrekkelijk maakt om te gaan winkelen op het internet. De enorme hoeveelheid informatie en concurrentie zou er namelijk voor kunnen zorgen dat het overzicht van het aanbod zoek zou kunnen raken. Op een gegeven moment is het voordeel van een extra alternatief te klein en is het niet aantrekkelijk om nog verder te kijken (Alba et al. 1997). Consumenten zullen zich dus beperken tot een bepaalde hoeveelheid informatie. Of de opkomst van de internetwinkel daadwerkelijk voor een hogere concurrentie zorgt, valt dus nog te betwisten.  

Een ander punt waar retailers bang voor zijn wanneer zij een internetwinkel zullen openen is kannibalisatie: het verminderen van instore verkoopcijfers door de introductie van online verkopen (Alba et al, 1997). Door de introductie van online winkels kan de concurrentie toenemen en zal er vervolgens kannibalisatie optreden, waardoor het openen van internetwinkels minder aantrekkelijk word. Het kan echter ook voorkomen dat het voor de verkoop van het product belangrijk is om het product te ‘ervaren’, denk bijvoorbeeld aan elektronica. Winkels zullen deze informatie als service aanbieden om zich te onderscheiden. Het openen van een internetwinkel is dan ook minder aantrekkelijk omdat zij zich willen onderscheiden van de retailers die slechts op prijs gefocust zijn. Het openen van internetwinkels zal free-riding bevorderen en het minder aantrekkelijk maken voor retailers om nog een bepaalde service aan te bieden. 

Het CBS (Stigter, 2003) heeft de ervaren e-commerce belemmeringen in de detailhandel onderzocht. De belangrijkste redenen om niet tot elektronische verkoop over te gaan, waren ongeschiktheid van producten, de complexe logistiek en de tevredenheid met het huidige verkoopkanaal. De onzekerheid over de financiële afronding, de angst voor weinig klanten en de hoge kosten spelen ook een belangrijke rol in de detailhandel. De rechtszekerheid van transacties wordt als kleinste obstakel gezien. 

3.3 De verbeterpunten van een internetwinkel:

Alle non-store winkels bedragen nu maar vijf tot tien procent van de totale verkoop, maar verkopen via het internet is een snel groeiende branche (Enders, 2000)(Palmer, 1997). Volgens Palmer (1997) bedroeg in 1998 de totale hoeveelheid online verkopen in de Verenigde Staten 7,8 miljard dollar. In 1997 was dit nog maar 2,4 miljard dollar. Dat betekent dat het bedrag aan online verkopen in een jaar tijd meer dan verdriedubbeld is. Volgens Enders (2000) is het internet dan ook de snelst groeiende branche. Als online retailers aan hun unieke sellingpoints zullen werken, zullen zij een nog groter aandeel verkrijgen (Alba et al, 1997)(Amit, 2001)(Zwass, 2003). 

Consumenten maken keuzes en de retailer heeft invloed op bepaalde keuzes door middel van de gebruiksvriendelijkheid, lay-out van presentatie en de manier waarop de consument het product zal verkrijgen.  Zo zal een consument bijvoorbeeld niet altijd merken wanneer iets niet op voorraad is, maar kan wanneer het op een handige manier gebeurd, wel beïnvloed worden door wat er op voorraad is. Om de consument op een handige manier te kunnen beïnvloeden is het naar mijn mening belangrijk om de zwakke punten/belemmeringen van een verkoopkanaal te achterhalen om ze vervolgens te kunnen verbeteren.
In het artikel van Alba et al. (1997) ligt de nadruk op de verbeterpunten van internetwinkels. Wat moet er in het algemeen verbeterd worden om een groter aandeel van de verkoop in handen te krijgen? Wat kan de retailer verbeteren om het de consument zo gemakkelijk en aantrekkelijk mogelijk te maken? In het artikel worden vier punten behandeld:

· Het aanbieden van betrouwbare productinformatie. Het is belangrijk om het vertrouwen van de klant te winnen, de klant heeft immers in de meeste gevallen geen fysieke winkel waar hij op terug kan vallen en zal dus sceptischer zijn

· Op een efficiënte wijze het aanbod reduceren tot een beperkt aanbod waaruit geselecteerd kan worden. In winkels word een beperkte hoeveelheid alternatieven aangeboden, dit in tegenstelling tot het internet. Hierdoor zou het overzicht van het aanbod zoek kunnen raken. Op een gegeven moment is het voordeel van een extra alternatief te klein en is het niet aantrekkelijk meer om nog verder te kijken. Dus het is noodzakelijk om het aanbod te reduceren tot een beperkt aanbod om winkelen via het internet aantrekkelijker te maken.

· Consumenten moeten het aanbod gemakkelijk met elkaar kunnen vergelijken. Winkels bieden een zorgvuldig geselecteerde collectie aan die hapklaar is voor de consument. Wanneer er niks tussen zit, kan de consument besluiten bij de volgende winkel te gaan kijken. Of wanneer er juist wel iets tussen zit, kan de consument gemakkelijk nog even bij een andere winkel gaan kijken om te vergelijken. In de toekomst zou een uitgebreide zoekfunctie hetzelfde kunnen aanbieden. Nu zijn de internetwinkels over het algemeen nog niet voorzien van de juiste screeningscriteria om een zo persoonlijk mogelijk advies te geven. Daarnaast hangt deze mogelijkheid natuurlijk af van de tijd die de consument erin wil steken. 

· De beschikbaarheid over een soort geschiedenis, zodat mogelijke aankopen in gedachte gehouden kunnen worden.
Bij de behandeling van de verschillende verkoopkanalen kwam vooral naar voren dat bij een online verkoopkanaal vooral het sociale gedeelte ontbrak, de mogelijkheid tot interactie. Wang (2007) heeft in zijn artikel verschillende onderzoeken besproken die mogelijkheden voor het sociale gedeelte van een internetwinkel behandelen. Zij kwamen tot de conclusie dat een internetwinkel waar consumenten een emotionele binding ervaren een competitief voordeel hebben. Volgens dit onderzoek word de overtuigingskracht van een internetverkoopkanaal bijvoorbeeld versterkt door een virtueel karakter dat productinformatie verschaft.

Door een online winkel aan te vullen met het sociale aspect zullen consumenten het als een meer natuurlijke manier van winkelen ervaren. Zij zullen bijvoorbeeld advies van een virtueel karakter kunnen ervaren als advies van een vriendelijke verkoper. Zij zullen daardoor emotioneel meer tevreden zijn (Wang, 2007).

Volgens Steuer (1993) zijn voor het sociale aspect op een online verkoopkanaal vier punten van belang, namelijk de taal, stemgeluid, interactiviteit en de sociale rol.
Het begint allemaal bij de taal, de taal is een communicatiemiddel en in dit geval bedoelen we zowel geschreven als gesproken taal. Een onderzoek van Turkle (1984) kwam zelfs tot de conclusie dat kinderen denken dat een computer leeft, omdat computers dezelfde taal gebruiken en soms zelfs kunnen ‘praten’. Het tweede punt is het stemgeluid. Omdat de mens op een unieke manier gebruik maakt van stemgeluid ervaren mensen een stemgeluid van een computer als een stemgeluid van een mens. Dit heeft als effect dat het het sociale aspect positief beïnvloedt. Interactiviteit is het derde punt. Het is belangrijk dat consumenten feedback ervaren op hun input. Daarmee wordt bedoeld dat consumenten het gevoel moeten hebben dat de retailer naar hun luistert. Als consumenten dat gevoel ervaren, zullen zij op de internetwinkel reageren alsof het een sociale actor is. Tenslotte moet een online verkoopkanaal een sociale rol vervullen. Door het toepassen van deze vier punten kunnen consumenten een meer interactie ervaren en daardoor kunnen zij het als een meer natuurlijke manier van winkelen ervaren. Of het in de praktijk ook echt zal gaan werken, is nog onduidelijk.

Hoffman (1996) beweerd dat het belangrijk is om de online consument in een bepaalde staat te brengen, de zogenaamde flow. De flow is volgens Hoffmann (1996) een staat waar een consument in verzeild raakt gedurende een activiteit. 

‘Consumenten die in een flow staat zitten lijken hun online ervaring meer te ervaren en blijven langer online dan consumenten die niet in een flow staat zitten.’ (Hoffman, 1996).

Volgens Trevino (1992) moet een consument de volgende fases hebben bereikt om in een flow staat te komen:

· De consument moet het gevoel hebben dat hij controle heeft over het proces.

· De aandacht van de consument is gefocust op interactie.

· De interesse om actief te zijn op internet neemt gedurende het proces toe.

· De nieuwsgierigheid van de consument is opgewekt. 
3.4 De mogelijkheden van een internetwinkel:

In de vorige paragraaf zijn de verbeterpunten besproken en daarbij lag de nadruk vooral op de zwakke punten en hoe die zwakke punten verbeterd kunnen worden. Het verschil met de vorige paragraaf is dat in deze paragraaf de nadruk juist op de kansen ligt.  Wat zijn de mogelijkheden van een internetverkoopkanaal? 

Er zijn vele onderzoeken gedaan naar de mogelijkheden van een online verkoopkanaal (Alba et al. 1997)(Amit, 2001)(Zott, 2000)(Zwass, 2003). Om mijn onderzoek te beperken zal ik de vier aangegeven modellen behandelen en aangeven hoe ze met elkaar in verhouding staan. De artikelen Alba et al. (1997) en Zwass (2003) zijn slechts gebaseerd op literatuur en de modellen van Zott (2000) en Amit (2001) zijn gebaseerd e-commerce bedijven.
In het onderzoek van Zwass (2003) staan de kansen en mogelijkheden van een internetverkoopkanaal centraal. Volgens dit artikel zijn er vijf domeinen waar de kansen liggen. Deze vijf domeinen geven de mogelijkheden weer en vormen samen het 5Cframework:

· Commercie (Commerce):  e-commerce biedt de mogelijkheid om te handelen, een virtuele plaats te creëren om vraag en aanbod te laten samenkomen. Het is daarnaast mogelijk om flexibel te prijzen, want de kosten van aanpassingen zijn nihil. Verder biedt het de mogelijkheid tot bricks-and-clicks: de mogelijkheid om online en offline verkopen te combineren. Bij de WE probeerde ze bijvoorbeeld email adressen te verzamelen om klanten via de mail naar de winkels te lokken.

Daarnaast is het voor de aanbieders door e-commerce gemakkelijker met andere schakels uit de chain te communiceren.

· Samenwerking (Collaboration): voor een transactie is het van belang dat er vertrouwen is, vertrouwen dat de consument betaald en vertrouwen dat de verkoper levert. Relaties zijn deels gebaseerd het verleden en het is dus van belang dat een retailer een goede reputatie opbouwt. Er liggen hier dus mogelijkheden voor het opbouwen van netwerken doormiddel van e-commerce. Daarnaast is het gemakkelijker om samen te werken met behulp van e-commerce. 

· Communicatie (Communication): het internet biedt de mogelijkheid aan consumenten om gemakkelijk met elkaar te communiceren, hierbij kan je denken aan forums of een interactief medium zoals chatrooms. Doordat consumenten hun mening kunnen geven en meningen van andere kunnen lezen, kunnen zij de tevredenheid voor een aankoop beter inschatten. Daarnaast is evaluatie van producten een van de belangrijkste bronnen van innovatie. 
Als een medium is het internet ook een manier van knowledge management geworden. Hoe meer informatie je van een consument hebt, hoe beter een  zoekresultaat aan de wensen van een consument kan voldoen. Het internet is ook een marketing medium, informatie aan consumenten geven en overtuigen. Maar op dit moment is slechts 10% van de online advertenties bedoeld voor consumenten en dus 90% bestemd voor business. Voor de ontvangsten van online retailers geldt ongeveer het omgekeerde. En als laatste is het internet een nieuwe manier van het leveren van producten. Veel producten kunnen digitaal geleverd worden of er word een code verstuurd waarmee het product opgehaald kan worden. 

· Verbinding (Connection): het meest opvallende voordeel is natuurlijk de anytime-anywere verbinding. De mogelijkheid om altijd te kunnen winkelen en aanschaffen. Daarnaast ontstaan er steeds meer mogelijkheden doordat bijvoorbeeld betalingswijze gaan integreren. Toen het artikel geschreven werd was bijvoorbeeld Mastercard bij de meeste internetaankopen al mogelijk. Tegenwoordig de hoeveelheid betalingsmogelijkheden bij online winkels veel verder uitgebreid.

· Computing: de mogelijkheid samen te werken en systemen te integreren waardoor de infrastructuur verbeterd word.

In het artikel van Alba et al. (1997) en Amit(2001) werden punten behandeld waarmee de retailer zich zou kunnen onderscheiden van de overige retailers. Deze punten worden goed weergegeven in het model van Amit (2001) en worden door Alba et al. (1997) bevestigt. Dit model geeft de bronnen van waardecreatie in de virtuele markt weer. Dit model is in figuur 3.3 weergegeven. Volgens dit model zijn vier mogelijkheden om een concurrentievoordeel te behalen namelijk innovatie, omslotenheid, complementariteit en efficiëntie.
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Figuur 3.1: Waardecreatie model (Amit & Zott, 2001, p.504) 

Innovatie:

Het online verkoopkanaal biedt mogelijkheden voor nieuwe transactie structuren. De koop en 
het verkoopproces kan hierdoor efficiënter worden. Daarnaast biedt het  de mogelijkheid om actoren met elkaar te verbinden die daarvoor niet met elkaar verbonden waren. Hierdoor kunnen bepaalde branches een nieuwe input krijgen, denk bijvoorbeeld maar aan de tweedehandse markt. Het online verkoopkanaal is een nieuwe manier om consumenten met elkaar in contact te brengen en te onderhandelen.

Omslotenheid:

Met omslotenheid wordt hier het zogenaamde lock-in effect bedoeld. Met behulp van loyaliteit programma’s kan de consument loyaal worden aan een online verkoopkanaal en kan voorkomen worden dat een consument overstapt naar de concurrent. Net als bij de fysieke winkel zou er gebruik gemaakt kunnen worden van een spaarprogramma, maar om zich te onderscheiden van de fysieke winkel zou er beter gebruik gemaakt kunnen worden van een ‘geschiedenis’. Met behulp van een database systeem kan de online winkelier de consument persoonlijke adviezen en aanbiedingen doen. Bovendien zal de consument ook meer vertrouwen in een site hebben wanneer er bepaalde garanties gegeven worden, bijvoorbeeld leveringsgaranties of keurmerken. Wanneer een consument meer vertrouwen heeft een in online winkel zal het ook loyaler zijn naar die winkel. Maar ook door een gebruiksgemak van een online verkoopkanaal kan het behoud van klanten verbeterd worden. Wanneer een consument een systeem onder de knie heeft zal deze namelijk minder snel overstappen naar een online winkel met een ander systeem. 
Complementariteit:

Wanneer producten/diensten elkaar aanvullen, creëert dat ook waarde. Hierbij kunt u denken aan het bundelen van complementaire goederen, maar ook aan het bundelen van after-sales services. De consument kan bijvoorbeeld waarde hechten aan het kunnen bestellen van goederen via het internet en het afhalen van goederen in een winkel. De aanvulling met producten en diensten die de het product van de eerste keus aanvult, zal waarde creëren.

