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Voor u ligt het onderzoeksrapport gemaakt in het kader van mijn afstudeertraject voor de opleiding Commerciële Economie aan de Hogeschool Leiden. Dit onderzoek is uitgevoerd met als doel om erachter te komen welke factoren een positieve invloed hebben op de koopbereidheid van de donateurs van het Wereld Natuur Fonds (WNF). 
Gedurende mijn stage bij het WNF heb ik tijdelijk onderdeel uitgemaakt van het E-commerce team. Naast de inhoudelijke kennismaking met de diensten van het WNF heb ik gedurende mijn opdracht ook diverse andere skills weten op te bouwen. Zo heb ik geleerd dat een adequate initiële projectplanning en het sturen op de voortgang cruciaal is om op tijd resultaten te kunnen leveren. Daarnaast heb ik ervaren dat het als team belangrijk is dat er goed gecommuniceerd wordt. Individueel kan je zelfstandig zaken oppakken maar dien je wel op tijd de collega’s in te schakelen als er zaken niet goed lopen. 

Tenslotte wil ik mijn begeleider Perry Stinis bedanken voor alle tijd en tips waardoor de kwaliteit van dit werk aanzienlijk is verbeterd. Daarnaast wil ik Ronald van Hove bedanken voor de begeleiding vanuit de Hogeschool en de anonieme respondenten voor hun tijd en waardevolle input. 





Ik wens u veel leesplezier toe,

Steven van Selm 
Leiden, 25-02-2019
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The Dutch Wereld Natuur Fonds (WNF) is part of the global World Wildlife Fund (WWF) which is one of the world’s leading nature conversation organisations. In the Netherlands the WNF has its headquarter in Zeist in support of its activities in the Netherlands. The purpose of this study was to investigate how the WNF webshop can better serve the needs of the customer and at the same time increase the revenues for the WNF. This research will only be conducted for the market in the Netherlands. 
The webshop of the WNF is currently going through some major redesigns. Also for this newly designed webshop it is important to attract more traffic, whereby the current large group of donors can be targeted as potential customers for the webshop. 
This research document will address  the following question: 
Which factors have a positive influence on the donors and their willingness to buy more in the webshop of the WNF? 
In order to answer this question, sub-questions have been formed. These 7 sub-questions were formed with help of the S.A.V.E. model, Brand Experience model, the 6W’s of Farrel, the Customer Decision Journey and the Hooked model. These questions combined with the derived question will answer above question. 
To obtain information, a questionnaire was used, which was answered by 391 respondents. 
The desk research revealed that Facebook is the largest social media platform and that the WNF has a page with 250.000 followers in that space. In addition to that most of the traffic going to the webshop is coming from emails (65%), while only 2% is coming from other social media. 
The field research shows that the most important purchase intentions are: “Because I expect that my purchase supports the work of WNF” & “Reviews from others about products in the webshop”. 
The most important product characteristic is the material from which the product is made. In addition, there is also a great importance given to quality marks and to products which are addressing a problem. 
People have the image of teddy bears when they think about the webshop of the WNF, but it turns out that they are more interested in other product categories, especially the category of photos and books. 

The younger respondents are more interested in categories such as “products made from recycled materials”, “plastic substitutes” and “energy-saving products”. 

Finally two recommendations have been described, one to emphasize the mission of the WNF and  one to make better use of the social media channels to attract more traffic to the webshop. 
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Ter verduidelijking van de interpretatie van de doelstelling en de probleemstelling is het van belang om de definities van koopbereidheid en aankoopintenties te kunnen onderscheiden. In dit rapport zal worden gesproken over deze begrippen met de volgende definities: 
Koopbereidheid: volgens de publicatie (Centraal Bureau van de Statistiek, 2019) van het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS) wordt de volgende definitie gegeven aan koopbereidheid: 
“ De koopbereidheid is een indicator die informatie geeft over de opvattingen van consumenten ten aanzien van hun eigen financiële situatie. Samen met de indicatoren van het consumentenvertrouwen en het economisch klimaat dragen deze bij aan de voorspelling van korte termijn schommelingen van de particuliere consumptie, met in het bijzonder de vraag naar en de aanschaf van duurzame consumptiegoederen.” 
Aankoopintenties: de waarschijnlijkheid dat een consument een bepaald product; waar de consument iets vanaf weet of waar deze mee bekend is, wil aanschaffen.  (Dodds, 1991)
Search Engine Advertising (SEA): adverteerders betalen een vergoeding aan internetzoekmachines om te worden weergegeven naar organische (niet-gesponsorde) internet zoekresultaten. (Anindya Ghose, 2009)
Search Engine Optimalisation (SEO): een procedure waarbij een website op een manier wordt ontworpen, gecodeerd en geschreven waardoor het volume, de zichtbaarheid en de kwaliteit van de website toeneemt. Met als doel hoger in de zoekresultaten te komen voor gebruikers van zoekmachines. (Khraim, 2015) 
Google Analytics : Software waarmee website bezoekers gemonitord kunnen worden, hierdoor is het mogelijk om gebruikersgegevens te verzamelen en te analyseren. (Google, z.d.)
Hotjar : conversie optimalisatie software waarmee gezien kan worden welke stappen de bezoeker op een website doet. (Hotjar, z.d.)
Organisch verkeer: verkeer wat zonder investering op een website komt, niet betaalde zoekresultaten.  (Khraim, 2015)
Affiliatie programma: marketingvorm waarbij een externe website producten promoot in ruil voor een commissie. (Wolters, 2016)
Supply Chain: het logistieke proces dat een product afloopt om bij de consument te komen. (Businessdictionary, z.d.)
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Deze inleiding begint met een korte introductie van het Wereld Natuur Fonds waar verteld wordt waar de organisatie voor staat en waar het naartoe streeft. Vervolgens zal de aanleiding van het project worden geïntroduceerd en is een leeswijzer toegevoegd.
[bookmark: _Toc1992168]Introductie Wereld Natuur Fonds 

Het Wereld Natuur Fonds (WNF) is de Nederlandse tak van het World Wildlife Fund (WWF). Het WWF is actief in meer dan 100 landen en is opgericht in 1961 door Prins Bernhard. De organisatie staat voor het behoud en bescherming van de natuur. 
Het WNF omschrijft de missie als volgt (WNF, z.d.):
“De missie van het WNF is om de degradatie van de natuurlijke omgeving van de planeet te stoppen en een toekomst op te bouwen waarin mensen in harmonie leven met de natuur, door: 
· Behoud van de biologische diversiteit van de wereld.
· Ervoor te zorgen dat het gebruik van hernieuwbare natuurlijke hulpbronnen duurzaam is.
· Bevordering van de vermindering van vervuiling en verspilling van consumptie.”
Het WNF is een niet-gouvernementele organisatie (NGO) en heeft derhalve geen commercieel oogpunt. De Nederlandse tak van de organisatie houdt zich bezig met een geselecteerd aantal projecten, een deel hiervan zijn projecten die in Nederland worden uitgevoerd. Bij het hoofdkantoor van het WNF werkten in 2018 ongeveer 150 mensen. 
In de periode 2017/2018 heeft het WNF €56,9 miljoen ontvangen aan inkomsten. Hiervan komt 58% van particuliere donateurs, 24% van de Nationale Postcode Loterij, 10% van subsidies, 3% financiële baten en lasten en 5% overige baten. (Wereld Natuur Fonds, 2018)

[bookmark: _Toc1992169]Aanleiding project

Omdat het WNF  een organisatie is zonder commercieel oogpunt zijn donaties van essentieel belang voor de continuïteit van de organisatie. Volgens het jaarverslag van 2017/2018 zorgen de donateurs voor 58% van de inkomsten . Naast de directe financiële voordelen van een donateur creëert een grote achterban meer draagvlak als gesprekspartner bij onderhandelingen met overheden en andere organisaties
Sinds de oprichting van het WNF tot 2002 steeg het aantal donateurs jaarlijks, echter vanaf 2002 is deze trend gebroken (zie figuur 1). Sinds 2002 ziet het WNF het aantal donateurs jaarlijks afnemen en deze nieuwe trend zet zich nog steeds door. Het gevolg is dat van de circa 900.000 donateurs in 2002 er in 2018 nog maar 670.00 over zijn (Natascha Zwaal, 2018) 
[image: ]
Figuur 1 Presentatie WNF stagnatie donateurs (Natascha Zwaal, 2018)

Vanzelfsprekend brengt de reductie van het aantal donateurs bij gelijke directe jaarlijkse bijdragen een forse financiële uitdaging met zich mee. Om de dalende inkomsten aan te pakken heeft het WNF gevraagd om een onderzoek uit te voeren hoe de inkomsten per donateur verhoogd kunnen worden. 

[bookmark: _Toc1992170]Leeswijzer

Aan het begin van dit onderzoeksrapport wordt de lezer meegenomen in een meer gedetailleerde doelstelling & onderzoeksvraag. Daarna komen de deelvragen welke stap voor stap verder worden uitgewerkt en de bijbehorende grenzen van het onderzoek. 
In het volgende hoofdstuk staan de theorieën die gebruikt zijn om de onderzoeksvraag te beantwoorden. In dit hoofdstuk is een introductie van theoretische modellen te vinden welke worden onderbouwd met illustraties, gerelateerde literatuur en met de voor- en nadelen voor het gebruik van het specifieke model. 
Hoofdstuk drie focust zich op de methodiek, hierbij wordt het deskresearch en het fieldresearch toegelicht met daarnaast welk kwantitatief onderzoek verricht is. Daarnaast is de omvang van het onderzoek besproken en wordt er gekeken naar validiteit en betrouwbaarheid door verantwoording van het onderzoek. 
In hoofdstuk vier en vijf zijn de resultaten van het deskresearch en fieldresearch gebruikt om de eerder opgestelde deelvragen te beantwoorden. 
Vervolgens zijn er in hoofdstuk zes conclusies getrokken per deelvraag. Daarnaast is er een algemene conclusie geschreven op basis van de conclusies per deelvraag hiermee is tevens de onderzoeksvraag beantwoordt, deze is terug te vinden in hoofdstuk zeven. Tevens geeft hoofdstuk zeven aan of de hypotheses aangenomen of verworpen worden.  In hoofdstuk acht zijn aanbevelingen gedaan op basis van de conclusies. Hoe uiteindelijk deze aanbevelingen kunnen worden uitgevoerd is te vinden zijn in hoofdstuk negen waar de implementatie van de aanbevelingen is te vinden.  
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De opdrachtgever (WNF) heeft bij het opstarten van dit onderzoek aangegeven dat men veel verbeterpotentieel op de webshop ziet. De volledige potentie van deze webshop wordt niet optimaal benut. 
Een voorbeeld hiervan is dat het internetverkeer enkel afkomstig lijkt van email marketingcampagnes en van zoekmachines. Het spreekt voor zich dat hoe meer kanalen gekoppeld zijn aan de webshop des te groter de kans is op een hogere financiële bijdrage.
Het is voor het WNF belangrijk om te onderzoeken hoe er beter gebruik kan worden gemaakt van de webshop en welk effect dit kan hebben op de financiële bijdrage van de huidige donateurs. Om dit grondig uit te zoeken is er een doelstelling geformuleerd welke is voorzien van een onderzoeksvraag en deelvragen.
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Omdat het aantal donateurs jaarlijks afneemt, en daarmee de inkomsten teruglopen, wil het WNF de inkomsten uit hun website proberen te verhogen. Het uiteindelijk opgeleverde product zal een adviesrapport zijn en zal meer inzicht geven op de volgende doelstelling: 
“Het inzichtelijk maken van de aankoopintenties en de aankoopfrequentie van de huidige donateurs, met als doel het verbeteren van de webshop en daarmee het verhogen van de inkomsten voor het Wereld Natuur Fonds.”
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De onderzoeksvraag vloeit voort uit de doelstelling en zal als de rode draad van dit onderzoek zijn. Daardoor is de volgende onderzoeksvraag beschreven: 
“Welke factoren hebben een positieve invloed op de aankoopintenties van de donateurs waardoor er vaker producten worden aangeschaft op de webshop van het Wereld Natuur Fonds?” 
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In het onderzoek zal uitsluitend gekeken worden naar de koopbereidheid van de huidige donateurs. Het WNF wil meer gebruik maken van de financiële potentie die de achterban in zich heeft.  Hierdoor zal uitgezocht worden waar de huidige donateur naast de directe contributie ook mogelijke nog meer interesse in heeft. 
Er is gekozen om uitsluitend de huidige donateurs te benaderen die expliciet toestemming hebben gegeven om benaderd te worden voor onderzoeken van het WNF. Om deze reden is er geen onderzoek gedaan naar bezoekers die eerder een aankoop gedaan hebben in de webshop. Door de huidige donateur als doelgroep te kiezen is het mogelijk een groep te benaderen die bestaat uit gelijkgestemden die geloven in de missie van het WNF en bereid zijn zich in te zetten voor de groei van de organisatie. 
Door het WNF is toestemming gegeven om de helft van de mogelijke testpanel leden te benaderen. Dit om te voorkomen dat de testpanel leden overspoeld worden met diverse vragenlijsten. Dit betekent dat het voor dit onderzoek mogelijk is om maximaal  2190 respondenten te bereiken.  Al het onderzoek zal betrekking hebben op de webshop van het WNF. 
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Nu de probleemstelling is geformuleerd is het mogelijk om met deelvragen onderdelen van het vraagstuk te onderzoeken.

Deskresearch:
I. In welke mate is het WNF actief op social media? 
a. Welk social media kanaal is interessant om in te zetten voor het WNF?

II. Wat zijn de belangrijkste concurrenten van het WNF? 
a. Wat zijn de trends en ontwikkelingen onder goede doelen in de categorie natuur, milieu & wildlife? 
Fieldresearch: 
III. In welke mate heeft de missie van het WNF invloed op de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?
a. Hoe ziet de webshop bezoekende donateur van het WNF eruit? 

IV. Wat is de huidige aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur en kan dit leiden tot herhaalaankopen?
a. In welke mate spelen de dimensies vertrouwen, interface en empathie een rol in de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?

V. Op welke online kanalen is de doelgroep actief en hoe kunnen deze kanalen ingezet worden om meer bezoekers naar de webshop te trekken?[footnoteRef:1]* [1: * Deelvraag V. wordt gedeeltelijk met behulp van deskresearch beantwoord] 

a.  Wat zijn de belangrijkste social media kanalen voor het WNF? 

VI. Voor welke productcategorie zou de donateur de webshop van het WNF raadplegen om hier aankopen te doen?

VII. Op welke manier spelen prijzen van de producten in de webshop een rol voor de huidige donateur? 
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In het theoretisch kader zullen de modellen en literaire stukken te vinden zijn die terugkomen in het onderzoek. Hiernaast zal hier het conceptuele model beschreven zijn en zullen hier de hypotheses te vinden zijn. 
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“Wat bepaald de keuze dat klanten aankopen doen bij de webshop van het Wereld Natuur Fonds?”
Toelichting: 
Deze vraag geeft antwoord op de reden waarom een klant een aankoop doet in de webshop van het WNF. Door deze vraag te onderzoeken met relevante modellen en theorieën zal het mogelijk worden om de onderzoeksvraag constructief te beantwoorden. 
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In het betoog staat de redenering voor de keuze van gekozen modellen en theorieën. De keuze van onderstaande modellen en theorieën is tot stand gekomen door te kijken naar wat dit onderzoek uiteindelijk moet bereiken. Zo is de keuze gevallen op modellen die gericht zijn op marketingstrategieën, behoeften en koopmotieven, afnemersanalyses en klantenreizen. Hiermee is het mogelijk de beweegredenen van de consument te analyseren waarom deze van een trigger naar een (herhaal)aankoop overgaat. Op basis van de modellen is een conceptueel model ontwikkeld die antwoord zal geven op de afgeleide vraag.

[bookmark: _Toc1992179]2.3 Modellen & theorieën 
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S.A.V.E. model 

Met behulp van het S.A.V.E. model zal de onderzoeksvraag worden beantwoord. Het S.A.V.E. model  (Richard Ettenson, Eduardo Conrado, Jonathan Knowles, 2013) is een alternatief op het 4P’s model van Jerome McCarthy, dit model is een aanpassing op het 4P’s model en is meer gericht op de klanten.  Zo worden de Product, Plaats, Prijs en Promotie vervangen door Solution, Access, Value en Education.  
Solution – Product 
Door minder te kijken naar hoe het product nog meer geperfectioneerd kan worden en te blijven streven naar een groter marktaandeel wordt er onder “solution” meer gekeken vanuit de vraag van de klant. Uiteindelijk is het voor de klant het belangrijkst dat zijn probleem wordt opgelost. Het is belangrijker om de voordelen van het product te tonen dan de functionaliteiten. 
Access – Plaats
Dankzij het internet, wat in de tijd van de ontwikkeling van het 4P’s model niet bestond, zijn verschillende aankoop barrières weggenomen. Zo kan de klant nu overal bepaalde producten vergelijken en bestellen. Het is daarom belangrijk om een toegankelijke website of platform te hebben en dat deze vriendelijk is voor mobiel gebruik. 
Value – Prijs 
De perceptie van de waarde van het product is volgens de klant belangrijker dan de werkelijke prijs van het product of dienst. Dit komt doordat informatie toegankelijker is geworden en er een breder scala aan alternatieve opties zijn. Door naamsbekendheid van een merk op te bouwen kan de waarde verhoogd worden in tegenstelling tot de daadwerkelijke prijs. De waarde kan tevens verhoogd worden door exclusieve technologische voordelen of andere waardevolle functies. 
Education – Promotie 
Tegenwoordig is het mogelijk om specifieker promoties op de doelgroep te richten. Hierdoor wordt de relevantie van de promotie vergroot voor de ontvanger. Door relevante promotionele informatie aan te leveren kan de positieve uitstraling van het product ondersteund worden en kan tevens de loyaliteit van klanten vergroot worden. 

Voordelen

Het model is gericht op de klanten en niet geschreven met de focus binnen het bedrijf. 
Door te luisteren naar de klanten is het mogelijk om co-creatie te gebruiken, daardoor is het mogelijk dat er een band wordt opgebouwd tussen het bedrijf en de consument. (Rob Beltman, z.d.)
Kritiek 

Voor het gebruik van dit model is het noodzakelijk dat een bedrijf zich minder inzet op dienstverlening (dit is aanbod gedreven), maar  zich meer inzet op verbindingen aan te gaan met klant en daarbij kennis en informatie te willen halen en delen. (Rob Beltman, z.d.)

Alternatief 

Een alternatief is de marketingmix deze wordt ingezet om een bepaalde positie voor een bedrijf in te nemen. Hiermee kan de focus binnen het bedrijf verlegt worden om zo een bepaalde doelgroep, segment of een totale markt aan te kunnen spreken. Daarnaast kan het model gebruikt worden om het merk zijn unique selling points te vinden en zichzelf te differentiëren tegenover de concurrentie.  De klassieke vorm van de marketinginstrumenten worden samengevat in 4 P’s. Het 4-P model is ontwikkeld door Jerome McCarthy (Walter van Waterschoot, 2015). McCarthy’s 4-P model bestaat uit instrumenten die zich richten op product, prijs, plaats en promotie. 
Er is kritiek op het 4P’s model van Jerome McCarthy, zo is het model verouderd en zijn er vele uitbreidingen en toepassingen op het model  gemaakt. Daarnaast leggen de 4P’s meer de nadruk op de productaspecten en specificaties dan op de onderscheidende kenmerken van het bedrijf en wat dit waard is. (Richard Ettenson, Eduardo Conrado, Jonathan Knowles, 2013). Omdat dit model verouderd is en zich te weinig op de klanten richt is gekozen om gebruik te maken van het S.A.V.E. model. 

[bookmark: _Toc1992181]Belevingsmodel

De belevingseconomie is een term die beschreven wordt in het gelijknamige boek van Pine en Gilmore (Joseph Pine II, 2012). Volgens het belevingsmodel wil de consument tegenwoordig  niet alleen een “kaal” fysiek product maar wil  de consumenten een bijzonder ervaring met het product beleven. Uiteindelijk zal de consument kiezen welke ervaringen deze wil beleven en op basis van die keuze een aanbieder uitzoeken. 
Pine en Gilmore hebben het onderstaande model (figuur 2) ontwikkeld om de beleving in kaart te breng.  Dit model, ook wel het Progression of Economic Value model is onderverdeeld in vier verschillende stappen (Joseph Pine II, 2012). 
Door gebruik te maken van het model van Pine en Gilmore is het mogelijk de meerwaarde van een product of service in kaart te brengen en zo memorabele ervaringen te ontwikkelen voor de consument. De meerwaarde is een waarde die boven de onkosten uitsteekt, zo kan een meerwaarde voor het bedrijf de naam of het merk zijn. Als er met een economische visie gekeken wordt naar het model zal er volgens Pine en Gilmore bij elke stap waarde worden toegevoegd voor een belevenis. Het model in figuur 2, Progression of Economic Value is weergegeven 
[image: Afbeeldingsresultaat voor progression of economic value pine and gilmore]
Figuur 2 Progression of Economic Value model pine and gilmore (Paula Swatman, 2005)

Extract commodities
In de onderste stap van het Progression of Economic Value model staan commodities, deze stap gaat volledig uit van het klassieke vraag en aanbod principe en de kwesties van schaarste. Commodities is in de vertaling een massa-geproduceerd ongespecialiseerd product, zoals grondstoffen. Handel in deze stap gaat over homogene producten waarbij de prijs voor de consument de belangrijkste motivator is. 
Make goods
De volgende stap in het Progression of Economic Value model zijn goods. Hierbij worden de commodities verwerkt van grondstoffen naar verkoopbare producten. Doordat het bulkgoed nu bewerkt is, wordt er waarde aan het product toegevoegd. 
Deliver services
De volgende stap in het Progression of Economic Value model is de het leveren van services. Door het leveren van diensten is het mogelijk een niet-tastbaar activiteit toe te voegen aan de producten en hierdoor de totale waarde te vergroten. 
Stage experience 
De laatste stap in het Progression of Economic Value model is de experience, hierbij kan door de klant een belevenis te laten ondergaan extra waarden worden gecreëerd. De ervaring die bij de laatste stap invloed heeft op de consument is het onderscheidend vermogen van een bedrijf ten opzichte van zijn concurrenten. Consumenten kunnen in deze stap door een bepaald merk worden geleid, op basis van een relatie tussen bedrijf en consument. Bedrijven proberen deze relatie te krijgen door belevenissen te creëren door hun klanten te betrekken op een manier die de consument bijblijft.  



Voordelen

Door gebruik te maken van dit model is het mogelijk om koopmotieven en aankoopintenties van de consument in kaart te brengen. (B. Joseph Pine, 1998)
Er wordt door gebruik te maken van het Progression of Economic Value model gekeken naar de externe omgeving van een bedrijf.  Op deze manier worden er stappen ondernomen vanuit het perspectief van de consument. (Joseph Pine II, 2012)
Kritiek

De ervaring van een consument kan negatief worden beïnvloed als er teveel service wordt verleend. Hierdoor kan de service worden ervaren als onnodig of irritant. (B. Joseph Pine, 1998)

Alternatief  

In 1943 ontwikkelde Abraham Maslow een theorie waarmee behoeftes van een consument in kaart worden gebracht. Deze theorie van de behoeftehiërarchie  verklaard welke behoefte de mens heeft. Het model kan op verschillende manieren geïmplementeerd worden. Het model bevat vijf niveaus aan behoefte die een donateur kan hebben. Dit model wordt van onderaf gelezen, zo zijn de behoeftes door Abraham Maslow als volgt gerangschikt: primaire biologische behoeften, bestaanszekerheid, sociale behoefte, erkenning en zelfontplooiing.  (Maslow A. H., 1943)
Op basis van de vijf niveaus is het mogelijk om voor een deel van de niveaus een vertaling te maken naar verkopen. Het is niet mogelijk om enkele koopmotieven te verbinden met de Piramide van Maslow, zo is het bijvoorbeeld niet mogelijk om een goede prijs te rangschikken onder de vijf niveaus. Hierdoor is gekozen om gebruik te maken van het Progression of Economic Value model. 

[bookmark: _Toc527663067][bookmark: _Toc1992182]6W’s van Ferrel

De 6W’s van Ferrel (Ferrel, 2011) laten in 6 vragen zien hoe de doelgroep eruit ziet. De gedachte achter deze methode (afnemersanalyse) is om erachter te komen wat de wensen en de behoefte zijn voor de consument. De vragen die gesteld worden zijn: Wie, Wat, Waar, Wanneer, Waarom en Waarom niet. 
· Wie zijn de huidige afnemers van onze producten? 
· Wat doet de afnemer met de producten? 
· Waar kopen onze afnemers de producten?
· Wanneer kopen onze afnemers de producten?  
· Waarom kopen de afnemers onze producten?
· Waarom kopen de afnemers onze producten niet? 

