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Door de opkomst van nieuwe kanalen, zoals het internet, zoeken veel
consumenten informatie in het ene kanaal (internet), maar kopen ze
uiteindelijk hun producten in een ander kanaal (winkel). Het managen
van klanten wordt hierdoor steeds complexer voor bedrijven. Het is dan
ook belangrijk dat bedrijven inzicht krijgen in het kanaalkeuzegedrag van

consumenten.

De klant is verdwenen! Dit lijkt een vreemde uitroep
in een tijd waarin bedrijven veel nadruk leggen op
Customer Relationship Management (CRM). Echter,
het is ook weer nict zo verwonderlijk, de klane lijke
steeds ongrijpbaarder. Hij gaar zijn eigen weg en zoelor
zelf vaak de benodigde informarie via verschillende
kanalen om uiteindelijk een aankoop te doen waar hij
de beste prijs-waardeverhouding realiseert. Vooral de
opkomst van het internet als informatie- en trans-
actickanaal lijke hier parten te spelen. Achter zijn
pc met een snelle breedbandverbinding kan de
consument van tegenwoordig op elk gewenst moment
informarie zoeken en aankopen doen. Die consument
van tegenwoordig richt zich dan ook niet meer alleen
op traditioncle kanalen, zoals de winkel, maar maakt
gebruik van een breed scala van kanalen.! De ‘muli-
channelconsument’ is dan ook een onweeregbaar feit
geworden. In gezamenlijk onderzock laten wij zien,
dar 50 procent van de Nederlandse consumenten als
echtc multi-channelconsumenten kunnen worden
aangemerke.” Bedrijven spelen hierop in door gebruik
te maken van verschillende kanalen. Zo blijkt uit
een onderzoek van Cendris, dat het Nederandse
bedrijfsleven gemiddeld meer dan vier kanalen
inzer.? Uit darzelfde onderzoek blijkt dat bedrijven
verwachten, dat dit aantal de komende jaren alleen
maar toe zal nemen.

Bedrijven vinden het steeds lastiger om klanten aan
zich te binden gedurende het koopproces. Her is dan
ook niet voor niets dat Nunes en Cespedes hun artkel
over multi-channelproblematiek als titel meegeven:
“The Customer has Escaped’, ofwel de klant is ont-

vlucht.* Ze geven aan dat bednijven in allerlei sectoren
moeite hebben om de klant te managen in verschil-
lende kanalen. De klant lijkt vaak zijn eigen weg te
gaan en is moeilijk te leiden door verschillende lkeana-
len. Zo zoekt volgens Forrester 50 procent van de
consumenten in de Verenigde Staten eerst op het
internet voor informatie over cen product, om uit-
eindelijk het product in de winkel e kopen.® Bij
vakanties switcht 30 procent van de consumenten
van kanaal russen het moment van ori#nteren (de
oriéntatiefase) en her moment van boeken van de
vakantie (de kﬂupfase]l.ﬁ Dt wordr ook wel her
‘research shopper'-fenomeeén genoemd. In ons
onderzoek blijke, dat in cen Nederlandse conrext dic
fenomeen vooral optreedt bij informatiezockers op
het internet. Figuur 1 laat zien dat bijna 80 procent
van de consumenten die op het internet zocken naar
informatie over een product, het product uiteindelijk
in een ander kanaal aanschaft.”

Nunes en Cespedes geven een zeer goed en duidelijk
voorbeeld van een bedrijf dar worstelde met deze
problemariek. Beleggingsbank Merrill Lynch segmen-
teerde zijn klanten in twee groepen: jonge techno-
logisch vooruitstrevende klanten en oude waardevolle
klanten. De jonge klanten werden doorverwezen naar
het internet om hun zaken te regelen. De oude
waardevolle klanten kregen extra dienstverlening en
persoonlijk beleggingsadvies. Men zou verwachten
dat dit beleggingsadvies leidde tot meer tevreden
llanten en dus meer transacties. Echrer niets bleek
minder waar. De klanten gingen na verloop van

tijd met het waardevolle advies het internet op en
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Figuur 1. ‘Research shopper'-fenomeen bij Nederlandse consumenten

regelden hun beleggingen bij een andere gocdkopere
parti]. D¥r alles mer een zeer pijnlijke consequentic
voor Merrill Lynch: een significant deel van de grocp
waardevolle klanten is verdwenen!