Efficiëntie:

Het gemak van het online verkoopkanaal, de snelheid van het verkoopkanaal en hoeveelheid informatie die aangeboden wordt dragen allemaal bij aan de creatie van waarde. Het online verkoopkanaal is een efficiënte manier van winkelen, winkels die altijd beschikbaar zijn.  

De modellen van Amit (2001) en Zwass (2003) komen behoorlijk met elkaar overeen. Om dit te verduidelijken worden de twee modellen hieronder met elkaar vergeleken:

	Model Zwass (2003)

	Model Amit (2003)

	Commercie (Commerce): virituele plaats waar vraag en aanbod samenkomen en daarnaast mogelijkheid om online en offline verkoopkanalen te combineren.
	Innovatie: mogelijkheid voor nieuwe transactiestructuren en het verbinden van actoren die voorheen niet verbonden waren. Het online verkoopkanaal is bijvoorbeeld een nieuwe manier om consumenten met elkaar in verbinding te brengen.



	Samenwerking (Collaboration): nadruk ligt op vertrouwen en reputatie opbouwen.
	Omslotenheid: nadruk ligt op het lock-in-effect.

	Communicatie (Communication): internet biedt de mogelijkheid aan consumenten om gemakkelijk met elkaar te kunnen communiceren. Nadruk ligt op de evaluatie en evaluatie is weer een van de belangrijkste bronnen van innovatie.
	Valt in dit model onder Innovatie.

	 Verbinding (Connection): anytime-anywhere verbinding.
	Efficientie: anytime-anywhere verbinding.

	Computing: de  mogelijkheid samen te werken en systemen te integreren.
	Complementariteit: mogelijkheden tot het bundelen van complementaire goederen of het bundelen van after-sales services.


Tabel 3.2: Vergelijking model Zwass (2003) en model Amit (2003)
Beide modellen zien dus ongeveer dezelfde mogelijkheden. Het artikel van Alba et al. (1997) bevestigd eveneens dezelfde punten. Alleen het model van Zott (2000) voegt nog domein toe dat bij de andere modellen ontbreekt, namelijk ‘Digital Representation.’ Volgens Zott (2000) zou het ontbreken van face-to-face contact en interactie een barrière voor consumenten vormen, maar tegelijkertijd ook een kans voor de retailer. Consumenten zullen namelijk het gevoel hebben dat de anoniem zijn en de retailer moet de consument helpen om de overige barrières te overwinnen. Tot nu toe de mogelijkheden van een internetwinkel aan de hand van modellen. 
Op het internet is ook een markt ontstaan voor tweedehandskleding. Een mogelijkheid voor retailers om zowel nieuwe als tweedehands artikelen online aan te bieden, maar ook een mogelijkheid voor consumenten onderling om tweedehandse artikelen te verkopen.

Bijvoorbeeld op marktplaats bieden veel mensen hun oude merkkleding aan. Dit heeft als mogelijk effect dat mensen eerder dure (merk)kleding aanschaffen. En het gemak van handel tussen consumenten onderling versterkt dat effect. Daarnaast huren of leasen steeds meer consumenten exclusieve kleding en tassen. Uit onderzoek van het CBS (de digitale economie 2007) blijkt namelijk dat 52% van de tweedehands artikelen niet gekocht zou zijn als het niet mogelijk zou zijn om het online aan te schaffen.
Toch zijn er al rechtszaken over deze markt. Zo hebben merkfabrikanten een rechtszaak tegen eBay aangespannen, vanwege de verkoop van nepartikelen. Ebay is echter van mening dat het de merkfabrikanten niet alleen te doen is om de verkoop van nepartikelen tegen te gaan, maar dat het om de verkoop van nieuw, oud en nep gaat. Ebay heeft haar klanten opgeroepen een petitie te tekenen, want als ze andere merkfabrikanten er van willen weerhouden vergelijkbare stappen te zetten, moeten ze nu actie nemen
.

Voor sommige retailers is de doorslaggevende factor om niet online te gaan het feit dat het onmogelijk voor de consument is om het product online te ‘ervaren’. De ontwikkelingen zijn nog niet zover dat producten online gevoeld, geproefd en geroken kunnen worden en daarom is dit onderwerp niet bij verbeterpunten behandeld. Maar wellicht zijn er ontwikkelingen in de toekomst en daarom behoort het wel tot de mogelijkheden.

Zo is bijvoorbeeld YouTellMe met een proef begonnen met een nieuwe technologie. Met deze nieuwe techniek kan de online shopper producten virtueel naar zijn eigen woonkamer halen. Door een speciaal blaadje met een marker uit te printen, kan de shopper vervolgens door zijn webcame op de marker te richten het product virtueel in huis halen. Het product zal ook realistisch afmetingen hebben en daardoor zal het de shopper gemakkelijker maken om te beslissen of een product in je woonkamer past. 

De opkomst van het internet biedt dus tal van mogelijkheden, waarschijnlijk staan we nog maar aan het begin van de elektronische winkelmogelijkheden. Uit verschillende bronnen blijkt namelijk dat de elektronische mogelijkheden van winkelen geïntegreerd zal worden in de omgeving. In het artikel van Bourlakis (2008) wordt bijvoorbeeld behandeld dat inloggen op een site en online bestellingen doen niet meer nodig zal zijn. In huishoudens zullen chips in de apparatuur geplaatst worden, waardoor een koelkast in staat in een pak melk te bestellen wanneer die bijna leeg is en een lamp zal automatisch een nieuw bolletje bestellen voordat die uit valt. Mensen zullen omringd zijn met mogelijkheden om producten aan te schaffen. De verwachting is wel dat er een onderscheid gemaakt zal worden in producten waarbij de aanschaf gedelegeerd kan worden en producten waarbij consumenten hun persoonlijke aandacht willen geven. Hieronder kan verstaan worden dat sommige producten persoonlijke geselecteerd zullen worden in een lijst en andere producten zullen op basis van een persoonlijke voorkeur (tijdvoorkeur, kostenvoorkeur of urgentievoorkeur) automatisch geselecteerd worden. Vervolgens kan die bestelling bij een retailer van je persoonlijke voorkeur geselecteerd worden of de selectie kan aan de markt over gelaten worden. Dat zou namelijk betekenen dat het product automatisch aangeschaft wordt bij de retailer met de aantrekkelijkste prijs. Dit zou wel een prijzenoorlog kunnen veroorzaken. Want als producten automatisch bij de goedkoopste retailer aangeschaft zullen worden, zullen retailers hun prijzen steeds verlagen om onder de prijs van een andere retailer te zitten.

Daarnaast vraagt het heel veel vertrouwen van de consument om een groot deel van je huishouden te automatiseren. Er zal waarschijnlijk altijd een onderscheid gemaakt kunnen worden in consumenten, namelijk consumenten die de aanschaf aan de automatisering over laten en consumenten die hun voorkeur geven aan de traditionele manier van winkelen (Bourlakis, 2008). Volgens Seybold (2002) zullen er altijd mensen zijn die het product willen ‘ervaren’ voordat ze het aanschaffen. Zij zullen de aanschaf niet aan de automatisering overlaten, onafhankelijk van het gemak dat daar tegenover staat.

Maar als een groot deel van de aanschaf van producten geautomatiseerd wordt, wat betekent dat dan voor de retailer? Wanneer moet de retailer een band met de consument opbouwen? De retailer zal zijn management strategie moeten aanpassen. De retailer zal met een andere strategie het vertrouwen van de consument kunnen winnen. Er zal een bijvoorbeeld gemakkelijker een onderscheid gemaakt kunnen worden in verschillende consumenten en deze kunnen dan verschillend benaderd worden. Door vertrouwen op te bouwen zal de retailer zich kunnen onderscheiden van de massa. Bovendien moet de retailer zijn distributiesysteem aanpassen. De producent zal in sommige gevallen zelfs direct aan de consument leveren. Dit zal echter wel afhankelijk zijn van de branche. Het zal namelijk niet voor iedere branche aantrekkelijk zijn om direct aan de consument te leveren. De producten zullen namelijk in kleine aantallen geleverd moeten worden en dat vraagt een heel ander systeem dan dat de producent gewend is. Een voorbeeld van een producent die rechtstreeks aan de consument wilde leveren is easywinshopper. Deze ontwikkeling heeft tot een rechtzaak geleid
. Easywinshopper wilde namelijk rechtstreeks aan de consument leveren en zette daardoor importeur en retailer buiten spel. 

De tijd dat huishoudens volledig geïntegreerd zullen zijn laat voorlopig nog op zich wachten, maar de eerste verschijnselen van geïntegreerde elektronische verkoop zijn er al. Bijvoorbeeld de mogelijkheid om elektronische aankopen te doen met een mobiele telefoon. De hoeveelheid verkochte smartphones is enorm gestegen en van de vijfhonderd grootste online retailers in de Verenigde Staten heeft 5% een mobiele website ontwikkeld. Een mobiele website is een website die specifiek is afgestemd om het gebruik met mobiele toestellen. Zo is de structuur vereenvoudigd en is rekeninggehouden met de beperkte navigatiemogelijkheden. Het Amerikaanse adviesbureau Acquity Group voorspelt dat over vijf jaar bijna de helft een mobiele website heeft opgezet
. Wellicht kunnen retailers dus een voordeel behalen door nu al op de ontwikkelingen in te spelen.

3.5 Besluit:

In de eerste paragraaf van dit hoofdstuk werd besproken voor welke retailer een internetwinkel aantrekkelijk is. Een nationale reputatie en een sterke merknaam bleken het voor een retailer aantrekkelijker te maken om een internetwinkel te openen. Daarnaast is het defender model eveneens toepasbaar op een internetwinkel. Volgens dit model is het vooral aantrekkelijk om uit te breiden met producten waarin zij competitief voordeel hebben. In de tweede paragraaf van dit hoofdstuk zijn de twijfels van retailers over een internetwinkel besproken. Wat weerhoudt de retailer er zoal van om een internetwinkel te openen. Uit verschillende onderzoeken kwam naar voren dat er een onderscheid gemaakt kan worden tussen internet shoppers en internet browsers. De eerste groep koopt echt via het internet, terwijl die tweede groep het internet slechts als informatiebron gebruikt. Het is dus van belang dat de retailer weet met welke groep hij te maken heeft. Andere factoren die retailers ervan weerhouden om een internetwinkel te openen zijn de transparantere markt en kannibalisatie. Een transparantere markt zou tot een verhoogde concurrentie kunnen leiden, maar de enorme hoeveelheid informatie en de verschillende consumenten zullen dit effect verminderen. Kannibalisatie bleek wel een punt te zijn om mee te nemen in de overwegingen, sommige producten zullen er namelijk inderdaad gevoelig voor zijn. Door kannibalisatie zou het voor een retailer dus onaantrekkelijker kunnen zijn om een internetwinkel te openen. Toch zien retailers volgens het onderzoek van het CBS (Stigter, 2003), de ongeschiktheid van producten, de logistieke complexiteit en de tevredenheid met het huidige verkoopkanaal als belangrijkste redenen om geen online winkel te openen. In paragraaf drie van dit hoofdstuk werden de verbeterpunten besproken. Geconcludeerd kan worden dat het voor retailers verstandig kan zijn meerdere verkoopkanalen te gebruiken en bovendien is het belangrijk de juiste informatie op het juiste tijdstip te verschaffen verschaffen. Een belangrijk punt dat tot op in heden in een online verkoopkanaal vaak ontbreek is het sociale gedeelte. Uit de verschillende onderzoeken bleek dat een virtueel karakter, de taal, stemgeluid, interactiviteit en de sociale rol het sociale aspect kunnen beïnvloeden. Door het gebruik van deze elementen zal het online verkoopkanaal het sociale aspect kunnen aanbieden dat veel consumenten als essentieel ervaren. Hierdoor zullen consumenten het online winkelen meer als een natuurlijke manier van winkelen ervaren. In de laatste paragraaf van dit hoofdstuk zijn de mogelijkheden van een internetwinkel besproken. Het 5C-framework van Zwass, het model van Amit (2007) en het model van Zott (2000) hebben laten zien waar mogelijkheden liggen. De elementen in de verschillende modellen kwamen aardig overeen. Alleen Zott (2000) voegde aan de overige modellen het overwinnen van het ontbreken van face-to-face contact toe. Het internet heeft er daarnaast voor gezorgd dat er een markt is ontstaan voor tweedehandse artikelen en de interactie tussen consumenten onderling vergemakkelijkt. Verder is het in de toekomst nog een hoop te verwachten van het internetverkoopkanaal. Het zal wellicht mogelijk worden om een product online te ‘ervaren’ en het online verkoopkanaal zal steeds meer en misschien wel volledig geïntegreerd worden in ons leven. Er zal een onderscheid gemaakt kunnen worden in producten en consumenten en retailers zullen hun management strategie hierop moeten aanpassen. Het online verkoopkanaal zal dus waarschijnlijk een steeds grotere rol gaan spelen in het dagelijkse leven. Niet alle retailers zullen er direct de effecten van ondervinden, maar ik denk dat het verstandig is om als retailer op de hoogte te blijven van alle veranderingen om zo mee te kunnen draaien in de veranderende maatschappij.

Tenslotte kunnen we concluderen dat de volgende capaciteiten noodzakelijk zijn voor een internetwinkel:

· Anytime-anywhere verbinding: de retailer moet beschikken over een digitale infrastructuur, een ordersysteem en betalingssysteem.

· Geschikt product 

· Efficiëntie: de retailer moet kunnen werken met een groot assortiment. Hij moet in staat zijn om het enorme aanbod voor de klant overzichtelijk te houden en rekening houden met de mogelijkheid tot nieuwe transactiestructuren. Zo gebruikt de klant het internet bijvoorbeeld niet alleen als verkoopkanaal, maar ook als oriëntatiemiddel.
· Communicatie: internet biedt de mogelijkheid aan consumenten om gemakkelijk met elkaar te communiceren. De nadruk ligt op evaluatie en de klant moet dus de mogelijkheid krijgen om producten gemakkelijk met elkaar te vergelijken.
· Samenwerking: nadruk leggen op vertrouwen en reputatie opbouwen. Mensen hebben namelijk over het algemeen minder vertrouwen in internetwinkels dan in fysieke winkels (Fortsythe, 2002).
Hoofdstuk 4: De fysieke winkel:

4. 1  Voor welke retailer is de fysieke winkel aantrekkelijk?

Volgens Seybold (2002) zullen er altijd mensen zijn die een product willen ‘ervaren’ voordat ze het aanschaffen. En waarschijnlijk zullen er ook altijd producten zijn die alleen geschikt zijn voor verkoop via de fysieke winkel. De fysieke winkel is dus in eerste instantie aantrekkelijk voor retailers die producten verkopen die ‘ervaren’ moeten worden, producten waarbij advies nodig is of producten die alleen geschikt zijn voor verkopen via de fysieke winkel (Alba et al. 1997). 