Voordelen

Het is belangrijk voor een bedrijf om continue zijn externe omgeving te analyseren, dit voorkomt dat een bedrijf achter gaat lopen op bepaalde aspecten van de 6W’s van Ferrel. Door gebruik te maken van de 6W’s van Ferrel is het mogelijk om kritisch te onderzoeken waar sterktes en zwaktes in de externe omgeving te vinden zijn. Door deze sterktes en zwaktes te vinden kan een organisatie indien nodig een alternatieve strategische richting kiezen.  (Ferrel, 2011)
Kritiek

De verwachtingen van consumenten veranderen constant. Hierdoor zal een analyse gemaakt op basis van de 6W’s van Ferrel een momentopnamen zijn van de huidige situatie.  Daarnaast zijn de vragen die gesteld worden erg algemeen, hierdoor is het noodzakelijk om een goede afbakening te maken.  (Ferrel, 2011)
Alternatief

Een alternatieve afnemersanalyse is de ABCD-analyse. (Aithal, 2015)Deze theorie analyseert net als de 6W’s van Ferrel de externe omgeving van een bedrijf. ABCD staat voor de vier analyses die gedaan worden in om de externe omgeving te visualiseren. Namelijk:  
· Afnemersanalyse
· Bedrijfstakanalyse
· Concurrentenanalyse
· Distributieanalyse
[bookmark: _Toc527663069]
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Het model  Customer Decision Journey van McKinsey (David Court, Dave Elzinga, Susie Mulder, Ole Jørgen Vetvik, 2009) kan verklaren op welke manier een herhaalaankoop kan plaats vinden. Dit model laat het volledige proces zien die een klant doorloopt en waarom deze herhaalaankopen bij positieve ervaringen of afhaakt bij negatieve ervaringen. Zie figuur 3 ter illustratie van het Customer Decision Journey model. 
Het model bestaat uit 5 stappen namelijk;
1. Initial consideration set
In deze stap bekijkt de consument verschillende mogelijkheden en verschillende merken. Hierbij heeft de klant een bepaalde merkperceptie van recentelijk ontvangen uitingen van merken. 
2. Active evaluation
Tijdens deze stap wordt gekeken welke aspecten van de merken belangrijk worden gevonden volgens de klant. Hieruit komen bepaalde overwegingen en beslissingen waardoor de klant weet wat hij wil kopen. 
3. Moment of purchase
Nadat de uiteindelijke overwegingen zijn genomen neemt de klant een besluit en selecteert het merk waar het product gekocht zal worden. 
4. Postpurchase experience 
Nu het product gekocht is zal de consument ervaringen opbouwen met het product. Op dit moment heeft de consument bepaalde verwachtingen gekregen van dit merk en weet voor de mogelijk volgende aankopen wat hij kan verwachten. De consument zal zijn ervaringen delen met zijn omgeving. 
5. Trigger & loyalty loop
Als het product naar tevredenheid en verwachtingen was zal de consument dit product aanraden aan zijn omgeving. De consument zal dan niet weer stappen 1 en 2 doorlopen maar gebruik maken van de richting van de loyalty loop, deze richting verwijst direct door naar stap 3 waar de consument overweegt om het product (opnieuw) te kopen. Als het merk niet meer aan de verwachtingen van de consument voldoet zal de consument weer bij stap 1 beginnen. [image: ]
Figuur 3 (David Court, Dave Elzinga, Susie Mulder, Ole Jørgen Vetvik, 2009)

Voordelen

Het Customer Decision Journey model kan gebruikt worden om tot een vernieuwde klantcontactstrategie te komen. Door te onderzoeken op welke gebieden invloed kan worden uitgeoefend is het mogelijk om invloed uit te oefenen op het beslissingsproces van de prospect.  (Richard van Hooijdonk, 2012)
Nadelen

Het is niet mogelijk om alle informatie die de prospect of klant ontvangt te beïnvloeden. Zo is het mogelijk dat de klant na verschillende keren herhaalaankopen gedaan te hebben slechtere ervaring oploopt. Hierdoor zal de klant terugvallen naar de eerste stap in het model en merken weer gaan opnieuw evalueren. (Richard van Hooijdonk, 2012)

Alternatief

De bovengenoemde vijf punten uit het model van de Customer Decision Journey komen erg overeen met de Customer Journey, het verschil tussen een Customer Decision Journey en een Customer Journey is dat de Customer Journey zich meer richt op de kanalen en media. Dit strategische model beschrijft hoe een bedrijf de klant kan sturen om het maximale succes uit de klant te verkrijgen (Norton & Pine, 2013). Bij het Customer Decision Journey model gaat de vijfde fase van de Customer Journey (loyalty) verder in op het aspect herhaalaankopen. Daarnaast is een belangrijk verschil dat de Customer Decision Journey gaat over het maken van specifieke keuzes. De Customer Journey kan gebruikt worden om te kijken hoe deze keuze ontstaan zijn door de invloed van het bedrijf. Ter illustratie van de Customer Journey zie figuur 4. 
[image: Image result for customer journey]
Figuur 4 Customer Journey (Lazerus, 2016)

[bookmark: _Toc1992184]Hooked model 

Op het internet zijn vele websites die producten uit dezelfde productcategorieën verkopen. Dit zorgt ervoor dat bedrijven er alles aan doen om de aandacht van de potentiële klant te winnen. Om niet alleen de aandacht te krijgen van de potentiële klant maar om deze ook terug te laten komen voor meer, geeft het Hooked model invulling. 
Het Hooked model (Eyal, 2014) ontwikkeld door Nir Eyal heeft als intentie om producten of websites zo te creëren dat er een eerste voorkeur ontstaat waardoor een website frequenter bezocht wordt en producten vaker gekocht worden. Dit wordt uitgevoerd door middel van een loopcyclus die bestaat uit de constructen trigger, action, variable reward en investment. Ter illustratie van het Hooked model zie figuur 5.  

[image: ]
Figuur 5 Hooked Model (Eyal, 2014)


Het model bestaat uit vijf verschillende stappen onderverdeeld in vier verschillende constructen:
Trigger
De trigger is als een aandrijving op het gedrag van de consument. In het Hooked model is de trigger onderverdeelt in twee stappen. De eerste stap van het model is de internal trigger. Hierbij wordt gezocht naar een antwoord op het gevoel van de consument wat deze nodig heeft. 
De external trigger is de tweede stap in het Hooked model. Onder de external trigger worden prikkels van buitenaf bedoeld die invloed uitoefenen op het gedrag van de consument. Zo kan bijvoorbeeld een advertentie invloed uitoefenen op de prikkels van de consument. 
Action
In de derde stap van het Hooked model wordt de consument meegenomen naar een punt waar deze overgaat op een bepaalde actie. Om de actie zo voorspoedig mogelijk te laten verlopen is het van belang dat deze tegen zo min mogelijke potentiële barrières aanloopt. Zo is het voor bedrijven belangrijk om het gemak van het uitvoeren van de actie en de psychologische motivatie om het te doen te waarborgen en te bevorderen. Eyal beschrijft action als het gedrag gedaan in afwachting tot beloning. (Eyal, 2014)  .

Variable reward
In de vierde stap van het Hooked model heeft de klant een bepaalde actie ondernomen en wil hier voor beloond worden. Als de actie een aankoop van een product is kan de vraag gesteld worden of het product dusdanig belonend is dat de klant tevreden is gesteld en of deze geneigd is terug te komen. Als voorbeeld kan de volgende situatie geschetst worden:
Een webshop heeft een beloningssysteem waarbij  geldt: “hoe meer de klant koopt, hoe meer voordelen zijn account zal ontgrendelen”. Zo kan de klant een “bronzen”(of andere waarde) account hebben waarbij hij geen voordelen heeft maar na zijn eerste aankoop zal deze een “zilveren” (of andere waarde) account ontgrendelen met extra voordelen. Door gebruik te maken van dit concept kan de klant steeds andere aanbiedingen krijgen. Hierdoor kan de verkoop gestimuleerd worden en wordt de klant om de zoveel tijd met iets nieuws verrast.   

Investment 
Eyal beschrijft het Hooked model vooral vanuit het perspectief van de consument en wat de consument dient te investeren, zo wordt gekeken naar wat de consument bijdraagt aan het verbeteren van de webshop. Zoals bijvoorbeeld de gebruikersgegevens, de product reviews en hoe vaak ze het product delen met hun netwerk. 
Naast het perspectief van de investering vanuit de klant is het ook mogelijk om te kijken vanuit het perspectief van een bedrijf. Zo kan bijvoorbeeld gekeken worden naar hoe de webshop verbeterd kan worden om te zorgen dat er meer wordt geïnvesteerd door de consument of waardoor de consument vaker herhaalaankopen zal doen.
Na de vijfde stap komt de consument terug bij de eerste stap en zal het proces zich bij volmaaktheid blijvend herhalen. Door continue te blijven evalueren op de verschillende constructen zal het mogelijk zijn om optimaal gebruik te kunnen blijven maken van het Hooked model. 
Voordelen

Het Hooked model is een modern model (2013) dat ontwikkeld is in het huidige internet tijdperk. Hierdoor is het met name geschikt bij ontwikkeling van websites. Het Hooked model beschrijft de psychologische factoren die een invloed spelen om websites aantrekkelijk te maken voor de bezoeker en welke daarom belangrijk zijn bij het ontwikkelen van websites. Hierdoor is het mogelijk om in kaart te brengen welke factoren van belang zijn om herhaalaankopen te stimuleren (Laura Entis, 2017).  
Kritiek
 
Het Hooked model is niet bruikbaar voor bedrijven zoals Paypal of Google Maps. Deze bedrijven hoeven niet de stap variable reward toe te passen. Niemand zit immers te wachten op verrassingen als het gaat om Paypal of Google Maps. 
Daarnaast klopt de loop cycle niet als er van de gebruiker eerst een investering wordt verwacht zoals het koppelen van een bankrekening. De eerste keer dat de consument de website zal gebruiken zal de volgende loop cycle hebben: Trigger (hoort van de website) -> Investment (voegt bankrekening toe) -> Variabel reward (ziet zijn saldo) -> Action. Hetzelfde geldt voor websites waar bij aanvang eerst een account dient te worden gemaakt. In dit geval zal de consument eerst moeten investeren. (Hreha, 2014)

[bookmark: _Toc1992185]2.4 Conceptueel model  

Het Hooked model van Nir Eyal zal leidend zijn voor dit onderzoek (zie figuur 6). Als wordt gekeken naar de andere modellen is het model van Nir Eyal het meest toepasbaar voor dit onderzoek, dit komt doordat gestructureerd alle stappen die een consument doorloopt voor herhaalaankoop worden behandeld. Het Hooked model geeft een kader die op verschillende manieren ingevuld kan worden. Hierdoor is het mogelijk door middel van de overige modellen uit het theoretisch kader invulling te geven op het Hooked model. 
De trigger wordt verklaard door het S.A.V.E model , met name door gebruik te maken van Education. Daarnaast geeft het Progression of Economic Value model inzicht op de behoefte van een klant en beantwoord de vraag “what does the user really want?”.  De 6W’s van Farrel analyseren de externe omgeving. Hierdoor is het mogelijk om de externe prikkels van de “wat?” uit de 6W’s van Farrel te analyseren. Ook de Customer Decision Journey kan worden toegepast om de trigger te analyseren. Zo is het mogelijk om met behulp van de Customer Decision Journey de overwegingen en beslissingen van een klant te analyseren voordat deze worden uitgevoerd.  
De action kan worden verklaard door gebruik te maken van de Customer Decision Journey, deze analyseert het moment van aankoop. Hiernaast kan de Customer Decision Journey gebruikt worden om de variable reward invulling te geven. Dit model bekijkt namelijk de situatie van de klant nadat er een aankoop of bepaalde actie heeft plaats gevonden.
De 6W’s van Farrel verklaren welke investeringen noodzakelijk zijn. Zo analyseert het 6W’s model van Farrel waarom consumenten een bepaald product willen hebben. Hierdoor is het mogelijk te investeren op de reden waarom een klant een product gekocht heeft en hierop verdere te focussen met bijbehorende investeringen. 

[image: ]
Figuur 6 Conceptueel model (Eyal, 2014)

[bookmark: _Toc1992186]2.5 Hypotheses

Door gebruik te maken van de modellen en literatuur uit het theoretisch kader, is het mogelijk om de eerder geformuleerde deelvragen van een voorlopig antwoord te voorzien. De volgende hypotheses kunnen worden opgesteld: 

H1: Ondersteuning van de missie van het WNF is een belangrijke reden om aankopen via de WNF webshop te doen. 
Deze eerste hypothese wordt nader onderzocht middels deelvraag 3: “In welke mate heeft de missie van het WNF invloed op de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?”.
De hypothese zal door middel van een enquête (kwantitatief onderzoek) worden getoetst. Deze hypothese sluit aan op de “internal trigger” in het Hooked model. Deze vraag is terug te vinden in bijlage 1 als vraag 22  

H2:  De prijs van het product is de belangrijkste aankoopintentie, met een lage prijs zullen  er vaker herhaal-aankopen plaats vinden. 
Deze hypothese wordt nader onderzocht middels deelvraag 7: “Op welke manier spelen prijzen van de producten in de webshop een rol voor de huidige donateur?”.
Deze hypothese zal door middel van een enquête (kwantitatief onderzoek) worden getoetst. Deze hypothese sluit aan op de “variable reward” in het Hooked model. Vragen die gesteld zijn ter validatie van deze hypothese zijn terug te vinden in bijlage 1 als vragen 21 en 24 tot en met 35.

H3: Empathie wordt gezien als de belangrijkste dimensie van de webshop van het WNF.
Deze hypothese wordt nader onderzocht middels deelvraag 4a “In welke mate spelen de dimensies vertrouwen, interface en empathie een rol in de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?”.
Deze hypothese zal door middel van een enquête (kwantitatief onderzoek) worden getoetst. Deze hypothese sluit aan op “action” in het Hooked model. Vragen die gesteld zijn ter validatie van deze hypothese zijn terug te vinden in bijlage 1 als vragen 6 en 7. 

H4: De belangrijkste productcategorie is: Producten in de vorm van een dier, zoals WNF-knuffels.
Deze hypothese wordt nader onderzocht middels deelvraag VI. “Voor welke productcategorie zou de donateur de webshop van het WWF raadplegen om hier aankopen te doen?”
Deze hypothese zal door middel van een enquête (kwantitatief onderzoek)  worden getoetst. Deze hypothese sluit aan op “investment” in het Hooked model. De vraag die gesteld is ter validatie van deze hypothese is terug te vinden in bijlage 1 vraag 17. 




3. [bookmark: _Toc1992187]Methodiek

In dit hoofdstuk zal worden besproken wat er aan deskresearch en fieldresearch is uitgevoerd. Tevens zal er in dit hoofdstuk een onderbouwing volgen waarom er gekozen is om kwantitatief onderzoek en zullen steekproefgrootte, validiteit en de doelgroep aan bod komen.  

[bookmark: _Toc527663073][bookmark: _Toc1992188]3.1 Deskresearch 

Het WNF is een organisatie met veel verschillende afdelingen. Dit betekent dat er binnen het bedrijf een grote hoeveelheid kennis beschikbaar is. Deze data en expertise is van essentiële waarde als het gaat om onderzoek. Zo is het mogelijk om toegang te krijgen tot verschillende databases binnen het bedrijf waar presentaties, enquêtes en eerder gemaakte onderzoeken te vinden zijn. Daarnaast biedt het Google Analytics tool inzicht in het gedrag van website gebruikers.  
Naast de informatie die intern wordt verzameld zal er deskresearch worden gedaan om de concurrentie te analyseren. Hierbij zal worden onderzocht welke goede doelen in dezelfde branche opereren en of ze een webshop hebben waarmee geconcurreerd kan worden. 
Ook zal er onderzoek worden gedaan naar de social media kanalen waar het WNF actief op is. Zo zal er worden onderzocht welk platform het grootste bereik heeft, welk platform het meeste potentie heeft en hoe de verdeling van gebruik van social media is in de Nederlandse markt. 
Naast informatie verkregen vanuit deskresearch zal gebruik worden gemaakt van bestaande literatuur. Deze literatuur zal vooral betrekking hebben op webshop optimalisatie, herhaalaankopen, theorie en informatie over consumentengedrag. 

[bookmark: _Toc527663074][bookmark: _Toc1992189]3.2 Fieldresearch

Voor dit onderzoek is er gekozen om kwantitatief onderzoek te doen. De doelgroep voor dit onderzoek bestaat uit de huidige donateurs van het WNF. Deze doelgroep bestaat uit ongeveer 750.000 donateurs (Natascha Zwaal, 2018), waarvan een deel van de donateurs zich in het verleden heeft ingeschreven om mee te doen aan onderzoeken van het WNF. Er is gekozen om in dit onderzoek uitsluitend te focussen op de huidige donateur. Hiervoor is gekozen omdat deze doelgroep bestaat uit gelijkgestemden die geloven in de missie van het WNF en bereid zijn zich in te zetten voor de groei van de organisatie. 
Er is gekozen voor kwantitatief onderzoek omdat op deze manier meer feitelijke informatie kan worden verzameld. Doordat er een relatief groot aantal respondenten zijn krijgt het onderzoek meer validiteit. 

[bookmark: _Toc1992190]3.3 Kwantitatief onderzoek 

Als onderzoeksstrategie is gebruik gemaakt van een enquête, deze manier van gestructureerd data verzamelen is geschikt om een grote groep te benaderen. Door de enquête online te versturen naar een testpanel van het WNF is het mogelijk om in relatief korte tijd veel reacties te ontvangen. Het voordeel aan veel reacties is dat de betrouwbaarheid van het onderzoek wordt vergroot. Door de vragenlijsten van zoveel mogelijk meerkeuze mogelijkheden te voorzien kunnen antwoorden gestructureerd geanalyseerd worden en overzichtelijk worden verwerkt in SPSS.  Naast de enquête is er een pop-up poll op de webshop geplaatst, deze pop-up poll zal verschijnen nadat een bezoeker van de webshop een aankoop gedaan heeft. In deze pop-up poll de bezoeker gevraagd worden een meerkeuze vraag te beantwoorden die betrekking heeft op de probleemstelling. 

[bookmark: _Toc1992191]3.4 Verantwoording van het onderzoek

[bookmark: _Toc1992192]3.4.1 Aantal respondenten

Informatie is verkregen door de enquête te verspreiden onder het testpanel waar MWM2 (Meer Weten van Mensen en Markten) in samenwerking met het WNF toegang tot heeft. Dit testpanel bestaat uit 4380 respondenten, door het WNF is toestemming gegeven om onder de helft van de respondenten een vragenlijst te versturen. Deze beslissing is tot stand gekomen zodat het testpanel niet overspoeld wordt met vragenlijsten. Van de uiteindelijke 2190 respondenten hebben 391 de vragenlijst ingevuld. Hieruit is te stellen dat het betrouwbaarheidspercentage van het onderzoek 95% heeft bereikt. (steekproefcalculator, 2013)
Vervolgens is de onderzoeksvraag ook gepubliceerd op de webshop door middel van een pop-up van Hotjar. Deze pop-up meerkeuzevraag is geplaatst op de “bedankt” pagina nadat een bezoeker een bestelling heeft geplaatst. Deze vraag heeft in totaal 72 respondenten gekregen. De pop-up heeft vanaf 12-12-2018 tot en met 21-12-2018 online gestaan. Volgens Google Analytics zijn er in deze periode 1232 transacties geweest, dat betekend dat het een betrouwbaarheidspercentage van 61% heeft.  Door dit lage betrouwbaarheidspercentage zullen er geen feitelijke conclusies op dit resultaat worden gebaseerd. 
Het is mogelijk om de resultaten uit de twee verschillende kanalen te vergelijken, echter door de lage betrouwbaarheid van de resultaten uit de pop-up kunnen er geen feitelijke conclusies getrokken worden. 

[bookmark: _Toc1992193]3.4.2 Werving 

In samenwerking met MWM2 is informatie vergaard voor dit onderzoek. MWM2 is een marktonderzoeksbureau die beschikken over een breed scala aan onderzoeksmethoden en technologieën. Dankzij deze samenwerking is het mogelijk om een onderzoek op maat te programmeren en vorm te geven. 
De enquête is niet offline of via andere kanalen verspreid dan het testpanel van MWM2. Hiervoor is gekozen omdat de respondent een donateur dient te zijn.  
De uitnodiging (bijlage 4) om deel te nemen aan het onderzoek is verstuurd op 22-11-2018 en was niet meer toegankelijk na 01-01-2019. Deelname aan de enquête was uitsluitend mogelijk door op de link in de uitnodiging te klikken, deze link is gekoppeld aan het emailadres. Hierdoor kunnen respondenten die geen donateur zijn niet deelnemen aan het onderzoek. Halverwege de periode is een email gestuurd ter herinnering (bijlage 5) voor deelname aan de enquête, deze email is enkel verstuurd naar respondenten die nog niet deelgenomen hadden aan het onderzoek. 

[bookmark: _Toc1992194]3.4.3 Uitwerking

De enquête is uitgevoerd met tools van MWM2 en bestaat uit 30 vragen waarvan 28 gesloten en 2 open vragen (bijlage 1). De meerkeuze pop-up vraag is ontwikkeld in Hotjar en bestaat uit 1 meerkeuze vraag (bijlage 6).  De resultaten zijn verwerkt met behulp van SPSS (bijlage 3). De resultaten zijn uitgewerkt in SPSS en zijn verwerkt in frequentietabellen en kruistabellen ter beantwoording van de verschillende deelvragen. 
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3.4.4 Grenzen van het onderzoek

Het onderzoek is uitsluitend uitgevoerd voor de Nederlandse tak van het WWF. Hierbij is onderzoek gedaan voor de webshop van het WNF. Alternatieve verkoopkanalen van de producten, zoals die van wederverkopers worden buiten beschouwing gelaten. 
De resultaten uit het onderzoek worden uitsluitend meegenomen mits de respondent donateur is van WNF. Een uitzondering op deze regel is voor de beantwoording van de doelstelling, hierbij worden de resultaten van de Hotjar poll gebruikt om een vergelijking te vormen.  

[bookmark: _Toc1992196]3.4.5 Validiteit 

Het onderzoek is valide wanneer de antwoorden die gegeven zijn niet op toeval berust zijn. Het is hierdoor voor dit onderzoek van belang dat de vragen objectief en correct gesteld worden. Om dit te waarborgen is de vragenlijst systematisch opgebouwd, hierdoor is het mogelijk om harde conclusies te trekken uit de verkregen resultaten. De onderzoeksvragen zijn samengesteld om antwoorden te kunnen geven op de deelvragen. Door antwoorden te verkrijgen op de deelvragen zal het mogelijk zijn vorm te geven aan het conceptueel model. Daardoor is gewaarborgd dat wat onderzocht is ook daadwerkelijk relevant is. 
Een manier om de validiteit te waarborgen bij onderzoeksvragen is door triangulatie (Oates, 2005), wat driehoeksmeting betekent. Door verschillende invalshoeken te gebruiken om relevante vragen te vormen zoals verschillende bronnen, modellen en theorieën is het mogelijk triangulatie toe te passen op de onderzoeksvragen. De enquête is door voldoende respondenten ingevuld wat de validiteit verhoogt.   

[bookmark: _Toc1992197]3.4.6 Betrouwbaarheid

De betrouwbaarheid voor dit onderzoek dient hoger dan 95% te zijn. In het geval van de enquête uit dit onderzoek is er een foutmarge van 4.49% en een 95% betrouwbaarheid behaald. Dit komt mede dankzij de steekproefomvang. Om te zorgen dat toevallige fouten zo min mogelijk voorkomen is de enquête gecontroleerd door verschillende belanghebbende binnen de organisatie. 
De betrouwbaarheid van de Hotjar poll is aanzienlijk lager dan die van de enquête namelijk 61%, dit is mogelijk te verklaren doordat de bereidheid om hier aan mee te doen lager is doordat deze consumenten niet van tevoren benaderd zijn om mee te doen aan enquêtes van het WNF. 
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Operationaliseren is de manier waarop gemeten wordt. Hiermee worden abstracte theoretische begrippen vertaald naar meetbare gegevens. Onderstaande tabel 1 geeft inzicht op welke vragen en methoden gebruikt zijn om informatie te verkrijgen, hiermee is tevens de informatie noodzakelijk voor de hypotheses vergaard. 

	Hoofdvraag:
Met welke marketinginstrumenten kunnen de aankoopintenties worden beïnvloed zodat de huidige donateurs vaker producten aanschaffen op de webshop van het Wereld Natuur Fonds?
	

	Deelvraag
	Methode
	Meetinstrument

	In welke mate is het WNF actief op social media?
	Data deskresearch
	Online deskresearch / intern deskresearch

	Welk social media kanaal is interessant om in te zetten voor het WNF?
	Data deskresearch
	Online deskresearch

	Wat zijn de belangrijkste concurrenten van het WNF?
	Data deskresearch
	Online deskresearch

	Wat zijn de trends en ontwikkelingen onder goede doelen in de categorie natuur, milieu & wildlife?
	Data deskresearch
	Online deskresearch / intern deskresearch

	In welke mate heeft de missie van het WNF invloed op de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?
	Data enquête
	Enquête vraag : Als je wat koopt in de webshop van WNF, hoe belangrijk is de missie van het Wereld Natuur Fonds dan voor je aankoop?

	Hoe ziet de webshop bezoekende donateur van het WNF eruit?
	Data enquête
	Enquête vraag: Wat is je geslacht & wat is je leeftijd?

	Wat is de huidige aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur en kan dit leiden tot herhaalaankopen?
	Data enquête
	Enquête vraag : Welke factor is voor jou het meest bepalend of je wel of niet een aankoop zal doen in de webshop van WNF? & Als je tevreden bent over je aankoop, zou je door de eerder gegeven reden vaker terugkomen op de webshop?

	In welke mate spelen de dimensies vertrouwen, interface en empathie een rol in de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?
	Data enquête
	Enquête vraag: Hoe belangrijk vind je deze onderwerpen voor de webshop van WNF? & Hoe belangrijk vind je deze onderwerpen voor de webshop van WNF?

	Op welke online kanalen is de doelgroep actief en hoe kunnen deze kanalen ingezet worden om meer bezoekers naar de webshop te trekken?
	Data enquête/ Data deskresearch
	Enquête vraag: Op welke social media-kanalen ben je actief? & Online deskresearch

	Wat zijn de belangrijkste social media kanalen voor het WNF?
	Data enquête
	Enquête vraag : Hoe vind je dat WNF zich presenteert op de volgende social media-kanalen?

	Voor welke productcategorie zou de donateur de webshop van het WNF raadplegen om hier aankopen te doen?
	Data enquête
	Enquête vraag: In welke productcategorieën ben je het meest geïnteresseerd?

