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Uit onderzoek naar winkelgedrag blijkt de weerslag van in-
ternet op grotere aankopen zoals bruin- en witgoed, media,
en ook fietsen en autoaccessoires. Jesse Weltevreden,
auteur van de studie ‘Winkelen in het internettijdperk’, is
optimistisch: “Internet biedt de winkelier veel kansen.”

GOEDE SITE BIEDT VEEL KANSEN

Contactmomenten onder
druk door internet

Inmiddels is Weltevreden hoofd Onderzoeks-  nose is dat dit aandeel in 2012 is gestegen als deze laatste productgroep. De onderzoe-
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GEVOLGEN E-COMMERCE VOOR DETA".HANDEL te oriénteren op welk product ze willen, wat

dat kost en waar ze het voor een scherpe

Jesse Weltevreden studeerde internationale economie & eco- prijs kunnen krijgen. Het gevolg is een verbe-
nomische geografie aan de Universiteit Utrecht. In 2006 promo- terde onderhandelingspositie voor de klant,

veerde hij op een onderzoek naar de gevolgen van b2c e-com- Wat op zijn beurt van de winkelier een ande-
merce voor de detailhandel in Nederlandse binnensteden. Van re manier van omgaan met deze kritische en

2006 tot medio 2007 was hij werkzaam als postdoconderzoeker prijsbewuste klant vergt.
bij het Ruimtelijk Planbureau. Daar deed hij vooral onderzoek

naar b2c e-commerce, de detailhandel en de werkgelegen- Mobiele service
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Jesse Weltevreden: “Zeker in absolute cijfers verwacht ik de komende jaren nog de stad en voor het platteland. Er zijn twee

een enorme groei van het aantal internetaankopen.” trends te onderscheiden. Enerzijds zullen
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In 2006 had ruim 45% van al-
le tweewieler retailers een
website, tegenover 41% van

alle winkeliers in Nederland.

Begin 2008 heeft ongeveer
64% van alle tweewielerbe-
drijven een website; een
stijging van 19 procentpunt
ten opzichte van 2006. In
2006 had circa 6% van de
tweewieler retailers een
webshop, tegenover 7% van

alle winkeliers in Nederland.

Begin 2008 had bhijna 9% van

de tweewielerbedrijven een
webshop. Consumenten
oriénteren zich ook in toene-
mende mate via internet op
producten die ze willen aan-
schaffen. Zo heeft 47% van
de geinteresseerden in een
elektrische fiets zich via in-
ternet op dit product ge-
oriénteerd. Hiermee is inter-
net na de fietsenspeciaal-
zaak (49%) het belangrijkste
oriéntatiekanaal voor dit
product.

£:2 ¢z ¥lant met een aan- Klanten lokken

veewieler

mensen in de stad sneller gaan e-shoppen
omdat ze een modernere en meer innovatie-
ve levensstijl hebben. Ook komen stadbewo-
ners eerder in aanraking met de media en
gadgets die hen verlokken tot kopen via in-
ternet. Anderzijds, als de traditioneler inge-
stelde plattelandsbewoner eenmaal het e-
shoppen heeft ontdekt, zal hij gemiddeld
meer online aankopen doen dan de stadsbe-
waoner. De voordelen zijn namelijk groter; ge-
mak (niet ver hoeven rijden naar winkels) en
kostenvoordeel spelen een significante rol
bij de overweging om via internet iets aan te
schaffen.

Deze ontwikkelingen hebben gevolgen voor
de winkelomgeving in de (binnen)steden.
“Z0 zijn veel bruin- en witgoedwinkels al
weggetrokken uit de binnensteden”, zegt
Weltevreden. “Door de hevige prijsconcur-
rentie die mede dankzij internet in deze sec-
tor ontstaan is moeten veel bruin- en wit-
goedwinkels het hebben van schaalgrootte
en daarom zoeken ze de periferie op.” Is dit
ook de toekomst voor de tweewielerhandel?
“Je kunt dergelijke conclusies niet zomaar
één-op-één overzetten naar tweewielers.
Als een apparaat kapot gaat, komt de mon-
teur bij je thuis langs om het te repareren.
Bij fietsen is de service erg belangrijk, en
klanten gaan daarvoor naar de fietsenmaker,
dus er blijft behoefte aan de fietsenwinkel
om de hoek. Maar we zien ook bij de twee-
wielers de ontwikkeling naar service aan
huis & la witgoedmonteur, de mobiele fiet-
senmaker is inmiddels niet meer weg te
denken.”

Inspelen op de ontwikkelingen die met inter-
nenhar -shoppen, vereist
jealsw i medium eigen
maakt. Bezint eer ge begint is daarbij een toe-
passelijke vitdrukking volgens Weltevreden.

“Weet wat je wilt, weet hoe je dat wilt berei-

ken. ledereen kan tegenwoordig met wat

kant-en-klare hulpmiddelen een site maken.

Maar als je site niet op orde is, werkt die eer-

der tegen je dan voor je. Niets is erger dan

een verouderde site”, is de stellige overtui-
ging van de onderzoeker. “Maak een duidelij-
ke keus in wat je wilt. Een simpele site kan
ook voldoen, bijvoorbeeld één die een impres-
sie geeft van de winkel plus contactgege-
vens.” Hij raadt daarbij aan géén productin-
formatie te geven in de vorm van links naar
fabrikantensites. “Wat je veel ziet in deze
branche, zijn sites die voor de merken in de
winkel doorlinken naar de fabrikantensite of
die van de leverancier. Dat is echt de dood in
de pot, die bezoeker ben je meteen kwijt. Laat
zien wat je verkoopt, maar hou de bezoeker
binnen je site, doorlinken raad ik absoluut af.”

Internet biedt veel kansen. Een paar mogelijk-

heden.

W Het is een uitstekend kanaal om je twee-
dehands fietsen af te zetten, zoals steeds
meer winkeliers ontdekken.

B Je eigen site is een prima medium om
klanten naar de winkel te lokken, bijvoor-
beeld met een opstapdag of workshop
waarvoor geinteresseerden zich via de site
kunnen inschrijven.

B Zorg dat klanten serviceafspraken kunnen

maken via internet. Dat is laagdrempelig
en gemakkelijk.

B Laat de klant zijn huurfiets reserveren via
de site.

Nog een stapje verder is een webshop. Fiets-

gerelateerde producten zoals onderdelen en

accessoires lenen zich uitstekend om via een
webshop te verkopen. Afgezien van bijvoor-
beeld fietscomputers zijn artikelen zoals hel-
men en kleding typisch producten voor prijs-
shoppers en dus zeer geschikt om aan te bie-
den via een webshop. Een webwinkel moet
aan een aantal basisvoorwaarden voldoen en
tiptop in orde zijn. Alleen zo krijgt de klant
voldoende vertrouwen en zal graag terugke-
ren voor zijn volgende webbestelling. In de
webshop moeten:

B Algemene voorwaarden staan.

W Betalingsopties direct duidelijk zijn.

B Leveringsvoorwaarden, verzendkosten,
retourneren, garantie: al deze afspraken
moeten meteen duidelijk zijn en ook goed
nageleefd worden door de winkelier.

Kortom, het internet biedt de winkelier ook
veel mogelijkheden om contactmomenten te
genereren. Nog een handigheidje van de digi-
tale snelweg is dat klantgegevens makkelijk
in een database zijn op te nemen, die als ba-
sis kan dienen voor mailings en elektronische
nieuwsbrieven. En bedenk, een virtuele show-
room (webshop) kan oneindig veel groter zijn
dan die in de werkelijkheid.
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