Vanwege dit soort fenomenen is het voor bedrijven
van groot belang dat men het gedrag van klanten in
een multi-channelcontext leert begrijpen. Hisrvoor
is het vooral belangrijk, dat men de verschillende
functies van een kanaal weer 12 onderscheiden. Oole
zal men moeten begrijpen hoe men de verschillende
functies van de kanalen kan versterken. Daarnaase is
een belangrijk issue het samenspel tussen de verschil-
lende kanalen. Concurreert een kanaal met cen
ander kanaal of vult het kanaal her andere kanaal
juist aan? In dit artikel zal dieper ingegaan worden
op deze problematick.

Kanaalwaarde

Het koopproces van consumenten kan worden inge-
decld in verschillende fasen. Per fase kan een kanaal
een verschillende functiz vervullen. Wij onderschei-
den drie fasen: (1) de informatie- of zoekfase, (2) de
transactie- of koopfase, en (3) de post-koopfase (after-
sales). In lijn mer deze fasen vervult het leanaal ook drie
funcries: (1) de informariefuncie, {2) de rransactie-
functie en (3) de after-salesfuncrie. Wij zullen ons
vooral richten op de ecrste twee funcries, omdat
deze concreet van belang zijn bij het realiseren van
verkopen. Dat neeme niet weg, dat een goede after-
salesfunctic wel van belang is om bijvoorbeeld
de transactiefunctie van een kanaal te versterken,
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Inn de ogen van de klant vertegenwoordige het kanaal
een bepaalde waarde gedurende het koopproces. In
lijn met bovenstaande functics van kanalen onder-
scheiden we de informatiewaarde en de transacrie-
waarde van cen kanaal. Bepaalde kanalen kunnen
zeer goed scoren op de informatiewaarde, rerwijl ze
minder goed scoren op de transactiewaarde. Dit
geldt bijvoorbeeld voor het internet, In ons onder-
zoek over de multi-channellende consument hebben
we deze beide kanaalwaarden ook gemeten onder
consumenten met stellingen als: “Hoe aanerekkelijhk
vindr u dit kanaal om informatie over product X te
krijgenfom product X tc kopen' en "Hoe geschike
vinde u dit kanaal om informaric over product X te
krijgen/om product X te kopen.” Volgens de econo-
mische theorie zal de consument in de informaricfase
kiezen voor kanalen met een hoge informatiewaarde,
erwijl in de transacticfasc kanalen met een hoge
transacticwaarde worden gekozen. Let wel: de con-
sument kan in de informariefase gebruik maken van
verschillende kanalen, terwijl bij elke transactie
muaar &n kanaal pekozen kan worden, De keuzewoor
cen bepaald kanaal kan echter wel moment-afhanke-
lijk zijn. Zo kan een aankoop van cen bock in de zo-
mer in de boekwinkel plaatsvinden, omdar de con-
sument op dat moment ook in de stad is om ande-
re producten te kopen. Echrer, in de winter kan
het juist gemakkelijk cn comfortabel zijn om her
boek bij bijvoorbeeld Bol.com aan te schaffen.
Daarnaast kan cen manager zijn managementboe-
ken bij www.managementbock.nl kopen, terwijl
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hij voor romans naar de plaaselijke boekhandel
gaat.