	Op welke manier spelen prijzen van de producten in de webshop een rol voor de huidige donateur?
	Data enquête
	Enquête vraag: Bij de volgende 4 vragen krijg je een afbeelding te zien van een nieuw product uit onze webshop. De vraag is steeds hoeveel je voor dit product zou willen betalen in onze webshop en hoeveel je voor hetzelfde product zou willen betalen in een andere webshop?


 Tabel 1 OPERATIONALISATIETABEL













4. [bookmark: _Toc1992199]Resultaten deskresearch 

In dit hoofdstuk worden de resultaten van het deskresearch weergegeven. Bij het deskresearch zijn de volgende deelvragen onderzocht: 
I. In welke mate is het WNF actief op social media? 
a. Welk social media kanaal is interessant om in te zetten voor het WNF?

II. Wat zijn de belangrijkste concurrenten van het WNF? 
a. Wat zijn de trends en ontwikkelingen onder goede doelen in de categorie natuur, milieu & wildlife?
Naast bovenstaande deelvragen zal er deels antwoord worden gegeven worden op de volgende deelvraag en sub-deelvraag: 
V. Op welke online kanalen is de doelgroep actief en hoe kunnen deze kanalen ingezet worden om meer bezoekers naar de webshop te trekken?
a. Wat zijn de belangrijkste social media kanalen voor het WNF?

Deelvraag V. Zal zowel met deskresearch als met fieldresearch onderzocht worden. 

[bookmark: _Toc1992200]4.1 In welke mate is het WNF actief op social media?

Ter beantwoording van deze deelvraag is online deskresearch uitgevoerd om het social media gebruik van het WNF te analyseren. Daarnaast is er intern deskresearch uitgevoerd in de vorm van Google Analytics. Hiermee is onderzocht wat de hoeveelheid social media verkeer is. 

Activiteit social media WNF

Om de activiteit van het WNF op social media te onderzoeken is het van belang dat duidelijk is naar welke kanalen onderzoek is gedaan. Om de aanwezigheid van het WNF te analyseren zullen de grootste en meest gebruikte kanalen gebruikt worden als raster. 
Uit het Nationale Sociale Media Onderzoek 2018 (drs. Neil van der Veer, drs. Steven Boekee, drs. Hans Hoekstra, dr. Oscar Peters, 2018) komt de volgende top 10 meest gebruikte social media kanalen van Nederland naar voren (zie figuur 7 voor de top 5 en figuur 8 voor de overige social media kanalen). Uit het onderzoek  komt naar voren dat de kanalen met de meeste aantal gebruikers Whatsapp, Facebook en Youtube zijn. Hierbij is direct opvallend dat Linkedin en Youtube een relatief groot aantal gebruikers hebben maar een relatief klein aantal dagelijkse gebruikers in verhouding met Instagram (zie figuur 7). 
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Figuur 7 Gebruikersaantallen top 5 social media kanalen (drs. Neil van der Veer, drs. Steven Boekee, drs. Hans Hoekstra, dr. Oscar Peters, 2018)
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Figuur 8Gebruikersaantallen overige social media kanalen (drs. Neil van der Veer, drs. Steven Boekee, drs. Hans Hoekstra, dr. Oscar Peters, 2018)

Door de belangrijkste kanalen volgens het Nationale Sociale Media Onderzoek te gebruiken kan tabel 2 worden ontwikkeld. Hierbij zijn Tumblr, WeChat en Foursquare buiten beschouwing gelaten omdat deze minder dan 500.000 keer per dag worden gebruikt. 
Uit het online deskresearch is gebleken dat Facebook het meest gebruikte medium is waar het WNF mee kan communiceren. Het social media bereik van het WNF is het grootst op Facebook, deze pagina wordt namelijk gevolgd door 274.959 Facebook gebruikers. Hierop volgt Twitter met 43.651 volgers en Instagram met 24.668 volgers. 








	Social media kanaal
	Bron
	Bereik 15-01-2019

	Facebook
	(Wereld Natuur Fonds, z.d.)
	274.959

	Instagram
	(Wereld Natuur Fonds, z.d.)
	24.668

	Linkedin
	(Wereld Natuur Fonds, z.d.)
	10.826

	Pinterest
	(Wereld Natuur Fonds, z.d.)
	1.285

	Snapchat
	n.v.t.
	Geen

	Twitter
	(Wereld Natuur Fonds, z.d.)
	43.651

	Youtube
	(Wereld Natuur Fonds, z.d.)
	5.561

	Whatsapp
	n.v.t.
	Geen


Tabel 2 ACTIVITEIT SOCIAL MEDIA WNF

Om de activiteit van het WNF op social media te peilen wordt er gekeken naar de activiteit op de grootste 5 kanalen van het WNF. Het WNF plaatste tussen 22 januari en 22 februari (bronnen zie tabel 2): 
· 27 Unieke berichten op Facebook. Dit betekend dat er iets minder dan 1 bericht per dag wordt geplaatst. 
· 66 Unieke berichten op Twitter, hiernaast heeft het WNF verschillende berichten van andere pagina’s geplaatst op de Twitter pagina van het WNF. Daarmee komt het totaal berichten op 191. Dit betekend dat er iets meer dan 6 berichten per dag worden geplaatst waarvan er 2 uniek geschreven door het WNF zijn.
· 19 Unieke berichten op Instagram. Dit betekend dat er minder dan 1 bericht per dag wordt geplaatst. 
· 7 Unieke berichten op Linkedin, hiernaast heeft het WNF verschillende berichten van andere pagina’s geplaatst op de Linkedin pagina van het WNF. Daarmee komt het totaal berichten op 13. Dit betekend dat er minder dan 1 bericht per 2 dagen wordt geplaatst.
· 3 Unieke berichten op Youtube. Dit betekent dat er 3 berichten per 10 dagen worden geplaatst. 
Hieruit blijkt dat het WNF het meest actief is op Twitter, gevolgd door Facebook en Instagram. Het WNF is duidelijk minder actief op Linkedin en Youtube, hier duurt het langer dan 2 dagen voor een nieuw bericht wordt geplaatst. 
Het WNF gebruikt momenteel de social media pagina’s om te informeren over de huidige projecten, om in contact te zijn met de (potentiële) donateurs en om donateurs te werven. De enige manier van online promotie wordt momenteel gedaan met behulp van Search Engine Advertising (SEA) (zie figuur 9) via Google (Google, z.d.). 
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Figuur 9 Advertentie Google (Google, z.d.)


[bookmark: _Toc1992201]4.1.1 Welk social media kanaal is interessant om in te zetten voor het WNF? 

Google Analytics 

Nu het potentiële bereik is onderzocht in deelvraag 4.1: “In welke mate is het WNF actief op social media?”  is onderzocht hoeveel verkeer er daadwerkelijk de webshop bezoekt. Dit is onderzocht door middel van het Google Analytics tool. Door erachter te komen waar het verkeer vandaan komt is het mogelijk om kansen op het gebied van social media in kaart te brengen. Voor deze analyse is gebruik gemaakt van data over de periode 1-10-2018 tot 15-1-2019.
Gedurende deze periode zijn in totaal 154.649 pagina’s bezocht op de webshop waarbij 8.733 bestellingen geplaatst zijn. (Google Analytics, z.d.)
Oorsprong webshop bezoek 
Onderstaand Google Analytics rapport (zie figuur 10) geeft aan op welke manier de bezoekers naar de website zijn gekomen. Uit het overzicht is af te lezen dat verreweg het grootste deel van de bezoekers de webshop bezoekt na een mailing door het WNF. Op een tweede plaatst komt het verkeer welke via zoekmachines of direct via de zoekbalk in de browser bij de WNF webshop terecht komt. Daarnaast blijkt uit het rapport dat er 1623 pagina’s bezocht zijn door gebruikers vanaf de social media kanalen.  
[image: ]
Figuur 10Google Analytics al het verkeer (Google Analytics, z.d.)

Social media verkeer 
Van de 154.649 pagina’s die bezocht zijn, zijn er 1.859 sessies afkomstig vanaf social media (zie figuur 11). De reden waarom het aantal sessies hoger is dan het aantal gebruikers is te verklaren doordat gebruikers in deze periode vaker zijn teruggekomen naar de webshop. In figuur 11 is te zien dat overgroot deel van de social media bezoeken afkomstig is van Facebook, namelijk 91.72%. Als gekeken wordt naar het totale verkeer van 154.649 vergeleken met 1.859 is het verkeer afkomstig vanaf Facebook slechts 1,2% van al het verkeer. Als dezelfde berekening op het verkeer van de overige social media kanalen wordt gedaan is te spreken van een percentueel nihil aantal. 
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Figuur 11Google Analytics Social media verkeer

Eerder in tabel 2 activiteit social media WNF is naar voren gekomen dat de grootste 5 platformen een totaal bereik hebben van 359.665 volgers en wordt er op de grootste platformen bijna dagelijks een bericht geplaatst. Dit wekt de verwachting dat er een aanzienlijk groter aantal social media sessies richting de webshop zou moeten zijn. De enige verklaarbare reden voor deze lage percentages aan verkeer is dat de webshop amper gebruik maakt van de social media kanalen van het WNF. 
Er kan gezegd worden dat alle social media kanalen waar het WNF over beschikt interessant zijn om meer gebruik van te maken. Het WNF krijgt momenteel van elk platform weinig verkeer naar de webshop, terwijl elk kanaal beschikt over een redelijk bereik. Het meest interessante kanaal is Facebook omdat hier het grootste bereik mee mogelijk is per geplaatst bericht. 

[bookmark: _Toc1992202]4.2 Wat zijn de belangrijkste concurrenten van het WNF? 

Om onderscheid te maken tussen de verschillende goede doelen is gekeken naar de categorisatie : “natuur, milieu & wildlife” waarbij de focus ligt op organisaties met dezelfde omvang als het WNF(groot tot middelgroot). Kleine partijen worden buiten beschouwing gelaten omdat deze te weinig invloed uitoefenen op de markt. Informatie over de goede doelen in Nederland is verkregen uit “Feiten & Cijfers Goede Doelen 2017” (Goede Doelen Nederland, 2018)
Onder grote goede doelen vallen:
· Greenpeace 
· Natuurmonumenten
Onder middelgrote goede doelen vallen: 
· Milieudefensie
· Natuur en Milieu
· Vogelbescherming Nederland
In dit onderzoek zal uitsluitend gekeken worden naar goede doelen die gebruik maken van een webshop.
De volgende goede doelen hebben een webshop en kunnen gecategoriseerd worden als concurrenten voor de webshop van het WNF: 
· Greenpeace (Greenpeace, z.d.)
· Natuurmonumenten (Natuurmonumenten, z.d.)
· Vogelbescherming Nederland (Vogelbescherming Nederland, z.d.)

[bookmark: _Toc1992203]4.2.1 Wat zijn de trends en ontwikkelingen onder goede doelen in de categorie natuur, milieu & wildlife? 

Het WNF merkt de afgelopen jaren dat er een afname is in het aantal donateurs (zie figuur 1). Om te onderzoeken of dit aan de markt ligt of aan de organisatie is het verslag “Feiten & Cijfers Goede Doelen 2017” (Goede Doelen Nederland, 2018) geraadpleegd. Als gekeken wordt naar figuur 12 naar natuur, milieu & wildlife (getal N) is te zien dat er in 2017 een afname van het aantal donateurs van 2% is geweest. Doordat er geen cijfers beschikbaar zijn van de jaren voor 2017 is het niet mogelijk om te spreken over een trend maar over een ontwikkeling in de categorie natuur milieu & welzijn. 
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Figuur 12 Leden en donateurs 2017

Als gekeken wordt naar de algemene goede doelen markt in Nederland van de afgelopen 20 jaar zijn er verschillende merkbare trends over gevend Nederland. 
Het bedrag wat de Nederlander geeft is tussen 1999 en 2015 relatief afgenomen. Als gekeken wordt naar het vergeven bedrag in 1999 was dit nog 0,96% van het bruto binnenlands product (BBP) maar in 2015 is dit afgenomen naar 0,85%. Mogelijke verklaringen kunnen zijn ontkerkelijking of verlies in vertrouwen in de samenleving zijn (CBF, 2017).
Een andere merkbare trend is de toename van giften van bedrijven en kansspelen. Bedrijven steunden in 2013 nog met 1,3 miljard euro, dit is in 2015 toegenomen tot 2 miljard euro. Deze groei in donaties is mogelijk te verklaren door een toename van aandacht als het gaat om maatschappelijk verantwoord ondernemen binnen Nederland. Zo doneerden kansspelen in 2013 494 miljoen euro en in 2015 523 miljoen euro, dit is te verklaren door een stijging in verkopen van de kansspelen. (CBF, 2017)





[bookmark: _Toc1992204]4.3 Op welke online kanalen is de doelgroep actief en hoe kunnen deze kanalen ingezet worden om meer bezoekers naar de webshop te trekken? 

Hieronder is onderzocht op welke online kanalen de doelgroep actief is. In het fieldresearch is gekeken op welk kanaal de donateurs actief zijn en kan door middel van het combineren van het deskresearch en fieldresearch onderzocht worden via welk kanaal er meer donateurs naar de webshop kunnen worden verwezen. 
Activiteit

Volgens het Centraal Bureau van Statistiek (CBS) geeft 87% van de volwassen Nederlanders aan social media wel eens te gebruiken (Jacqueline van Beuningen, Rianne Kloosterman, 2018). Wel verschilt dit aanzienlijk per leeftijdscategorie namelijk,
· Onder de 56 jaar gebruikt vrijwel iedereen social media
· Tussen 56 en 65 jaar gebruikt 88% social media
· Tussen 66 en 75 jaar gebruikt 71% social media
· 76 jaar en ouder gebruikt 39% social media 
Uit figuur 13 is af te lezen dat meer dan 50% van de volwassenen minder dan 1 uur per dag actief is op social media.  Uit de categorie 18 tot 25 jaar geeft iets meer dan 80% van de respondenten aan meer dan 1 uur per dag actief te zijn op social media, daarmee is het de meeste actieve leeftijdscategorie. 
In deelvraag 5.3 “Op welke online kanalen is de doelgroep actief en hoe kunnen deze kanalen ingezet worden om meer bezoekers naar de webshop te trekken?” zal er dieper op deze informatie worden doorgegaan met betrekking tot de doelgroep van het WNF.
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Figuur 13 Activiteit social media volwassenen 2018 (Jacqueline van Beuningen, Rianne Kloosterman, 2018)

Kanalen 

Om de social media kanalen effectief in te zetten zouden verschillende leeftijdscategorieën het best via verschillende kanalen benaderd moeten worden. Figuur 7 & 8 geven een weergaven van het dagelijkse nationale gebruik in social media. 
Uit tabel 3 is te zien dat er sterke afwijkingen zijn in het percentage gebruikers per social media kanaal. Zo is te zien dat Youtube, Whatsapp, Instagram en Snapchat onder de jongste categorie aanzienlijk populairder is dan in andere leeftijdscategorieën. Dit terwijl Facebook en Linkedin weer aanzienlijk populairder is onder de leeftijdscategorie 20 tot 39 jaar. Ook neemt het gebruik social media na 20 tot 39 jaar geleidelijk af maar blijft Facebook redelijk stabiel. 
Tabel 3 Gebruik social media per leeftijdscategorie (drs. Neil van der Veer, drs. Steven Boekee, drs. Hans Hoekstra, dr. Oscar Peters, 2018)
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5. [bookmark: _Toc1992205]Resultaten fieldresearch

In dit hoofdstuk zijn de deelvragen beantwoord. De resultaten verkregen uit het kwantitatief onderzoek zijn gebruikt om deze vragen te beantwoorden. Echter zal bij de deelvraag 5.: 
“Op welke online kanalen is de doelgroep actief en hoe kunnen deze kanalen ingezet worden om meer bezoekers naar de webshop te trekken?” 
Een uitzondering gelden, deze vraag is beantwoordt met een combinatie van deskresearch en fieldresearch. 
In dit hoofdstuk zijn de volgende deelvragen behandeld: 

III. In welke mate heeft de missie van het WNF invloed op de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?
a. Hoe ziet de webshop bezoekende donateur van het WNF eruit? 

IV.  Wat is de huidige aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur en kan dit leiden tot herhaalaankopen?
a. In welke mate spelen de dimensies vertrouwen, interface en empathie een rol in de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?

V. Op welke online kanalen is de doelgroep actief en hoe kunnen deze kanalen ingezet worden om meer bezoekers naar de webshop te trekken?
a. Wat zijn de belangrijkste social media kanalen voor het WNF? 

VI. Voor welke productcategorie zou de donateur de webshop van het WNFraadplegen om hier aankopen te doen?

VII.  Op welke manier spelen prijzen van de producten in de webshop een rol voor de huidige donateur? 













[bookmark: _Toc1992206]5.1 In welke mate heeft de missie van het WNF invloed op de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur? 

Voor dit hoofdstuk is ter beantwoording van de deelvraag de enquête geraadpleegd als informatiebron. Daaruit zijn de demografische gegevens zoals de leeftijd en het geslacht van de donateur uitgehaald. 
[bookmark: _Toc1992207]5.1.1 Hoe ziet de webshop bezoekende donateur van het WNF eruit?

Demografische gegevens webshop bezoekende donateurs

Informatie is vergaard door donateurs van het WNF vragen te stellen over de webshop. Deze donateurs zijn vooraf verzocht kennis te maken met de webshop indien ze deze nog niet eerder bezocht hadden. 
Uit de enquête blijkt dat 63% vrouwelijk (245 respondenten) is en 37% mannelijk (143 respondenten) daarnaast gaven 3 personen aan dit liever niet te delen. 
In figuur 14 zijn de resultaten van vraag 3 weergegeven, in deze vraag werd de respondent gevraagd om de leeftijd. De meerderheid (68%) van de bezoekers is 45 jaar en ouder. 
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Figuur 14 Resultaten leeftijd vraag 3
De exacte leeftijdsverdeling van de man en vrouw zijn terug te vinden in de SPSS output bijlagen 3.16. De gemiddelde leeftijd van zowel de man als de vrouw valt in de leeftijdscategorie 45 tot 54 jaar oud. 

Aankoopintentie

Voor de aankoop van een product zal de donateur eerst verschillende mogelijkheden en merken vergelijken. Hierbij heeft de donateur al een bepaalde merkperceptie van het WNF van recentelijk ontvangen uitingen.  In de volgende stap zal de donateur verschillende aspecten gaan vergelijken, uiteindelijk zijn er bepaalde overwegingen en beslissingen die de donateur overhalen om wat te kopen. Voor deze vraag is het van belang om te weten hoe belangrijk de missie van het WNF is voor de donateur en in hoeverre dit een rol speelt tijdens het beslissingsproces. In deelvraag 5.2: “Wat is de huidige aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur en kan dit leiden tot herhaalaankopen?” is er dieper ingegaan op de aankoopintentie. 

In vraag 22 (zie figuur 15) wordt aan de respondent gevraagd hoe belangrijk de missie van het WNF is als de respondent besluit een aankoop te doen in de webshop. 
Uit de resultaten van deze vraag komt naar voren dat de respondent de missie als belangrijk (46%) of als zeer belangrijk (42%) omschrijft als deze een aankoop doet bij de webshop. Geen van de respondenten geeft aan het onbelangrijk te vinden, echter zijn er wel 18 respondenten die aangeven de missie zeer onbelangrijk (5%) te vinden. 29 van de respondenten (7%) vinden de missie niet belangrijk, niet onbelangrijk.
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Figuur 15 resultaat missie vraag 22

Door de resultaten van vraag 22 te combineren met de eerder gestelde vraag 5 “Hoe vaak heb je iets gekocht in de webshop?” is uitgezocht of een respondent die aangeeft de missie “zeer belangrijk” te vinden ook vaker iets koopt in de webshop. De resultaten van deze kruistabel zijn terug te vinden in de bijlagen SPSS Output 3.1.
Hieruit is te concluderen dat de donateurs van “zeer onbelangrijk” 66,5% één keer of vaker wat hebben gekocht in de webshop. De donateurs die de missie “niet onbelangrijk, niet belangrijk” vonden hebben 55,2% één keer of vaker wat gekocht in de webshop. De donateurs die de missie als “belangrijk” ervaren hebben 48% één keer of vaker wat gekocht bij de webshop. De donateurs die de missie als “zeer belangrijk” ervaart hebben kochten 53,4% één keer of vaker wat in de webshop. 
Opvallend is dat donateurs die de missie als “zeer onbelangrijk” ervaren percentueel vaker wat gekocht hebben dan respondenten die de missie “belangrijker” vinden. Uit de chi-square test is gebleken dat er een p-value groter dan 0,05 is gevonden (0,108). Dit betekend dat er geen significant verband te vinden is tussen de aankoopfrequentie en de missie. 
Er kan dus geconcludeerd worden dat de donateur voor 86% aangeven de missie bij een aankoop “belangrijk” of “zeer belangrijk” te vinden. Er is getest of de missie een verband heeft met de aankoopfrequentie, heeft de klant ooit iets gekocht of niet. Hieruit is echter geen verband gevonden. Doordat 86% van de donateurs aangegeven hebben de missie “belangrijk” of “zeer belangrijk” te vinden is het waarschijnlijk dat het invloed uitoefent op de aankoopintentie, in welke mate dit is, is echter niet te verklaren of te bevestigen met de verkregen informatie. 







[bookmark: _Toc1992208]5.2 Wat is de huidige aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur en kan dit leiden tot herhaalaankopen?

In dit hoofdstuk is onderzocht wat de primaire aankoopintentie is van de donateur. Als deze aankoopintentie gevonden is, wordt onderzocht of deze intentie kan leiden tot mogelijke herhaalaankopen. 

Aankoopintentie en koopmotieven

Er zijn talloze redenen waarom een donateur kiest om een bepaald product te kopen. Voor dit onderzoek is het niet mogelijk om alle mogelijke aankoopintenties te testen. Er is gekozen om verschillende vragen te stellen over de aankoopintentie en zo de meest relevante te gebruiken in het onderzoek. 
In vraag 18 (figuur 16) wordt gevraagd: “Wat is voor jou de belangrijkste reden om een aankoop te doen in onze webshop?”. Ook is deze vraag gesteld in de Hotjar Poll, deze vraag bestaat uit vijf mogelijkheden (figuur 18). Deze aankoopintenties zijn gevormd in samenwerking met verschillende afdelingen binnen de organisatie en worden gezien als de vijf belangrijkste intenties om donateur te zijn van het WNF. 
Om te controleren of de aangegeven aankoopintentie van de respondent uitsluitend gelden voor het WNF of afwijkend zijn bij een concurrerende webshop, is een soortgelijke vraag gesteld over de aankoopintentie bij de concurrent (vraag 40)(figuur 17). 
Bij vraag 21 (figuur 19)wordt de vraag gesteld: “Welke factor is voor jou het meest bepalend of je wel of niet een aankoop zal doen in de webshop van het WNF?”. De respondent kon hierop reageren met de aankoopintenties prijs, levertijd, productaanbod, beoordelingen en duurzame verzending.
Uit onderzoek is gebleken dat respondenten “Omdat ik verwacht dat ik met mijn aankoop het werk van het WNF steun” als belangrijkste aankoopintentie aangeven. Dit is geconstateerd zowel bij vraag 18 (69%) als voor vraag 40 (89%) als voor de Hotjar Poll (47.2%). Uit alle vragen komt naar voren dat “Omdat ik graag onderdeel ben van een grote gemeenschap van gelijkgestemde personen” zelden is geselecteerd als belangrijkste aankoopintentie. “Het verhaal achter het product” is voor respondenten minder belangrijk dan de “productfunctionaliteit” en of het product een “milieuvriendelijk alternatief” is. Daarnaast wordt “het verhaal achter het product” gezien als de tweede belangrijkste aankoopintentie als gekeken wordt naar wat de respondent aangeeft als aankoopintentie bij de concurrent. 
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Figuur 16Resultaten aankoopintentie WWF vraag 18
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Figuur 17Resultaten aankoopintentie concurrentie vraag 40
[image: cid:image001.jpg@01D49910.6EEF9AF0]
Figuur 18Resultaten Hotjar Poll
Uit de resultaten van vraag 21(zie figuur 17) is naar voren gekomen dat de “beoordelingen van anderen over de webshop” als de belangrijkste aankoopintentie is aangegeven. Hierbij gaf 22% van de respondenten aan deze aankoopintentie als “belangrijk” te erkennen en 56% aan als “zeer belangrijk” voor een aankoop in de webshop. 
Opvallend is dat “een snelle levertijd” als een belangrijkere factor wordt gezien dan “een duurzame manier van verzending”. Een bezorging die snel geleverd dient te worden zet meer druk op de Supply Chain, wat als reactie zal hebben dat het product mogelijk een grotere impact zal hebben op het milieu. 
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Figuur 19 Resultaten aankoopintenties vraag 21
 
Herhaalaankopen

Voordat een bezoeker overgaat op herhaalaankopen gaat er een heel traject aan stappen aan vooraf. Zo zal de donateur zich eerst goed oriënteren naar het product waar de donateur naar opzoek is. Vervolgens als het product voldoet aan de eisen van de donateur, zal deze het product voor de eerste keer aanschaffen. Eenmaal na ontvangst van het product zal de donateur het product voor zichzelf beoordelen en een mening vormen over het proces en het product. Mocht dit naar tevredenheid zijn, dan is er een mogelijkheid dat de donateur eerder geneigd is om terug te komen naar de webshop van het WNF om hier herhaalaankopen te doen. 
Bij producten die vaker gebruikt worden, zoals bamboe tandenborstels is er een mogelijkheid dat de bezoeker vaker dit product zal aanschaffen. Bijvoorbeeld als de tandenborstels bijna versleten zijn,  zal de consument een “trigger” ervaren waardoor de bezoeker weet dat er nieuwe besteld moeten worden.
In vraag 20 (bijlagen 1) wordt gevraagd of de klant herhaalaankopen zal doen als deze tevreden is over de aankoop. 68% van de respondenten geeft aan dit te zullen doen, 28% weet het niet zeker en 4% sluit dit uit. Om te onderzoeken of er een verband is tussen de aankoopintentie “Omdat ik verwacht dat met mijn aankoop het werk van het WNF steun” en herhaalaankopen indien de klant tevreden is, is er een kruistabel gemaakt. (Bijlagen SPSS 3.2&3.3&3.4) Echter is hieruit te constateren dat er geen direct verband is tussen de aankoopintentie en of de klant herhaalaankopen zal doen bij tevredenheid. 
Er kan dus geconcludeerd worden dat er geen direct verband is tussen aankoopintentie en herhaalaankopen. Wel kan gezegd worden dat respondenten bij tevredenheid van hun aankoop eerder geneigd zijn om vaker terug te komen naar de webshop. 