Verder kwam in paragraaf 1.1.3 en 1.2.2 al naar voren dat het voor fysieke winkels gemakkelijker en goedkoper is om een klantenbestand en naamsbekendheid op te bouwen dan via een online verkoopkanaal (Enders, 2000)(Zwass, 2003)(Lynch, 2001). Dus je zou kunnen zeggen dat het voor beginnende retailers aantrekkelijk is om een fysieke winkel te openen. Een fysieke winkel is in de namelijk een krachtig adverteer middel (Enders, 2000). Een fysieke winkel biedt daarnaast een bepaalde zekerheid, een zekerheid die het vertrouwen van de klant kan winnen (Enders, 2000). Dit is uiteraard wel afhankelijk van de branche (CBS, digitale economie 2007)(Weltevreden, 2007). Een fysieke winkel openen in de reisbranche of fotobranche is bijvoorbeeld minder aantrekkelijk, vanwege de online mogelijkheden zoals de e-ticket. Maar een verkooppunt voor de computer hardware branche is een stuk aantrekkelijker. Dit is dan ook een branche waar retailers vaak niet alleen op prijs gericht zijn en moeite doen om zich te onderscheiden van andere retailers. 

4.2 De verbeterpunten van de fysieke winkel:

Zoals in paragraaf 1.1.3 naar voren kwam is de fysieke winkel afhankelijk van de beperkte toegestane openingstijden (Palmer, 1997). Vanuit het oogpunt van de consument is uitbreiding van de openingstijden een duidelijk verbeterpunt. De grote vraag voor retailers is dan uiteraard of uitbreiding van de openingstijden rendabel is. In het buitenland zijn winkelcentra vaak al tot 24 uur open.
Maar naast de vraag of uitbreiding van de openingstijden rendabel zou zijn, is een belangrijke vraag wat de juridische mogelijkheden zijn. Op dit moment is er een vrij strikte winkelsluitingswet, maar wanneer er behoefte aan is zullen deze in de toekomst wellicht versoepeld worden. Momenteel is er al ophef in Amsterdam om de openingstijden op zondagen. Alleen winkels in de toeristische gebieden mogen op zondagen open. Het gemeentebestuur wil dit uitbreiden en alle winkels de mogelijkheid geven om op zondagen open te gaan. Tweederde van winkeliers heeft aangegeven de behoefte te hebben om op zondagen open te zijn. De oplossing hiervoor? Meer gebieden tot toeristisch gebied verklaren. Hiermee gaat het gemeentebestuur van Amsterdam regelrecht in tegen het kabinet die juist minder winkels open wil op zondagen.

Door een onderscheid te maken tussen toeristische en niet toeristische gebieden loopt er een arbitraire grens tussen winkels die wel en niet open mogen zijn op zondagen. Dit is verwarrend voor de consument. Meer duidelijkheid voor de consument zal de rendabiliteit van de koopzondagen alleen maar ten goede komen. Of de winkelsluitingswet voor zondagen aangepast zal worden is dus nog even afwachten. En de overige ruimere openingstijden zullen wellicht nog verder in de toekomst liggen. Maar zolang klanten behoefte hebben aan langere openingstijden is het voor retailers de moeite waard om het te overwegen.

Fysieke winkels vormen momenteel nog het grootste verkoopkanaal, maar de overige drie verkoopkanalen (internet, catalogus en televisie) vormen samen het snelgroeiende segment van retailing (Palmer, 1997). Uit onderzoek van CBS (2007) en Weltevreden (2007) blijkt bovendien dat een meerderheid van de winkeliers meer concurrentie ervaart als gevolg van e-commerce. En dat het internet inderdaad een reëel gevaar kan vormen voor traditionele winkels blijkt uit cijfers over het aantal traditionele winkels dat failliet is gegaan of in moeilijkheden is geraakt (zie bijlage 2). Hierover meer in hoofdstuk 5. Het internet is een medium dat traditionele winkeliers niet langer kunnen negeren (Weltevreden, 2007). Wellicht zullen zij er verstandig aan doen om elementen van de overige verkoopkanalen over te nemen (Palmer, 1997). Zo kunnen fysieke winkels bijvoorbeeld meer digitale informatie gaan aanbieden en proberen een continue service te creëren.

4.3 De mogelijkheden van de fysieke winkel:

Het defender model suggereerd dat fysieke winkels zich moeten focussen op punten waarmee zij competitief voordeel kunnen behalen (Alba et al, 1997). Retailers kunnen in de fysieke winkels de persoonlijke benadering benadrukken en een advies op maat aanbieden. Verder kunnen zij de non-informatie voordelen van het shoppen naar voren te brengen. Hierbij kan bijvoorbeeld gedacht worden aan muziek, schone winkel, service en presentatie (Alba et al. 1997). De mogelijkheden van de fysieke winkel liggen dan ook bij de sterke punten van de fysieke winkel. Zoals herhaaldelijk naar voren is gekomen, is een van de sterke punten van een fysieke winkel dat zij klanten het product kunnen laten ‘ervaren’. Daarnaast kan de fysieke winkel gemakkelijk face-to-face verkoop aanbieden en hebben zij de mogelijkheid tot interactie met de klant. Dit alles samengenomen zou je kunnen concluderen dat de fysieke winkel zich in ieder geval zoveel mogelijk op de klant moet richten. Volgens verschillende onderzoeken zal de rol van de fysieke winkel  dan ook voor een steeds groter gedeelte een entertainende rol zijn. Volgens bijvoorbeeld Forseter, 2000; Mahler, 2000 en Pin, 1999 zijn de offline winkels aan het transformeren tot interactieve retail theaters waar personeel altijd klaar staat voor advies, waar er kooklessen gegeven worden, waar beauty make-overs mogelijk zijn en waar modeshows worden gegeven. Deze verwachting wordt ook al in de praktijk bevestigd. In Nederland zie je bijvoorbeeld dat in winkelcentra steeds regelmatiger thema dagen en markten georganiseerd worden. En bovendien bieden de meeste winkelcentra al diverse voorzieningen om winkelen een meer sociale rol te geven, denk maar eens aan de horeca gelegenheden. Maar in het buitenland is al duidelijker te zien dat winkelen steeds meer een sociale aangelegenheid wordt. Kijk maar eens naar de Mall of America in Minnesita (USA) of Colombo in Lissabon. Kooklessen, modeshows, een kinderland en een dierentuin, het behoort hier allemaal al tot de mogelijkheden. Natuurlijk zullen niet alle winkelcentra de mogelijkheden hebben om mensen te vermaken en winkelen zal niet altijd als een uitje gezien worden. Het behoort slechts tot de mogelijkheden van een fysieke winkel. De entertainment rol, zoals hierboven weergegeven, is natuurlijk erg uitvergroot. Maar zoals het defender model al suggereerde, is het wel belangrijk dat de fysieke winkel op zijn sterke punten focust. Een goed advies, face-to-face verkoop en interactiemogelijkheden zijn punten waarmee de fysieke winkel het online verkoopkanaal een stapje voor kan blijven. 

Daarnaast kunnen fysieke winkels gebruik maken van de ontwikkelingen van e-commerce. Zo kunnen zij bijvoorbeeld sneller informatie doorspelen leveranciers, voorraden efficiënter bijhouden en meer informatie aan potentiële klanten bieden.

Dus in plaats van slechts ‘verdedigen’ van de traditionele winkel kunnen winkeliers ook inspelen op de opkomst van e-commerce. In de vorige paragraaf werd bevestigd dat traditionele winkels het internet medium niet langer kunnen negeren. Uit de gegevens in bijlage 2 blijkt namelijk dat winkeliers mede door de opkomst van e-shoppen in moeilijkheden zijn geraakt. Traditionele winkels zullen dus op de opkomst van e-commerce moeten reageren als ze niet hetzelfde willen eindigen als de winkeliers uit bijlage 2. 

Het onderzoek van Weltevreden (2007) geeft mogelijke internetstrategieën die traditionele winkeliers kunnen toepassen. Deze internetstrategieën zijn onder te verdelen in drie hoofdcategorieën: pre-internetstrategieën, informatieve internetstrategieën en onlineverkoopstrategieën. 

De eerste hoofdcategorie pre-internetstrategie is weer verder onderverdeeld in een passieve strategie, de pro-actieve pre-internetstrategie en de ‘in aanbouw’-strategie. Als een traditionele winkelier ervoor kiest  om geen stappen te ondernemen om actief te worden op het internet, dan kiest de winkelier voor de passieve strategie. De winkelier kan er ook voor kiezen om wel al een domeinnaam te registeren, maar nog geen actieve website te starten. Het kan dus zo zijn dat de winkelier geen plannen heeft om een website te openen en de domeinnaam slechts voor email gebruikt. Hierdoor stelt de winkelier in ieder geval zijn domeinnaam veilig van de concurrentie. De derde subcategorie is de ‘in aanbouw’ strategie. Winkeliers die hiervoor kiezen registeren een domeinnaam en bouwen een actieve website. De website zal in de meeste gevallen slechts beperkt zijn tot contactinformatie.

De tweede hoofdcategorie bevat de informatieve strategieën. Informatieve strategieën beschikken over een actieve website die klanten informeert of extra diensten aanbiedt. Deze categorie is onderverdeeld in vier subcategorieën. De eerste subcategorie is de billboardstrategie. In dit geval zullen de winkeliers de website voornamelijk gebruiken om potentiële klanten op de hoogte te stellen van bedrijfs- en contactgegevens. Daarnaast verlenen zij maximaal een of geen extra diensten. De tweede subcategorie is de brochurestrategie en winkeliers kiezen er in dit geval voor om naast bedrijfs- en contactinformatie ook informatie over hun producten aan te bieden. Dit zal echter geen uitgebreide productinformatie zijn, maar slechts een beschrijving van het assortiment. De derde subcategorie is de catalogusstrategie. In dit geval zullen winkeliers de website gebruiken om uitgebreide bedrijfs-, contact-, en productinformatie te geven. De websites zullen prijslijsten weergeven en wellicht zullen potentiële klanten de mogelijkheid krijgen om voorraad informatie te raadplegen. De laatste informatieve internetstrategie is de servicestrategie. Winkeliers die voor deze strategie kiezen, focussen zich op hun relatie met de klant. De winkeliers willen in dit geval hun relatie met de klant verbeteren. Hierbij kunt u denken aan helpdeskdiensten, klantenbindingdiensten of online bestellen zonder verkoop (bijvoorbeeld een online-fotoservice).

De derde internetstrategie is de onlineverkoopstrategie. In dit geval kiezen winkeliers ervoor om hun website te gebruiken om producten te verkopen. Ook binnen deze hoofdcategorie worden subcategorieën onderscheiden. De eerste subcategorie is de exportstrategie en winkeliers met deze strategie zullen de website gebruiken om producten te verkopen aan andere doelgroepen dan de bestaande klantenkring. Een winkelier zou voor deze strategie kunnen kiezen om kannibalisatie te voorkomen (zie paragraaf 3.2). De website vertoont dan ook weinig overeenkomsten met de fysieke winkel. De tweede categorie is de mirrorstrategie. De naam geeft al aan dat deze strategie grote overeenkomsten vertoont met de fysieke winkel. De website zal in dit geval een soort virtuele winkel zijn bovenop de bestaande fysieke winkel. Hierdoor kan echter wel kannibalisatie optreden.

De derde strategie is de synergiestrategie, zoals de naam al aangeeft, zal de winkelier deze strategie gebruiken om synergie te ontwikkelen tussen de website en de fysieke winkel. Een goed voorbeeld is Hennis & Maurits. Hennis & Maurits biedt namelijk de mogelijkheid om online kleding te bestellen en dit in een fysieke winkel terug te brengen. De vierde subcategorie is de antimirrorstrategie. In dit geval zal de fysieke winkel de website ondersteunen. Dat wil zeggen dat de de website het dominante verkoopkanaal is en de fysieke winkel een ondergeschikte functie heeft. De fysieke winkel zal dan bijvoorbeeld slechts fungeren als een afhaal- en servicebalie voor internetaankopen. De laatste onlineverkoopstrategie is de virtuele strategie. Winkeliers met deze strategie vervangen de fysieke winkel volledig voor een internetwinkel.  

De traditionele winkel zal wellicht inspelen op de ontwikkelingen en een van de bovenstaande strategieën toepassen. Maar aangezien het opzetten van een traditionele winkel een aardige investering vraagt, zullen naar verwachting slechts enkelen traditionele winkeliers voor de antimirrorstrategie of de onlineverkoopstrategie kiezen.

Er zijn dus meerdere mogelijkheden voor de offline winkelier, maar wanneer moeten bedrijven met een gegeven verkoopkanaal zich toeleggen op hun eigen sterke punten en wanneer kunnen zij beter focussen op de sterke punten van andere verkoopkanalen? Deze vraag is niet direct te beantwoorden en ik zal hier in hoofdstuk 6 op terug komen.
4.4 Besluit:

In de eerste paragraaf van dit hoofdstuk hebben we proberen te achterhalen voor welke retailer een fysieke winkel aantrekkelijk is. Of een fysieke winkel aantrekkelijk is voor een retailer bleek onder andere afhankelijk van het product en de fase waarin de retailers zich bevind. Een fysieke winkel is in ieder geval een aantrekkelijk verkoopkanaal voor retailers die snel en relatief goedkoop een klantenbestand willen opbouwen.

In de tweede paragraaf van dit hoofdstuk zijn de verbeterpunten van de fysieke winkel behandeld. Het grootste verbeterpunt van de fysieke winkel zijn de openingstijden. Voor de consument is dat een duidelijk verbeterpunt, maar voor de retailer is het belangrijk om eerst te achterhalen of verruiming van de openingstijden ook rendabel is. Zo ja, dan is het een verbeterpunt voor de retailer. De retailer kan natuurlijk wel langer open willen, het moet ook juridisch mogelijk zijn. Een retailer heeft altijd nog te maken met de winkelsluitingswet. Of ruimere openingstijden rendabel zullen zijn en of de winkelsluitingswet aangepast zal worden is nog even afwachten. Maar de discussies geven duidelijk aan dat er behoefte is aan ruimere openingstijden. Zolang er behoefte is aan ruimere openingstijden, is het naar mijn inziens voor het kabinet en de retailer het overwegen waard. Daarnaast kwam naar voren dat het internet een medium is dat traditionele winkeliers niet langer kunnen negeren (Weltevreden, 2007). Wellicht zullen zij er verstandig aan doen om elementen van de overige verkoopkanalen over te nemen (Palmer, 1997). In paragraaf drie van dit hoofdstuk zijn de mogelijkheden van de fysieke winkel besproken. De fysieke winkels zullen zich vooral op punten moeten richten waarin zij competitief voordeel hebben. Ze moeten de klant de producten laten ervaren, de klanten adviseren en de klanten vermaken. Wellicht zal de rol van de fysieke winkel in de toekomst voor een steeds groter gedeelte uit entertainment bestaan. En daarom zal de retailer er waarschijnlijk goed aan doen om de veranderende rol van de fysieke winkel in de gaten te houden. Door zich te richten op de onderscheidende factoren van de fysieke winkel, kunnen zij een competitief voordeel behalen tegenover het online verkoopkanaal. Hierbij is het wel van belang om de geschiktheid van producten en de doelgroep in de gaten te houden. Naast het ‘verdedigen’ van de traditionele winkel kunnen traditionele winkeliers ook hun voordelen halen uit de opkomst van e-commerce. Het onderzoek van Weltevreden (2007) gaf mogelijke internetstrategieën  die traditionele winkeliers kunnen toepassen. Het zal afhangen van de soort winkel welke strategie voordelig kan uitpakken. 

