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WAAROM KOPEN NEDERLANDERS BlJ
WEBWINKELS IN HET BUITENLAND?

In 2014 bestelde de Nederlandse consument
voor 250 miljoen euro aan kleding en schoenen
bij de Duitse webwinkel Zalando. Toch maken
weinigl Nederlandse retailers zich zorgen over

buiten

andse concurrentie op internet. Terecht?

De Vrije Universiteit deed onderzoek.

Online retailers zien steeds vaker kansen

over de grens. Consumenten kunnen via de
webwinkel van Hema producten bestellen

en laten bezorgen in Estland, Hongarije of
Litouwen. ASOS, een van de grootste online
retailers binnen het Verenigd Koninkrijk, levert
bestellingen gratis thuis af bij consumenten in
Nederland. Er wordt door retailers hard aan
de digitale weg getimmerd en ook Brussel
maakt werk van crossborder e-commerce.
Het dagelijks bestuur van de Europese
Commissie heeft in mei 2015 concrete
plannen gepresenteerd met daarin regels

die grensoverschrijdende e-commerce
gemakkelijker maken.

MINIMUM VAN 20 PROCENT

In Nederland doet 15 procent van de be-
volking aankopen bij webwinkels in andere
lidstaten van de Europese Unie. Hoewel dit
percentage hoger ligt dan het gemiddelde
van 12 procent in Europa, streeft de Europese
Commissie naar een minimum van 20 pro-
cent. De Europese Commissie wil dan ook
graag weten hoe Nederlandse consumenten
ertoe bewogen kunnen worden om nog
meer te kopen bij buitenlandse webwinkels.
Daarentegen zijn Nederlandse retailers
meer geinteresseerd in de reden waarom

er minder bij hen gekocht wordt.

42

We voerden uitgebreid kwantitatief onder-
zoek uit onder 973 Nederlandse consumen-
ten. De resultaten laten zien dat de
Nederlandse internetgebruiker gemiddeld
één keer in de drie maanden producten via
internet koopt, en dan vooral bij webwinkels

in eigen land. Voor het kopen bij webwinkels
over de grens blijkt in Europa Duitsland het
meest populair, gevolgd door Belgié en
Groot-Brittannié. Buiten Europa genieten
webwinkels uit de Verenigde Staten en China
de voorkeur (zie figuur 1).

DRIE POPULAIRSTE CATEGORIEEN

De drie populairste productcategorieén
op internet zijn kleding (59,4 procent),
elektronica/huishoudelijke apparaten

(37,8 procent) en boeken/tijdschriften

(33,3 procent). In Nederland is iDeal de
meest gebruikte betaalmethode, gevolgd
door betalen via Paypal en betalen met een
creditcard. Maar de belangrijkste vraag is:
waarom kopen Nederlandse consumenten
bij webwinkels in het buitenland? Allereerst

FIGUUR 1. LANDEN WAAR ONLINE AANKOPEN GEDAAN WORDEN
DOOR NEDERLANDSE INTERNETGEBRUIKERS
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FIGUUR 2. VARIABELEN IN HET ONDERZOEK MODEL

Zoeken naar
variatie

Waarde-
bewustzij

Vertrouwen in
webwinkelier

Ingeschatte
risico’s

hebben we gekeken naar de twee belangrijk-
ste redenen voor consumenten om te kopen
op het internet (zie figuur 2): 1. zoeken naar
variatie (Rohm & Swaminathan, 2004), en 2.
waardebewustzijn Sharma, 2011). Waardebe-
wustzijn gaat over het zoeken naar de beste
prijs-kwaliteitverhouding van producten.
Omdat het vertrouwen van de consument

in de webwinkelier de belangrijkste succes-
factor en tegelijkertijd het grootste struikel-
blok is van het online winkelen (Beatty

et al., 2011), hebben we in ons onderzoek
ook gekeken hoe hoog het vertrouwen is

bij Nederlandse consumenten die producten
uit het buitenland bestellen.

BEHOEFTE AAN VARIATIE

Consumenten hebben behoefte om te
variéren in winkels, merken en producten.
Dat geldt zowel voor het fysieke, offline
winkelen als het winkelen op internet (Rohm
& Swaminathan, 2004). Voortdurend dezelfde
producten bij dezelfde winkel kopen kan
leiden tot verveling, die ontstaat doordat de
keuze niet meer nieuw of complex genoeg
is (McAlister & Pessemier, 1982). Ons onder-
zoek laat zien dat dit inderdaad geldt voor
Nederlandse internetgebruikers die kopen
bij webwinkels in Duitsland en Belgié:
consumenten die op zoek naar nieuwe
producten, merken, en winkels zullen eerder
iets kopen bij webwinkels in deze landen
dan consumenten die geen behoefte
hebben aan variatie.

Een andere reden voor winkelen op het
internet en niet in fysieke winkels, is dat
consumenten online een goede afweging
kunnen maken tussen prijs en kwaliteit
(Sharma, 2011). Deze waardebewuste

+ Koopintentie

consumenten zijn niet alleen op zoek naar

de laagste prijs, maar nemen ook de kwaliteit
van het product mee in hun overwegingen
(Chen, 2011). Geld besparen door producten
op internet te vergelijken is daarom een van
de belangrijkste redenen om producten
online te kopen. Uit ons onderzoek blijkt dat
waardebewuste consumenten, in vergelijking
met minder waardebewuste consumenten,
inderdaad sneller iets kopen bij een
Nederlandse webwinkel dan bij een buiten-
landse webwinkel. Een mogelijke verklaring
hiervoor is dat de hogere verzendkosten en/
of retourkosten bij buitenlandse webwinkels
het voordeel in prijs wegneemt.