[bookmark: _Toc1992209]5.2.1 In welke mate spelen de dimensies vertrouwen, interface en empathie een rol in de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?

In dit hoofdstuk zal de rol worden bekeken van de uitstraling van de webshop. Hierbij zal worden onderzocht in welke mate de dimensies vertrouwen, interface en empathie invloed hebben op de aankoopintentie van de donateur. 

Vertrouwen, interface en empathie

De respondenten is gevraagd hoe belangrijk ze vertrouwen, interface en empathie vonden voor het WNF. De definities zijn als volgt uitgelegd aan de respondent: 
Vertrouwelijkheid: “Komt de webshop vertrouwelijk over? Heb je het gevoel dat deze webshop zorgvuldig met je gegevens omgaat?” (figuur 20).
Interface/gebruiksvriendelijkheid: “Vind je de webshop gebruiksvriendelijk werken? Is alles eenvoudig te vinden, werkt de pagina, laden de afbeeldingen goed etc.” (figuur 21).
Empathie: “Heb je het gevoel dat je meer bewust wordt gemaakt van de problemen die de biodiversiteit verstoren? En zorgt de webshop ervoor dat je je kan inleven in deze problemen?” (figuur 22).

Uit onderzoek is gebleken dat de webshop de volgende scores heeft gehaald op het gebied van (schaal 1-10):
Vertrouwen : 7,6 (figuur 20)
Interface : 7,8 (figuur 21)
Empathie : 7,5 figuur 22) 
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Figuur 20 Cijfer vertrouwen webshop
[image: ]
Figuur 21 Cijfer gebruiksvriendelijkheid webshop
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Figuur 22 Cijfer Empathie webshop

Naast de score op deze dimensies is de respondent gevraagd naar hoe belangrijk ze de dimensies vinden. Hieruit komen de volgende scores (schaal 1-10):
Vertrouwen : 8,5(figuur 23)
Interface : 8,7 (figuur 24)
Empathie : 8,0 (figuur 25)
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Figuur 23 Belang vertrouwen webshop
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Figuur 24 Belang interface webshop
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Figuur 25 Belang empathie webshop

Er kan uit figuren 23, 24 en 25 worden geconstateerd dat de webshop op het gebied van vertrouwen, interface en empathie een voldoende behaald met cijfers hoger dan een 7,5. Wel is de verwachting van de respondent hoger dan de scores die behaald zijn. Dit komt doordat de respondenten de belangen van de dimensies hoger hebben beoordeeld dan de scores die gegeven zijn voor de webshop van het WNF. Daarnaast is het opvallend dat de interface als belangrijkste dimensie wordt beoordeeld.
Door een kruistabel te vormen van de aankoopfrequentie en de dimensies en hier gebruik te maken van een chi-square test kan er gezocht worden naar een verband tussen deze gegevens. Uit de test kwam een p-waarde hoger dan 0.05 waaruit geconcludeerd kan worden dat er geen significant verband te vinden is tussen deze twee componenten. (Bijlagen SPSS output 3.5&3.6&3.7) Hierdoor is het niet mogelijk om een mate van de rol van de dimensies in de aankoopintentie te beschrijven. 






[bookmark: _Toc1992210]5.3 Op welke online kanalen is de doelgroep actief en hoe kunnen deze kanalen ingezet worden om meer bezoekers naar de webshop te trekken?

In dit hoofdstuk wordt gekeken op welke manieren er verkeer naar de website komt. Deze vraag komt eerder voor in het deskresearch. In dit hoofdstuk zal deze vraag beantwoord worden met informatie uit zowel het deskresearch als het fieldresearch.

Deskresearch

Uit het deskresearch is naar voren gekomen dat het meeste verkeer, zo’n 65%, afkomstig is van e-mails. Dit wordt gevolgd door zoekmachine resultaten en bezoekers die direct in de zoekbalk naar de webshop gaan. Opvallend is dat slechts 2% van al het verkeer afkomstig is van social media. Dit is opmerkelijk aangezien het WNF op de alle social media kanalen actief is. Zo beschikt het WNF over een Facebookpagina met een bereik van ongeveer 275.000 volgers een Twitterpagina met ongeveer 44.000 volgers en een Instagram account met ongeveer 25.000 volgers. 

Fieldresearch

Door gebruik te maken van fieldresearch is onderzocht met welke kanalen de donateurs naar de webshop kunnen komen. Daarbij is gekeken naar het gebruik van social media onder de donateurs van de webshop.

Kanaal

De respondent is gevraagd hoe deze op de webshop terecht is gekomen. Onderstaand figuur 26 geeft de resultaten uit deze vraag weer. Hieruit blijkt dat net als bij het deskresearch het meeste verkeer (59%) komt via de email nieuwsbrief. Daarnaast is een groot gedeelte van het verkeer afkomstig vanaf de website van het WNF. Opvallend aan deze resultaten is dat er 4% afkomstig is vanaf zoekmachines, uit Google Analytics is gebleken dat maar liefst 12,5% van het verkeer afkomstig zou zijn uit “organic search” (figuur 10). Het verkeer afkomstig van social media is ongeveer in dezelfde verhouding als wat bleek uit het deskresearch. 

[image: ]
Figuur 26 Resultaten kanaal vraag 9

[bookmark: _Toc1992211]5.3.1 Wat zijn de belangrijkste social media kanalen voor het WNF? 

De donateur is gevraagd naar zijn activiteit op social media, hiervoor is de keuze gegeven uit de grootste en meest bruikbare platformen. Uit de figuur 27 is af te lezen dat het grootste gedeelte (65%) van de gebruikers actief is op Facebook. Op de tweede plaats zijn de meeste gebruikers actief op Linkedin (54%) en is Youtube het 3e grootste platform. 
[image: ]
Figuur 27 Resultaten socialmedia activiteit vraag 11

In de eerste kolom van tabel 4 wordt weergegeven welk platform van het WNF het meeste bereik heeft (zie ook tabel 2). In de laatste kolom staat weergegeven op welke platformen de meeste donateurs zitten. Hieruit blijkt dat het WNF meer aandacht zou kunnen besteden aan kanalen zoals Linkedin, Youtube en Pinterest. 
Tabel 4VERGELIJKING TOP WNF / TOP RESPONDENTEN
	Social media kanaal
	Bereik 15-01-2019
	Gebruik social media kanalen donateurs

	1# Facebook
	247.959
	1# Facebook

	2# Twitter
	43.651
	2# Linkedin

	3# Instagram
	24.668
	3#Youtube

	4# Linkedin
	10.826
	4# Instagram

	5# Youtube
	5.561
	5# Pinterest

	6# Pinterest
	1.285
	6# Twitter



De respondent is gevraagd om te oordelen over de manier waarop het WNF zich presenteert op social media. Uit de resultaten is gebleken dat een groot deel van de respondenten niet bekend is met de social media kanalen van het WNF. Een groot deel is echter wel bekend met de Facebookpagina. Deze pagina wordt over het algemeen ontvangen als “goed” (zie figuur 28). 
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Figuur 28Resultaten presentatie Facebook vraag 12
Uit deskresearch is gebleken dat het gebruik van Facebook onder personen van 20 tot 39 jaar 89% is en onder personen van 40 tot 64 jaar 77%. Tot slot zijn de personen van 65 tot 79 jaar actief op Facebook met een percentage van 69%. Deze percentages zijn hoger dan de donateurs van het WNF aangegeven hebben, deze percentages zijn te vinden in tabel 5 (Bijlagen SPSS Output 3.8). Wel is er een trend zichtbaar, waarbij hoe jonger de leeftijd hoe hoger de activiteit, hierbij met uitzondering de personen ouder dan 70 jaar. 
Tabel 5 ACTIVITEIT FACEBOOK
	Leeftijd
	Percentage actief op Facebook

	18 tot 24 jaar
	90%

	25 tot 34 jaar
	69,4%

	35 tot 44 jaar
	67,1%

	45 tot 54 jaar
	65%

	55 tot 64 jaar
	63,7%

	65 tot 70 jaar
	48,5%

	Ouder dan 70 jaar
	64,3%



Het belangrijkste social media kanaal voor het WNF is Facebook. Naast dat het WNF het meeste bereik heeft op dit platform, wordt het platform ook het meest gebruikt door de donateurs. Zo is op uitzondering van de leeftijdscategorie 65 tot 70 jaar meer dan de helft van de donateurs actief op Facebook. 
Opvallend is dat Twitter, terwijl dit voor het WNF na Facebook het meeste bereik heeft, het minst gebruikt wordt door donateurs. 
Kansen liggen bij Linkedin en Youtube, door de donateurs wordt aangegeven dat (tabel 4) Linkedin en Youtube na Facebook het meest gebruikt wordt. Het WNF heeft momenteel tussen de 5.000 en 11.000 volgers per pagina wat in vergelijking met Twitter en Facebook niet erg veel is. Dit is mogelijk te verklaren door de frequentie van berichten die geplaatst worden op de kanalen. Uit het deskresearch van deelvraag 4.1: “In welke mate is WNF actief op social media?” blijkt dat op Linkedin er 1 bericht per 2 dagen wordt geplaatst. In het geval van Youtube is dit 1 bericht per 10 dagen. 

 













[bookmark: _Toc1992212]5.4 Voor welke productcategorie zou de donateur de webshop van het WNF raadplegen om hier aankopen te doen?

Doordat de webshop vernieuwd is, is er vanuit de organisatie behoefte een beter inzicht te krijgen in de vraag naar producten in de webshop. Met dit nieuwe inzicht kan het voorraadbeheer verbeterd worden, een breder scala aan producten aangeboden worden en kan efficiënter ingekocht worden. In dit hoofdstuk wordt onderzocht naar welke producten en productcategorieën vraag is. 

Producteigenschappen	

Voordat er wordt onderzocht naar welke specifieke producten en productcategorieën vraag is, is het van belang om te weten waar het product aan moet voldoen. Daarom is onderzocht welke producteigenschappen de donateur belangrijk vind. Bij het WNF is het belangrijk dat de webshop uitsluitend bestaat uit producten die zo min mogelijk schade aanbrengen aan het milieu. Daarom wordt aan de respondent gevraagd om zijn belangrijkheid aan te geven bij de volgende producteigenschappen: materiaal, land van herkomst, de achterliggende boodschap van het product, keurmerken en het probleem dat wordt aangepakt.
De resultaten voor de scores “zeer belangrijk” en “ belangrijk” zijn bij elkaar opgeteld en leiden tot de volgende producteigenschappen rangschikking naar belangrijkheid.  Nadere details zijn te vinden in (bijlagen SPSS Output 3.53 t/m 3.62)
Materiaal : 65% + 35% = 95% 
De keurmerken: 54% + 37% = 94%
Welk probleem er met het product aangepakt wordt : 51% + 42% = 93%
De achterliggende boodschap : 57% + 26% = 83%
Het land van herkomst : 62% + 20% = 82% 

Hieruit kan worden geconcludeerd dat de belangrijkste producteigenschap voor de donateur, het materiaal is waarvan het product gemaakt wordt. Daarnaast is het erg belangrijk dat dit materiaal voldoet aan bepaalde keurmerken, donateurs willen het vertrouwen hebben dat als ze wat kopen in de webshop de oorsprong van het product is nagegaan bij de leveranciers en dat de keurmerken kloppen. Ook is het van belang dat het product wat gekocht wordt helpt om de missie van het WNF na te streven. De achterliggende boodschap en het land van herkomst worden wel gezien als belangrijk maar zijn in vergelijking met voorgaande drie producteigenschappen minder belangrijk. 

[bookmark: _Toc1992213]Producten 

Wat is het eerste product dat bij je opkomt als je de webshop van het WNF voor je ziet? Door het stellen van deze open vraag kan de respondent een uniek antwoord geven welke gebruikt kan worden bij het inkopen van een nieuwe collectie producten voor de webshop. Ook geeft dit een breder scala aan antwoorden. Als veel donateurs hetzelfde antwoord geven kan gezegd worden dat die producten essentieel zijn voor de webshop, immers donateurs komen voor dat product naar de webshop. 
De volgende resultaten komen uit de open vraag (Bijlagen SPSS Output 3.52) 
1. Knuffels – 157x  
2. (foto)Boeken – 61x 
3. Kalender – 54x
4. Producten met een panda – 40x
5. Duurzame producten / Milieuvriendelijke producten – 10x 
6. Overige producten 
Veruit de meeste donateurs denken direct aan knuffels als ze aan de webshop van het WNF denken. Daarnaast wordt vaak gedacht aan fotoboeken, de jaarlijkse kalender en producten met een beeldmerk van het WNF. 

Productcategorieën 

Nu uitgezocht is welke producteigenschappen van belang zijn en wat de eerste producten zijn waar consumenten aan denken. Is er onderzoek gedaan naar welke productcategorieën de donateur zoekt. De opties zijn bestaande categorieën en nieuwe categorieën waar nog niet een uitgebreid productaanbod voor is. 
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Figuur 29 Resultaten productcategorieën vraag 17
De resultaten op de vraag: “In welke productcategorieën ben jij het meest geïnteresseerd” zijn te vinden in figuur 29. Wat gelijk opvalt is dat “producten in de vorm van een dier, zoals de WNF-knuffels” niet als belangrijkste productcategorie wordt aangegeven. Terwijl dit antwoord uit de open vraag met een grote meerderheid als eerst aangegeven product is. Dit betekent dat bezoekers niet specifiek op zoek zijn naar knuffels en dat het WNF een imago heeft waarbij veel aan knuffels wordt gedacht. 
Zo vinden bezoekers de nieuwe categorieën zoals  “producten die gemaakt zijn van gerecycled materiaal”, “plastic vervangers” en “energiebesparende producten”  interessanter dan de knuffels. Te zien is dat de oude categorie “producten met foto’s van dieren zoals boeken en kalenders” nog steeds erg gewild is. Respondenten zijn minder geïnteresseerd in producten met daarop een WNF-logo.
Bepaalde productcategorieën kunnen voor bepaalde leeftijdsgroepen interessanter zijn. Om dit te testen is er door middel van kruistabellen te vormen van de productcategorieën en leeftijd gezocht worden naar een verband, dit is gedaan met behulp van een Chi-square als de gevonden p-waarde 0.05 of lager is zal er een verband zijn. (Bijlagen SPSS Output 3.9 t/m 3.14) 
Er wordt een verband gevonden bij “Plastic vervangers zoals bamboe tandenborstels, lunchtrommels of drinkbekers”, “Producten die gemaakt zijn van gerecycled materiaal” en “Symbolische producten zoals een panda adoptiepakket“

Tabel 6 PERCENTAGE SYMBOLISCHE PRODUCTEN
	Leeftijd
	Percentage respondenten

	18-24
	50%

	25-34
	39.3%

	35-44
	50%

	45-54
	40.2%

	55-64
	28.6%

	65-70
	24.2%

	Ouder dan 70 jaar
	14.3%



Tabel 7 PERCENTAGE PRODUCTEN VAN GERECYCLED MATERIAAL
	Leeftijd
	Percentage respondenten

	18-24
	70%

	25-34
	72.2%

	35-44
	52.6%

	45-54
	46.15%

	55-64
	58.24%

	65-70
	36.36%

	Ouder dan 70 jaar
	53.57%



Tabel 8 PERCENTAGE PLASTICVERVANGERS
	Leeftijd
	Percentage respondenten

	18-24
	80%

	25-34
	72.2%

	35-44
	53.95%

	45-54
	43.58%

	55-64
	49.45%

	65-70
	48.48%

	Ouder dan 70 jaar
	35.71%



Uit bovenstaande tabellen 6,7 & 8  is te zien dat de interesse afneemt naarmate de respondent een oudere leeftijd heeft. Deze verbanden zijn significant vanwege de gevonden p-waardes, deze zijn lager dan 0.05. Dit is mogelijk verklaarbaar doordat deze 3 categorieën nieuwe productcategorieën zijn waar nog een relatief klein aanbod voor is, waar oudere respondenten blijkbaar minder interesse in hebben dan jongere respondenten. 



[bookmark: _Toc1992214]5.5 Op welke manier spelen prijzen van de producten in de webshop een rol voor de huidige donateur? 

In dit hoofdstuk zal worden uitgezocht welke rol de prijs van de producten speelt onder de donateurs. 
Om te peilen wat er van de prijzen gevonden wordt zijn er vier producten gekozen waar de bezoeker een prijs aan mag geven. Eerst wordt een prijs gevraagd van het product verkrijgbaar bij de webshop van het WNF. De vraag die hierbij gesteld wordt is:  “Hoeveel euro zou je voor dit product betalen bij de WNF webshop?”. Vervolgens zal een prijs worden gevraagd voor hetzelfde product maar dan verkrijgbaar in een webshop elders, waarbij gevraagd wordt: “Hoeveel zou je voor dit producten betalen bij een andere webshop?”. 
De producten die uitgekozen zijn worden momenteel verkocht in de webshop, hierdoor is een werkelijke prijs vastgesteld en is het mogelijk een verschil te berekenen tussen de prijzen die de respondent denken dat het product kost. Zo kan er gekeken worden of de bezoeker bereid is meer te betalen in de webshop van het WNF of juist niet.

Tabel 9 RESULTATEN SPSS OUTPUT 3.82 T/M 3.95
	Product
	Werkelijke prijs
	Prijs respondent WNF Webshop
	% verschil werkelijke prijs & Prijs WNF Webshop
	Prijs respondent Webshop elders
	€ verschil WNF webshop & Webshop elders 

	Zebra knuffel
	€ 17,95
	€ 16,55
	-7.8%
	€ 12,54
	€ 4,01

	Koffiebeker 
	€ 9,95
	€ 10,25
	3%
	€ 7,48
	€ 2,77

	Kinderservies 
	€ 19,95
	€ 16,81
	-15.74%
	€ 12,73
	€ 4,08

	Drinkfles
	€ 14,95
	€ 13,59
	-9.1%
	€10,26
	€ 3,33



Uit de resultaten van de frequentie tabellen (tabel 9) is te zien dat de donateur gemiddeld bereid is om €10,25 uit te geven aan de koffiebeker in de webshop van het WNF, hiermee is de donateur gemiddeld bereid om 3% meer uit te geven aan dit product. Voor de zebra knuffel, het kinderservies en de drinkfles zijn de donateurs bereid minder te betalen dan de daadwerkelijke prijs.
Doordat de WNF webshop een grote hoeveelheid producten verkoopt kan er uit de prijzen van deze vier producten niet geconcludeerd worden hoe de donateur het prijsniveau van het WNF vind. 
Wel kan geconcludeerd worden dat in bovenstaande vier gevallen, de donateur bereid is meer te betalen voor hetzelfde product als dit verkocht wordt in de webshop van het WNF. 
In deelvraag 5.2: “Wat is de huidige aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur en kan dit leiden tot herhaalaankopen?”  is eerder de aankoopintentie van de donateur onderzocht. In figuur 17 blijkt dat de prijs van het product in vergelijking met andere webshop gerelateerde koopmotieven niet van groot belang is. De levertijd, duurzame manier van verpakken en de beoordelingen van andere over de webshop worden als belangrijkere koopmotieven aangegeven. 




[bookmark: _Toc1992215]6. Conclusie per deelvraag

In dit hoofdstuk zijn de conclusies te vinden over de resultaten van eerder behandelde deelvragen.  

6.1 [bookmark: _Toc1992216]In welke mate is het WNF actief op social media? 

Het WNF is actief op verschillende social media kanalen, per kanaal zien we echter grote verschillen in het aantal volgers. Per kanaal leidt dit tot de volgende rangschikking:  
· Facebook 274.959 volgers	
· Twitter 43.651 volgers
· Instagram 24.668 volgers
· Linkedin 10.826 volgers
· Youtube 5.561 volgers
· Pinterest 1.285 volgers
Van deze pagina’s is de meeste activiteit op Twitter, gevolgd door Facebook en Instagram. Het WNF is minder actief op Linkedin en Youtube, hier duurt het langer dan 2 dagen voor een nieuwe bericht wordt geplaatst. 
Momenteel worden de social media kanalen vooral gebruikt om te informeren over huidige projecten, om in contact te komen met (potentiële) donateurs of om donateurs te werven. Er wordt alleen online gepromoot met behulp van Search Engine Advertising (SEA). 
Er kan dus geconcludeerd worden dat het WNF niet op elk social media kanaal consistent even actief is. Het WNF is vooral actief op Twitter en het minst actief op Youtube. Qua online promotie van de webshop is het WNF op social media niet actief, hiervoor wordt uitsluitend SEA gebruikt. 

[bookmark: _Toc1992217]6.1.1 Welk social media kanaal is interessant om in te zetten voor het WNF?

Uit het Google Analytics tool rapport is naar voren gekomen dat een groot deel van het verkeer van de webshop afkomstig is uit mailing van het WNF. Op de tweede plaats komt het verkeer welke via zoekmachines of direct via de zoekbalk in de browser bij de WNF webshop terecht komt. Slechts 1,2% van het verkeer is afkomstig vanuit Facebook en is het verkeer afkomstig van andere social media kanalen nihil.  
Dit betekent dat er weinig gebruik wordt gemaakt van de social media kanalen door de webshop. Daardoor kan gezegd worden dat elk kanaal interessant is om meer gebruik van te maken, doordat elk kanaal beschikt over een redelijk bereik. 
Het meest interessante kanaal is Facebook, dit kanaal heeft het grootste bereik per geplaatst bericht. Deze pagina beschikt namelijk over 274.959 volgers, in verhouding met Twitter (een na grootste kanaal) is dit ruim 6x zoveel. Uitgaande van het deskresearch zou Facebook dus het meest interessant zijn om in te zetten. 

[bookmark: _Toc1992218]6.2 Wat zijn de belangrijkste concurrenten van het WNF? 

Als uitsluitend gekeken wordt naar goede doelen in dezelfde markt als het WNF, zijn de belangrijkste goede doelen: Greenpeace,  Natuurmonumenten, Milieudefensie, Natuur en Milieu en Vogelbescherming Nederland. Deze goede doelen opereren in de markt “natuur, milieu & wildlife”. 
Echter hebben deze goede doelen niet allemaal een webshop. Vandaar dat de enige belangrijke concurrenten, Greenpeace, Natuurmonumenten en Vogelbescherming Nederland zijn. 
[bookmark: _Toc1992219]6.2.1 Wat zijn de trends en ontwikkelingen onder goede doelen in de categorie natuur, milieu & wildlife? 

Doordat er bij het WNF de afgelopen jaren een afname in het aantal donateurs is waargenomen, is er onderzocht of dit op de Nederlandse markt ook voor andere organisaties geldt. Uit deskresearch is gebleken dat in 2017 de markt dezelfde ontwikkeling heeft waargenomen als het WNF, zo heeft de markt van “natuur, milieu & wildlife” een afname van het aantal donateurs van 2% waargenomen.  
Wel is te spreken van een trend als gekeken wordt naar de markt van NGO’s als geheel. Tussen 1999 en 2015 is een afname waargenomen van donaties. Zo is er in 1999 nog 0,96% vergeven van het BBP, dit is in 2015 afgenomen naar 0,85%. Mogelijk is deze trend verklaarbaar door ontkerkelijking of het verlies van vertrouwen in de samenleving. 
Een andere merkbare trend is de toename van giften van bedrijven en kansspelen. In 2013 werd er nog 1,3 miljard euro gedoneerd, dit is in 2015 opgelopen naar 2 miljard euro. Mogelijk is deze trend verklaarbaar door de toename van aandacht als het gaat om maatschappelijk verantwoord ondernemen binnen Nederland. In 2013 doneerde kansspelen 494 miljoen euro dit steeg in 2015 naar 523 miljoen euro. Deze trend is mogelijk te verklaren door een stijging in verkopen van de kansspelen.  

[bookmark: _Toc1992220]6.3 In welke mate heeft de missie van het WNF invloed op de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur?

Door een verband proberen te zoeken tussen de aankoopfrequentie en het belang van de missie bij een aankoop is geprobeerd de mate te vinden waarin de missie invloed uitoefent op de aankoopintentie. Er is tussen het belang van de missie en de aankoopfrequentie geen direct verband gevonden. 
Van de donateurs wordt het belang van de missie bij een aankoop in 86% van de gevallen aangegeven als een “belangrijk” tot “zeer belangrijke” aankoopintentie. 
Er kan dus geconcludeerd worden dat de missie een belangrijke factor speelt in het aankoopproces voor de donateurs, de missie heeft echter geen aantoonbaar verband met de aankoopfrequentie. 

[bookmark: _Toc1992221]6.3.1 Hoe ziet de webshop bezoekende donateur van het WNF eruit? 

De doelgroep die onderzocht is bestaat uit 391 donateurs, een omschrijving van de donateur zal op basis van deze respondenten worden gevormd. 
Van deze 391 donateurs vormden vrouwen de grootste groep met 245 respondenten (63%), 143 mannen hebben deelgenomen en 3 personen gaven aan deze informatie liever niet te delen. Uit onderzoek is gebleken dat de meerderheid (68%) van de bezoekers 45 jaar en ouders is. Van de onderzochte doelgroep is de grootste leeftijdscategorie tussen de 45 en 64 jaar oud
Dit betekent dat de webshop bezoekende donateur voornamelijk vrouwelijk is en ouder dan 45 jaar. 