Tenslotte kunnen we concluderen dat de volgende capaciteiten noodzakelijk zijn voor een fysieke winkel:

· Distributie infrastructuur: de goederen moeten fysiek aanwezig zijn. Er moet tussen een winkel zijn en een opslagplaats.

· Winkelbelevenis: vrij hoge investering in een fysieke winkel en non-store informatie als een schone winkel, muziek, service en presentatie zijn van belang (alba et al., 1997).

· Communicatie: face-to-face verkoop is een onderscheidende factor. Offline winkelen moet steeds meer een entertainende rol krijgen en interactie met de klant kan hier positief aan bijdragen (Forseter, 2000)(Mahler, 2000)(Pin, 1999).

Hoofdstuk 5: 

Invloed van het online verkoopkanaal tot nu toe, de empirische resultaten:

In de voorgaande hoofdstukken zijn verschillende theorieën en onderzoeken behandeld die de keus van een retailer voor een verkoopkanaal beïnvloeden. Maar wat zien we in de praktijk? Zien we inderdaad verschillen tussen verschillende producten? Speelt de doelgroep een rol? Spelen de behandelde kenmerken van de verschillende verkoopkanalen ook in de praktijk een rol? En wat zien we terug van de productkenmerken?
5.1 Zijn consumenten door internet anders gaan winkelen?

Het internet biedt steeds meer mogelijkheden en de vraag is in hoeverre dat gevolgen heeft voor de fysieke winkel. In paragraaf 2.1 en 3.2 kwam naar voren dat consumenten regelmatig prijzen en producten via het internet met elkaar vergelijken. Een mogelijk gevolg hiervan is dat consumenten prijsbewuster worden. Verder werd in meerdere onderzoeken een onderscheid gemaakt tussen internet browsers en internet shoppers (Forsythe, 2003)(CBS, 2007). Wat zien we hiervan terug in de praktijk?

Mensen die goederen kopen of bestellen via het internet worden E-shoppers genoemd. Het CBS (2007) heeft onderzoek gedaan naar de ontwikkeling van het aantal E-shoppers en in onderstaande tabel worden de resultaten van het onderzoek weergegeven.

	
	
	
	
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	
	
	
	absoluut (x 1mln)
	
	
	
	
	

	E-shopper
	
	
	3,6
	4,2
	5,1
	5,9
	6,6
	7,5

	
	Frequent E-shopper
	
	1,9
	2,2
	2,9
	3,9
	4,5
	5,3

	
	Minder frequent E-shopper
	1,7
	2
	2,2
	2
	2,1
	2,2

	Geen E-shopper
	
	
	5,3
	5,1
	4,7
	4,8
	4,2
	3,8

	Totaal
	
	
	
	8,9
	9,2
	9,8
	10,7
	10,9
	11,3

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	%
	
	
	
	
	

	E-shopper
	
	
	40
	45
	52
	55
	61
	66

	
	Frequent E-shopper
	
	21
	24
	30
	36
	41
	47

	
	Minder frequent E-shopper
	19
	22
	23
	19
	20
	19

	Geen E-shopper
	
	
	60
	55
	48
	45
	39
	34

	Totaal
	
	
	
	100
	100
	100
	100
	100
	100


Tabel 5.1: Elektronisch winkelen (CBS, digitale economie 2007, Staat 6.4.1)

Uit bovenstaande gegevens kunnen we afleiden dat het aantal E-shoppers tussen 2002 en 2007 toenam met 3,8 miljoen tot 7,5 miljoen. Dat betekent dat het aantal E-shoppers in een periode van vijf jaar meer dan verdubbeld is. E-shoppers worden in bovenstaande tabel onderscheiden in frequente E-shoppers en minder frequente E-shoppers. Mensen die in de afgelopen drie maanden goederen via het internet hebben gekocht worden tot de frequente E-shoppers gerekend. Voor minder frequente E-shoppers geldt dat zij langer dan drie maanden geleden een aankoop via het internet hebben gedaan. Uit de gegevens blijkt dat in 2007 tachtig procent van de E-shoppers onder de frequente E-shoppers vallen. In 2002 was dit percentage slechts 52%. Het grootste deel van de toename van het aantal E-shoppers is dan ook te danken aan de frequente E-shoppers. Verder toont de tabel de ontwikkeling van de hoeveelheid mensen die niet tot de E-shoppers gerekend kunnen worden. Tussen 2002 en 2007 is het aantal niet E-shoppers gedaald van 5,3 miljoen tot 3,8 miljoen. Dit betekent een afname van 28%.

Waarom kiezen mensen voor een bepaald verkoopkanaal? Deze vraag is belangrijk voor de winkelier, want deze wil inspelen op de behoeftes van de mensen.

Het CBS heeft onderzoek gedaan naar de redenen om niet elektronisch te winkelen. Zij hebben internetgebruikers die nog nooit of langere tijd geleden goederen via het internet hebben aangeschaft, gevraagd naar de redenen van het niet of nauwelijks shoppen via het internet. 

	
	
	
	
	
	
	
	2005
	2006
	2007

	
	
	
	
	
	
	
	% internetgebruikers

	Geeft de voorkeur aan om ''traditioneel'' te winkelen
	
	
	65
	62
	58

	Andere redenen
	
	
	
	
	
	52
	52
	52

	Maakt zich zorgen over privacy
	
	
	
	28
	38
	36

	Vindt het niet nodig
	
	
	
	
	
	38
	32
	36

	Heeft geen vertrouwen in de levering, retourzending of klachtenafhandeling
	22
	26
	29

	Heeft er te weinig ervaring mee of weet niet hoe het moet
	
	14
	11
	15

	Heeft geen betaalkaart waarmee op internet kan worden betaald
	9
	10
	9

	Het is problematisch te goederen thuis te ontvangen
	
	
	4
	3
	4

	Heeft een trage internetverbinding
	
	
	
	3
	1
	1


Tabel 5.1.2.: Redenen om niet elektronisch te winkelen (CBS, digitale economie 2007, blz. 225)

Uit de bovenstaande tabel kunnen we concluderen dat het grootste deel van de niet E-shoppers de voorkeur geeft aan ‘traditioneel’ winkelen. Al is dit percentage tussen 2005 en 2007 wel al afgenomen. Ook blijkt uit de gegevens dat een groot deel zich zorgen maakt over privacy en dat 29% van de internetgebruikers simpelweg geen vertrouwen heeft in de levering, retourzending of klachtenafwerking.  Verder vind 36% het niet nodig om goederen via het internet aan te schaffen. Deze groep internetgebruikers schaft dus niet of nauwelijks goederen via het internet aan en de mogelijkheid om elektronisch te winkelen heeft dus bij hun niet of nauwelijks invloed gehad op hun winkelgedrag. 

Maar hoe zit het met het winkelgedrag van E-shoppers? Het CBS heeft in 2007 een onderzoek gedaan naar de invloed van internetwinkelen op het winkelgedrag en uit die gegevens kunnen we concluderen dat 34% van de e-shoppers minder bezoek brengt aan winkelgebieden als gevolg van elektronisch winkelen. En 38% van de E-shoppers zegt minder aankopen te doen in winkelgebieden als gevolg van elektronisch winkelen. In hoeverre minder aankopen doen in een winkelgebied en minder bezoek brengen aan een winkelgebied elkaar overlappen is niet duidelijk uit de gegevens. Wel blijkt uit de gegevens dat elektronisch winkelen voor vrouwen en oudere E-shoppers (55 jaar en ouder) significant minder een vervanging voor fysiek winkelen is dan voor mannen. Uit de gegevens blijkt ook dat de mogelijkheid om je online te oriënteren gevolgen heeft op het winkelgedrag. Het gebruik van prijsvergelijkingsites lijkt tot een prijsbewustere consument, maar liefst 61% van de E-shoppers heeft aangegeven prijsbewuster te zijn geworden. E-shoppers willen het product kopen tegen de beste prijs en dan maakt het waarschijnlijk niet veel uit of het om een fysieke of een virtuele winkel gaat.

Dit komt echter niet overeen met de behandelde theorie in paragraaf 3.2. Door de mogelijkheden zijn consumenten prijsbewuster geworden, maar niet alle e-shoppers willen het product aanschaffen waar het het goedkoopste is. In paragraaf 3.2 kwam namelijk naar voren dat er een onderscheid gemaakt kan worden in internet browsers en internet shoppers. En de internet browser zal zich slechts oriënteren via het internet en niet zozeer voor de laagste prijs gaan. Verder kwam hierboven al naar voren dat uit het onderzoek van het CBS blijkt dat er kan ook een onderscheid gemaakt worden in mannen, vrouwen en oudere shoppers (55 jaar en ouder). Vrouwen en oudere shoppers zijn namelijk door de komst van elektronisch winkelen minder prijsbewust geworden dan mannen. 

Verder is door de online markt is nieuwe impuls gegeven aan de markt voor tweedehandse artikelen, 52% van die tweedehandse artikelen zou niet eens zijn gekocht als het online niet mogelijk was geweest (CBS, 2007). Negentien procent van de tweedehands artikelen zou in de binnenstad gekocht zijn indien het product niet via het internet gekocht zou kunnen worden en 17% zou in de overige winkellocaties gekocht zijn. Voor deze winkeliers en winkeliers die klanten verliezen aan de tweedehandse markt is deze ontwikkeling dus wellicht nadelig. Winkeliers in de tweedehands markt branche maken namelijk nog relatief weinig gebruik van de kansen die het internet biedt.

Tot nu toe lijkt het dan ook alsof de opkomst van elektronisch winkelen alleen negatieve gevolgen heeft gehad voor de fysieke winkel. Maar de opkomst van elektronisch winkelen heeft ook geleid tot het doen van extra aankopen en daardoor biedt het ook kansen voor de winkelier. Drieëntwintig procent van de e-shoppers geeft namelijk aan dat ze meer zijn gaan kopen sinds zij elektronisch winkelen (CBS, 2007). Vooral jonge E-shoppers en mannen zijn door de opkomst van het elektronisch winkelen meer gaan kopen. Het is niet duidelijk of zij die goederen via het internet aanschaffen of in een fysieke winkel. Dus voor welk verkoopkanaal zijn die extra aankopen uiteindelijk positief? Sommige consumenten zullen namelijk het internet slechts als oriëntatiemiddel gebruiken en hun producten in een fysieke winkel aanschaffen. Maar verder is dit percentage niet erg veelzeggend aangezien er geen vergelijking gemaakt kan worden met de niet E-shoppers. We weten namelijk niet hoeveel procent van de niet E-shoppers in deze periode meer is gaan winkelen en dus kunnen we niks zeggen over het totale effect. 

Het feit dat E-shoppers dus aangeven dat zij meer aankopen zijn gaan doen, kan dus positief zijn voor de fysieke winkel.  

5.2 Welke winkels en welke winkelgebieden hebben het meeste te lijden onder verkopen via het internet?

Het is dus duidelijk dat elektronisch winkelen invloed heeft op het winkelgedrag, maar wat zien we daarvan terug in de winkelgebieden? Uit de gegevens van het CBS (2007) kunnen we afleiden dat vooral de binnensteden getroffen worden, maar liefst 42% van de internetaankopen zou namelijk in binnenstad gekocht zijn als het niet via het internet gekocht was. De gevolgen zijn ook merkbaar in overige locaties, namelijk 6% zou in het dorpscentrum gekocht, 5% het stadsdeelcentrum en 19% in de overige winkellocaties. Het percentage in het stadsdeelcentrum is echter misleidend, omdat van alle winkelgebieden in Nederland slechts 4% in het stadsdeelcentrum ligt. Ten opzichte van de andere locaties lijkt het dus maar een heel klein percentage dat daar gekocht zou zijn, maar voor het stadsdeelcentrum is het een relatief groot aandeel.

Het productsoort heeft ook grote invloed op de mate waarin e-shoppen invloed heeft op winkelgebieden. Zo zou 64% van de telecom artikelen in de binnenstad gekocht zijn als ze niet via het internet gekocht zouden zijn, hetzelfde geldt voor 55% van de literatuur, films en muziek en voor 54% van de kleding. Bij tweedehandse artikelen geld dit slechts voor 19%. Voor bepaalde branches zal de invloed van elektronisch winkelen dus groter zijn dan voor andere branches. Het gevolg daarvan zou kunnen zijn dat bepaalde branches uit de binnensteden zullen verdwijnen en vervangen zullen worden door andere branches. 

Welke effecten zien we hiervan terug in de praktijk? Als er effecten waarneembaar zullen zijn dan zullen die in de binnensteden waarneembaar zijn. Hierboven werd namelijk al aangegeven dat de binnenstad relatief het hardst getroffen was. Dit omdat 42% van de internetaankopen in de binnenstad gekocht zou zijn. Het CBS (2007) heeft de effecten daarom in de binnensteden onderzocht en de resultaten van het onderzoek staan in de volgende tabel.

	
	
	
	
	Apr.
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	Okt.

04
	Apr.

05
	Okt.

05
	Apr.

06
	Okt.

06
	Apr.
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	Index oktober 2003=100
	
	
	

	Totaal alle branches (excl. Diensten)
	101
	101
	100
	100
	100
	100
	100

	Totaal alle branches (incl. Diensten)
	101
	101
	101
	101
	101
	101
	101

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Tweedehandse artikelen
	
	100
	102
	102
	101
	100
	98
	93

	Kleding
	
	
	
	101
	102
	102
	103
	103
	104
	106

	Literatuur
	
	
	
	101
	102
	101
	103
	103
	102
	102

	Films, muziek, software
	
	101
	102
	102
	102
	100
	97
	91

	Reizen, vakanties, accommodaties
	100
	99
	96
	94
	92
	87
	83

	Computer hardware
	
	
	100
	102
	131
	128
	127
	125
	125

	Fotografische artikelen
	
	99
	93
	88
	88
	84
	83
	76

	Telecom
	
	
	
	104
	111
	113
	120
	126
	132
	139

	Overige branches (incl. diensten)
	100
	99
	99
	99
	99
	98
	97

	Overige branches (incl. diensten)
	100
	101
	101
	101
	100
	100
	100

	Leegstand
	
	
	103
	103
	102
	101
	100
	99
	100


Tabel 5.2; Ontwikkeling van het aantal verkooppunten in binnensteden (CBS, digitale economie 2007, Staat 7.1.7., blz. 245)

Uit deze gegevens kunnen we concluderen dat in de periode 2003-2007 het totale aantal verkooppunten in de binnensteden redelijk constant is gebleven. Er heeft echter wel een verschuiving plaatsgevonden in het aantal verkooppunten tussen de verschillende branches, maar er is geen significante trend in te ontdekken. Waarschijnlijk is een onderzoek van vier jaar ook wat tekort om een significante trend te ontdekken. In de branches die gevoelig zijn voor e-commerce is namelijk in sommige gevallen het aantal verkooppunten gedaald, maar in andere gevallen is het aantal verkooppunten gestegen. De daling van het aantal verkooppunten is het grootst in de ‘reizen/vakantie/accommodatie branche’ en de ‘fotografische artikelen branche’. En de stijging van het aantal verkooppunten in de binnensteden is het grootst in de ‘computer hardware branche’ en de ‘telecom branche’. Deze stijging van het aantal verkooppunten in deze branche is mogelijk te verklaren met de behandelde kannibalisatie theorie in paragraaf 3.2. Winkels in deze branche zullen zich willen onderscheiden van retailers die slechts op de prijs gefocust zijn. Met behulp van verkooppunten willen zij de consument het product laten ‘ervaren’. Het openen van internetwinkels zal echter free-riding kunnen bevorderen en het voor retailers minder aantrekkelijk maken om een bepaalde service aan te bieden. 