VERTROUWEN EN RISICO’S

Wanneer consumenten via internet kopen,
delen ze persoonlijke en financiéle informatie
met een verkoper waarvan ze weinig meer
weten dan hetgeen ze op de website zien.
Bovendien hebben consumenten, nadat ze
eenmaal hebben betaald, geen controle
meer over het (foutloos) verzenden van de
producten naar hun thuisadres (Rao et al,,
2011). Vertrouwen is onmisbaar voor een rela-
tie tussen koper en verkoper op het internet
(Beatty et al., 2011). Naast vertrouwen is het
voor een webwinkelier belangrijk om rekening
te houden met de risico’s die consumenten
zien bij het winkelen op internet (Chang &
Chen, 2008). Vertrouwen motiveert consu-
menten om potentiéle onzekerheden te over-
winnen terwijl de beleving van risico's juist
zorgt voor een extra barriére om via internet
te kopen. Voor de relatie tussen Nederlandse
consumenten en buitenlandse webwinkels is
dit niet anders (Tan & Thoen, 2001).

Ons onderzoek laat zien dat het hebben van
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METHODOLOGIE

Dit marktonderzoek was onderdeel van het
onderzoeksproject Competitive Advantage
Through e-Commerce Logistics (CATeLOG)
en is uitgevoerd door Mobiel Center uit
Almere in opdracht van de Vrije Universiteit
Amsterdam. In totaal hebben 863 leden
van het online panel de vragenlijst volledig
ingevuld. De gemiddelde leeftijd van de
respondenten was 40 jaar en de man-
vrouwverdeling was 50/50. Na een aantal
algemene vragen over online winkelen, zijn
de respondenten onderverdeeld over vier
groepen en hebben vragen beantwoord met
betrekking tot het kopen bij Nederlandse,
Belgische, Duitse of Britse webwinkels.

De steekproef is representatief voor
Nederlandse internetgebruikers.
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FIGUUR 3. KOOPINTENTIE, VERTROUWEN EN RISICO’S VOOR WEBWINKELS
IN NEDERLAND EN IN HET BUITENLAND
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vertrouwen cruciaal is bij het doen van aanko-
pen bij zowel binnenlandse als buitenlandse
webwinkels. Wanneer het vertrouwen in de
webwinkel toeneemt en de risico’s afnemen,
vergroot de kans dat de consument overgaat
tot een aankoop. Dit toont het belang aan er-
voor te zorgen dat een consument het gevoel
krijgt dat het veilig is om
informatie uit te wisselen
en dat de winkelier eerlijk
is in het afhandelen van de
transactie (Chang & Chen,
2008). Ons onderzoek laat
duidelijk zien dat het land
waar de webwinkel
gevestigd is, invloed

heeft op veiligheid die de
Nederlandse consument
ervaart. In Figuur 3is te
zien dat het vertrouwen
van Nederlandse internet-
gebruikers in

Nederlandse webwinkels het hoogst is en

de risico’s het laagst worden ingeschat.

Daar staat tegenover dat het vertrouwen in
Britse webwinkels het laagst en worden de
risico’s van het kopen bij deze webwinkels
het hoogst ingeschat. De kans dat
Nederlandse internetgebruikers iets kopen
bij een Nederlandse webwinkel is nog steeds
aanzienlijk hoger dan bij webwinkels in het
buitenland. Toch is nu al zichtbaar dat de
risico’s die ervaren worden bij het bestellen
in Duitsland en Belgié€, nauwelijks hoger ligt
dan in Nederland.

CONCURRENTIE OVER DE GRENS

Uit onderzoek onder retailers (Shopping
Tomorrow, 2014) blijkt dat slechts 1 op de
20 retailers zich zorgen maakt over buiten-
landse concurrentie. Onze inschatting is dat
dit waarschijnlijk onterecht is. Nederlandse
webwinkels zijn nog altijd het populairst
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onder Nederlandse consumenten (meer

dan 90 procent koopt online in eigen land).
Buitenlandse aanbieders spelen hier op in
door zogenoemde 'dedicated’ webwinkels
in Nederland te openen. Zalando.nl zal door
veel consumenten als een Nederlandse web-
winkel gezien worden. Daar tegenover staat
dat uit ons onderzoek
blijkt, dat als een Neder-
landse internetgebruiker
eenmaal iets over de
grens gekocht heeft, dit
de meest bepalende fac-
tor is om dat nog een keer
te doen. Dat betekent,
dat één positieve ervaring
ervoor zorgt dat er daarna
vaker in het buitenland
besteld wordt. Concur-
renten van Nederlandse
online retailers bevinden
zich dus niet alleen binnen
de eigen landsgrenzen. Maar het vertrouwen
van Nederlandse consumenten in Neder-
landse webwinkeliers is nog altijd het hoogst
en dit is de belangrijkste overweging bij het
kopen van producten via internet. Als Neder-
landse webwinkels daarbij voldoende variatie
blijven aanbieden in producten en merken in
combinatie met een goede prijs-kwaliteits-
verhouding, kunnen ze hun voorsprong op
aanbieders in het buitenland behouden. m
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