[bookmark: _Toc1992222]6.4 Wat is de huidige aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur en kan dit leiden tot herhaalaankopen?

Uit onderzoek is naar voren gekomen dat de belangrijkste aankoopintenties voor de bezoekers van de webshop van het WNF zijn:
“Omdat ik verwacht dat met mijn aankoop het werk van het WNF steun” & “Beoordeling van andere over de webshop”
Een opvallende ontdekking is dat de respondenten een snelle levertijd als belangrijk aangeven, de snelle levertijd wordt als belangrijker gezien dan een duurzame manier van verzenden. 
Het blijkt dat er geen direct verband is tussen de belangrijkste aankoopintenties en herhaalaankopen. Wel kan er gezegd worden dat bezoekers bij tevredenheid van de aankoop eerder geneigd zijn om vaker terug te komen naar de webshop. 
Een donateur zal overgaan op herhaalaankopen als deze eerder een product aangeschaft heeft en tot de conclusie is gekomen dat de product en service naar zijn tevredenheid zijn. Bij producten die vaker aangeschaft kunnen worden zoals bamboe tandenborstels is de kans groter dat de consument sneller herhaalaankopen zal doen. Dit komt doordat het gaat om gebruiksproducten die een kortere levensduur hebben. De consument zal een “trigger” ervaren waardoor de bezoeker weet dat er een nieuwe product besteld dient te worden. 

[bookmark: _Toc1992223]6.4.1 In welke mate spelen de dimensies vertrouwen, interface en empathie een rol in de aankoopintentie van de webshop bezoekende donateur? 

Vertrouwen, interface en empathie worden gezien als belangrijke punten waar een webshop aan moet voldoen. De respondenten leggen de lat hoog als het gaat om deze dimensies, de webshop van het WNF komt bij elke dimensie net wat te kort. Wel kan gezegd worden dat de cijfers ruim voldoende zijn die het WNF scoren namelijk een 7,6 voor vertrouwen, een 7,8 voor interface en een 7,5 voor empathie. 
Volgens de respondenten wordt de interface gezien als de meeste belangrijke dimensie, de webshop van het WNF heeft hier het hoogste cijfer weten te behalen. 
Er is geen verband gevonden tussen de aankoopfrequentie en de dimensies, waardoor de mate van een rol in de aankoopintentie niet kan worden aangegeven.
 
[bookmark: _Toc1992224]6.5 Op welke online kanalen is de doelgroep actief en hoe kunnen deze kanalen ingezet worden om meer bezoekers naar de webshop te trekken?

Uit deskresearch is gebleken dat het meeste verkeer afkomstig is vanuit e-mails, dit kanaal is goed voor 65% van het verkeer wat naar de webshop komt. Overgroot deel van het overige verkeer is afkomstig van organisch verkeer en door gebruikers die direct via de zoekbalk zoeken naar de webshop. Opvallend is dat slechts 2% van het verkeer van social media afkomstig is. Wat opmerkelijk is aangezien het WNF actief is op bijna alle social media kanalen. 
Als er gekeken wordt naar social media kanalen is het grootste gedeelte van de donateurs actief op Facebook (65%). Op de tweede plaats zijn veel donateurs actief op Linkedin (54%) en is Youtube het 3e platform wat het meeste wordt gebruikt.
Het WNF is op de belangrijkste platformen actief, zo doet het WNF het goed op Facebook met een groot aantal volgers, ook doen ze het er goed op Twitter en Instagram. Kansen voor het WNF zijn te vinden op Linkedin en Youtube, dit zijn twee belangrijke kanalen waar veel donateurs op actief zijn.  
Uit conclusie 6.3.1: “Hoe ziet de webshop bezoekende donateur van het WNF eruit?”  wordt de webshop bezoekende donateur beschreven als voornamelijk vrouwelijk en ouder dan 45 jaar. Deze doelgroep is voornamelijk actief op Facebook en Youtube. Daarnaast is een gedeelte van de doelgroep (40-64 jaar) nog actief op Linkedin, dit gebruik neemt af naarmate de donateur ouder wordt.
De respondent is gevraagd bij elk social media kanaal aan te geven hoe ze vinden dat het WNF zich presenteert. Hieruit blijkt dat veel respondenten zich er niet bewust van zijn dat het WNF actief is op deze kanalen.
Een duidelijke trend die zichtbaar is, is dat hoe jonger de leeftijd hoe hoger de social media activiteit. Dit is zowel te zien uit resultaten van het deskresearch als voor het fieldresearch. Hierbij zijn respondenten ouder dan 70 jaar een uitzondering, deze leeftijdscategorie is actiever dan de leeftijdscategorie voor hen, als gekeken wordt uitsluitend naar het fieldresearch. 
[bookmark: _Toc1992225]6.5.1 Wat zijn de belangrijkste social media kanalen voor het Wereld Natuur Fonds? 

Momenteel heeft het WNF Facebook als grootste social media kanaal. Het WNF beschikt in totaal over een bereik van 380.000 mensen als alle kanalen worden gecombineerd. Hiervan komt het bereik van Facebook tot 275.000 mensen. Gevolgd door Twitter met een bereik van 44.000 en Instagram met een bereik van 25.000. Volgens onderzoek zijn de meeste donateurs actief op Facebook, gevolgd door Linkedin en Youtube. Op Linkedin en Youtube bereikt het WNF relatief weinig mensen, dit terwijl het toch belangrijke kanalen zijn. 
Er kan dus geconcludeerd worden dat het belangrijkste social media kanaal voor het WNF Facebook is. Naast dat dit kanaal het meeste bereik heeft, wordt het ook door de donateurs het meest gebruikt. Naast Facebook zijn Linkedin en Youtube belangrijke social media kanalen, hier wordt echter nog weinig mee gewerkt. 

[bookmark: _Toc1992226]6.6 Voor welke productcategorie zou de donateur de webshop van het WNF raadplegen om hier aankopen te doen?

De belangrijkste producteigenschap is het “materiaal” waar het product van gemaakt wordt. Hiernaast wordt er ook een groot belang gegeven aan “keurmerken” en “welke probleem er aangepakt wordt met het product” als belangrijke producteigenschappen aangegeven. 
Respondenten denken het eerste aan knuffels als ze gevraagd worden welk product ze verwachten in de webshop van het WNF te vinden. Dit terwijl knuffels niet als meest interessante productcategorie wordt ondervonden. Dit betekent dat de webshop van het WNF een imago heeft wat geassocieerd wordt met knuffels. Op de tweede plaats wordt vaak gedacht aan (foto)boeken. 
Als gekeken wordt naar de populairste productcategorie waar de respondent interesse in heeft is dit de productcategorie van foto’s en boeken. Opvallend is dat er veel interesse wordt getoond voor de nieuwe categorieën: “producten die gemaakt zijn van gerecycled materiaal”, “plastic vervangers” en “energiebesparende producten”. Donateurs zijn minder geïnteresseerd in producten waar een WNF-logo op is afgebeeld. 
Er is een verband gevonden tussen de leeftijd en bepaalde categorieën. Dit verband is gevonden bij 3 nieuwe productcategorieën. Het blijkt hieruit dat hoe jonger de donateur hoe meer geïnteresseerd deze is in de nieuwe productcategorie. 
Er kan geconcludeerd worden dat de donateur voornamelijk naar de webshop van het WNF komt voor de productcategorie van “producten met foto’s van dieren zoals boeken en kalenders”. Hiernaast is er vooral bij de jongere donateur meer interesse bij nieuwe productcategorieën zoals “producten die gemaakt zijn van gerecycled materiaal”, “plastic vervangers” en “energiebesparende producten”.

[bookmark: _Toc1992227]
6.7 Op welke manier spelen prijzen van de producten in de webshop een rol voor de huidige donateur? 

Doordat de WNF webshop een grote hoeveelheid producten verkoopt kan er uit de prijzen van de vier gepeilde producten niet geconcludeerd worden wat de donateur van het prijsniveau van de webshop van het WNF vind. 
Wel is geconstateerd dat in de vier gepeilde producten de donateur bereid is om meer te betalen voor hetzelfde product als dit verkocht wordt in de webshop van het WNF. 
Het blijkt dat de prijs van het product in vergelijking met andere webshop gerelateerde aankoopintenties niet van groot belang is. De levertijd, duurzame manier van verpakken en de beoordelingen van andere over de webshop worden als belangrijkere aankoopintenties aangegeven. 
Er kan dus geconcludeerd worden dat de prijzen van de producten  voor de huidige donateur niet een primaire rol spelen in het beslissingsproces.  























[bookmark: _Toc1992228]7. Algemene conclusie

In dit hoofdstuk zal de onderzoeksvraag worden beantwoord met behulp van het S.A.V.E. model. Daarnaast zullen de belangrijkste ondervindingen worden gepresenteerd, deze zijn per deelvraag terug te vinden in het voorgaande hoofdstuk. 
De onderzoeksvraag: 
“Welke factoren hebben een positieve invloed op de aankoopintenties van de donateurs waardoor er vaker producten worden aangeschaft op de webshop van het Wereld Natuur Fonds?” 

[bookmark: _Toc1992229]7.1 Solution

Uit het onderzoek is gebleken dat een product wat verkocht wordt in de webshop van het WNF dient te voldoen aan verschillende eisen. Zo wordt het materiaal waarvan het product gemaakt is als belangrijkste producteigenschap gezien. Daarnaast is het belangrijk dat er gelet wordt op de keurmerken die het materiaal en product hebben. Tevens is het belangrijk dat er met het product een probleem wordt aangepakt, zoals bijvoorbeeld overbodig plastic gebruik. 
Het product waar de donateurs als eerste aan denken zijn knuffels, dit terwijl de interesse van de bezoekers meer ligt bij andere productcategorieën. Zo wordt de productcategorie waarin foto’s , boeken en kalenders onder vallen als meest interessante productcategorie gezien. Ook wordt er veel interesse getoond in nieuwe categorieën: “producten die gemaakt zijn van gerecycled materiaal”, “plastic vervangers” en “energiebesparende producten”. Er is minder interesse in producten waar een beeldmerk van het WNF op staat.
Het product moet een bepaalde leeftijdscategorie aanspreken. Er is namelijk een verband gevonden met leeftijd en interesse in bepaalde productcategorieën. 

[bookmark: _Toc1992230]7.2 Access  

Producten zijn verkrijgbaar in de webshop van het WNF. Na het bestellen van een product wordt het product verstuurd naar de consument. De donateur heeft aangegeven dat de levertijd een belangrijke aankoopfactor is.
De donateurs geven aan dat de interface van de webshop de belangrijkste dimensie is als gekeken wordt naar vertrouwen, empathie en interface van de webshop van het WNF. 

[bookmark: _Toc1992231]7.3 Value 

Geconstateerd is dat voor de vier gepeilde producten de donateur bereid is meer te betalen voor hetzelfde product als dit verkocht wordt in de webshop van het WNF. Hieruit kan mogelijk worden geconstateerd dat het merk, WNF, waarde verhogend werkt op de producten. 
Prijzen spelen voor de donateur niet een primaire rol in het beslissingsproces. Aangegeven is dat de levertijd, duurzame manier van verpakken en de beoordelingen van anderen over de webshop als belangrijkere aankoopintenties worden ervaren. 

[bookmark: _Toc1992232]7.4 Education 

Het grootste gedeelte van het verkeer komt naar de webshop van het WNF door e-mails, dit kanaal is goed voor 65% van het totale verkeer wat naar de webshop komt. De rest van het verkeer bestaat vooral uit organisch verkeer en verkeer direct afkomstig vanaf de zoekbalk in de browser. 
Een klein percentage van het verkeer is afkomstig van social media, dit percentage is goed voor ongeveer 2% van al het verkeer naar de webshop. Dit is opmerkelijk aangezien het WNF op alle belangrijke social media platformen actief is. Het WNF heeft een Facebook pagina met een groot aantal volgers, ook hebben ze een redelijk aantal volgers op Instagram en Twitter. Het WNF komt vooral te kort op Youtube en Linkedin, een groot aantal van de respondenten geeft aan hier actief op te zijn alleen, echter worden deze kanalen nog niet optimaal ingezet. Het WNF doet te weinig om zijn donateurs actief te benaderen op alle social media kanalen van het WNF. Dit blijkt uit de enquête wanneer de respondent gevraagd wordt de activiteit van het WNF op de verschillende kanalen te beoordelen. Vaak is hier “weet ik niet” ingevuld doordat ze zich vaak niet bewust zijn van het feit dat het WNF op deze kanalen actief is. 
Door het gebruik van social media zal vooral een jongere doelgroep worden aangesproken. Dit komt door een trend waarbij “hoe jonger de leeftijd hoe hoger de activiteit op social media”. 
Momenteel promoot het WNF de webshop uitsluitend via Search Engine Advertising. 

[bookmark: _Toc1992233]7.5 Beantwoording onderzoeksvraag

 “Welke factoren hebben een positieve invloed op de aankoopintenties van de donateurs waardoor er vaker producten worden aangeschaft op de webshop van het Wereld Natuur Fonds?” 

Het zal mogelijk zijn om met het product (Solution),de promotie (Education) en de plaats(Access) de aankoopintenties te beïnvloeden om de donateur vaker een product te laten aanschaffen. 
(Value) De prijs speelt geen primaire rol in het beslissingsproces. Aangegeven is dat de levertijd, duurzame manier van verpakken en de beoordelingen van anderen over de webshop als belangrijkere aankoopintenties worden ervaren.
(Access) Het is van belang dat de interface van de webshop van hoog niveau blijft, zo wordt deze dimensie als meest belangrijk omschreven. Daarnaast zijn het vertrouwen en de empathie ook belangrijk maar wel in mindere mate als de interface. Aangegeven is dat de levertijd van een bestelling op de webshop wordt aangegeven als een belangrijke aankoopintentie. 
(Solution) Door middel van meer focus te leggen op het materiaal, de keurmerken en het probleem wat het product oplost. Daardoor is het mogelijk om producten in te kopen die vooral bij de categorie behoren waar de meeste interesse voor is namelijk, de productcategorie waarin foto’s, boeken en kalender onder vallen.
Daarnaast is er ook veel interesse in de nieuwe categorieën “producten die gemaakt zijn van gerecycled materiaal”, “plastic vervangers” en “energiebesparende producten”. Door producten in deze productcategorieën in te kopen zal een jonger publiek worden aangesproken.
Er is minder interesse in de producten met een beeldmerk van het WNF, het is dus verstandig om hier minder op te focussen. 
(Education) Door meer gebruikt te maken de social media kanalen en door middel van meer promotie zal er meer verkeer komen naar de webshop. Door het aanbod meer te specialiseren door bovenstaande adviezen zullen er meer bezoekers komen op de webshop, doordat het aanbod relevanter wordt. Daardoor zullen donateurs vaker wat aanschaffen op de webshop. 
Het is van belang dat de belangrijkste aankoopintenties worden geïmplementeerd in het aanbod van de webshop en de social media uitingen. Zo wordt er meer geluisterd naar de vraag van de donateur en zal er meer worden aangeschaft. 

































[bookmark: _Toc1992234]7.6 Hypotheses 

H1: Ondersteuning van de missie van het WNF is een belangrijke reden om aankopen via de WNF webshop te doen. 
Deze hypothese wordt verworpen. Er is geen verband tussen aankoopintentie en de missie. De missie wordt wel gezien als zeer belangrijk. 

H2:  De prijs van het product is de belangrijkste aankoopintentie, met een lage prijs zullen  er vaker herhaal-aankopen plaats vinden. 
Deze hypothese wordt verworpen. “De beoordelingen van anderen over deze webshop” wordt gezien als de belangrijkste aankoop intentie. En wordt dus gezien als belangrijker dan de prijs. 

H3: Empathie wordt gezien als de belangrijkste dimensie van de webshop van het WNF.
Deze hypothese wordt verworpen. Behaalde cijfers voor de dimensies zijn : vertrouwen : 8,5, interface : 8,7 en empathie : 8,0. Empathie is niet de belangrijkste dimensie, wel kan gezegd worden dat het cijfer hoger dan een 8 is dus kan worden gecategoriseerd onder “zeer belangrijk”. 

H4: De belangrijkste productcategorie is: Producten in de vorm van een dier, zoals WNF-knuffels.
Deze hypothese wordt verworpen. De belangrijkste productcategorie is:  “Producten met foto's van dieren zoals boeken en kalenders”

















[bookmark: _Toc1992235]8. Aanbevelingen

In dit hoofdstuk zullen aanbevelingen gedaan worden op basis van de resultaten uit het onderzoek wat gedaan is voor het WNF. Dit betekent dat de aanbevelingen hoogstwaarschijnlijk alleen bruikbaar zullen zijn voor de Nederlandse markt. In hoofdstuk 8 zullen de aanbevelingen geïmplementeerd worden. 
De doelstelling: 
“Het inzichtelijk maken van de aankoopintenties en de aankoopfrequentie van de huidige donateurs, met als doel het verbeteren van de webshop en daarmee het verhogen van de inkomsten voor het Wereld Natuur Fonds.”

[bookmark: _Toc1992236]8.1 Beoordeling van anderen over de webshop

De belangrijkste aankoopintenties van de donateurs zijn:
“Omdat ik verwacht dat met mijn aankoop het werk van het WNF steun” & “Beoordeling van anderen over de webshop”
Beoordelingen van anderen over producten in de webshop wordt gezien als één van de belangrijkste aankoopintenties. Dit betekent dat bezoekers van de webshop erop letten wat anderen van de producten en de webshop vinden. 
Aanbeveling:
Op de webshop zijn geen beoordelingen of reviews te vinden van producten. Door middel van een sterren beoordelingssysteem kan in een oogopslag gezien worden hoe het product beoordeeld is. Hiernaast kunnen de beoordelingen over het systeem gelezen worden, mits er beoordelingen door de klanten van de webshop geplaatst zijn.  

[bookmark: _Toc1992237]8.2 Keurmerk

Uit het onderzoek is gebleken dat de donateurs een betrouwbare webshop zeer belangrijk en scoren dit met een 8,5. De donateurs geven de huidige webshop echter een score van 7,6. Daarnaast blijkt uit onderzoek dat keurmerken een belangrijke producteigenschap zijn voor de donateurs van het WNF. 
Aanbeveling: 
Om het vertrouwen in de webshop verder te verhogen zou een Thuiswinkel Waarborg keurmerk (Thuiswinkel, z.d.)  aangevraagd kunnen worden. Door een keurmerk aan te vragen bij Thuiswinkel Waarborg wordt de bezoeker verzekerd van verschillende zaken zoals:
· Veilig betalen
· Privacy geborgd
· Onafhankelijke geschillencommissie
· Je weet bij wie je koopt
· 14 dagen bedenktijd
· Producten achteraf betalen 
· Ondersteund door de Consumentenbond 


[bookmark: _Toc1992238]8.3 Social media

Het WNF is op alle belangrijke social media kanalen actief en heeft hier ook zijn eigen marketing team voor. Uit dit onderzoek is gebleken dat niet alle social media kanalen volledig benut worden.

Aanbevelingen:

1. Maak beter gebruik van social media kanalen zoals Linkedin en Youtube
Op deze twee kanalen loopt het WNF momenteel achter, er wordt door de donateurs veel gebruik gemaakt van deze kanalen alleen weten ze de kanalen van het WNF hier niet eenvoudig te vinden. 
2. Stimuleer verkeer van social media kanalen naar de webshop
De belangrijkste functie van de social media kanalen van het WNF is om de volger te informeren over activiteiten van het WNF. Daarnaast kunnen deze kanalen ook worden ingezet om meer verkeer naar de webshop te genereren. Hier moet echter voorzichtig mee omgegaan worden omdat het primaire doel van de social media kanalen is om te informeren, commerciële activiteiten mogen hierbij niet de boventoon voeren.  
Naast  berichten te plaatsen op de pagina’s van het WNF is het ook mogelijk om te adverteren via social media door gebruik te maken van de WNF pagina’s. Dit zorgt ervoor dat er wel veel verkeer zal komen naar de webshop, vooral als de plaatsing op het juiste moment is. Het enige nadeel van deze optie is dat het adverteren op social media geld kost. 

[bookmark: _Toc1992239]8.4 Meer benadrukken dat aankopen in de WNF webshop bijdragen aan het goede doel. 

Het WNF wil meer gebruik maken van het potentie van de huidige donateurs. Donateurs geven aan dat de belangrijkste reden voor een aankopen in de WNF webshop is: “Omdat ik verwacht dat ik met mijn aankoop het werk van WNF steun”. Daarnaast wordt door 86% van de donateurs aangegeven dat de missie bij een aankoop als “belangrijk” of “zeer belangrijk” is. 

Aanbeveling:

Door meer te benadrukken dat een aankoop bij de WNF webshop een aankoop is die het werk van het WNF steunt kan er op meer verkopen gerekend worden. 
Het is mogelijk om in dit benadrukken door voor de verkoop van een product neer te zetten welk project de aankoop steunt. Ter stimulatie van de verkoop kan er een teller naast gezet worden hoeveel geld er nog nodig is voor het volbrengen van het project.
Daarnaast kan er na een verkoop, een email gestuurd worden met daarin de progressie van het project. Op deze manier blijft de koper betrokken bij het project en de missie van het WNF, tevens kan gevraagd worden hoe de aankoop is bevallen. Uit onderzoek blijkt namelijk dat bij tevredenheid 68% van de donateurs vaker terug zal komen bij de webshop van het WNF. 
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1. Invoeren van beoordelingssysteem webshop (aanbeveling 1)
2. Webshop laten keuren door Thuiswinkel Waarborg (aanbeveling 2)
3. Meer gebruik maken van social media (aanbeveling 3)
4. Meer benadrukken dat aankopen in de WNF webshop bijdragen aan het goede doel (aanbeveling 4) 

Verder uitwerking aanbevelingen 
Het invoeren van een beoordelingssysteem voor de webshop is uitvoerbaar met de huidige webshop software. De webshop is gemaakt met Shopify, websites die draaien op dit platform kunnen een beoordelingssysteem met bijvoorbeeld sterren aanzetten. Hiernaast is het mogelijk om een beoordeling te schrijven onder een product, deze optie kan net als een sterren beoordelingssysteem aangezet worden onder de producten. Uiteraard dienen deze aanpassingen mooi in de interface van de pagina te staan. Deze aanbeveling zal niet verder worden uitgewerkt. 
Het laten keuren door Thuiswinkel Waarborg zal een verhoging geven in de het vertrouwen van de webshop. Stappen die hiervoor moeten worden ondernomen zijn voor een groot deel al uitgevoerd, ter uitvoering van dit plan dient nog een achteraf betalen module te worden ge-integreert in de webshop. (Thuiswinkel, 2018) Na het integreren van dit module zal het certificaat met mogelijk enkele kleine aanpassingen te krijgen zijn. Deze aanbeveling zal niet verder worden uitgewerkt.
Meer benadrukken dat aankopen in de WNF webshop bijdragen aan het goede doel en meer gebruik maken van social media zal verder worden geïmplementeerd. Voor het uitwerken van deze twee aanbevelingen is gekozen omdat aanbeveling 4 antwoord geeft op de doelstelling en aanbeveling 3 zorgt dat er meer verkeer naar de webshop komt. Zo sluiten beiden aanbevelingen goed bij elkaar aan en zorgen voor een volledige invulling op de doelstelling. Voor aanbeveling 3 zal worden uitgewerkt wat direct toepasbaar is voor het WNF, buiten beschouwing zal worden gelaten hoeveel groei de pagina’s potentieel kunnen krijgen op de lange termijn. 

















[bookmark: _Toc1992241]9. Implementatie

In dit hoofdstuk zal de implementatie worden beschreven voor aanbeveling 3 en  4 . Voor elke aanbeveling zal een actie plan worden gemaakt gevolgd door een tijdsplanning, een baten & kosten analyse en tot slot een risico analyse. Aanbeveling 3 heeft de hoogste prioriteit, hiermee kan in de kortste tijd het meeste verdiend worden. Minste prioriteit heeft aanbeveling 4. 
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Aanbeveling 4 adviseert meer te benadrukken dat aankopen in de WNF webshop bijdragen aan het goede doel. Het doel van deze aanbeveling is: 
Om 20% groei te realiseren op het aantal gebruikers van de webshop door de missie te benadrukken bij het aankopen van een product voor eind 2019. 
Om 20% meer opbrengst te realiseren per klant op de webshop voor eind 2019. 
Er is gekozen voor deze doelstellingen omdat de eerste doelstelling zorgt dat er meer nieuwe donateurs worden aangetrokken naar de webshop. En de tweede doelstelling dat er 20% meer verdiend wordt per klant door meer herhaalaankopen. 
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In het actieplan (tabel 10) worden de acties beschreven die nodig zijn om de aanbeveling uit te voeren.
Tabel 10 ACTIEPLAN AANBEVELING 4
	Volgorde acties
	Actie
	Betrokkenen

	1
	In kaart brengen welke projecten er zijn en welke eraan komen 
	E-Commerce Executive + Marketing Director 

	2
	Bespreking budget voor wijziging webshop
	E-Commerce Executive + Marketing Director 

	3
	Eerste draft maken van het nieuwe design en functionaliteiten
	E-Commerce Executive

	4
	Mogelijkheden bespreken met de webdeveloper en een begroting van de kosten
	Webdeveloper + E-Commerce Executive 

	5
	Goedkeuring verkrijgen van management  
	E-Commerce Executive + Marketing director

	6
	Ontwikkelen van aanpassingen en testen van de nieuwe elementen
	Webdeveloper + E-Commerce Executive

	7
	Zorgen dat de klant via een email automatisch op de hoogte wordt gehouden van de progressie van het project en vragen naar de tevredenheid van de aankoop. 
	Webdeveloper + E-Commerce Executive

	8
	Live zetten van de nieuwe aanpassingen 
	E-Commerce Executive
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De tijdsplanning is een indicatie van de tijd die nodig is om het project uit te voeren. Er wordt vanuit gegaan dat 4 weken na publicatie van dit onderzoek de aanbeveling wordt geïmplementeerd. 