Feit is dus dat de stijging van het aantal verkooppunten het grootst is in de ‘computer hardware branche’ en de ‘telecom branche’. En daarnaast blijkt uit de gegevens van de digitale economie 2007 CBS,  dat in de telecom en computer branche meer dan de helft in de binnenstad gekocht zou zijn als het niet online gekocht zou kunnen worden. Om hieruit af te leiden dat deze ontwikkeling ontstaan is om mogelijke free-riding tegen te gaan lijkt mij iets te voorbarig. Maar we kunnen wel concluderen dat online winkelen effect heeft op de branchering in de binnensteden, voor het ontdekken van een trend is het echter waarschijnlijk nog te vroeg. Binnensteden blijven wel aantrekkelijke winkellocaties doordat het aantal verkooppunten gelijk blijft. De daling van het aantal verkooppunten in e-commerce gevoelige branches wordt namelijk gecompenseerd door de groei van andere branches.

In paragraaf 2.4 is op basis van theorie een indicatie gegeven van welke producten meer of minder geschikt zijn voor online verkoop. Komt de theoretische verwachting overeen met de ontwikkeling van het aantal verkooppunten in binnensteden?

Om een goede vergelijking te kunnen maken, zullen we eerst de verschillende verkooppunten proberen onder te verdelen in de verschillende categorieën productsoort en productkenmerken zoals deze gebruikt zijn in paragraaf 2.4.

	
	Productsoort
	Productkenmerk

	Tweedehands artikelen
	Niet onder te brengen onder een bepaald productsoort
	Heterogene producten: niet biedt exact dezelfde producten aan.

	Kleding
	Voorkeursgoederen, afwegingsgoederen of speciale goederen.
	Heterogene producten: kleding bevat unieke en gedeelde eigenschappen.

	Literatuur
	Voorkeursgoederen.
	Homogeen product: : ze hebben allemaal dezelfde eigenschappen, onafhankelijk van verkoopvorm of verkooppunt.

	Films/muziek/software
	Voorkeursgoederen.
	Homogeen product: ze hebben allemaal dezelfde eigenschappen, onafhankelijk van verkoopvorm of verkooppunt.

	Reizen/vakantie/accommodatie
	Afwegingsgoederen
	Heterogeen: het bevat zowel gedeelde als unieke eigenschappen.

	Computer hardware
	Afwegingsgoederen
	Homogeen product: : ze hebben allemaal dezelfde eigenschappen, onafhankelijk van verkoopvorm of verkooppunt.

	Fotografische artikelen
	Niet onder te brengen
	Homogeen product

	Telecom
	Afwegingsgoederen.
	Homogeen product: : ze hebben allemaal dezelfde eigenschappen, onafhankelijk van verkoopvorm of verkooppunt.


 Tabel 5.3: indeling verkooppunt naar productsoort en productkenmerken
Zoals uit tabel 5.3 blijkt is het lastig om de verkooppunten onder een bepaalde productsoort te plaatsen. Daarnaast is in paragraaf 2.4 ook al naar voren gekomen dat er niets bekend is over de interactie tussen productsoort en productkenmerken. Toch zal ik proberen een vergelijking te maken tussen de theoretische verwachting en de werkelijke ontwikkeling van het aantal verkooppunten (tabel 2.4 en tabel 5.2). Het is echter wel belangrijk om het volgende te beseffen bij de theoretische verwachting: op basis van de productsoort en productkenmerken zullen we een indicatie geven of een product meer of minder geschikt is voor de online verkoop. Wanneer een product minder geschikt is voor online verkoop, zou je kunnen verwachten dat het aantal offline verkooppunten minder beïnvloed word. Er is immers vrijwel geen nieuwe concurrentie van de online markt te verwachten. Wanneer het product meer geschikt is voor online verkoop hoeft dat echter niet per definitie te betekenen dat het aantal offline verkooppunten afneemt. Er zou meer concurrentie kunnen ontstaan waardoor het aantal verkooppunten afneemt. Het is ook mogelijk dat de offline winkel uitbreidt met een online winkel en er dus sprake is van bijvoorbeeld synergie (paragraaf 4.3). Daarnaast zijn er nog andere factoren van invloed die niet zijn meegnomen in het model.
De enige empirische resultaten die wij tot onze beschikking hebben, is de ontwikkeling van het aantal verkooppunten in binnensteden. Het is dus erg lastig om vast te stellen of de theoretische verwachting overeenkomt met de praktijk.

Tweedehands artikelen:

· Theoretische verwachting: tweedehands artikelen is een ruim begrip en daarom niet onder te brengen onder een bepaalde productsoort. Verder zijn tweedehands artikelen over het algemeen wel heterogene producten, omdat het vaak laatste en/of unieke exemplaren zijn. Tweedehands artikelen zijn niet overal hetzelfde. In paragraaf 4.4 is behandeld dat heterogene producten over het algemeen minder geschikt zijn voor online verkoop. Daardoor zou je kunnen concluderen dat het aantal fysieke verkooppunten niet per definitie beïnvloed wordt. Het is immers niet aantrekkelijker om het product online aan te bieden. Door het internet zijn er echter wel nieuwe transactiestructuren ontstaan. Consumenten kunnen ook gemakkelijk met elkaar in contact komen en hebben daardoor de mogelijkheid om onderling tweedehands artikelen te verkopen. Dit zou mogelijk kunnen leiden tot kannibalisatie en een daling van het aantal verkooppunten.

· Ontwikkeling van het aantal verkooppunten in binnensteden: het aantal fysieke verkooppunten is in vier jaar tijd eerst toegenomen en vervolgens flink afgenomen (CBS, 2007). Uit het onderzoek van het CBS (de digitale economie, 2007) blijkt dat 52% van de tweedehands artikelen niet gekocht zou zijn als het niet mogelijk was om het online aan te schaffen.

· Conclusie: we zouden kunnen concluderen dat door de nieuwe transactiestructuren de tweedehands artikelen eerst meer onder de aandacht zijn gebracht waardoor het aantal verkooppunten licht toenam. Vervolgens zijn de consumenten ook meer gebruik gaan maken van de nieuwe transactiestructuren en is het aantal verkooppunten weer afgenomen. De ontwikkeling is dus niet puur op productsoort of productkenmerk te verklaren, maar het is wel duidelijk dat de nieuwe transactiestructuren invloed hebben gehad.

Kleding:

· Theoretische verwachting: kleding is niet onder te brengen in een specifieke productsoort en het zou zowel onder voorkeursgoederen, afwegingsgoederen en speciale goederen kunnen vallen. Voorkeursgoederen en afwegingsgoederen zullen minder geschikt zijn voor online verkoop dan speciale goederen. Op basis van productsoort is dus niet een eenduidige theoretische verwachting vast te stellen.  Verder valt kleding over het algemeen onder heterogene goederen. Waardoor kleding volgens de theorie minder geschikt is voor online verkoop. De combinatie voorkeursgoed en heterogeen goed kan volgens de theorie onderverdeeld worden in goederen tijdens de zoekfase en goederen waarbij de consument al een voorkeur voor een merk ontwikkeld heeft. Gedurende de zoekfase zal het product minder geschikt zijn voor online verkoop, maar bij de tweede fase zou het product geschikt kunnen zijn voor online verkoop. De combinatie afwegingsgoederen en heterogene producten zou volgens de theorie eveneens leiden tot een product dat minder geschikt is voor online verkoop. De combinatie van speciale goederen en heterogene goederen zou kunnen leiden tot een product dat geschikt is voor online verkoop. Door de vele mogelijkheden is het niet goed mogelijk om een theoretische verwachting vast te stellen.

· Ontwikkeling van het aantal verkooppunten in binnensteden: het aantal fysieke verkooppunten is in vier jaar tijd alleen maar toegenomen (CBS, 2007).

· Conclusie: op basis van productsoort is de ontwikkeling van het aantal fysieke verkooppunten niet te verklaren. Opvallend is dat de praktijk de theorie over heterogene goederen bevestigd. De theorie suggereert namelijk dat heterogene producten unieke eigenschappen hebben en mensen zullen daarom het product vaak eerst willen zien en voelen voordat ze het product aanschaffen. Het aantal fysieke verkooppunten is in vier jaar tijd flink toegenomen. Wellicht heeft de ontwikkeling van de samenwerking tussen de verschillende verkoopkanalen hier ook een bijdrage aan geleverd. Zo is bijvoorbeeld het aantal verkooppunten van Hennis & Maurits toegenomen en is de ‘samenwerking’ tussen de verschillende verkoopkanalen uitgebreid. Het feit dat retourneren in een fysieke winkel mogelijk is, is mogelijk een relevante factor. Er zijn echter geen resultaten die dit bevestigen.

Literatuur en Films/muziek/software:

· Theoretische verwachting: het gaat hier om voorkeursgoederen en een homogeen product. Bij deze producenten heeft een consument een duidelijke voorkeur voor een bepaalde schrijver of muzikant. Het maakt niet uit waar de consument het product aanschaft, want de producten bevatten overal dezelfde eigenschappen Theoretisch is het product dus geschikt voor online verkoop en de fysieke winkel kan dus online concurrentie verwachten.

· Ontwikkeling van het aantal verkooppunten in binnensteden: het aantal fysieke verkooppunten bij literatuur is eerst licht toegenomen en blijft nu ongeveer gelijk. Het aantal fysieke verkooppunten bij films, muziek en software is eerst licht toegenomen en vervolgens flink gedaald.

· Conclusie: beide groepen waren ingedeeld bij dezelfde productsoort en dezelfde productkenmerken. Toch zijn er in de praktijk verschillende ontwikkelingen te zien. Het is dus wel duidelijk dat de gebruikte onderverdeling nog vrij grof is en dat het van veel meer afhangt. De daling van het aantal fysieke verkooppunten van muziek, film en software is te verklaren door de online mogelijkheden. Allereerst de online concurrentie van winkels en daarnaast de illegale online markt.

Reizen/vakanties/accommodaties:

· Theoretische verwachting: het valt onder de categorie afwegingsgoederen en heterogene goederen. Het vraagt een hoge betrokkenheid van de consument en persoonlijke verkoop is de meest gebruikte vorm van marketingcommunicatie. De consument weegt prijs, kwaliteit en overige kenmerken zorgvuldig af (Floor en van Raij, 1993). Aangezien het om een heterogeen product gaat zou het theoretisch minder geschikt zijn voor online verkoop. Maar als een vergelijking online ook goed mogelijk is, zou het meer geschikt kunnen zijn voor de online verkoop. Er is dus geen eenduidige theoretische verwachting vast te stellen.

· Ontwikkeling van het aantal verkooppunten in binnensteden: het aantal fysieke verkooppunten is in vier jaar tijd flink afgenomen.

· Conclusie: persoonlijke verkoop bleek in het onderzoek van Floor en van Raaij dan wel de meest voorkomende vorm van marketingcommunicatie, maar toch is het aantal fysieke verkooppunten flink afgenomen. Daarnaast heeft het onderzoek van Twinkle100 geconcludeerd dat de categorie reizen/vakantie/accommodatie het best vertegenwoordigd is in de top100 online retailers. Blijkbaar is een online vergelijking is deze categorie ook goed mogelijk.

Computer hardware en Telecom: 

· Theoretische verwachting: het gaat hier om afwegingsgoederen en een homogeen product. Wanneer het product online vergeleken kan worden is het product geschikt voor de online verkoop.

· Ontwikkeling van het aantal verkooppunten in binnensteden: het aantal verkooppunten is in vier jaar tijd alleen maar toegenomen. 

· Conclusie: omdat het product geschikt is voor online verkoop zou je online concurrentie kunnen verwachten. Ondanks dat is het aantal fysieke verkooppunten alleen maar toegenomen. Deze stijging is mogelijk te verklaren met de behandelde kannibalisatie theorie in paragraaf 3.2. Winkels in deze branche zullen zich mogelijk willen onderscheiden van retailers die slechts op prijs gefocust zijn. 

Fotografische artikelen:

· Theoretische verwachting: fotografische artikelen zijn niet onder te brengen onder een specifiek productsoort. Verder is het een homogeen product en daardoor zou het geschikt moeten zijn voor de online verkoop.

· Ontwikkeling van het aantal verkooppunten in binnensteden: het aantal fysiek verkooppunten is vier jaar lang alleen maar afgenomen.

· Conclusie: het feit dat het over het algemeen over homogene producten gaat heeft bijgedragen aan deze ontwikkeling, maar daarnaast heeft de ontwikkeling van de digitale camera ook een grote verandering teweeg gebracht. Het hele fotoproces is vrijwel gedigitaliseerd. Dit alles heeft een enorme online concurrentie tot gevolg gehad. 

In de theorie kwam dus naar voren dat producten in verschillende mate getroffen worden door de invloed van het online verkoopkanaal. Het onderscheid in productsoorten en productkenmerken word ook waargenomen in praktijk en de in paragraaf 2.4 behandelde indicatie van producten komt redelijk overeen met de praktijk. Productsoorten en productkenmerken ondervinden verschillende effecten van het online verkoopkanaal en kunnen dus een indicatie geven van de gevoeligheid van een product voor de concurrentie van een online verkoopkanaal. De praktijk laat echter wel zien dat naast productkenmerken en productsoorten veel meer kenmerken van belang zijn. 

5.3 Hoe reageren winkeliers op kansen en bedreigingen die het internet biedt?

Het elektronisch winkelen heeft dus negatieve invloed gehad op de fysieke winkel. Maar, zoals in paragraaf 3.3 besproken, biedt het elektronisch winkelen ook mogelijkheden en kansen voor de fysieke winkel. Wat heeft de winkelier met die kansen en mogelijkheden gedaan?

Winkeliers merken dat het winkelgedrag van de consument aan het veranderen is. In 2004 was een op de drie traditionele winkeliers van mening dat het internet tot meer concurrentie in hun branche heeft geleid (CBS, 2007). Vierendertig procent van de winkeliers ziet een omzet- en winstdaling tot het grootste negatieve effect en negenentwintig procent van de winkeliers ziet het feit dat klanten prijsbewuster en beter geïnformeerd zijn als het grootste negatieve effect. Door mee te gaan met de online ontwikkeling kan de winkelier zich wapenen tegen de negatieve effecten.

Uit de gegevens van het CBS (2007) kunnen we concluderen dat gemiddeld 45% van de winkeliers in 2006 een eigen website had. In de populaire branches blijkt het grootste deel van de winkeliers een eigen website te hebben, met uitzondering van kleding en tweedehands artikelen. Bij populaire branches kunt u denken aan telecom, fotografische artikelen, computer hardware, reizen, vakantie en accommodaties, films, muziek, software en literatuur. Winkeliers van deze branches spelen dus proactief in op het veranderende winkelgedrag. 