De gemiddelde scores voor de kanalen winkel, inter-
net en cacalogus staan in figuur 2 (schaal 1 tot en met
5, 1 = lage waarde, 5 = zecr hoge waarde). Uit deze
scores blijke bijvoorbeeld dat internet een hoge infor-
mariewaarde heeft, maar een relatief lage transactie-
waarde. De winkel scoort zowel op informarie- als
op transactiewaarde hoog. De scores van internet
bevestigen het idee dat dit voor veel consumenten
primair een informatickanaal is. Men vindt interner
echter veel minder geschike voor transacties. Dit
vetkdaart onder andere waarom het research shopper-
fenomeen vooral optreedt bij het internetkanaal.
Bij de relaticf lage scores van internet op transactie-
waarde moct wel worden opgemerks, dat ze over de
tijd door bijvoorbeeld gewenning, toename van de
betrouwbaarheid en het gebruik van nieuwe techno-

logieén, kunnen wenemen,

Kanaalwaardekeuzemodel

Aangezien de informatiewaarde en de transactie-
waarde van een kanaal de kanaalkeuze van een
consument beinvloeden, is hetr voor cen aanbieder
zeer relevant om te weten hoe deze waarden kunnen
worden verhoogd, Met deze kennis kan een bedrijf
met gerichte acties de kanaalkeuze van de klant sturen.
Hiervoor hebben wij het zogenoemde kanaalwaarde-
keuzemodel (KWEM) onowikkeld. De kern van dic
model staar in figuur 3. In dit model beinvioeden
kenmerken van een kanaal de informatie- en trans-

actiewaarde van een kanaal. Een aanral van deze
kenmerken, zoals informartielowaliteir, beinvloedr
alleen de informartiewaarde van een kanaal, rerwijl
andere kenmerken, zoals het kooprisico, alleen de
transactiewaarde beinvloeden. Daarnaast zijn er nog
kenmerken, zoals het aangeboden assortiment, die
zowel de informatie- als de transactiewaarde bein-
vloeden. Door nu de kanaalkenmerken te veranderen,
kunnen de twee kanaalwaarden worden verhoogd
dan wel verlaagd ®

De kenmerken van het kanaal kunnen weer verder
worden onderverdeeld in kanaalvoordelen, of kanaal-
‘benefits’, en kanaalkosten. Een verhoging van een
voordeel, zoals informatekwaliteit, leide ror een
verhoging van de kanaalwaarde. De kanaalkosten,
zoals risico, moeten juist worden verlaagd om de
waarde te verhogen. Hieronder geven we cen over-
zichr van kenmerken die de kanaalwaarden theore-
tisch gezien kunnen bepalen. Als er een 'V achter staat
is het cen kanaalvoordee], terwijl een K aanduide dar
het kanaalkosten zijn.

— Zoekkenmerken van her kanaal:

~ Informarielowralireit en -beschikbaarheid: War
is de lowaliteit van de informatie (adequaar,
tocgankelijk, betrouwbaar) en hoc beschikbaar
is deze? (V)

— Zoekgemak: Hoe gemakkelijk kunnen klanten
informarie vinden in her kanaal? (V)

~ Zoekkosten: Hoeveel tijd en energic kost het
om informarie tc zocken in het kanaal (K)?

Figuur 2. Informatie- en transactiewaarde van de verschillende kanalen.
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Figuur 3. Kanaalwaardekeuzemodel
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Zoek- en koopkenmerken van het kanaal:

— Assorriment: Wat is de diepte en breedte van

her assorriment in een kanaal? Zijn de bekende
merken en nieuwste producten beschikbaar?
V)

— Prijs/promoties: Wat is het prijsniveau in het
kanaal en hoe aantrckkelijk zijn eventuele
promoties? (V)

— Cligntele: Maken bekenden en mensen uit
het nerwerk van de klant ook gebruik van het
kanaal? (V)

— Winkelplezier: Hoe leuk vinde cen klant her
om gebruik te maken van cen kanaal (hedo-
nistische beleving)? (V)

— Koopkenmerken van her kanaal

— Servicekwaliteit: Hoe zit het met zaken als
bediening, maarwerk, betrouwbaarheid van
dienstverlening en dergelijke in het kanaal? (V)

— Afrer-salesservice: War is her nivean van dienst-
verlening na de aankoop (wanneer er bijvoor-
becld problemen zijn met het product) in het
leanaal? (V)