Tabel 11 TIJDSPLANNING AANBEVELING 4
	Datum
	

	25-03-2019
	In kaart brengen projecten 

	02-04-2019
	Bespreking budget

	03-04-2019
	Eerste draft maken project

	10-04-2019 
	Mogelijkheden bespreken webdeveloper 

	12-04-2019 – 20-04-2019
	Goedkeuring begroting krijgen management

	20-04-2019 – 15-05-2019
	Ontwikkelen van aanpassingen en testen

	15-05-2019 – 20-05-2019
	Automatische email regelen 

	21-05-2019
	Live zetten van de aanpassingen 



Toelichting tabel 11:
Indien de testfase niet succesvol wordt doorlopen, kan de tijdsplanning veranderen. 
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Baten
De baten zijn de opbrengsten die het uitvoeren van dit advies zullen opleveren. 
Een doel voor deze aanbeveling is om 20% meer opbrengst te realiseren per klant op de webshop voor eind 2019. 
Om de baten in verschillende scenario’s te testen is er een positief, realistisch en een negatief scenario geschetst (zie tabel 12). Let op het WNF is een goed doel en hoeft geen belasting af te dragen over zijn verkopen. Er zal dus niet gesproken worden over bruto of netto omzet maar over omzet. 
Tabel 12 BATEN SCENARIO'S AANBEVELING 4
	Scenario
	Omzet

	Positief (20%)
	€ 342.617,50

	Realistisch (10%)
	€ 314.066,04

	Geen verschil 
	€ 285.514,58



Toelichting
Data voor “geen verschil” is genomen van 1 juli 2018 tot en met 31 december 2018. De webshop staat online sinds juli. Door juli tot en met december te nemen is het mogelijk om te kijken welke omzet gerealiseerd is in een half jaar tijd. 
Kosten
Onder kosten worden de uitgaven die noodzakelijk zijn om deze aanbeveling uit te voeren in tabel 13 weergegeven.
Tabel 13 KOSTEN AANBEVELING 4
	Volgorde acties
	Acties
	Uren
	Geschatte kosten

	1
	In kaart brengen projecten
	3 uur
	€75,- + €131,25

	2
	Bespreking budget
	3 uur 
	€75,- + €131,25

	3
	Eerste draft maken
	6 uur 
	€150,-

	4
	Mogelijkheden bespreken webdeveloper
	3 uur 
	€75,- + €90,6

	5
	Goedkeuring begroting
	1 uur
	€25,- + €43,75

	6
	Aanpassen en testen
	20 uur (10 uur E-commerce executive)
	€604,- + €250,-

	7
	Live zetten aanpassingen
	3 uur 
	€75,- 

	Totaal
	
	49 uur
	€1.725,85


Toelichting tabel 13: 
De salarissen zijn als volgt geschat (Indeed, z.d.):
· E-commerce Executive €48.000 per jaar / €25,- per uur 
· Webdeveloper €58.000 per jaar / €30,20 per uur
· Marketing Directeur €84.000 per jaar / €43,75 per uur 

Baten tegenover kosten

Tabel 14 BATEN TEGENOVER KOSTEN AANBEVELING 4
	Jaar
	Baten
	Kosten
	Nettowinst

	1
	€ 28.551,46
	€1.725,85,-
	€ 26.825,61

	2
	€ 29.979,03
	€ 424,88
	€ 29.554.15

	3
	€ 31.477,98
	€ 437,63
	€ 31.040.35

	4
	€ 33.051,88
	€ 450,76
	€ 32.601,12



Toelichting tabel 14:
Kosten voor implementatie zijn eenmalig en worden gedurende het eerste jaar genomen. 

Baten
In jaar 1 worden de baten geschat op 28.551,46 dit is op basis van 10% omzet stijging bij doorvoering van de aanbeveling. De jaren hierop worden met 5% verhoogt door groei van de website. 
Kosten
In jaar 1 zitten zijn de variabele kosten meegerekend. Daarna zullen 2 keer per jaar de projecten in kaart gebracht worden.  Kosten zullen door verschillende budgets, inflatie en loonsverhogingen mogelijk veranderen. Daarom is er berekend op 3% stijging per jaar. 
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Het risico bestaat dat de kosten van de aanpassingen hoger uitvallen dan begroot. Ook bestaat het risico dat de aanpassingen voor minder groei zorgen of dat de aanpassingen minder effect hebben op de donateurs dan gedacht. 
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Aanbeveling 3 adviseert beter en meer gebruik te maken van social media. Het doel van deze aanbeveling is: 
Door gebruik te maken social media zal het verkeer naar de webshop met 28% toenemen in het eerste jaar. 
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In het actieplan (tabel 15) worden de acties beschreven die nodig zijn om de aanbeveling uit te voeren.
Tabel 15 ACTIEPLAN AANBEVELING 3
	Volgorde acties
	Actie
	Betrokkenen

	1
	Meeting over mogelijkheden gebruik social media voor de webshop
	E-Commerce Executive + Marketing Executive

	
	Meeting  over budget voor campagnes
	E-Commerce Executive + Marketing Executive + Marketing Director

	2
	Planning maken voor webshop gerelateerde social media berichten op de Wereld Natuur Fonds pagina’s.
	E-Commerce Executive + Marketing Executive 

	3
	Berichten ontwerpen
	Marketing Executive + E-Commerce Executive

	4
	Planning maken voor gesponsorde berichten verstuurd vanaf de WNF pagina.  
	Marketing Executive 

	5
	Facebook bericht ontwerpen
	Marketing Executive +E-Commerce Executive

	6
	Berichten online zetten
	Marketing Executive

	7
	Berichten monitoren en onderhouden
	Marketing Executive + E-Ecommerce Executive
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De tijdsplanning is een indicatie van de tijd die nodig is om het project uit te voeren. Er wordt vanuit gegaan dat 4 weken na publicatie van dit onderzoek de aanbeveling wordt geïmplementeerd. 
Tabel 16 TIJDPLANNING AANBEVELING 3
	Datum
	

	25-03-2019 – 26-03-2019
	Meeting inplannen en uitvoeren 

	27-03-2019 – 30-02-2019
	Meeting inplannen en uitvoeren 

	02-04-2019 – 03-04-2019
	Meeting inplannen om de berichten in te plannen voor de pagina’s van het Wereld Natuurfonds. 

	04-04-2019 – 14-04-2019
	Berichten ontwerpen voor alle pagina’s 

	14-04-2019
	Inplannen gesponsorde berichten

	18-04-2019 -18-04-2019
	Facebook bericht ontwerpen

	19-04-2019
	Berichten online zetten

	19-04-2019 – 19-05-2019
	Berichten monitoren en onderhouden



Toelichting tabel 16:
Mocht er voor de aanvraag van het budget meer tijd nodig zijn, dan verandert de planning niet. De looptijd van de advertentie en het mogelijke bereik zal alleen verkleinen door een kleiner budget. De berichten zullen alsnog ontworpen en geplaatst worden. 
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Baten

Dankzij berichten die 1x per maand zullen worden verstuurd op alle pagina’s van het WNF zal er een nieuwe stroom aan verkeer naar de webshop komen. De pagina’s hebben in het totaal ongeveer 360.000 volgers. In deze batenanalyse wordt er vanuit gegaan dat 20% van deze volgers inactief is. 
Dit betekent dat er nog 288.000 actieve leden op de pagina zitten die mogelijk bereikt kunnen worden. Als er wordt uitgegaan van een conversie op de berichten die geplaatst worden van 20% zullen er 57.600 nieuwe bezoekers per maand naar de webshop komen. Momenteel zijn er ongeveer 96.000 bezoeken per 2 weken op de website, waarvan 65.000 afkomstig uit email. 
Dat betekent dat als het advies wordt opgevolgd er zo’n 27.000 (- 2.000 huidig social media verkeer) nieuwe bezoeken per maand bij komen. 
In de periode van 1 januari tot en met 16 januari is een omzet behaald van €9,744.04. Hiervan waren er 17,622 unieke bezoekers naar de website gekomen. Dit betekend dat 1 bezoeker in deze periode ongeveer €0,55 waard was. Door 1x per maand een bericht op alle pagina’s te plaatsen kan ongeveer €2713 meer worden verdiend. 
Als er een 1x per maand een Facebook advertentie wordt verstuurd met een looptijdbudget van €500,- gericht op gebruikers die niet de pagina van het WNF volgen maar wel soortgelijke interesses hebben, kunnen er tussen de 100.000 en 250.000 mensen bereikt worden (Facebook, z.d.). 
Van de personen die bereikt worden zal ongeveer 5% naar de webshop van het WNF gaan. Dit betekend dat er minstens 20.000 nieuwe mensen op de webshop komen, dit levert de webshop ongeveer €11.000,- op. 
Kosten
Tabel 17 KOSTEN AANBEVELING 3
	Volgorde acties
	Acties
	Uren
	Geschatte kosten

	1
	Meeting mogelijkheden gebruik social media voor de webshop
	1 uur
	€25,- + €23,96

	2
	Meeting budget voor campagnes
	4 uur
	€100,- + €175,- + €95,84

	3
	Planning maken voor webshop gerelateerde social media berichten op de Wereld Natuur Fonds pagina’s.
	2 uur 
	€50,- + €47,92

	4
	Berichten ontwerpen
	10 uur 
	€239,60

	5
	Planning maken voor gesponsorde berichten verstuurd vanaf de Wereld Natuur Fonds pagina.  
	1 uur
	€23,96,-

	6
	Facebook bericht ontwerpen
	2 uur
	€47,92 + €50,-

	7
	Berichten online zetten
	1 uur
	€23,96

	8
	Berichten monitoren en onderhouden
	9 uur E-Commerce Executive
2 uur Marketing Executive
	€225,- + 47,92

	9
	Kosten Facebook advertentie
	X
	€500,-



Toelichting tabel 17: 
De salarissen zijn als volgt geschat (Indeed, z.d.):
· E-commerce Executive €48.000 per jaar / €25,- per uur 
· Marketing Executive €46.000 per jaar / €23,96 per uur
· Marketing Directeur €84.000 per jaar / €43,75 per uur 
Alle kosten zijn per maand. 

Baten tegenover kosten

Tabel 18 BATEN TEGENOVER KOSTEN AANBEVELING 3
	Jaar
	Baten
	Kosten
	Nettowinst

	1
	€ 164.556,-
	€ 20.112,96
	€ 151.485,27

	2
	€ 167.847,12
	€ 20.716,35
	€ 147.130,77

	3
	€ 171.204.-
	€ 21.337,84
	€ 149.866,16

	4
	€ 174.628,20
	€ 21.977,97
	€ 152.650,23



Toelichting tabel 18:
Bij de baten wordt verwacht dat de advertenties per jaar 2% beter zullen converteren dan het jaar ervoor. Na proberen van verschillende mogelijkheden zullen er beter converteerbare advertenties en berichten gepubliceerd worden. 
Kosten zullen door verschillende budgets, inflatie en loonsverhogingen mogelijk veranderen. Daarom is er berekend op 3% stijging per jaar. 

[bookmark: _Toc1992251]9.2.4 Risico implementatie 
Als een post op een pagina van het WNF te commercieel gemaakt kan dit volgers kosten.  Hiernaast is er een financieel risico, als de gesponsorde Facebook berichten niet goed zijn afgesteld zal het een kleinere doelgroep bereikt worden en zal de prijs om deze te bereiken duurder worden. De jaarlijkse campagnes dienen minimaal 36.569 bezoekers per jaar naar de webshop te krijgen, anders zal er niet break-even worden gespeeld.  
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	1
	Ben je momenteel donateur van WWF?


	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Ja

	[image: ]
	Nee



	2
	Wat is je geslacht?


	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Man

	[image: ]
	Vrouw

	[image: ]
	Wil ik niet zeggen



	3
	Wat is je leeftijd?


	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Jonger dan 18 jaar

	[image: ]
	18 tot 24 jaar

	[image: ]
	25 tot 34 jaar

	[image: ]
	35 tot 44 jaar

	[image: ]
	45 tot 54 jaar

	[image: ]
	55 tot 64 jaar

	[image: ]
	65 tot 70 jaar

	[image: ]
	Ouder dan 70 jaar



	4
	De volgende vragen hebben betrekking op de webshop:  

Neem een kijkje als je nog niet bekend bent met de webshop!
	Tussenpagina

	
	
	



	[image: ]
	



	5
	Hoe vaak heb je iets gekocht in de webshop?


	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Nog nooit

	[image: ]
	1 keer

	[image: ]
	2 tot 3 keer

	[image: ]
	Vaker dan 3 keer



	6
	Welk rapportcijfer zou je deze webshop geven op de volgende onderwerpen?


	Tabelvraagplus

	
	
	



	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	

	Vertrouwelijkheid
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Gebruiksvriendelijkheid
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	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Empathie
	[image: ]
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	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	



	7
	Hoe belangrijk vind je deze onderwerpen voor de webshop van WWF?


	Tabelvraagplus

	
	
	



	
	Zeer onbelangrijk
	Onbelangrijk
	Niet belangrijk, niet onbelangrijk
	Belangrijk
	Zeer belangrijk
	

	Vertrouwelijkheid
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Gebruiksvriendelijkheid
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Empathie
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	



	8
	De volgende vragen gaan over hoe je onze webshop gevonden hebt


	Tussenpagina

	
	
	



	[image: ]
	



	9
	Hoe ben je op onze webshop terecht gekomen? (meerdere keuzes mogelijk)


	Multi-responsevraag

	Minimaal aantal vinkjes: 1



	
	
	



	[image: ]
	Via de website van WWF

	[image: ]
	Via een e-mailnieuwsbrief van WWF

	[image: ]
	Via een zoekmachine (bijv. Google)

	[image: ]
	Via een artikel in het ‘Be One With Nature’ magazine of een van de Ranger-jeugdmagazines’

	[image: ]
	Via social media-kanalen van WWF (bijv. Facebook)



	10
	Overige, namelijk...


	Open vraag (klein)

	
	
	



	[image: ]
	
[image: ]



	11
	Op welke social media-kanalen ben je actief? (meerdere keuzes mogelijk)


	Multi-responsevraag

	Minimaal aantal vinkjes: 1



	
	
	



	[image: ]
	Facebook

	[image: ]
	Instagram

	[image: ]
	Linkedin

	[image: ]
	Pinterest

	[image: ]
	Snapchat

	[image: ]
	Twitter

	[image: ]
	Youtube



	12
	Hoe vind je dat WWF zich presenteert op de volgende social media-kanalen?


	Tabelvraag (multi response)

	Minimaal aantal vinkjes: 1



	
	
	



	
	Zeer slecht
	Slecht
	Matig
	Goed
	Zeer Goed
	Weet ik niet
	

	Facebook
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Instagram
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Linkedin
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Pinterest
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Snapchat
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Twitter
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Youtube
	[image: ]
	[image: ]
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	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
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	De volgende vragen gaan over het productaanbod van onze webshop


	Tussenpagina

	
	
	



	[image: ]
	



	14
	Wat is het eerste product dat bij je opkomt als je de webshop van WWF voor je ziet?


	Open vraag (klein)

	
	
	



	[image: ]
	
[image: ]



	15
	Hoe belangrijk vind je het om in onze webshop geïnformeerd te worden over de volgende producteigenschappen?


	Tabelvraag (multi response)

	Minimaal aantal vinkjes: 1



	
	
	





	
	Zeer onbelangrijk
	Onbelangrijk
	Niet belangrijk, niet onbelangrijk
	Belangrijk
	Zeer belangrijk
	

	Het materiaal waar het product van is gemaakt
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Het land van herkomst
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	De achterliggende boodschap
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	De keurmerken (bijvoorbeeld FSC)
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	

	Welk probleem er met het product aangepakt wordt (bijv. plasticgebruik beperken)
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	



	16
	Wanneer je in onze webshop goed geïnformeerd wordt over de zojuist door jou aangegeven producteigenschappen, zou je dan vaker terugkomen naar de webshop?


	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Ja

	[image: ]
	Nee

	[image: ]
	Misschien



	17
	In welke productcategorieën ben je het meest geïnteresseerd?


	Multi-responsevraag

	Minimaal aantal vinkjes: 1



	
	
	



	[image: ]
	Producten in de vorm van een dier, zoals de WWF-knuffels

	[image: ]
	Producten met daarop het WWF-logo. Bijvoorbeeld kleding en tassen

	[image: ]
	Producten met foto’s van dieren zoals boeken en kalenders

	[image: ]
	Plasticvervangers zoals bamboe tandenborstels, lunchtrommels of drinkbekers

	[image: ]
	Producten die gemaakt zijn van gerecycled materiaal

	[image: ]
	Energiebesparende producten

	[image: ]
	Symbolische producten zoals een panda adoptiepakket



	18
	Wat is voor jou de belangrijkste reden om een aankoop te doen in onze webshop?


	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Omdat ik verwacht dat ik met mijn aankoop het werk van WWF steun

	[image: ]
	Omdat ik graag onderdeel ben van een grote gemeenschap van gelijkgestemde personen

	[image: ]
	Omdat ik het verhaal achter het product belangrijk vind

	[image: ]
	Omdat het product functioneel is en ik het nodig heb

	[image: ]
	Omdat ik een natuurvriendelijk alternatief zocht voor een product waarmee ik zorg voor een verandering op de bestaande consumptiemarkt



	19
	Overige, namelijk...


	Open vraag (groot)

	
	
	



	[image: ]
	
[image: ]



	20
	Als je tevreden bent over je aankoop, zou je door de eerder gegeven reden vaker terugkomen op de webshop?


	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Ja

	[image: ]
	Nee

	[image: ]
	Misschien



	21
	Welke factor is voor jou het meest bepalend of je wel of niet een aankoop zal doen in de webshop van WWF?

Zet de onderstaande redenen in volgorde van belangrijkheid, hierbij de belangrijkste bovenaan en de minst belangrijke onderaan.
	Rangordevraag

	Minimaal aantal vinkjes: 1



	
	
	



	
	De prijs van het product

	
	De levertijd van het product

	
	Het productaanbod (producten zijn nergens anders te koop)

	
	De beoordelingen van anderen over deze webshop

	
	De duurzame manier van verzenden van het product



	22
	Als je wat koopt in de webshop van WWF, hoe belangrijk is de missie van het Wereld Natuur Fonds dan voor je aankoop? 

De missie: “Het Wereld Natuur Fonds streeft naar een wereld waarin de mens leeft in harmonie met de natuur. In het belang van de natuur en in het belang van de mens die de natuur nodig heeft.”
	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Zeer onbelangrijk

	[image: ]
	Onbelangrijk

	[image: ]
	Niet belangrijk, niet onbelangrijk

	[image: ]
	Belangrijk

	[image: ]
	Zeer belangrijk



	23
	Wat zou de reden zijn waarom je geen aankoop zou doen in de webshop van WWF?


	Open vraag (groot)

	
	
	



	[image: ]
	
[image: ]



	24
	Bij de volgende 4 vragen krijg je een afbeelding te zien van een nieuw product uit onze webshop. De vraag is steeds hoeveel je voor dit product zou willen betalen in onze webshop en hoeveel je voor hetzelfde product zou willen betalen in een andere webshop?

Maak kennis met Ziko the Zebra. Je baby zal hem geweldig vinden. Heerlijk zacht en het belletje in het hoofd van Ziko stimuleert het gehoor van jouw kleine.



Materiaal: pluche
	Tussenpagina

	
	
	

	[image: ]



	[image: ]
	



	25
	Hoeveel euro zou je voor dit product betalen bij de WWF-webshop? (sleep de balk)


	Slidervraag

	
	
	



	[image: ]
	€1,- [Rs Minimale en/of maximale waardeMinimaal: 1Maximaal: 50]
[image: ]

	[image: ]
	€50,-



	26
	Hoeveel zou je voor hetzelfde product betalen bij een andere webshop? (sleep de balk)


	Slidervraag

	
	
	



	[image: ]
	€1,- [Rs Minimale en/of maximale waardeMinimaal: 1Maximaal: 50]
[image: ]

	[image: ]
	€50,-



	27
	Bij de volgende 4 vragen krijg je een afbeelding te zien van een nieuw product uit onze webshop. De vraag is steeds hoeveel je voor dit product zou willen betalen in onze webshop en hoeveel je voor hetzelfde product zou willen betalen in een andere webshop?

Deze leuke koffiebeker is niet gemaakt van plastic maar van bamboe, een natuurlijke grondstof! Haal jij binnenkort je koffie ook in deze leuke beker met vlindermotief? De beker is af te sluiten met een rubberen dop.



Afmetingen: 13 x 8 cm, inhoud: 400 ml.
	Tussenpagina

	
	
	

	[image: ]



	[image: ]
	



	28
	Hoeveel euro zou je voor dit product betalen bij de WWF-webshop? (sleep de balk)


	Slidervraag

	
	
	



	[image: ]
	€1,- [Rs Minimale en/of maximale waardeMinimaal: 1Maximaal: 50]
[image: ]

	[image: ]
	€50,-



	29
	Hoeveel zou je voor hetzelfde product betalen bij een andere webshop? (sleep de balk)


	Slidervraag

	
	
	



	[image: ]
	€1,- [Rs Minimale en/of maximale waardeMinimaal: 1Maximaal: 50]
[image: ]

	[image: ]
	€50,-



	30
	Bij de volgende 4 vragen krijg je een afbeelding te zien van een nieuw product uit onze webshop. De vraag is steeds hoeveel je voor dit product zou willen betalen in onze webshop en hoeveel je voor hetzelfde product zou willen betalen in een andere webshop?

Kinderservies van Yuuna bestaande uit een bord, een kommetje en een beker.



Materiaal: Bamboevezel met een melaminehars bindmiddel.

Afmetingen: Bord Ø 21.5 x 2 cm , Kommetje 18 x 16 x 4.5 cm , Beker Ø 8 x 9.5 cm

Vaatwasserbestendig: Ja, niet geschikt voor de magnetron/oven
	Tussenpagina

	
	
	

	[image: ]



	[image: ]
	



	31
	Hoeveel euro zou je voor dit product betalen in de WWF-webshop? (sleep de balk)


	Slidervraag

	
	
	



	[image: ]
	€1,- [Rs Minimale en/of maximale waardeMinimaal: 1Maximaal: 50]
[image: ]

	[image: ]
	€50,-



	32
	Hoeveel zou je voor dit product betalen bij een andere webshop? (sleep de balk)


	Slidervraag

	
	
	



	[image: ]
	€1,- [Rs Minimale en/of maximale waardeMinimaal: 1Maximaal: 50]
[image: ]

	[image: ]
	€50,-



	33
	Bij de volgende 4 vragen krijg je een afbeelding te zien van een nieuw product uit onze webshop. De vraag is steeds hoeveel je voor dit product zou willen betalen in onze webshop en hoeveel je voor hetzelfde product zou willen betalen in een andere webshop?

Dit is wel een hele mooie vervanger van je plastic flesjes! Het Nederlandse bedrijf Retulp ontwikkelt drinkflessen die je keer op keer kunt vullen. Deze stoere drinkfles is gemaakt 100% recyclebaar materiaal en BPA vrij. Bedrukt met een toffe print; Love Water Leave Plastic. In dit flesje kan 750 ml water. Door de haak klik je de fles makkelijk aan je tas of broek.
	Tussenpagina

	
	
	

	[image: ]



	[image: ]
	



	34
	Hoeveel euro zou je voor dit product betalen bij de WWF-webshop? (sleep de balk)






	Slidervraag

	
	
	



	[image: ]
	€1,- [Rs Minimale en/of maximale waardeMinimaal: 1Maximaal: 50]
[image: ]

	[image: ]
	€50,-



	35
	Hoeveel zou je voor dit product betalen bij een andere webshop? (sleep de balk)


	Slidervraag

	
	
	



	[image: ]
	€1,- [Rs Minimale en/of maximale waardeMinimaal: 1Maximaal: 50]
[image: ]

	[image: ]
	€50,-



	36
	De volgende vragen gaan over andere organisaties in Nederland

Klik hierna op 'Verder' om naar de volgende vraag te gaan.
	Tussenpagina

	
	
	



	[image: ]
	



	37
	Welke van onderstaande redenen zijn voor jou het belangrijkste om een aankoop te doen in de webshop van WWF in plaats van in een andere webshop die hetzelfde product aanbiedt voor dezelfde prijs?

Zet de onderstaande redenen in volgorde van belangrijkheid, hierbij de belangrijkste bovenaan en de minst belangrijke onderaan.
	Rangordevraag

	Minimaal aantal vinkjes: 1



	
	
	



	
	Omdat ik op de webshop van WWF beter geïnformeerd ben over waar en hoe het product gemaakt is

	
	Omdat ik met mijn aankoop het werk van WWF wil steunen

	
	Omdat WWF mijn bestelling op een duurzamere manier vervoert en verpakt wordt dan anderen

	
	Omdat ik geraakt ben door het verhaal achter het product dat op de WWF-webshop te lezen is

	
	Omdat ik graag bij een grote gemeenschap van gelijkgestemde personen wil horen



	38
	Bij welke van de volgende non-profitorganisaties heb je ooit online een product gekocht? (meerdere keuzes mogelijk)


	Multi-responsevraag

	Minimaal aantal vinkjes: 1



	
	
	



	[image: ]
	Natuurmonumenten

	[image: ]
	Greenpeace

	[image: ]
	Dierenbescherming

	[image: ]
	Dierenlot

	[image: ]
	World Animal Protection



	39
	Overige, namelijk...


	Open vraag (klein)

	
	
	



	[image: ]
	
[image: ]



	40
	Indien van toepassing, wat heeft je overgehaald om een aankoop te doen in de hierboven aangevinkte webshops?


	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Omdat ik graag onderdeel uitmaak van een grote gemeenschap van gelijkgestemde personen

	[image: ]
	Omdat ik geraakt ben door het verhaal achter het product dat op de webshop van de organisatie te lezen is

	[image: ]
	Omdat ik op de webshop van de organisatie beter geïnformeerd ben over waar en hoe het product gemaakt is

	[image: ]
	Omdat de organisatie mijn bestelling op een duurzamere manier vervoert dan anderen

	[image: ]
	Omdat ik met mijn aankoop het werk van de organisatie wil steunen



	41
	Tot slot willen we je nog vragen te reageren op de volgende stelling: “Ik zou mijn vrienden en/of familie de webshop van WWF aanraden”.