Uit de gegevens van het CBS (2007) blijkt dan ook dat winkeliers in de gevoelige branches sneller inspelen op ontwikkelen. Zo hebben zij doorgaans hun domeinnaam eerder geregistreerd dan winkeliers in de overige branches en ontwikkelen zij gemiddeld een uitgebreidere website dan winkeliers in de overige branches. 

Als we dan vervolgens kijken naar de informatie die op de websites wordt aangeboden, kunnen we het volgende afleiden. Van de winkeliers met een eigen website biedt gemiddeld zestig procent bedrijfsinformatie, drieënnegentig procent winkelinformatie en tachtig procent productinformatie (CBS, 2007). Deze informatie is dus frequent aanwezig, maar aspecten met betrekking tot klantenbinding zijn minder vaak aanwezig. Gemiddeld heeft namelijk slechts zesentwintig procent van de winkeliers met een website aspecten met betrekking tot klantenbinding gebruikt. Verder wordt de website ook nog weinig gebruikt als middel om klanten naar de fysieke winkel te trekken, aspecten die synergie bevorderen ontbreken dus ook nog regelmatig. Daarnaast wordt er door de winkelier nauwelijks aftersales mogelijkheden aangeboden, hierbij kunt u denken aan een soort aftersales service zoals het online melden van klachten. En tenslotte wordt de mogelijkheid om producten/diensten online te verkopen ook gemiddeld maar door tweeëntwintig procent van de winkeliers met een website benut. De laatste vier aspecten zijn waarschijnlijk minder vaak terug te zien, omdat ze een grotere investering vragen. Winkeliers in de meest gevoelige branches kiezen er echter vaak wel voor om die investering te doen. Hierbij kunt u denken aan winkeliers in de branches ‘fotografische artikelen’, ‘reizen/vakantie/accommodatie’, ‘literatuur’ en ‘muziek/films/software’. 

Verder blijkt uit gegevens van het CBS (2007) dat winkelketens vaker een uitgebreidere website hebben dan zelfstandige winkeliers. Alle bovenstaande aspecten zijn bij een groter percentage winkelketens aanwezig dan bij zelfstandige winkeliers. 

Van de  besproken theoretische mogelijkheden zien we dus nog maar het minimale terug. Naar mijn mening worden de besproken bronnen van waardecreatie Zwass (2003), Amit (2001) en Zott (2000) in de praktijk nog niet optimaal benut. Winkeliers in de meest gevoelige branches maken gebruik van enkele mogelijkheden, maar het overgrote deel laat de mogelijkheden onbenut.

5.4 Thuiswinkelen versus detailhandel:
De omzet van non-store winkels bedraagt nog maar 5 tot 10 procent van de totale omzet in de detailhandel. Een heel klein percentage dus. Ik denk echter wel dat het van belang is dat we opmerken dat omzet niet altijd even veelzeggend is. Om een goed beeld te vormen zouden we de thuiswinkelbranche en detailhandel vanuit meerdere perspectieven moeten bekijken. Sommige producten worden namelijk veel online verkocht, maar hebben weinig waarde. Daarom zou het aantal elektronisch afgesloten transacties kunnen leiden tot een ander resultaat. Het ligt echter buiten het bereik van mijn onderzoek om hier dieper om in te gaan, maar het is wel van belang om het in het achterhoofd te houden.

Terug naar de omzetcijfers. Hoe ziet de verhouding in de thuiswinkelbranche eruit? De onderzoeksresultaten van thuiswinkel.org zijn in onderstaande grafiek uitgewerkt.
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Grafiek 5.4: ontwikkeling omzet thuiswinkels (Thuiswinkel.org)
Uit de grafiek blijkt dat  de omzet van thuiswinkels is gestegen. En als we dan vervolgens bekijken hoe de omzet onder de verschillende thuiswinkelkanalen is verdeeld, zien we dat de online omzet is gestegen en de omzet van de overige thuiswinkelkanalen is gedaald. Het online verkoopkanaal neemt dus een steeds groter aandeel in de thuiswinkelbranche in.

In paragraaf 5.2 hebben we gezien wat voor effect het online verkoopkanaal heeft op de verschillende winkelgebieden en winkeliers. Worden de conclusies ook door de omzetcijfers bevestigd? Twinkle100 heeft een onderzoek gedaan naar de online en offline omzetten van verschillende retailers. In de volgende paragraaf zal ik het onderzoek van Twinkle met de behandelde conclusies vergelijken.
5.5 Omzetten van de grootste internetwinkels:
Twinkle100 heeft in september 2009 het overzicht van de 100 grootste webwinkeliers van Nederland gepubliceerd (Petermeijer, 2009). Allereerst is het belangrijk om te beseffen dat twinkle100 een commercieel blad is en dat zij gebruik hebben gemaakt van informele en openbare bronnen om de omzet te achterhalen. Bij openbare bronnen kunt u denken aan media, de kamer van koophandel en jaarverslagen. Daarnaast geven zij aan dat een groot aantal retailconcerns geen onderscheid maken in hun online en offline afzet en bij middelgrote en kleine ondernemingen ontbreekt zelfs de verplichting om de netto-omzetten publiek te maken. Dit heeft het onderzoek bemoeilijkt en het overzicht van Twinkle100 moet dan ook gezien worden als een zo goed mogelijke weergave van de werkelijkheid op basis van de beschikbare informatie ten tijde van de publicatie. 

Het wordt dus ook erg lastig om aan de hand van dit overzicht te concluderen of er enige vorm van branchering te herkennen is in de werkelijkheid. Om toch enige vorm van vergelijking te kunnen maken, zal ik de top100 online retailers onderverdelen in de verschillende branches. Hierbij heb ik geprobeerd zoveel mogelijk de indeling van tabel 5.2 aan te houden en daarbij heb ik een aantal branches toegevoegd. In de bijlage treft u de top100 online retailers met online omzet en branche. De top100 online retailers onderverdeeld in de verschillende branches levert ons de volgende tabel. De getallen geven het aantal winkels in deze branche weer.

	Kleding en textiel
	6

	Literatuur
	3

	Film en muziek
	2

	Reizen, vakantie en accommodaties
	31

	Consumentenelektronica
	19

	Telecom
	8

	Warenhuizen
	5

	Levensmiddelen
	1

	Verzekeringen
	7

	Drogisterij
	2

	Overig
	18

	Totaal
	102


Tabel 5.5: top100 online retailers onderverdeeld in branches (Twinkle 100, 2009)

Hieruit kunnen we concluderen dat reizen/vakantie/accommodaties, consumentenelektronica en telecom het best vertegenwoordigd zijn in de top100 online retailers. De top100 online retailers bestaat uit de 100 online retailers met de grootste omzet. Online retailers in deze drie branches behalen dus de hoogste online omzet. Wat kunnen we hieruit concluderen?

In paragraaf 5.2 zagen we al dat in sommige branches die gevoelig zijn voor e-commerce het aantal verkooppunten is gedaald, maar in andere gevallen is het aantal verkooppunten gestegen. Als we deze gegevens vergelijken met de top100 online retailers zien we dat dezelfde branches het meest opvallen.

De daling van het aantal verkooppunten was het grootst in de ‘reizen/vakantie/accommodatie branche’ en de ‘fotografische artikelen branche’. En de stijging van het aantal verkooppunten in de binnensteden is het grootst in de ‘computer hardware branche’ en de ‘telecom branche’

En reizen/vakantie/accommodaties, consumentenelektronica en telecom zijn ook het meest opvallend in de top100 online retailers. In paragraaf 5.3 kwam ook al naar voren dat deze branches onder de populaire branches vallen en dat winkeliers in deze branches proactief inspelen op het veranderende winkelgedrag. Uit de omzetcijfers van top100 online retailers blijkt inderdaad dat zij succesvol proactief inspelen op het veranderende winkelgedrag.

Maar er is echter nog geen verband te leggen tussen het aantal verkooppunten in de binnensteden en de omzetten van de top100 online retailers.  Dit omdat drie verschillende branches goed vertegenwoordigd zijn in de top100 online retailers, maar er vind geen gelijke verschuiving plaats in het aantal verkooppunten. Bij de ene branche neemt namelijk het aantal verkooppunten opvallend toe en de andere branche is het aantal verkooppunten opvallend gedaald.

5.6 Besluit:

In de eerste paragraaf van dit hoofdstuk is de invloed van het online verkoopkanaal tot nu toe besproken. De behandelde theorie werd met de empirische resultaten van het CBS (2007) vergeleken. Vierendertig procent van de E-shoppers zegt minder vaak een bezoek te brengen aan een winkelgebied als gevolg van elektronisch winkelen en achtendertig procent zegt minder aankopen te doen in de winkelgebieden. Verder bevestigen de resultaten van het CBS (2007) dat het online verkoopkanaal heeft geleid tot een prijsbewustere consument. Hieruit zou men kunnen concluderen dat E-shoppers het product willen aanschaffen waar het het goedkoopst is. Maar dit komt niet overeen met de behandelde theorie in de vorige hoofdstukken. De behandelde theorie beweerde namelijk dat er een onderscheid gemaakt kan worden in verschillende groepen. En volgens de empirische resultaten van CBS (2007) kan er inderdaad een onderscheid gemaakt worden tussen verschillende doelgroepen. Het online verkoopkanaal heeft bijvoorbeeld minder invloed gehad op de prijsbewustheid van vrouwelijke shoppers dan van mannelijke shoppers. 

In de tweede paragraaf van dit hoofdstuk is besproken welke winkels en welke winkelgebieden het meest te lijden hebben onder verkopen via het internet. Uit de gegevens van het CBS (2007) kunnen we concluderen dat vooral de binnensteden getroffen worden. Tweeënveertig procent van de internetaankopen zou namelijk in de binnenstad gekocht zijn als het niet via het internet gekocht was. De gevolgen zijn ook merkbaar in overige locaties, maar in relatief kleinere mate. Naast de locatie heeft ook het product grote invloed op de mate waarin het online verkoopkanaal invloed heeft op winkelgebieden. Productsoort en productkenmerken verklaren mede de invloed van het online verkoopkanaal in bepaalde branches. Zo bleek uit de gegevens van het CBS (2007) dat de telecom branche, reizen/vakantie/accommodatie branche en de computer hardware branche gerekend worden tot de gevoelige branches. We concludeerde vervolgens dat het gevolg hiervan zou kunnen zijn dat bepaalde branches uit de binnensteden zullen verdwijnen en vervangen zullen worden door andere branches. De resultaten van het onderzoek van het CBS (2007) bevestigde dit echter niet volledig. Er heeft wel een verschuiving plaatsgevonden in het aantal verkooppunten tussen de verschillende branches, maar er is geen significante trend in te ontdekken. In paragraaf drie van dit hoofdstuk is besproken hoe winkeliers reageren op kansen en bedreigingen die het internet biedt. Vierendertig procent van de winkeliers ziet omzet en winstdaling tot het grootste negatieve effect en negenentwintig procent van de winkeliers ziet het feit dat klanten prijsbewuster en beter geïnformeerd zijn als het grootste negatieve effect (CBS, 2007). Door mee te gaan met de online ontwikkeling kan de winkelier zich wapenen tegen die negatieve effecten. Uit de gegevens van het CBS (2007) bleek verder dat 45% van de winkeliers in 2006 een eigen website had. Winkeliers in de populaire en gevoelige branches bleken proactief in te spelen op het veranderende winkelgedrag. Zij hebben doorgaans hun domeinnaam eerder geregistreerd dan winkeliers in de overige branches en zij ontwikkelen gemiddeld een uitgebreidere website dan winkeliers in de overige branches. Van de winkeliers met een eigen website biedt namelijk gemiddeld zestig procent bedrijfsinformatie, drieënnegentig procent winkelinformatie en tachtig procent productinformatie. Deze informatie is dus frequent aanwezig, maar aspecten met betrekking tot klantenbinding zijn minder vaak aanwezig. Winkeliers in de populaire en gevoelige branches kiezen er vaak wel voor om die investering te doen. In paragraaf vier van dit hoofdstuk is thuiswinkelen met de detailhandel vergeleken. De omzet van non-store winkels bedraagt nog maar vijf tot tien procent van de totale omzet in de detailhandel. De omzet van thuiswinkels is in tussen 2000 en 2006 gestegen en het online verkoopkanaal is een relatief groter aandeel in de thuiswinkel branche gaan innemen. In paragraaf 5 van dit hoofdstuk is onderzocht of er iets van de behandelde aspecten in hoofdstuk terug te zien is in de omzetten van online retailers. De gebruikte omzetten zijn afkomstig van Twinkle100 en moeten gezien worden als een zo goed mogelijke weergave van de werkelijkheid. Uit deze gegevens kunnen we concluderen dat reizen/vakantie/accommodaties, consumentenelektronica en telecom het best vertegenwoordigd zijn in de top100 online retailers. In deze drie branches behalen online retailers dus de hoogste omzet. In paragraaf 5.3 kwam naar voren dat deze branches onder de populaire branches vallen en dat winkeliers in deze branches proactief inspelen op het veranderende winkelgedrag. Uit de omzetcijfers van top100 online retailers blijkt inderdaad dat zij succesvol proactief inspelen op het veranderende winkelgedrag.

Maar er is echter nog geen verband te leggen tussen het aantal verkooppunten in de binnensteden en de omzetten van de top100 online retailers.  Dit omdat drie verschillende branches goed vertegenwoordigd zijn in de top100 online retailers, maar er vindt geen gelijke verschuiving plaats in het aantal verkooppunten. Bij de ene branche neemt namelijk het aantal verkooppunten opvallend toe en de andere branche is het aantal verkooppunten opvallend gedaald.

Hoofdstuk 6: Algemeen besluit:

In het eerste hoofdstuk zijn de eigenschappen en het onderscheidend vermogen van de verschillende verkoopkanalen behandeld. Bij de verschillende verkoopkanalen is de productinformatie, persoonlijke touch/interactie, openingstijden/bereikbaarheid, assortiment, levering en prijsniveau besproken en vergeleken. Uit de behandelde theorieën en informatie konden we voor wat betreft de offline verkoopkanalen het volgende afleiden: 

de catalogus biedt de meeste productinformatie, de beste bereikbaarheid/openingstijden en het grootste assortiment. De televisie biedt het laagste prijsniveau. De fysieke winkel biedt de meeste interactie en de snelste levering. Bij de online markt werd er een onderscheid gemaakt in offline winkels met een eigen website, offline winkels die ook online verkopen en pure online winkels. Uit de verschillende theorieën en informatie konden we een aantal voordelen voor de online markt afleiden. De online markt heeft een groot bereik, de mogelijkheid om een groot assortiment aan te bieden, weinig infrastructuur nodig, is altijd open, het is gemakkelijk om flexibel te prijzen en gemakkelijk te vergroten. Nadeel van de online markt is echter dat het relatief moeilijk is om naamsbekendheid op te bouwen en er geen face-to-face contact is. Dit in tegenstelling tot de fysieke winkel waar het relatief gemakkelijk is om naamsbekendheid op te bouwen en waar face-to-face contact is. 