~ Koopgemak: Hoe gemakkelijk is het om aan-
kopen te doen via dit kanaal? (V)

— Onderhandelingsmogelijkheden: Zijn er
mogelijkheden om over prijs en voorwaarden
te onderhandelen in her kanaal? (V)

— Tijdkosten: Kost het veel tijd om te kopen via
her kanaal? (K]

— Koopkosten: Hoe moeilijk is het en hoeveel
energic kost het om te kopen via her kanaal?
(K)

— Kooprisico: Wat is her risico dat er iets misgaar
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bij de aankoop in het kanaal (denk bijvoorbeeld
aan problemen bij de betaling)? (K)

— Privacy issues: In welke mate is in het kanaal
de privacy van klanten gegarandeerd? (K)

Uit ons empirisch onderzoek blijke, dac voor de
informatiewaarde van cen kanaal vooral de infor-

matiekwaliteit, het zockgemal, het assortiment en

het winkelplezier belangrijke determinanten zijn.
Voor de transactiewaarde zijn vooral het servicenivean,
de after-salesservice, her kooprisico, de privacy en
wederom het winkelplezicr belangnijke determinan-
ten.” Bij het internet lijken het als hoog gepercipieerde
kooprisico, de als slecht gepercipicerde privacy en
de veronderstelde zwalcke after-salesservice, een
belangrijke verklaring e vormen voor de lage trans-
actiewaarde van interner. Wil internet als een vol-
waardig transactickanaal gaan dienen in veel markten,
dan zullen deze percepties bij consumenten moeten
worden verbeterd. Uit ons onderzock blijkt verder,
dat de hoge informatiewaarde van zowel internet als
de winkel voor cen belangrijk deel worde verklaard
door de hoge scores op de informartiekwaliteit en
informatiebeschikbaarheid. Bij internet is daarnaasc
het als zeer hoog gepercipieerde zockgemak een
Op basis van bovenstaande feiten lijkt een bedrijf
berrelckelijk eenvoudig de uiteindelijke kanaalkeuze
te kunnen beinvlocden. Een mreffend voorbeeld hier-
van was de actie van Bol.com enige jaren geleden
met een CD van Mareo Borsato, Op de dag van de
lancering van de nieuwe CD werd deze eveneens
bij enkele tienduizenden klanten van Bol.com
thuishezorgd. Het is echter niet altijd zo eenvoudig
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om de consument gemak en een goede after-sales-
service te laten ervaren. De huidige multi-channel-
consument is dan ook niet gemaldkelijk te sturen. Het
gedrag is momenteel veel complexer. Her is voor
bedrijven in een multi-channellandschap belangrijk
om dit onder ogen te zien. Er zijn twee aanvullende
zaken die een rol spelen:

{1) De informatiewaarde van een kanaal beinvloedr
ook de transacriewaarde van een kanaal en vice-versa;
en (2) tussen kanalen is er sprake van ingewikkelde
verhoudingen.

We zullen hier nu verder op ingaan.