	Single-responsevraag

	
	
	



	[image: ]
	Helemaal mee eens

	[image: ]
	Mee eens

	[image: ]
	Niet eens/niet oneens

	[image: ]
	Mee oneens

	[image: ]
	Helemaal mee oneens



[bookmark: _Toc1992255]Bijlage 2: Vragenlijst Hotjar respondenten 

Bij de Hotjar meerkeuze vraag is het mogelijk om één optie te selecteren, er komt dan een tekstvlak waar de keuze kan worden toegelicht. 

Waarde propositie : Wat is je belangrijkste aankoopintentie op onze website? 
· Het geeft me een goed gevoel om te handelen naar mijn eigen waardes en het steunen van een doel voor het liefhebben en behouden van de natuur. 
· Het voelt goed om te weten dat ik deel ben van een grote gemeenschap van gelijkgestemde personen. 
· Ik koop een product omdat ik het verhaal achter het product belangrijk vind en hier graag een fysiek aandenken aan heb. 
· Ik koop het product omdat het functioneel is en ik het nodig heb. 
· Ik zoek voor alternatieve die natuurvriendelijk geproduceerd zijn en neem zo actief deel aan een verandering op de bestaande consumptiemarkt. 
· Ik koop het product met als gedachten dat ik een extra bijdragen lever aan het doel. 
· Overig namelijk, … 
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[image: ]
3.1 Kruistabel missie / aankoopfrequentie 

Relatie aankoopreden / herhaalaankoop als tevreden over de aankoop
[image: ]
3.2 Kruistabel aankoopreden / herhaalaankoop
Relatie aankoopreden / herhaalaankoop als tevreden over de aankoop
[image: ]
3.3 Kruistabel aankoopreden / herhaalaankoop
Relatie aankoopreden / herhaalaankoop als tevreden over de aankoop[image: ]
3.4 Kruistabel aankoopreden / herhaalaankoop




Relatie Aankoopfrequentie / Vertrouwen 
[image: ]
3.5 Kruistabel Aankoopfrequentie / Vertrouwen 
Relatie Aankoopfrequentie / gebruiksvriendelijkheid
[image: ]
3.6 Kruistabel Aankoopfrequentie / Vertrouwen 









Relatie aankoopfrequentie / empathie
[image: ]
3.7 Kruistabel Aankoopfrequentie / Empathie

Relatie leeftijd/ actief op Facebook
[image: ]
3.8 Kruistabel Leeftijd/Activiteit Facebook 






Relatie Leeftijd / Productcategorie Producten met daarop het WWF-logo. Bijvoorbeeld kleding en tassen
[image: ]
3.9 Kruistabel Leeftijd/Productcategorie WWF Logo
Relatie Leeftijd / Productcategorie Producten met foto’s van dieren zoals boeken en kalenders
[image: ]
3.10 Kruistabel Leeftijd/Productcategorie fotoproducten

Relatie Leeftijd / Productcategorie Plasticvervangers zoals bamboe tandenborstels, lunchtrommels of drinkbekers
[image: ]
3.11 Kruistabel Leeftijd/Productcategorie plasticvervanger
Relatie Leeftijd / Productcategorie Producten die gemaakt zijn van gerecycled materiaal
[image: ]
3.12 Kruistabel Leeftijd/gerecycled materiaal

Relatie Leeftijd / Productcategorie Energiebesparende producten
[image: ]
3.13 Kruistabel Leeftijd/Productcategorie energiebesparende producten
Relatie Leeftijd / Productcategorie Symbolische producten zoals een panda adoptiepakket
[image: ]
3.14 Kruistabel Leeftijd/Productcategorie Symbolische producten





Relatie Leeftijd / Geslacht
[image: ]
3.15 Kruistabel Geslacht/Leeftijd



Frequentietabellen 
2. Wat is je geslacht? 
[image: ]
3.16 Frequentietabel geslacht
3. Wat is je leeftijd? 

[image: ]
3.17 Frequentietabel leeftijd

5. Hoe vaak heb je iets gekocht in de webshop? 
[image: ]
3.18 Frequentietabel aankoopgedrag
6. Welk rapportcijfer zou je deze webshop geven op de volgende onderwerpen? 
[image: ]
3.19 Frequentietabel cijfer vertrouwelijkheid

[image: ]
3.20 Frequentietabel cijfer gebruiksvriendelijkheid
[image: ]
3.21 Frequentietabel cijfer empathie

7. Hoe belangrijk vind je deze onderwerpen voor de webshop van WWF? 
[image: ]
3.22 Frequentietabel belang vertrouwelijkheid

[image: ]
3.23 Frequentietabel belang gebruiksvriendelijkheid
[image: ]
3.24 Frequentietabel belang empathie
9. Hoe ben je op onze webshop terecht gekomen? (meerdere keuzes mogelijk) 
[image: ]
3.25Frequentietabel bron van het verkeer, via website WWF


[image: ]
3.26 Frequentietabel bron van het verkeer, via emailnieuwsbrief

[image: ]
3.27 Frequentietabel bron van het verkeer, via zoekmachine

[image: ]
3.28 Frequentietabel bron van het verkeer, via magazine
[image: ]
3.29 Frequentietabel bron van het verkeer, via socialmedia

10. Overige, namelijk... 

[image: ]
3.30 Frequentietabel bron van verkeer, overige

11. Op welke social media-kanalen ben je actief? (meerdere keuzes mogelijk) 

[image: ]
3.31 Frequentietabel activiteit Facebook
[image: ]
3.32 Frequentietabel activiteit Instagram
[image: ]
3.33 Frequentietabel activiteit Linkedin
[image: ]
3.34 Frequentietabel activiteit Pinterest
[image: ]
3.35 Frequentietabel activiteit Snapchat
[image: ]
3.36 Frequentietabel activiteit Twitter
[image: ]
3.37 Frequentietabel activiteit Youtube










12. Hoe vind je dat WWF zich presenteert op de volgende social media-kanalen? 
[image: ] [image: ]
3.38 Frequentietabel presentatie Facebook Zeer slecht, Slecht en Matig 
3.39 Frequentietabel presentatie Facebook Goed, Zeergoed, weet ik niet
[image: ] [image: ]
3.40 Frequentietabel presentatie Instagram Zeer slecht, Slecht en Matig 
3.41 Frequentietabel presentatie Instagram Goed, Zeergoed, weet ik niet
[image: ][image: ]
3.42 Frequentietabel presentatie Linkedin Zeer slecht, Slecht en Matig 
3.43 Frequentietabel presentatie Linkedin Goed, Zeergoed, weet ik niet
[image: ] [image: ]
3.44 Frequentietabel presentatie Pinterest Zeer slecht, Slecht en Matig 
3.45 Frequentietabel presentatie Pinterest Goed, Zeergoed, weet ik niet
[image: ] [image: ]
3.46 Frequentietabel presentatie Snapchat Zeer slecht, Slecht en Matig 
3.47 Frequentietabel presentatie Snapchat Goed, Zeergoed, weet ik niet
[image: ] [image: ]
3.48 Frequentietabel presentatie Twitter Zeer slecht, Slecht en Matig 
3.49 Frequentietabel presentatie Twitter Goed, Zeergoed, weet ik niet


[image: ] [image: ]
3.50 Frequentietabel presentatie Youtube Zeer slecht, Slecht en Matig 
3.51 Frequentietabel presentatie Youtube Goed, Zeergoed, weet ik niet
14. Wat is het eerste product dat bij je opkomt als je de webshop van WWF voor je ziet? 
[image: ]
3.52 Frequentietabel verwachtingsproduct

15. Hoe belangrijk vind je het om in onze webshop geïnformeerd te worden over de volgende producteigenschappen? 
[image: ] [image: ]
3.53 Frequentietabel producteigenschappen materiaal zeer onbelangrijk, onbelangrijk, niet onbelangrijk niet belangrijk. 
3.54 Frequentietabel producteigenschappen materiaal belangrijk, zeer belangrijk.

[image: ] [image: ]
3.55 Frequentietabel producteigenschappen land van herkomst zeer onbelangrijk, onbelangrijk, niet onbelangrijk niet belangrijk. 
3.56 Frequentietabel producteigenschappen land van herkomst belangrijk, zeer belangrijk.


[image: ] [image: ]
3.57 Frequentietabel producteigenschappen boodschap zeer onbelangrijk, onbelangrijk, niet onbelangrijk niet belangrijk. 
3.58 Frequentietabel producteigenschappen boodschap belangrijk, zeer belangrijk.
[image: ] [image: ]
3.59 Frequentietabel producteigenschappen keurmerken zeer onbelangrijk, onbelangrijk, niet onbelangrijk niet belangrijk. 
3.60 Frequentietabel producteigenschappen keurmerken belangrijk, zeer belangrijk.

[image: ] [image: ]
3.61 Frequentietabel producteigenschappen intentie zeer onbelangrijk, onbelangrijk, niet onbelangrijk niet belangrijk. 
3.62 Frequentietabel producteigenschappen intentie belangrijk, zeer belangrijk.
16. Wanneer je in onze webshop goed geïnformeerd wordt over de zojuist door jou aangegeven producteigenschappen, zou je dan vaker terugkomen naar de webshop? 
[image: ]
3.63 Frequentietabel terugkomst bij juist geinformeerd over de producteigenschappen
17. In welke productcategorieën ben je het meest geïnteresseerd? 
[image: ]
3.64 Frequentietabel interesse productcategorie vorm van een dier
[image: ]
3.65 Frequentietabel interesse productcategorie WWF Logo 
[image: ]
3.66 Frequentietabel interesse productcategorie fotoproducten
[image: ]
3.67 Frequentietabel interesse productcategorie plasticvervangende producten
[image: ]
3.68 Frequentietabel interesse productcategorie producten van gerecycled materiaal
[image: ]
3.69 Frequentietabel interesse productcategorie energie besparende producten
[image: ]
3.70 Frequentietabel interesse productcategorie symbolische producten
18. Wat is voor jou de belangrijkste reden om een aankoop te doen in onze webshop? [image: ]
3.71 Frequentietabel belangrijkste reden voor aankoop
19. Overige, namelijk... 
[image: ]
3.72 Frequentietabel belangrijkste reden voor aankoop, overige

[image: ]
3.73 Frequentietabel belangrijkste reden voor aankoop, overige deel 2
20. Als je tevreden bent over je aankoop, zou je door de eerder gegeven reden vaker terugkomen op de webshop? 
[image: ]
3.74 Frequentietabel Herhaalaankoop als tevreden over aankoop 
21. Welke factor is voor jou het meest bepalend of je wel of niet een aankoop zal doen in de webshop van WWF? 
[image: ]
3.75 Frequentietabel doorslaggevende factor prijs
[image: ]
3.76 Frequentietabel doorslaggevende factor levertijd
[image: ]
3.77 Frequentietabel doorslaggevende factor aanbod
[image: ]
3.78 Frequentietabel doorslaggevende factor beoordelingen
[image: ]
3.79 Frequentietabel doorslaggevende factor duurzame verzending


22. Als je wat koopt in de webshop van WWF, hoe belangrijk is de missie van het Wereld Natuur Fonds dan voor je aankoop? 
[image: ]
3.80 Frequentietabel belang missie bij aankoop
23. Wat zou de reden zijn waarom je geen aankoop zou doen in de webshop van WWF? 
[image: ]
3.81 Frequentietabel reden om geen aankoop te doen









24. Bij de volgende 4 vragen krijg je een afbeelding te zien van een nieuw product uit onze webshop. De vraag is steeds hoeveel je voor dit product zou willen betalen in onze webshop en hoeveel je voor hetzelfde product zou willen betalen in een andere webshop? 
[image: ] [image: ]
3.82 Frequentietabel gegeven prijs webshop WWF Zebra deel 1
3.83 Frequentietabel gegeven prijs webshop WWF Zebra deel 2

[image: ] [image: ]

3.84 Frequentietabel gegeven prijs webshop elders Zebra deel 1
3.85 Frequentietabel gegeven prijs webshop elders Zebra deel 2
[image: ]
3.86 Frequentietabel gegeven prijs webshop WWF beker
[image: ]
3.87 Frequentietabel gegeven prijs webshop elders beker



[image: ] [image: ]
3.88 Frequentietabel gegeven prijs webshop WWF service deel 1
3.89 Frequentietabel gegeven prijs webshop WWF service deel 2
[image: ][image: ]
3.90 Frequentietabel gegeven prijs webshop elders service deel 1
3.91 Frequentietabel gegeven prijs webshop elders service deel 2


[image: ] [image: ]
3.92 Frequentietabel gegeven prijs webshop WWF fles deel 1
3.93 Frequentietabel gegeven prijs webshop WWF fles deel 2

[image: ] [image: ]
3.94 Frequentietabel gegeven prijs webshop elders fles deel 1
3.95 Frequentietabel gegeven prijs webshop elders fles deel 2








37. Welke van onderstaande redenen zijn voor jou het belangrijkste om een aankoop te doen in de webshop van WWF in plaats van in een andere webshop die hetzelfde product aanbiedt voor dezelfde prijs? 
[image: ]
3.96 Frequentietabel Aankoopreden webshop WWF beter geïnformeerd 
[image: ]
3.97 Frequentietabel Aankoopreden webshop WWF aankoop steunt
[image: ]
3.98 Frequentietabel Aankoopreden webshop WWF duurzaam vervoer
[image: ]
3.99 Frequentietabel Aankoopreden webshop WWF verhaal achter het product 

[image: ]
3.100 Frequentietabel Aankoopreden webshop WWF verhaal gemeenschap van gelijkgestemde
38. Bij welke van de volgende non-profitorganisaties heb je ooit online een product gekocht? (meerdere keuzes mogelijk) 
[image: ]
3.101 Frequentietabel Gekocht bij concurrent, Natuurmonumenten
[image: ]
3.102 Frequentietabel Gekocht bij concurrent, Greenpeace
[image: ]
3.103 Frequentietabel Gekocht bij concurrent, Dierenbescherming
[image: ]
3.104 Frequentietabel Gekocht bij concurrent, Dierenlot
[image: ]
3.105 Frequentietabel Gekocht bij concurrent, World Animal Protection
39. Overige, namelijk... 
[image: ]
3.106 Frequentietabel Gekocht bij concurrent, overige deel 1
[image: ]
3.107 Frequentietabel Gekocht bij concurrent, overige deel 2
40. Indien van toepassing, wat heeft je overgehaald om een aankoop te doen in de hierboven aangevinkte webshops? 
[image: ]
3.108 Frequentietabel Aankoopreden concurrentie
41. Tot slot willen we je nog vragen te reageren op de volgende stelling: “Ik zou mijn vrienden en/of familie de webshop van WWF aanraden”. 
[image: ]
3.109 Frequentietabel Aanraden bij vrienden of familie
[image: ]
3.110 Frequentietabel Resultaten Hotjar Poll 

[bookmark: _Toc1992257][bookmark: _Toc500883746][bookmark: _Toc525494336]Bijlage 4: Uitnodigingsmail vragenlijst
 [image: http://net.mwm2.nl/files/third/WNF/WNF650px.jpg] 
Beste [{panel_voornaam}],
Het Wereld Natuur Fonds werkt aan een nieuwe webshop. Die willen we natuurlijk zo goed mogelijk aan laten sluiten bij de wensen van onze klanten. Zou je daar een aantal vragen over willen beantwoorden? Dat kost je ongeveer 10-15 minuten en is geheel anoniem. Je helpt ons hier enorm mee, dankjewel alvast! 
Je kan het onderzoek bereiken via onderstaande button:

[image: http://net.mwm2.nl/files/third/WNF/start_vragenlijst.png]
Met vriendelijke groet,

Steven van Selm 
Wereld Natuur Fonds 
---------------------------------------------------------------------
Werkt de 'start vragenlijst-knop' niet? Klik dan hier.

Onderzoeksbureau MWM2
Deze mailing is verstuurd door onafhankelijk marktonderzoeksbureau MWM2 in opdracht van het Wereld Natuur Fonds. MWM2 is aangesloten bij de MOA, een vereniging van bedrijven en instellingen die zich bezighouden met marktonderzoek. Zij houden zich aan de internationale ESOMAR/ICC code voor marktonderzoek en de gedragscode inzake de bescherming van privacy. 

Jouw privacy
‘Je wilt graag deelnemen aan het WNF-Panel. Maar je vindt jouw privacy ook belangrijk. Dat snappen wij heel goed. Daarom worden jouw gegevens goed beveiligd. Bovendien gebruiken we jouw gegevens alleen voor onze onderzoeken. Meer informatie vind je hier.’








[bookmark: _Toc1992258]Bijlage 5: Herinneringsmail vragenlijst
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[bookmark: _Toc1992259]Bijlage 6: Resultaten Hotjar pop-up
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[bookmark: _Toc1992260]Bijlage 8: Reflectieverslag 

Resultaatgerichtheid

Bij de eerste kennismakingen van het bedrijf gingen de gesprekken vooral over wat ik kon betekenen voor het bedrijf en waar het bedrijf naar opzoek was. Uiteindelijk zag het bedrijf mogelijkheden bij de nieuwe webshop. Omdat ik had aangeven dat mijn interesses vooral lagen op het gebied van marketing, leek deze opdracht mij erg uitdagend en heb ik deze opdracht aangenomen. Samen met mijn toegewezen bedrijfsbegeleider zijn we het onderzoek gaan indelen. Zo heb ik voorstellen gedaan voor deelvragen, probleemstellingen en doelstelling. Uiteindelijk zijn we er samen uitgekomen tot bepaalde vraagstellingen te onderzoeken. 

Ik vind het uiteindelijke resultaat van het onderzoek erg nuttig. Het onderzoek is vooral nuttig voor de webshop in de huidige status. Wat de exacte plannen zijn voor in de toekomst heb ik alleen een inschatting van gekregen, dit onderzoek zal dus nuttig zijn om extra plannen te kunnen implementeren in de toekomstige webshop. 


Zelfstandigheid en initiatief

Vanuit het bedrijf heb ik veel vrijheid gekregen. Zo stond mijn bedrijfsbegeleider altijd klaar om mij te helpen, ik moest alleen wel zelfstandig naar hem toe komen als ik bepaalde informatie nodig had vanuit het bedrijf. We hebben elke week een gesprek ingepland om het te hebben over de vooruitgang van mijn afstuderen. Hierin was het mogelijk om te reflecteren op de vooruitgang. Het was erg nuttig dat mijn bedrijfsbegeleider zijn werkplaats naast mijn werkplaats op het bedrijf was, zo kon ik kleine vragen zoals namen van collega’s snel vragen en kleine vooruitgang kwesties voorleggen. 
Ik kreeg zelf toegang tot een mailadres van het Wereld Natuur Fonds, hiermee kon ik in naam van het Wereld Natuur Fonds mails versturen naar collega’s en bedrijven. Ook kon ik hiermee meetings inplannen met collega’s. Hiervoor hoefde ik allemaal geen toestemming te vragen. Pas op het moment dat ik klanten benaderde moest ik toestemming vragen. 


Organisatie sensitiviteit

Het bedrijf is een heel erg open bedrijf, dit moet ook wel omdat het een goed doel is en transpiratie erg belangrijk is, zo staan de salarissen van de directeuren ook gewoon op de website van het Wereld Natuur Fonds. Bij binnenkomst van het bedrijf kom je in een klein winkeltje terecht waar producten uit de webshop te koop zijn. Daarnaast zijn er vaak rondleidingen door het pand waarbij scholen maar ook partners langskomen. Het personeel kleed zich zoals ze zelf willen, er is geen strenge dresscode. Ook bestaat het kantoor uit flexplekken, al zie je wel dat iedereen zijn eigen plek vaak heeft geclaimd. 

Echter voor aanvang bij mijn stage moest ik verschillende contracten ondertekenen. Voor het Wereld Natuur Fonds is het natuurlijk cruciaal geen gezichtsverlies te lijden. Voor contact met klanten moest ik altijd toestemming vragen. Hiervan werd veel gecontroleerd of het volgens de richtlijnen van het Wereld Natuur Fonds werd uitgevoerd. Zo moest ik letten op de lettertypes, de intonatie, afbeeldingen maar ook de vormgeving. 


Kritische houding

t.o.v. bevindingen

Enkele resultaten uit het onderzoek deden mij erg verbazen. Bijvoorbeeld dat de verzendwijze minder belangrijk werd gevonden als de verzendtijd. Ook verbaasde het mij dat een groot gedeelte van de doelgroep bestond uit vrouwen. Een groot deel van mijn collega’s bij het Wereld Natuur Fonds waren ook vrouwen, zeker 70% tot 80%. Dat deed mij afvragen of mannen minder in de missie van het Wereld Natuur Fonds geloven. 

Als er opvallende resultaten uit het onderzoek kwamen deed ik onderzoek naar dit te verklaren was. Zo heb ik geprobeerd bij verschillende vragen een verband te zoeken met gegeven antwoorden op andere vragen en keek ik of ik in de literatuur een verband kon vinden. Zo kwam ik tot de conclusie dat veel antwoorden en resultaten verklaarbaar waren met de literatuur. 

T.o.v. Mate waarin de eigen visie is verwerkt in het eigen product

Zelf ben ik eigenaar van een redelijk goed lopende webshop. Hierdoor heb ik een bepaalde visie op wat er goed verkoopt en wat hier redenen tot zijn. Mijn webshop is volledig commercieel ingericht en deze van de Wereld Natuur Fonds niet, hierdoor kwam ik tot verschillende verrassende conclusies. 
Zo is het in mijn webshop van groot belang dat de prijs laag blijft zodat de omzetsnelheid stabiel blijft. Echter is de prijs bij het Wereld Natuur Fonds helemaal niet zo een belangrijke factor. Hier is het veel belangrijker waarvan het product gemaakt is en welk gevoel het product overbrengt. 

Doordat ik meer een commercieel kijk heb op de webshop zijn de aanbevelingen ook meer gebaseerd op meer verkopen te genereren. Uiteindelijk is het voor elke webshop van belang dat er veel verkeer op komt, onafhankelijk hiervan is wat de inhoud van de webshop is. 

T.o.v. Eigen rol 

In het begin was ik twee dagen per week aanwezig op het kantoor in Zeist, dit veranderen na verloop van tijd naar één dag per week. Voor sommige weken was dit voldoende en voor sommige weken was dit soms iets te weinig. Doordat mijn team bestond uit alleen mijn begeleider en mezelf heb ik weinig contact gehad met andere collega’s buiten de ingeplande meetings. Hierdoor leerde ik mijn andere collega’s niet persoonlijk kennen. Zo kom je achter bepaalde dingen in het bedrijf die formeel minder vaak gezegd worden. Hiernaast heb meer moeten schakelen met mijn begeleider vanuit school, dit zou mij wat meer duidelijkheid gegeven op het maken van het totaal product. 

Omgaan met feedback

Het belangrijkste moment was dat ik niet goed bezig was als het ging om de planning. Ik ging er teveel van uit dat ik bepaalde zaken dezelfde dag nog kon regelen. Echter blijkt dat in een groot bedrijf sommige kleine dingen pas na twee dagen behandeld kunnen worden.  Het schakelen tussen collega’s duurde lang en toestemming krijgen voor bepaalde zaken koste ook vaak veel tijd. Ik kreeg hierbij als feedback dat ik wekelijks voor mezelf en mijn begeleider een planning moest maken. 

Ik zie feedback altijd als een gift, het is immers geen kritiek op de manier waarop je werkt maar een punt wat verbeterd kan worden. Ik heb de feedback aangenomen en ben hiermee aan de slag gegaan. 

Uiteindelijk is de scriptie bij kans 1 opgeleverd en is alles volgens planning af gekomen. 