In het tweede hoofdstuk zijn de factoren behandeld die een rol kunnen spelen bij de keus voor een verkoopkanaal. Voor een retailer is het van belang om te weten met welke doelgroep hij te maken heeft. We definieerde de doorsnee online shopper als een hoger opgeleide man tussen de 30 en 40 jaar met een hoger inkomen (CBS, 2005)(CBS, 2008)(Conninck, 2007). Het profiel van een internetshopper staat gelijk aan die van het profiel van de gemiddelde online shopper, maar een internet browser valt daarentegen in de leeftijdscategorie11-20 jaar (Fortsythe, 2003).

Verder is het voor de retailer belangrijk om de gepercipieerde risico’s in oogschouw te nemen en daarnaast een balans te vinden tussen inperking van gepercipieerde risico’s en het behouden van het gemak van een internetbestelling (Nehf, 2007). Vervolgens hebben we onderzocht wat het verband is tussen de verschillende gepercipieerde risico’s  en de verschillende doelgroepen. Uit het onderzoek van Forsythe (2003) is gebleken dat naarmate het aantal jaren online ervaring toeneemt, het gepercipieerde financiële risico afneemt. Voor tijds- en gemaksrisico geldt het omgekeerde. Opvallend was dat vijftig plussers het tijds- en gemaksrisico het minst vaak als risico hebben opgegeven.

Vervolgens kwam er in meerdere onderzoeken naar voren dat verschillende branches in verschillende mate beïnvloedt worden door het online verkoopkanaal (CBS, 2007)(Fletcher, 1999). Hierdoor is het belangrijk voor de retailer om in te kunnen schatten in welke mate zijn product ‘getroffen’ zal worden door het online verkoopkanaal. Meerder onderzoeken hebben daarom geprobeerd producten te onderscheiden naar verkoopkanaal (Lynch, 2001)(CBS, 2007)(Floor en van Raij, 1993)(Li, Zeng en Li, 2007). Allereerst zijn de verschillende productsoorten en productkenmerken besproken. Bij productsoort werd een onderscheid gemaakt in dagelijkse gebruiksgoederen, voorkeursgoederen, afwegingsgoederen en speciale goederen (Floor en van Raij, 1993). En bij productkenmerken werd er een onderscheid gemaakt tussen homogene goederen en heterogene goederen. Vervolgens is getracht deze onderscheidingen te combineren en een indicatie te geven van producten die meer/minder gevoelig zijn voor e-commerce (tabel 2.2). Tabel 2.2 geeft dus enigszins een indicatie van welk product met welke kenmerken meer geschikt is voor online verkoop, maar uit de behandelde onderzoeken valt niet een eenduidige definitie van productkenmerken af te leiden die een product meer/minder gevoelig maken voor online competitie.
Verder is in dit hoofdstuk de rechtszekerheid behandeld. Er zijn tal van organisaties en keurmerken om de online consument te beschermen en toch zijn veel online consumenten nog sceptisch om online aankopen te doen. Er zijn immers geen wettelijke regels voor keurmerken. Verder breiden online retailers hun regelgeving vaak vrijwillig uit om zo het vertrouwen van de consument te winnen. Als dit verschijnsel doorzet zal de online en offline regelgeving steeds meer van elkaar afwijken. Hierdoor zal de offline winkelier haar regelgeving wellicht ook aanpassen. De regelgeving zal dus voor de retailer waarschijnlijk niet bepalend zijn om voor een verkoopkanaal te kiezen. Tenslotte is het belangrijk dat de retailer zich realiseert dat de consument vertrouwen in het online betalingssysteem moet hebben (Forsythe, 2003).

In het derde hoofdstuk zijn de twijfels, verbeterpunten en mogelijkheden van internetwinkels besproken. Voor winkels met een nationale reputatie, maar die slechts in een aantal plaatsen gevestigd zijn of winkels met een sterke merknaam bleek het het meest aantrekkelijk te zijn om een internetwinkel te openen (Alba et al, 1997). Volgens het defender model (Alba et al, 1997) is het voor winkeliers die een internetwinkel hebben of willen openen vooral aantrekkelijk om zich te focussen op producten waarin zij competitief voordeel hebben. Zij kunnen zich bijvoorbeeld focussen op  producten die zoekgoederen zijn in een winkel, maar ervaringsgoederen zijn in een internetwinkel (Alba et al. 1997).

Ook werd onderzocht waarom men twijfelt aan een internetwinkel. Uit verschillende onderzoeken kwam naar voren dat er een onderscheid gemaakt kan worden tussen internet shoppers en internet browsers (Fortsythe, 2003)(CBS, 2007). De eerste groep koopt echt via het internet, terwijl de tweede groep het internet slechts als informatiebron beschouwd en niet de directe intentie heeft om een online aankoop te doen. Het is dus van belang dat de retailer weet met welke groep hij te maken heeft wanneer hij overweegt een internetwinkel te openen. Andere factoren die retailers ervan weerhouden om een internetwinkel te openen zijn de transparantere markt en kannibalisatie (Alba et al, 1997). Een meer transparante markt zou namelijk tot een verhoogde concurrentie kunnen leiden, maar de enorme hoeveelheid informatie en de verschillende consumenten zullen dit effect verminderen (Palmer, 1997)(Pereira, 2005). Kannibalisatie bleek wel een punt te zijn om mee te nemen in de overwegingen, sommige producten zullen er namelijk inderdaad gevoelig voor zijn (CBS, 2007). Door kannibalisatie zou het voor een retailer dus onaantrekkelijker kunnen zijn om een internetwinkel te openen. Toch zien retailers volgens het onderzoek van het CBS (Stigter, 2003), de ongeschiktheid van producten, de logistieke complexiteit en de tevredenheid met het huidige verkoopkanaal als belangrijkste redenen om geen online winkel te openen.
Uit een vergelijking van de verschillende verkoopkanalen bleek dat het sociale gedeelte in een online verkoopkanaal tot op heden vaak ontbreekt. Uit verschillende onderzoeken bleek dat een virtueel karakter, de taal, stemgeluid, interactiviteit en de sociale rol het sociale aspect kunnen beïnvloeden (Wang, 2007)(Steuer, 1993)(Hoffman, 1996). Hierdoor zullen consumenten het online winkelen als een meer natuurlijke manier van winkelen gaan ervaren (Wang, 2007). Een duidelijk verbeterpunt is dus het sociale aspect van het online verkoopkanaal. 

Het 5C-framework van Zwass, het model van Amit (2007) en het model van Zott (2000) hebben laten zien waar mogelijkheden liggen. Samenvattend kunnen we concluderen dat de kansen onder te verdelen zijn in zes domeinen. Het eerste domein bestaat uit innovatie van transactiestructuren. Het online verkoopkanaal biedt namelijk een virtuele plaats waar vraag en aanbod samenkomen en de mogelijkheid voor nieuwe transactiestructuren. In de tweede plaats biedt het online verkoopkanaal kansen op het gebied van samenwerking en de mogelijkheid om vertrouwen op te bouwen. In de derde plaats kan het online verkoopkanaal de communicatie tussen consumenten bevorderen, waardoor er door evaluatie weer kansen voor de retailer onstaan. Ten vierde biedt de anytime-anywhere verbinding kansen voor de online retailer, aangezien dit een competitief voordeel is ten opzichte van de overige verkoopkanalen. De mogelijkheid om samen te werken en systemen te integreren vormt het vijfde domein waar de kansen liggen. Het gaat dan met name om de mogelijkheid tot het bundelen van complementaire goederen of after-sales services. Tenslotte worden de kansen op het gebied van het sociale aspect ook door deze modellen bevestigd.

In het vierde hoofdstuk is besproken voor welke retailer een fysieke winkel aantrekkelijk is en daarnaast zijn de verbeterpunten en mogelijkheden van de fysieke winkel besproken. De aantrekkelijkheid van een fysieke winkel bleek afhankelijk te zijn van het product en de fase waarin de retailer zich bevindt (Alba et al, 1997). Het is dus lastig om een retailer te definiëren voor wie een fysieke winkel aantrekkelijk is. Maar een fysieke winkel is in ieder geval een aantrekkelijk verkoopkanaal voor retailers die snel en relatief goedkoop een klantenbestand willen opbouwen (Enders, 2000)(Zwass, 2003)(Lynch, 2001).

Verder hebben we onderzocht wat de verbeterpunten van de fysieke winkel zijn. Ruimere openingstijden bleek een duidelijk verbeterpunt voor de consument (Palmer, 1997). Voor de retailer bleek het slechts een verbeterpunt te zijn wanneer het ook rendabel is en juridisch mogelijk. Daarnaast bleek uit onderzoek dat het internet een medium is dat de fysieke winkel niet langer kan negeren (Weltevreden, 2007). Wellicht zal de offline retailer er dus verstandig aandoen om elementen van de overige verkoopkanalen over te nemen (Palmer, 1997). Zo kunnen fysieke winkels bijvoorbeeld meer digitale informatie gaan aanbieden en proberen een continue service te creëren. 

De mogelijkheden van de fysieke winkel liggen onder andere op het gebied van de sterke punten van de fysieke winkel. Face-to-face verkoop en de mogelijkheid tot interactie zijn belangrijke punten. De fysieke winkel zal zich dan dus op de klant moeten richten en op de hoogte moeten blijven van zijn veranderende rol. Volgens verschillende onderzoeken zal namelijk de rol van de fysieke winkel voor een steeds groter gedeelte een entertainende rol zijn (Forseter, 2000)(Mahler, 2000)(Pin, 1999). Hierbij is het wel van belang de geschiktheid van producten en de doelgroep in de gaten te houden. Naast het ‘verdedigen’ van de fysieke winkel kunnen traditionele winkeliers ook hun voordelen halen uit de opkomst van  

e-commerce. Het onderzoek van Weltevreden (2007) gaf mogelijke internetstrategieën die traditionele winkeliers kunnen toepassen. Het is afhankelijk van de soort winkel welke strategie voordelig kan uitpakken. 

In hoofdstuk vijf is de invloed van het online verkoopkanaal tot nu toe onderzocht. In dit hoofdstuk lag de nadruk dus op een positief onderzoek. De resultaten van het CBS (2007) bevestigde dat het online verkoopkanaal heeft geleid tot een prijsbewustere consument en de resultaten bevestigde eveneens dat er een onderscheid gemaakt kan worden tussen verschillende doelgroepen. Verder konden we uit deze gegevens concluderen dat vooral binnensteden getroffen worden door het online verkoopkanaal. Tweeënveertig procent van de internetaankopen zou namelijk in de binnenstad gekocht zijn als het niet via het internet gekocht was. Naast de locatie bleek ook het product grote invloed te hebben op de mate waarin het online verkoopkanaal invloed heeft op winkelgebieden. Zo bleek uit de gegevens van CBS (2007) dat de telecom branche, reizen/vakantie/accommodatie branche en de computer hardware branche tot de gevoelige branches gerekend konden worden. Het gevolg hiervan zou kunnen zijn dat bepaalde branches uit de binnensteden zullen verdwijnen en vervangen zullen worden door andere branches. De resultaten van het onderzoek van het CBS bevestigen dit echter niet volledig. Er heeft wel een verschuiving plaatsgevonden in het aantal verkooppunten tussen de verschillende branches, maar er is geen significante trend in te ontdekken. 

Verder werd bekeken hoe winkeliers gereageerd hebben op kansen en bedreigingen die het internet biedt. Door mee te gaan in de online ontwikkeling kan de winkelier zich als het ware‘wapenen’ tegen de negatieve effecten. Voornamelijk winkeliers in de populaire en gevoelige branches bleken proactief in te spelen op het veranderende winkelgedrag. Uit de gegevens van het CBS (2007) bleek dat 45% van de winkeliers in 2006 een eigen website had. Van deze winkeliers biedt gemiddeld 60% bedrijfsinformatie, 93% winkelinformatie en 80% productinformatie. Deze informatie is dus frequent aanwezig, maar aspecten met betrekking tot klantenbinding zijn minder vaak aanwezig. Winkeliers in de gevoelige en populaire branches kiezen er vaak wel voor om die investering te doen. 

Eveneens is de omzet van de online winkels onderzocht aan de hand van de resultaten van Twinkle100. Uit deze gegevens kunnen we concluderen dat de hoogste online omzetten in de reizen/vakantie/accommodatie, consumentenelektronica en telecom branche behaald worden. In paragraaf 5.3 kwam al naar voren dat deze branches onder de populaire branches vallen en dat winkeliers in deze branches proactief inspelen op het veranderende winkelgedrag. De omzetcijfers van Twinkle100 bevestigen dat zij succesvol proactief inspelen op het veranderende winkelgedrag. Maar er is echter geen verband te leggen tussen het aantal verkooppunten in de binnensteden en de omzetten van Twinkle100. Dit omdat de drie branches goed vertegenwoordigd zijn in de top100 online retailers, maar er vind geen gelijke verschuiving plaats in het aantal verkooppunten. 

We hebben nu een overzicht van wanneer welk verkoopkanaal voor welke retailer interessant is en welke factoren daarbij een rol spelen. Maar de volgende vraag is tot nu toe onbeantwoord gebleven: wanneer moeten bedrijven zich met een gegeven verkoopkanaal toeleggen op hun eigen sterke punten en wanneer kunnen zij zich beter focussen op de sterke punten van andere verkoopkanalen? We moeten helaas concluderen dat hier geen eenduidig antwoord op te geven is, maar we kunnen wel een indicatie geven van welke vragen dit afhankelijk zal zijn:
1.
Van welke verkoopkanalen wil de winkelier gebruik maken? In paragraaf 3.1 en 4.1 is behandeld voor welke retailer een bepaalde verkoopkanaal aantrekkelijk is. Voor winkels met een nationale reputatie, maar die slechts in een aantal plaatsen gevestigd zijn of winkels met een sterke merknaam bleek het het meest aantrekkelijk te zijn om een internetwinkel te openen (Alba et al, 1997). Een fysieke winkel bleek vooral aantrekkelijk te zijn voor retailers die snel en relatief goedkoop een klantenbestand willen opbouwen (Enders, 2000)(Zwass, 2003)(Lynch, 2001). Verder bleek de aantrekkelijkheid van een verkoopkanaal afhankelijk van het product, de doelgroep en de fase waarin de retailer zich bevind.

2.
Welke producten moeten per verkoopkanaal aangeboden worden? In paragraaf 2.4 zijn verschillende onderzoeken behandeld die proberen een onderscheid in producten naar verkoopkanaal te maken (Lynch, 2001)(CBS, 2007)(Floor en van Raij, 1993)(Li, Zeng en Li, 2007). Vervolgens heb ik geprobeerd een indicatie te geven van welk product met welke kenmerken meer geschikt is voor online verkoop. Tabel 2.2 geeft enigszins een indicatie van welk product met welke kenmerken meer geschikt is voor online verkoop. Vervolgens zijn in paragraaf 5.2 de praktijkresultaten met de theoretische verwachting vergeleken. Het onderscheid in productkenmerken en productsoort bleek een aardige indicatie te geven van de gevoeligheid van een product. Er moet echter geconcludeerd worden dat er een geen eenduidige definitie gegeven kan worden van welke producten het beste via welk verkoopkanaal aangeboden kan worden. Factoren als de illegale markt en vergelijkingsmogelijkheden zijn bijvoorbeeld moeilijk in een definitie mee te nemen.
3.
Welke doelgroep wil de winkelier met welk verkoopkanaal bereiken? De doelgroep is in paragraaf 2.1 tot en met 2.3 behandeld. We definieerden de doorsnee online shopper als een hoger opgeleide man tussen de 30 en 40 jaar met een hoger inkomen (CBS, 2005)(CBS, 2008)(Conninck, 2007). Het profiel van een internetshopper staat gelijk aan die van het profiel van de gemiddelde online shopper, maar een internet browser valt daarentegen in de leeftijdscategorie 11-20 jaar (Fortsythe, 2003).
5.
Welke capaciteiten zijn nodig voor een bepaald verkoopkanaal? Hoofdstuk drie en vier zijn afgesloten met de noodzakelijke capaciteiten die nodig zijn voor een bepaald verkoopkanaal. 