Informatiewaarde en transactiewaarde

In figuur 3 gaven we al de relatie tussen de informatie-
waarde en de rransactiewaarde weer. Deze relarie is
in het algemeen positief. Dat wil zeggen, indien de
informartiewaarde wordr verhoogd, wordr ook de
transactiewaarde hoger en vice versa. De relaties tussen
informatie- en transactiewaarde zijn gebaseerd op de
twee volgende principes. Ten eerste zullen consu-
menten in hun beoordeling van een kanaal streven
naar consistentie. Kanalen die door de consument
gewaardeerd worden als koopkanaal, zullen ook
gewaardeerd worden als interessant kanaal om te
zoeken. ¥ Dit fenomeen is vergelijkbaar met de relarie
tussen merkartitude en de artitude ten aanzien van
de reclame voor dar merk. Wanneer men een merk
goed vindp, is het consistent om ook de reclame voor
her merk zelf goed te vinden. Het is inconsistent om
het merk goed te vinden en de merkreclame niet. Ten
tweede is de samenhang mussen informatiewaarde en
transactiewaarde gebaseerd op het idee van 'one-stop
shopping', wat voor de consument bijvoorbeeld
tijdsvoordeel oplevert. Bij de bestudeerde kanalen,
winkel en catalogus, vinden we daadwerkelijk cen
zeer grote en significante relatie tussen de informatie-
waarde en de transactiewaarde. Dit wijst erop dat
deze kanalen waarschijnlijk goed in staar zijn om
de klant tussen de informatie- en koopfase vast te
houden. Er vindt daar daadwerkelijk cen soort one-
stop shopping plaats. Als de consument informatie
zoekt over de nieuwste DVD-speler in een winkel,
zal hij of zij deze DVD-speler waarschijnlijk ook in
de winkel kopen. Dir geldt dus ook voor de cara-
logus. Postorderaars die gebruik maken van catalo-
gi, zoals Neckermann en ECI, zullen in staar zijn
om klanten gedurende het koopproces aan zich te
binden. Bij internet vinden we geen relatie tussen
de informariewaarde en de rransacriewaarde. Dus
voor veel consumenten houdt een hoge waardering
voor de informariewaarde van internet niet in, dat

men ook de transactiewaarde als hoog beoordeelt.

Dit bevestigt wederom het idee dar internet door
vecl consumenten vooral gezien wordt als een infor-
matiekanaal, wat niet afstraalt op het internet als
transactickanaal. Het is ook in lijn mer her reeds
geschetste probleem van de research shopper bij
internet.

Voor de winkel en dergelijke zou je dus kunnen
veronderstellen, dar het aantal transacties nog verder
kan worden verhoogd door de informatiewaarde te
verhogen. Toch zijn hier mogelijk enige spelbrekers.
Te veel informatie kan een ‘informatie-overload’
creéren. Recent onderzoek in vooral de psychologie
laar zien dat, wanneer een consument te veel opties
wordt geboden, deze minder snel iets zal kopen.!!
De keuze wordt te complex. In ons onderzock kwam
iets soortgelijks naar voren. Er is sprake van een
soort niet-lineaire relatie (zie figuur 4). In principe
leidr een hogere informatiewaarde tot een hogere
transactiewaarde. Echter een te hoge informatie-
waarde kan de transactiewaarde negatief beinvioeden.
Dit lijke crop te wijzen, dat bedrijven zullen mocten
zoeken naar ecn optimum in hun informatievoor-
ziening tjdens het zoekproces. Te veel informatie kan
wel eens negarief uitwerken. De consument voelt een
informatdeovervlioed (overload). Hierdoor zal deze
de koopbeslissing mogelijk uitstellen, waardoor de
kans bestaat dat hij op een later moment voor een
ander kanaal kiest.

Bij dir alles moer er wel rekening mee worden ge-
houden, dar bovenstaande bevindingen kunnen
verschillen tussen productgroepen en situaties. In
complexe productgroepen, zoals hypotheken, is het
vaak lastig om de klant vast tc houden gedurende
het koopproces. Bij andere productgrocpen, waar
consumenten doelgericht zoeken, kan dit juist weer
heel eenvoudig zijn. Zo is &n van de auteurs van dit
artikel een fervent saxofoonspeler die regelmarig
saxofoonrictjes nodig heeft, waar eigenlijk alleen bij
een bepaalde aanbicder via het interner makkelijk is
aan te komen. Dezc aanbicder heeft waarschijnlijk
weinig moeite om klanten vast te houden gedurende
het koopproces. ¥

Verhouding met andere kanalen

In een keuzecontext zou men normaliter veronder-
stellen dar keuzealternatieven mert elkaar concurreren.
Immers, indien een consument bijvoorbeeld kiest
om Amstel-bier te kopen, dan betekent dar dar er
bijvoorbecld geen Heineken of Grolsch gekoche
wordt. In een multi-channelkeuzecontext ligr dar
wat complexer. Kanalen kunnen zowel elkaar ver-
zwakken, als elkaar versterken. In het eerste geval is
er sprake van substitutie, terwijl in het tweede geval

HOLLAND MANAGCGEMENT REVIEW



Figuur 4. Niet-lineaire relatie tussen informatiewaarde en transactiewaarde
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sprake is van complementariteit. De kanalen vullen
elkaar dan aan.

