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Online winkelen heeft goed imago,
Bol.com nog beter

ONDERZOEK

In samenwerking
met online panel-
leverancier GMI (aan-
bieder van ’s werelds
grootste, interna-
tionale panels, met
miljoenen panelleden
in 200 landen) en
communicatiebureau
Synergie heeft
merkonderzoekbu-
reau MindWorld in
augustus van dit

jaar gekeken naar
het huidige imago
van online winkelen
en dat vervolgens
vergeleken met het
merkimago van Bol.
com. Het onderzoek
is uitgevoerd onder
een representatieve
steekproef (n=300)
van Nederlandse
internetters in de
leeftijd van 18 jaar en
ouder. Het imago is
in kaart gebracht op
basis van de eigen-
schappen en gere-
lateerde gevoelens
die men spontaan
aan deze ‘onderwer-
pen’ verbindt. De
spontane associaties
genereren een onge-
stuurd beeld van de
werkelijke beleving.

COMMUNICATIE

reclames 13% @l
dik mannetje/logo/kleur 9 %

KENMERKEN

snel 24%
gemakkelijk 21%
goede ervaringen 16%
duidelijk 9%
betrouwbaar 9%
handig 7%
prettig 6%
kwaliteit 6%

Mindworld: merken worden in kaart gebracht op basis
van alle eigenschappen en gevoelens die consumenten
er spontaan aan kunnen verbinden. Deze keer de merk-
waarden van online winkelen en Bol.com.

De online omzetten blijven stijgen. In de eerste helft van dit jaar groei-
den de online bestedingen met 35 procent, ondanks de daling van het
consumentenvertrouwen (-31 in juli). Online winkelen is dus hot, maar
betekent dat hetzelfde voor het imago van online winkelen? Wat vindt
de consument nu precies van online winkelen? En hoe verhoudt zich
dat tot de merkwaarden van Bol.com?

Helder

De consument is helder. Online winkelen geniet op dit moment een
zeer positief imago. Een imago dat zich kenmerkt door spontane as-
sociaties als:

- Gemak (spontaan genoemd door 74 procent van alle respondenten);
- Snelheid (genoemd door 34 procent van alle respondenten);

- Prijsvoordeel (18 procent );

- Prijs- en productvergelijking (16 procent );

- Vanuit huis winkelen (15 procent ).

Associaties die allen als zeer positief ervaren worden. Andere associa-
ties die men aan online winkelen verbindt zijn ‘ruim assortiment’, ‘dui-
delijk’, ‘aangenaam’, ‘handig’ en ‘bereikbaarheid’ (24 uur per dag).
Ook dit zijn associaties die men als zeer positief beleeft.

Negatieve associaties zijn er ook en hebben betrekking op ‘betrouw-
baarheid’ (spontaan genoemd door 11 procent van alle respondenten),
‘ontastbaarheid van de producten’ (acht procent) en ‘de hoge verzend-
kosten’ (vijf procent). Al met al heeft men bij 78 procent van alle spon-
tane associaties een positief gevoel en wordt slechts 12 procent van
alle spontane reacties als negatief ervaren.

?

gemakkelijk 73%

G'EEN ERVARING
B geen ervaring 11%

Synergie

Opmerkelijk is dat vrij veel consumenten de associaties die men aan
online winkelen verbindt, eveneens spontaan aan het merk Bol.com
koppelt. Er is dus sprake van een grote mate van synergie tussen dat
wat men bij online winkelen én bij Bol.com als positief ervaart. Een
sterk punt in de merkbeleving van Bol.com is daarnaast dat - in te-
genstelling tot bij online winkelen - de betrouwbaarheid vrij hoog is.

Dat Bol.com tot slot - in tegenstelling tot online winkelen in het alge-
meen - een sterkere en positievere beleving weet te creéren als het
gaat om service, moet de nachtrust van de traditionele (boek)winkels
geen goed doen.

Rudmer van der Meulen is commercieel manager MindWorld
(rudmer@mindworid.eu), Leon de Koning is managing director
Northern Europe, GMI (Global Market Insite)
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VOLGENS IEDEREEN

boeken 37%
ruim assortiment 34%
prijsstelling 21%
service 15%
B cds13%
onlinewinkel 11%
B tweedehands 9%
dvd’s 7%
verkrijghaarheid 5%

goede ervaringen 16%
duidelijk 13%
betrouwbaar 11% @
aangenaam 11% @l
handig 10%
prettig 8%

line winkelen

VOLGENS IEDEREEN

Legenda

4.3 - 5.0 zeer positief

3.9 - 4.2 positief

3.5 - 3.8 gematigd positief
B 2.7 - 3.4 neutraal

1.0 - 2.6 negatief

PRODUCTEN
prijsstelling 18%
product/prijs vergelijken 16%
vanuit huis winkelen 15%
ruim assortiment 13%
bereikbaarheid (24/7) 9%
product niet tastbaar 8%
service 6%
verzendkosten 5%