Internetwinkel:

· Anytime-anywhere verbinding: de retailer moet beschikken over een digitale infrastructuur, een ordersysteem en betalingssysteem.

· Geschikt product 

· Efficiëntie: de retailer moet kunnen werken met een groot assortiment. Hij moet in staat zijn om het enorme aanbod voor de klant overzichtelijk te houden en rekening houden met de mogelijkheid tot nieuwe transactiestructuren. Zo gebruikt de klant het internet bijvoorbeeld niet alleen als verkoopkanaal, maar ook als oriëntatiemiddel.
· Communicatie: internet biedt de mogelijkheid aan consumenten om gemakkelijk met elkaar te communiceren. De nadruk ligt op evaluatie en de klant moet dus de mogelijkheid krijgen om producten gemakkelijk met elkaar te vergelijken.
· Samenwerking: nadruk leggen op vertrouwen en reputatie opbouwen. Mensen hebben namelijk over het algemeen minder vertrouwen in internetwinkels dan in fysieke winkels (Fortsythe, 2002).
Fysieke winkel:

· Distributie infrastructuur: de goederen moeten fysiek aanwezig zijn. 
· Winkelbelevenis: vrij hoge investering in een fysieke winkel en non-store informatie als een schone winkel, muziek, service en presentatie zijn van belang (Alba et al., 1997).

· Communicatie: face-to-face verkoop is een onderscheidende factor. Offline winkelen moet steeds meer een entertainende rol krijgen en interactie met de klant kan hier positief aan bijdragen (Forseter, 2000)(Mahler, 2000)(Pin, 1999).

6.

Hoe moeten de verschillende verkoopkanalen gecombineerd worden? In paragraaf 4.3 zijn de theoretische mogelijkheden van het combineren van verkoopkanalen besproken. Vervolgens concludeerde we in paragraaf 5.3 dat we van deze mogelijkheden nog maar weinig terug zien in de praktijk. 
Deze vragen geven aan hoe divers de mogelijkheden zijn en waarom het niet mogelijk is om een nauwkeurige indicatie te geven van wanneer bedrijven zich op hun sterke punten moeten focussen en wanneer zij zich op de sterke punten van andere verkoopkanalen moeten focussen. 

Tenslotte de hoofdvraag: waarom kiezen winkeliers voor een offline winkel, een online winkel of een combinatie van beide?

Uit de behandelde theorie en empirische resultaten kan geconcludeerd worden dat ook op deze vraag geen eenduidig antwoord te geven is. Duidelijk is in ieder geval dat verschillende branches in verschillende mate beïnvloed worden door het online verkoopkanaal. De mate waarin een retailer beinvloedt wordt hangt onder andere af van de doelgroep, het product en de gepercipieerde risico’s. De retailers die ‘zwaarder’ getroffen worden bleken proactief in te spelen op de veranderende omstandigheden. Een goed voorbeeld is de reisbranche en fotografische artikelen branche. Het aantal fysieke winkels in zowel de reis- als fotografische artikelen branche nam af en beide branches staan vermeld in de top100 online retailers. Maar dit hoeft niet altijd het geval te zijn. Zo bleek literatuur en telecom theoretisch ook geschikt te zijn voor online verkoop en behoort tot de top100 online retailers, maar het aantal fysieke verkooppunten bleef  bij literatuur vrijwel gelijk en bij telecom nam het aantal fysieke winkels zelfs toe. In hoofdstuk 1 is dan ook naar voren gekomen dat de verschillende verkoopkanalen ieder hun eigen kenmerken hebben, maar dat er veel overlappingen zijn. Verder kwam in de overige hoofdstukken naar voren dat daarnaast andere factoren van belang zijn. Er is daarom geen eenduidig antwoord te geven op de vraag wanneer een winkelier het beste voor een bepaald verkoopkanaal kan kiezen. Mijn scriptie geeft wel een indicatie van welke factoren de keus voor een bepaald verkoopkanaal afhankelijk is. 
Voor verder onderzoek is het interessant om meer gegevens van de retailer te registreren. Er zijn namelijk veel retailers die hun online en offline omzetten niet scheiden, aangezien zij dit niet verplicht zijn. Daarnaast zou het ook nuttig zijn om meer gegevens over de consument te hebben. De huidige onderzoeken maken wel terecht onderscheid in verschillende doelgroepen, maar hoe overlappen deze groepen elkaar? Aan de hand van meer specifieke informatie kunnen consumenten dan bijvoorbeeld ingedeeld worden in aparte groepen om zo specifiek benaderd te worden. Tevens is het interessant om de invloed van productinformatie op de keuze van de consument te onderzoeken. En als de totale omzet niet toeneemt, in wat voor mate is er dan sprake van kannibalisatie?

Bijlagen:

Bijlage 1: Top100 online retailers (Twinkle100, 2009)

	Ranking 
	Bedrijf
	
	Online Omzet
	Branche
	
	
	

	1
	Thomas Cook
	293
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	2
	Wehkamp.nl
	252,8
	
	Warenhuis
	
	

	3
	TUI
	
	244,8
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	4
	Bol.com
	
	224
	
	Literatuur, film/muziek, consumentenelektronica

	5
	KLM
	
	200
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	6
	Transavia.com
	184
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	7
	OAD
	
	148,8
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	8
	Dell
	
	143,5
	
	Consumentenelektronica
	

	9
	Cheaptickets.nl
	133
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	10
	D-Reizen
	
	110
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	11
	Albert Heijn
	107
	
	Levensmiddelen
	
	

	12
	Landal green parks
	100
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	13
	Sundio
	
	99
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	14
	HEMA
	
	90
	
	Warenhuis
	
	

	15
	Neckerman.com
	87,5
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	16
	Dexcom
	
	87,2
	
	Consumentenelektronica
	

	17
	KPN
	
	83,6
	
	Telecombranche
	
	

	18
	Montys
	
	80
	
	Telecomebranche
	
	

	19
	Vodaphone
	77,9
	
	Telecomebranche
	
	

	20
	T-mobile Nederland
	73,8
	
	Telecomebranche
	
	

	21
	Vikingdirect
	73
	
	Overig
	
	
	

	22
	Ohra
	
	67,5
	
	Verzekeringen
	
	

	23
	Coolblue
	
	67,4
	
	Consumentenelektronica
	

	24
	Center Parcs
	65,3
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	25
	ImpactRetail
	64,8
	
	Consumentenelektronica
	

	26
	Bookit
	
	63,5
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	27
	leisure
	
	56,8
	
	Overig
	
	
	

	28
	Kruidvat
	
	55,6
	
	Drogisterij
	
	
	

	29
	H&M
	
	51,7
	
	Kleding en textielzaken
	

	30
	Clearwood
	50,5
	
	Overige producten
	
	

	31
	Bizztravel
	
	50
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	32
	Alternate
	
	48
	
	Consumentenelektronica
	

	33
	UNIVE
	
	47
	
	Verzekeringen
	
	

	34
	Expedia
	
	43,6
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	35
	Fbto
	
	43
	
	Verzekeringen
	
	

	36
	Czdirect
	
	40,4
	
	Verzekeringen
	
	

	37
	ANWB
	
	40
	
	Verzekeringen, reizen/vakantie/accommodatie

	38
	Otto
	
	39,3
	
	Warenhuis
	
	

	39
	Yves Rocher
	36,9
	
	Drogisterij
	
	
	

	40
	Bart Smit
	
	36
	
	Overige producten
	
	

	41
	BGN
	
	34
	
	Literatuur 
	
	
	

	42
	MyCom
	
	31,9
	
	Consumentenelektronica
	

	43
	Bobshop.nl
	31,8
	
	Consumentenelektronica
	

	44
	Intersport
	
	31
	
	Kleding en textielzaken
	

	45
	GSMweb.nl
	30,1
	
	Telecomebranche
	
	

	46
	De Jong intra
	30
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	47
	eBookers.nl
	30
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	48
	Christine le Duc
	28,9
	
	Overige producten
	
	

	49
	The phone house
	26,9
	
	Telecomebranche
	
	

	50
	Vacanceselect
	26,5
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	51
	Bruna
	
	26,3
	
	Literatuur
	
	
	

	52
	NS hispeed
	25,5
	
	Overig
	
	
	

	53
	TakeltNow
	24,7
	
	Elektronica
	
	

	54
	Airtrade
	
	22,9
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	55
	Hunkemoller
	22,5
	
	Kleding en textielzaken
	

	56
	Conrad
	
	22,5
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	57
	GSM.nl
	
	20,5
	
	Telecomebranche
	
	

	58
	Apple
	
	20,2
	
	Consumentenelektronica
	

	59
	Martinair
	
	20
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	60
	iBood.com
	20
	
	Overig
	
	
	

	61
	Create2Fit.nl
	20
	
	Overig
	
	
	

	62
	Perry Sport
	18,6
	
	Kleding en textielzaken
	

	63
	Elmar reizen
	17,4
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	64
	AnderZorg
	
	17
	
	Verzekeringen
	
	

	65
	Vacansoleil
	16,6
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	66
	123inkt.nl
	
	16,5
	
	Overig
	
	
	

	67
	Topic travel vakantiehuizen
	16,1
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	68
	Albumprinter
	15,6
	
	Overige producten
	
	

	69
	Sky tours
	
	15,3
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	70
	Buro Scandinavia
	15,1
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	71
	Postbank verzekeringen
	14,8
	
	Verzekeringen
	
	

	72
	Azerty
	
	14,1
	
	Consumentenelektronica
	

	73
	Klingel
	
	14
	
	Kleding en textielzaken
	

	74
	Elektrokoopjes
	14
	
	Consumentenelektronica
	

	75
	Euretco Retail sport
	13,8
	
	Overige producten
	
	

	76
	Komplett
	
	13
	
	Consumentenelektronica
	

	77
	Volkskrant, NRC, Trouw
	12,8
	
	Overige producten
	
	

	78
	Stedentrips.nl
	12
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	79
	TNT post
	
	11,7
	
	Overige producten
	
	

	80
	Large Popmerchandising
	11,3
	
	Warenhuis
	
	

	81
	Free record shop
	10
	
	Film/muziek
	
	

	82
	Outledplanet.nl
	10
	
	Warenhuis
	
	

	83
	BCC
	
	9,5
	
	Consumentenelektronica
	

	84
	Does Travel Service
	9,3
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	85
	Bakker Hillegom
	9,3
	
	Overig
	
	
	

	86
	FuturumShop.com
	9,2
	
	Overig
	
	
	

	87
	Worldticketshop.com
	9,1
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	88
	Schiphol
	
	7,7
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	89
	Sanoma
	
	7
	
	Overig
	
	
	

	90
	Koopjeskampioen
	7
	
	Consumentenelektronica
	

	91
	Kleertjes.com
	6,9
	
	Kleding en textielzaken
	

	92
	Belcompany
	6,8
	
	Telecomebranche
	
	

	93
	Mailorder Solution
	6,8
	
	Consumentenelektronica
	

	94
	Block
	
	6,7
	
	Elektronica
	
	

	95
	Djoser
	
	6,5
	
	Reizen/vakantie/accommodatie
	

	96
	Eyeone
	
	6,2
	
	Overig
	
	
	

	97
	Read and View
	6,1
	
	Overig
	
	
	

	98
	Central Point
	6
	
	Consumentenelektronica
	

	99
	Telegraaf
	
	5,6
	
	Overig
	
	
	

	100
	Netwerkshop
	5,5
	
	Consumentenelektronica
	


Bijlage 2: Winkeliers die (mede) dankzij de opkomst van e-shoppen in moeilijkheden zijn geraakt (Weltevreden, 2007)

	Naam
	Branche
	Type
	Effect
	Winkellocaties
	Jaar
	Bron

	Sound Session
	Cd, dvd & video
	Zelfstandige
	Failliet, doorstart met 1 winkel als Music Store
	Binnenstad/

dorpscentrum
	2003
	De Gelderlander (2003)

	Rottink
	Reis-bureau
	Zelf-standige
	Sluiting 11 filialen, omge-vormd
	Binnenstad/

dorpscentrum
	2004
	Het parool (2004)

	Tad Travel
	Reis-

Bureau
	Winkel-

keten
	Failliet
	Binnenstad/

dorpscentrum
	2004
	Het Parool (2004)

	White noise
	Cd, dvd & video
	Zelf-standige
	Failliet
	Binnenstad


	2004
	Utrechts nieuwblad (2004)

	Winnemuller
	Reis-

Bureau
	Winkel-

keten
	Failliet
	Binnenstad/

dorpscentrum
	2004
	De Gelder-lander (2004)

	Au bout du monde
	Boeken-

handel
	Zelf-standige
	Failliet
	Binnenstad


	2005
	Het Parool (2005)

	Kral Foto
	Foto/

film
	Winkel-

keten
	Failliet, over-genomen door KPN
	Binnenstad/

dorpscentrum
	2005
	Het financiele dagblad (2005)

	Noorder muziekhuis
	Muziek-

Instru-menten
	Zelf-standige
	Op-geheven
	Binnenstad


	2005
	Dagblad van het noorden (2005)

	Raff Staffhorst
	Bruin-goed
	Winkel-

keten
	Doorstart

Sluiting enkele filialen
	Binnenstad


	2005
	De volkskrant (2005)

	Reisbureau Vincent van Brussel
	Reis-

Bureau
	Zelf-standige
	Verkoop alle filialen, waarna faillis-sement


	Binnenstad/

dorpscentrum
	2005
	Eindhovens dagblad (2005)

	The music store Zutphen
	Cd, dvd & video
	Zelf-standige
	Failliet
	Binnenstad


	2005
	De gelder-lander (2005)

	Westbrabant

Travel
	Reis-

Bureau
	Zelf-standige
	Failliet
	-
	2005
	BN/ De stem (2005)

	De Harense Smid
	Bruin-

en

witgoed
	Winkel-

keten
	Sluiting 15 filialen
	Binnenstad/ verspreide bewinkeling


	2006
	Eindhovens

Dagblad (2005)



	De Slegte
	Tweede-

hands-

boeken
	Winkel-

keten
	Sluiting 4 filialen
	Binnenstad


	2006
	NRC Handels-

blad (2006)

	Reisboekwinkel Atlas
	Boeken-

handel
	Zelf-standige
	Op-geheven 

Per 12/2006
	Binnenstad


	2006
	De Volkskrant (2006)
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