Om de verhouding russen kanalen beter te begrijpen
is het weer van belang, dat men onderscheid maakt
tussen de rwee reeds behandelde fasen in het koop-
proces: de inf_ormaric—:"mckfasc en de transactiefa-
se. In dezelfde fase zullen kanalen vooral met elkaar
concurreren. Immers, tijd besteed aan zoeken op
bijvoorbeeld het interner concurreert met de tijd
besteed aan zoeken in winkels. Bovendicn moet de
consument in de transacticfase voor één bepaald
kanaal kiezen. De keuze voor één kanaal betekent dar
men niet zal kiezen voor een alternarief kanaal, Wel
kan het zo zijn, dat bepaalde kanalen zelfs in dezelfde
fase niet met elkaar concurreren, omdar bijvoorbeeld
de positionering van deze kanalen totaal verschilt,
Zo zullen winkelklanten die een vakantiereis willen
maken de catalogus nict als substituur zien, terwijl
het internet wel als substituut kan worden gezien.

Tussen twee fasen kunnen kanalen ellaar versterken.
Zo zou bijvoorbeeld de caralogus gebruikt kunnen
worden om klanten naar de winkel te trekken.
Voor bedrijven die hier expliciteit op aansturen
werkt dat positief. Zo zet IKEA de caralogus in,
waarmee klanten zich thuis al kunnen voorbereiden
op hun bezoek aan het IKEA-woonwarenhuis. Dit
kan de beleving van een bezock aan het IKEA-
woonwarenhuis verhogen. Een ander voorbeeld is
‘Wehkamp. Recent heeft Wehkamp besloten om
de traditionele catalogus te vervangen door een
soott magazine, dar de beleving van de website van
Wehkamp en de transacties op de website moet
verhogen. Nog een ander voorbeeld is de SINS Bank,
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die een campagne heeft gevoerd waarbij consumenten
werden uirgenodigd om over hun hypotheek te
komen praten, en op internet al de eerste offerte
van de 5NS Bank konden bekijken. Steeds meer
detaillisten zetten een website in om de beleving van
de winkel te verhogen.'? Echrer, deze versterkende
werking kan ook negatieve cffecten hebben voor
bedrijven, die willen dar klanten niet naar een ander
kanaal overstappen gedurende her koopproces. Hier
worstelen bijvoorbeeld financiéle dienstverlencrs op
internet mee. Consumenten zoeken op hert interner
om daar vee] informarie te vinden over de voorwaar-
den en prijzen van financigle diensten. Vervolgens
komt men mer deze kennis beslagen ten ijs binnen
bij de plaatselijke bank of financieel adviseur, waar
men tracht de meest voordelige voorwaarden te krijgen.
Diit zal vooral gebeuren bij complexe en zeer belang-
rijke financiéle diensten, zoals hypotheken, waar de
consument door goed te onderhandelen veel geld kan
besparen. In feite zou je hier kunnen zeggen dar de
informatiewaarde van interner de door consumenten
gepercipicerde transactiewaarde van banken en
dergelijke verhoogt. Immers door goed gebruik te
maken van internet als informatiekanaal kan de don-
sument een voor hem of haar betere deal krijgen.

D¢ resultaten van ons onderzoek laren een aantal
interessante bevindingen zien. In figuur 5 worden de
relaties tussen de informatie- en transactiewaarde
van internet en de winkel getoond. Zoals verwacht
mag worden is er in dezelfde fase sprake van sub-
stitutie-effecten. Er is cen negatieve relatic tussen de
informariewaarde van de winkel en de informarie-
waarde van internet. Dit betekent dus uireindelijk

12 M. Teerlingem E. R
Huizingh, "The
Camplementariry between
Offline and Online
Consumer Artitudes and
Behavior', Warking Paper,
University of Groningen,
20053.