[bookmark: _Toc1992261]Bijlage 9: Vormvereisten schriftelijke producten
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	student
check
	docent
O / V

	1. Informatie voor beoordeling en archivering
	  o/v     (2 x o = o)
	Kans 1
	Kans 2

	Toegankelijkduidelijk, correct
	Tekst in word-formaat (geen PDF) 
In Ephorus geupload (indien vereist)
Bestandsnaam bevat
-    achternaam + voorvoegsel
-    voornaam 
-    vakcode
-    kans 1 of 2
-    studiejaar
Voorblad bevat: 
· schrijver(s)+ studentnr(s).
· opleiding en modulecode
· docent, instelling en/of bedrijf;
· datum
· onderwerp en/of titel
· status van de tekst (versie, def./concept)
	V
	
	

	2. Lay-out en rapportconventies (indien van toepassing)  o/v  (2 x o = o)

	Toegankelijk correct, leesbaar, efficiënt

	· rapportonderdelen correct en in juiste volgorde
· inhoudsopgave is volledig en begrijpelijk
· nummering hoofdstukken en par. correct
· paginanummering correct
· titels in rapport conform inhoudsopgave
· overzichtelijke lay-out titelblad, hoofdstukken en paragrafen  
	V
	
	

	3. Tekstindeling + alinea’s                                                      o/v  (1 x o = o)

	Toegankelijkduidelijk
	· een korte tekst of hoofdstuk heeft een duidelijk herkenbare indeling in inleiding, kern, afsluiting 
· alinea met regel wit en met kernzin vooraan
	V
	
	

	4. Zinsbouw                                                                             o/v  (>3 ft = o)

	Correct, passend, leesbaar
	-     grammaticale zinnen
-     begrijpelijke zinnen
-     stijl en formulering passend (toon, geen
      spreektaal)
	V
	
	

	5. Spelling                                                                               o/v  (>4 ft pp = o)

	Correct, passend, leesbaar
	· Spelling is correct, volgens Woordenlijst.org (Groene Boekje, 2005)
· hoofdlettergebruik correct
· samenstellingen correct
· interpunctie correct
· ww.spelling is correct
	V
	
	

	6. Bronnen (indien van toepassing)                                      o/v   (1 x o = o)

	Correct,
consequent
	· bronvermelding in de tekst volgens APA richtlijnen
· bronvermelding in literatuurlijst volgens APA richtlijnen
	V
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Verwachtingsproduct

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  (foto)Boeken 61 156 15,6 15,6
Adoptiepakket 6 15 15 171
Beesten (excl. Panda) 5 13 13 18,4
bekers en theelepelties 2 5 5 189
Broodzakjes 1 3 3 19,2
cadeaus 1 3 3 194
Duurzame Producten | 10 26 26 220
Milieu vriendelijk
ovD 3 B8 8 228
handdoek 2 5 5 233
Herbruikbare zakjes 1 3 3 235
hoge prijzen 1 3 3 238
horloge 1 3 3 240
Kaarten 5 13 13 253
Kalender 54 138 138 391
keepleafl 1 3 3 394
Kleding 1 3 3 396
Knuffels 157 40,2 40,2 798
lunch tasje 1 3 3 80,1
NULL 3 78 78 88,0
Pluche beesten 1 3 3 88,2
Producten met een 40 102 102 I 98,5
panda
Slippers 2 5 5 99,0
stropdas 1 3 3 99,2
tshirt 2 5 5 99,7
thermosflessen 1 3 3 1000
Total 391 100,0 100,0
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Producteigenschappen_Materiaal_zeeronbelangrijk

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid _ Nee 391 100,0 100,0 100,0

Producteigenschappen_Materiaal_Onbelangrijk

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 388 99,2 99,2 99,2
Ja 3 8 8 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Materiaal_Nietbelangrijknietonb

elangrijk
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 3n 949 94,9 94,9
Ja 20 51 51 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Producteigenschappen_Materiaal_Belangrijk

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 135 345 345 345
Ja 256 655 655 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Materiaal_Zeerbelangrijk

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 272 69,6 69,6 69,6
Ja 119 304 304 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Producteigenschappen_Land_Zeeronbelangrijk

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 388 99,2 99,2 99,2
Ja 3 8 8 100,0
Total 391 100,0 100,0
Producteigenschappen_Land_Onbelangrijk
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 378 96,7 96,7 96,7
Ja 13 33 33 100,0
Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Land_Nietbelangrijknietonbelan

grijk
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 330 84,4 84,4 84,4
Ja 61 156 156 100,0
Total 391 100,0 100,0





image94.png
Producteigenschappen_Land_Belangrijk

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 150 384 38,4 38,4
Ja 241 616 616 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Land_Zeerbelangrijk

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 313 80,1 80,1 80,1
Ja 78 19,9 19,9 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Producteigenschappen_Boodschap_Zeeronbelangrijk

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 390 99,7 99,7 99,7
Ja 1 3 3 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Boodschap_Onbelangrijk

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nes 382 977 97,7 97,7
Ja 9 23 23 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Boodschap_Nietbelangrijknieton

belangrijk
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 332 849 84,9 84,9
Ja 59 151 151 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Producteigenschappen_Boodschap_Belangrijk

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 167 427 427 427
Ja 224 573 573 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Boodschap_Zeerbelangrijk

Cumulative

Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 290 742 742 742
Ja 101 258 258 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Producteigenschappen_Keurmerk_Zeeronbelangrijk

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 390 99,7 99,7 99,7
Ja 1 3 3 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Keurmerk_Onbelangrijk

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 388 99,2 99.2 99.2
Ja 3 8 8 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Keurmerk_Nietbelangrijknietonb

elangrijk
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 3s7 913 91,3 91,3
Ja 4 87 87 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Producteigenschappen_Keurmerk_Belangrijk

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 180 46,0 46,0 46,0
Ja 211 54,0 54,0 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Keurmerk_Zeerbelangrijk

Cumulative

Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 25 627 627 627
Ja 146 373 373 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Producteigenschappen_lntentie_Zeeronbelangrijk

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 391 100,0 100,0 100,0

Producteigenschappen_Intentie_Onbelangrijk

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 389 99,5 99,5 99,5
Ja 2 5 5 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Intentie_Nietbelangrijknietonbel

angrijk
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 360 921 921 921
Ja 3 79 79 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Producteigenschappen_Intentie_Belangrijk

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 191 488 488 488
Ja 200 51,2 512 100,0

Total 391 100,0 100,0

Producteigenschappen_Intentie_Zeerbelangrijk

Cumulative

Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 227 58,1 58,1 58,1
Ja 164 419 41,9 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Terugkomen_bij_juist_geinformeerdeproducteigenschappen

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Ja 135 345 345 345
Nee 38 97 97 442
Misschien 218 558 558 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Productcategorie_Interesse_vormvandier
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid 0 241 61,6 61,6 61,6
geinteresseerd 150 384 384 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Productcategorie_Interesse_WWFlogo

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 0 318 81,3 81,3 81,3
geinteresseerd 73 18,7 187 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Productcategorie_Interesse_fotoproducten

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 0 173 442 442 442
geinteresseerd 218 55,8 558 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Productcategorie_Interesse_plasticvervanger

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 0 194 496 496 496
geinteresseerd 197 50,4 50,4 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Productcategorie_Interesse_gerecycledmateriaal

Cumulative
Frequency Percent  ValidPercent  Percent
valid 0 184 474 474 474
geinteresseerd 207 529 529 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Productcategorie_Interesse_energiebesparendeproducten

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 0 187 478 478 478
geinteresseerd 204 522 522 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Productcategorie_Interesse_symbolischeproduchten

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid 0 251 64,2 64,2 64,2
geinteresseerd 140 358 358 1000

Total 391 100,0 100,0
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Aankoopreden

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

Omdat ik verwacht dat ik
met mijn aankoop het
werk van WWF steun

Omdat ik graag
onderdeel ben van een
grote gemeenschap van
gelijkgestemde personen

269

68,8

68,8

68,8

69,6

Omdat ik het verhaal
achter het product
belangrijk vind

24

6.1

6.1

757

Omdat het product
functioneel is en ik het
nodig heb

39

10,0

10,0

857

omdatik een
natuurviendelijk
alternatief zocht waarmee:
ikzorg voor een
verandering op de
bestaande
consumptiemarkt

56

143

143

100,0

Total

391

100,0

100,0
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Frequsncy

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

Aangezien ik al doneer
voel ik me niet geroepen
iets te kopen uit de
webshop.

feitelijk de combinatie van

bovengenoemde

1

3

3

3

goede prijs

Ik bestel al jaren de
kalender..functioneel en
ik verwacht dat mijn
aankoop hetwerk van de
WWF steun

Ik kocht altijd
kerstiaarten, omdat ze
mooi waren, uitdroegen
‘waar WWF voor stond en
waarmee ik mijn
omgeving in meenam.

Ik koop er niets want ik
‘wil die spullen niet
hebben

Ik verwacht van het WWF
datze uitgebreid
onderzoek doen naar
materiaalkeuze,
mensenrechten en
milisusffecten van hun
producten.
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van projecten in hetveld.

20





image111.png
Innovatieve producten 1 3 3 23
met een goede

onderbouwing

Interesse in een bepaald 1 3 3 26
onderwerp

Jullie steun 1 3 3 28
NULL 373 954 954 98,2
Omdat ik een origineel 1 3 3 98,5
Kado wil geven.

Omdat ik het product er 1 3 3 98,7

Ieuk uitvindtzien en ik
weet dat hetvoor een
goed doel is envan
goede kwaliteit

Omdat ik vind dat ik mijn 1
dochter mag meegeven

dat ditbehoud van fauna

(en flora) belangrijk is.

3 99,0

Ook omdat ik een 1 3 3 99,2
natuurvriendelijk

alternatiefvoor een

product heel belangrijk

vind.

steun voor WNF en 1 3 3 99,5
natuurvriendelijk

alternatief, maar ik koop

nietiets wat niet nodig is

en niet duurzaam is

vanwege het product zelf 1 3 3 897
&n dat het dan via het

WWF besteld en

aangeschaft kan worden,

is uiteraard

meegenomen, want het

is immers een goed doel.

Zeerwaarschijnlijk zal ik 1 3 3 1000
nietvaak een productin
de webshop kopen

Total 391 100,0 100,0





image112.png
Herhaalaankoop_als_tevreden_over_aankoop

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Ja 266 68,0 68,0 68,0
Nee 16 41 41 721
Misschien 108 279 279 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Aankoopfactor_Prijs

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Zeer Onbelangrijk 67 171 17,1 17,1
Onbelangrijk 167 427 427 59,8
Niet onbelangrijk, niet 90 230 230 829
belangrijk
Belangrijk 45 15 15 94,4
Zeer Belangrijk 13 33 33 97,7
NULL 9 23 23 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Aankoopfactor_Levertijd

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Zeer Onbelangrijk 4 10 1.0 1.0
Onbelangrijk 28 72 72 82
Niet onbelangrilk, niet 95 243 243 325
belangrijk
Belangrijk 152 389 389 714
Zeer Belangrijk 99 253 253 96,7
NULL 13 33 33 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Aankoopfactor_Aanbod

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Zeer Onbelangrijk 256 655 65,5 65,5
Onbelangrijk 80 205 205 859
Niet onbelangrilk, niet 33 84 84 94,4
belangrijk
Belangrijk 8 20 20 96,4
Zeer Belangrijk 1" 28 28 99,2
NULL 3 8 8 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Aankoopfactor_reviews

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Zeer Onbelangrijk 9 23 23 23
Onbelangrijk 13 33 33 56
Niet onbelangrijk, niet 45 15 15 171
belangrijk
Belangrijk 86 220 220 39,1
Zeer Belangrijk 219 56,0 56,0 951
NULL 19 49 49 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Aankoopfactor_duurzameverzending

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Zeer Onbelangrijk 55 14,1 141 141

Onbelangrijk 99 253 253 39,4

Niet onbelangrijk, niet 16 297 297 69,1
belangrijk

Belangrijk 86 220 220 91,0

Zeer Belangrijk 29 74 74 985

NULL 6 15 15 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Belang_missie_bij_aankoop

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Zeer onbelangrijk 18 46 4.6 4.6

Niet onbelangrilk, niet 29 74 74 120

belangrijk

Belangrijk 179 458 458 578

Zeer belangrijk 165 422 422 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Geen_aankoop

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent

Valid  Aanbod 53 136 136 136

Alleen kopen als 64 16,4 164 299

aankoop nodig is / geen

praktische producten

Gebreken van website 8 20 20 320

(waaronder

naamsonbekendheid)

In strijdt met de missie 15 38 38 358

van het WWF / schade

imago wwf

Koopt liever offline 9 23 23 381

Missen keurmerk / 18 46 46 427

Schadelijke

producteigenschappen

NULL 167 427 427 85,4

Overige 7 18 18 87.2

Prijs 50 128 128 100,0

Total 391 100,0 100,0
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image120.png
AankoopbereidheidWWFZebra

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid 1 7 18 18 18
2 2 5 5 23
3 1 3 3 26
5 9 23 23 49
7 5 13 13 6.1
8 3 8 8 69
9 3 8 8 77
10 8 97 97 174
1" 3 8 8 18,2
12 2 54 54 235
13 8 20 20 256
14 6 15 15 271
15 13 28,9 28,9 56,0
16 7 18 18 578
17 10 26 26 60,4
18 16 41 41 64,5
19 6 15 15 66,0
20 67 171 17,1 831
21 2 5 5 836
2 5 13 13 84,9
23 2 5 5 85,4
2 3 8 8 86,2
25 0 7.7 77 93,9
26 1 3 3 94,1
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27 4 10 1.0 95,1
28 2 5 5 95,7
29 1 3 3 95,9
30 12 31 31 99,0
3 1 3 3 99,2
35 1 3 3 99,5
a7 1 3 3 99,7
50 1 3 3 1000
Total 391 100,0 100,0
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AankoopbereidheidEldersZebra
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 17 43 43 43
2 1 3 3 46
3 1 3 3 49
4 5 13 13 6.1
5 22 56 56 18
6 2 5 5 123
7 13 33 33 15,6
8 18 46 46 20,2
9 8 20 20 223
10 88 225 225 448
" 3 8 8 455
12 29 74 74 52,9
13 12 31 31 56,0
14 6 15 15 57,5
15 92 235 235 81,1
16 10 26 26 83,6
17 15 15 85,2
18 9 23 23 87,5
19 3 8 8 88,2
20 29 74 74 95,7
2 1 3 3 95,9
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22 2 5 5 96,4
23 2 5 5 96,9
25 2 5 5 97,4
27 2 5 5 98,0
29 1 3 3 98,2
30 3 8 8 99,0
36 1 3 3 99,2
37 2 5 5 99,7
46 1 3 3 100,0
Total 391 100,0 100,0





image124.png
AankoopbereidheidWWFBeker

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid 1 12 31 31 31
2 7 18 18 49
3 6 15 15 6.4
4 7 18 18 82
5 40 102 10,2 18,4
] 13 33 33 217
7 24 61 6.1 27,9
8 39 10,0 10,0 379
9 1" 28 28 40,7
10 95 243 243 65,0
1" 4 10 1.0 66,0
12 2 82 82 74,2
13 10 26 26 76,7
14 4 10 1.0 77
15 49 125 125 90,3
16 5 13 13 916
17 4 10 1.0 926
18 3 8 8 934
19 4 10 1.0 94,4
20 12 31 31 974
21 1 3 3 97,7
2 1 3 3 98,0
25 4 10 1.0 99,0
27 1 3 3 99,2
28 2 5 5 99,7
33 1 3 3 100,0

Total 391 100,0 100,0
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AankoopbereidheidEldersBeker

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid 1 Ell 79 79 79
2 15 38 38 1.8
3 23 59 59 176
4 20 51 51 228
5 61 156 156 384
6 25 6.4 64 448
7 42 107 10,7 555
8 42 10,7 10,7 66,2
9 18 46 46 708
10 47 12,0 12,0 829
" 7 1.8 18 84,7
12 19 49 49 89,5
13 4 1.0 1.0 90,5
14 2 5 5 91,0
15 17 43 43 954
16 4 1.0 1,0 96,4
17 2 5 5 96,9
18 1 3 3 97,2
19 2 5 5 97,7
20 6 15 15 99,2
21 1 3 3 99,5
22 1 3 3 99,7
40 1 3 3 100,0
Total 391 100,0 100,0
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AankoopbereidheidWWFBord

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid 1 9 23 23 23
2 3 8 8 31
3 1 3 3 33
4 4 10 1.0 43
5 6 15 15 59
[] 4 10 1.0 69
7 5 13 13 82
8 10 26 26 10,7
9 3 8 8 15
10 35 90 90 205
1" 2 5 5 21,0
12 18 46 46 256
13 10 26 26 281
14 7 18 18 29,9
15 75 192 19,2 49,1
16 5 13 13 504
17 17 43 43 54,7
18 17 43 43 59,1
19 1" 28 28 61,9

20 64 16,4 16,4 783
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2 4 10 1.0 79,3
2 3 8 8 801
23 3 8 8 80,8
2 7 18 18 826
25 35 9,0 9.0 91,6
2% 5 13 13 928
27 2 5 5 934
28 5 13 13 946
30 15 38 38 98,5
31 1 3 3 98,7
32 2 5 5 99,2
35 2 5 5 99,7
a7 1 3 3 100,0
Total 391 100,0 1000
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AankoopbereidheidEldersBord

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 19 49 49 49
2 1 3 3 51
3 5 13 13 64
4 4 1.0 10 74
5 14 36 36 11,0
6 17 43 43 153
7 14 36 36 189
8 24 61 6,1 251
9 13 33 33 284
10 55 141 141 425
" 7 1.8 18 442
12 27 69 6,9 51,2
13 9 23 23 535
14 13 33 33 56,8
15 68 174 17.4 742
16 7 18 18 76,0
17 13 33 33 793
18 13 33 33 82,6
19 6 15 15 84,1

20 34 87 8,7 92,8
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21 3 8 8 936
22 3 8 8 94,4
23 5 13 13 95,7
24 2 5 5 96,2
25 7 1.8 18 98,0
26 3 8 8 98,7
28 1 3 3 99,0
30 2 5 5 99,5
40 1 3 3 99,7
41 1 3 3 100,0
Total 391 100,0 100,0
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image130.png
AankoopbereidheidWWFFles

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid 1 8 20 20 20
2 1 3 3 23
3 2 5 5 28
4 3 8 8 36
5 18 46 46 82
] 10 26 26 10,7
7 17 43 43 151
8 17 43 43 194
9 3 8 8 20,2
10 54 138 138 34,0
1" 10 26 26 36,6
12 ) 87 87 453
13 14 36 36 488
14 1" 28 28 517
15 75 192 19,2 708
16 7 18 18 726
17 10 26 26 752
18 17 43 43 79,5
19 4 10 1.0 80,6

20 47 12,0 12,0 92,6





image131.png
21 2 5 5 931
2 1 3 3 934
23 5 13 13 94,6
2 4 10 1.0 95,7
25 7 18 18 974
2% 4 10 1.0 98,5
27 2 5 5 99,0
30 3 8 8 99,7
32 1 3 3 100,0
Total 391 100,0 1000
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AankoopbereidheidEldersFles

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 16 41 41 41
2 6 15 15 56
3 15 38 38 95
4 13 33 33 128
5 27 6,9 69 19,7
6 15 38 38 235
7 23 59 59 20,4
8 33 8.4 84 379
9 22 56 56 435
10 kAl 18,2 18,2 61,6
" 13 33 33 65,0
12 27 6,9 6,9 79
13 10 26 26 744
14 2 5 5 749
15 51 13,0 13,0 88,0
16 6 15 15 89,5
17 3 8 8 90,3
18 9 23 23 926
19 2 5 5 931

20 14 36 36 96,7





image133.png
21 4 1.0 1.0 97,7
22 2 5 5 98,2
23 1 3 3 98,5
24 2 5 5 99,0
25 1 3 3 99,2
26 1 3 3 99,5
29 1 3 3 99,7
3 1 3 3 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Aankoopreden_beter_geinformeerd

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Zeer Onbelangrijk 35 90 9.0 9.0
Onbelangrijk 14 292 29,2 381
Niet onbelangrijk, nist 120 307 30,7 688
belangrijk
Belangrijk 82 210 21,0 89,8
Zeer Belangrijk 18 46 46 94,4
NULL 2 56 56 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Aankoopreden_aankoop_steunt

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Zeer Onbelangrijk 284 726 726 726

Onbelangrijk 60 153 153 88,0

Niet onbelangrilk, niet 31 79 79 95,9
belangrijk

Belangrijk 10 26 26 985

Zeer Belangrijk 4 10 1.0 99,5

NULL 2 5 5 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Aankoopreden_duurzaamvervoer

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Zeer Onbelangrijk 21 54 54 54

Onbelangrijk 92 235 235 289

Niet onbelangrilk, niet 14 202 29,2 581
belangrijk

Belangrijk 126 322 322 90,3

Zeer Belangrijk 16 41 41 94,4

NULL 2 56 56 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Aankoopreden_verhaalachterproduct

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Zeer Onbelangrijk 40 10,2 10,2 10,2
Onbelangrijk 13 289 28,9 39,1
Niet onbelangrijk, niet 87 23 23 614
belangrijk
Belangrijk 109 279 27,9 89,3
Zeer Belangrijk 19 49 49 941
NULL 23 59 59 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Aankoopreden_gelijkgestemde

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Zeer Onbelangrijk 1" 28 28 28
Onbelangrijk 3 8 8 36
Niet onbelangrijk, niet 19 49 49 84
belangrijk
Belangrijk 2 82 82 166
Zeer Belangrijk 283 724 724 89,0
NULL 43 1,0 110 1000
Total 391 100,0 1000
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Aankoopconcurrent_natuurmonumenten

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  nee 150 384 384 384
Ja 241 616 61,6 100,0
Total 391 100,0 100,0
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to the product?
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the user really want?

Investment Variable Reward
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Aankoopconcurrent_greenpeace

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  nee 282 724 721 721
Ja 109 279 279 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Aankoopconcurrent_dierenbescherming

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  nee 270 69,1 69,1 69,1
Ja 121 309 309 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Aankoopconcurrent_dierenlot

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  nee 362 926 926 926
Ja 29 74 74 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Aankoopconcurrent_Worldanimalprotection

Cumulative

Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  nes 350 89,5 89,5 89,5
Ja 4 105 10,5 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  AMNESTY INT 1 3 3 3

Amnesty International 2 5 5 8

amnesty international, 1 3 3 10

spots, aidsfonds

animal right, bont voor 1 3 3 13

dieren, proefdiervrij,

wakker dier, e.d

Animal Rights 1 3 3 15

Blindegeleide hond, 1 3 3 18

Oxfam, Hulphond

bontvoordieren 1 3 3 20

cliniclowns, unicef, e.v.a. 1 3 3 23

dierenasiel 1 3 3 26

Dierentuin shops 1 3 3 28

Donkey Sanctuary 1 3 3 31

Geleiden honden 1 3 3 33

greenpeace 1 3 3 36

Groninger Landschap 1 3 3 38

ifaw 1 3 3 41

International Rhino 1 3 3 43

Foundation

KNRM, Amnesty, Bont 1 3 3 46

voor dieren

Natuurmonumenten 1 3 3 49

Noor-Hollands 1 3 3 51

Landschap,

Vogribescherming,

Waddenvereniging,

Nederlands

Cultuurlandschap

Novib 1 3 3 54

NULL 327 836 83,6 89,0
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(Oxfam-Novib 3 8 8 89,8
Pink Ribbon 1 3 3 90,0
Proefdiervrij 1 3 3 90,3
Sea sheperd 1 3 3 90,5
Sea Sheperd 1 3 3 90,8
Sea Shepherd, Plenty 1 3 3 91,0
Food

sos kinderdorpen 1 3 3 91,3
Stichting AAP 1 3 3 91,6
Stichting AAP en IFAW 1 3 3 91,8
Unicef 3 8 8 92,6
Unicef, amnesty 1 3 3 928
international, novib

Vogelbescherming 19 49 49 97,7
Vogelbescherming, 1 3 3 98,0
Aizheimer Nederland

Vogelbescherming, 1 3 3 98,2
oxfam novib en unicef

vogelbescherming, unicef 1 3 3 98,5
Vogelbescherming, 1 3 3 98,7
Waddenvereniging

Waddenvereniging 1 3 3 99,0
Wakker dier 1 3 3 99,2
Wildlife Warriors 1 3 3 99,5
(Australia Zoo)

Wpsa 1 3 3 99,7
2uid hollands landschap 1 3 3 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Aankoopredenconcurrentie

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

Omdat ik geraakt ben
door hetverhaal achter
het product dat op de
webshop van de
organisatie te lezen is

Omdat ik op de webshop

van de organisatie beter
geinformeerd ben over
waar en hoe het product
gemaaktis

20

20

51

20

51

20

72

Omdat de organisatie
mijn bestelling op een
duurzamere manier
vervoert dan anderen

Omdat ik met mijn
aankoop hetwerk van de

organisatie wil steunen

6

12

347

31

1.0

88,7

88,7

102

13

100,0

Total

391

100,0

100,0
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AanradenWWF

Cumulative
Fraqusncy  Percsnt  ValidPercent  Percsnt

Valid _Helemaal mes sens o7 %8 218 218
Mes sens m 137 a7 58,5
Niet sensinist oneens 13 29 289 074
Mas onsens 5 13 13 98,7
Helemaal me oneens 5 13 13 1000
Total 31 1000 1000
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Hotjar

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent

Valid 320 81,8 81,8 81,8

Als natuurvriendelijk 13 33 33 852

alternatief

Als onderdee! van een 2 5 5 857

gelijkgestemde

gemeenschap van

personen

Hetwerk van WWF 34 87 87 944

steunen

Vanwege hetverhaal 8 20 20 96,4

achter het product

Vooral om het product zelf 14 36 36 1000

Total 391 100,0 100,0
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Start vragenlijst
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Beste [{panel_voornaam}],

Het Wereld Natuur Fonds werkt aan een nieuwe webshop. Die willen
we natuurlijk zo goed mogelijk aan laten sluiten bij de wensen van
onze klanten. Zou je daar een aantal vragen over willen
beantwoorden? Je helpt ons hier enorm mee, dankjewel alvast!

Je kunt het onderzoek bereiken via onderstaande button:

Met vriendelijke groet,

Steven van Selm
Wereld Natuur Fonds

Werkt de 'start vragenlijst-knop' niet? Klik dan hier.

Onderzoeksbureau MWM2

Deze mailing is verstuurd door onafhankelijk marktonderzoeksbureau MWM2 in opdracht van het
Wereld Natuur Fonds. MWN2 is sangesloten bij de MOA, een vereniging van bedrijven en instellingen
die zich bezighouden met marktonderzoek. Zij houden zich aan de internationale ESOMAR/ICC code
voor marktonderzoek en de gedragscode inzake de bescherming van privacy.

Jouw privacy

e wilt graag deelnemen an het WNF-Panel. Maar je vindt jouw privacy ook belangrijk. Dat snappen
wij heel goed. Daarom worden jouw gegevens goed beveiligd: Bovendien gebruiken we jouw
gegevens allsen voor onze onderzoeken. Meer informatie vind je hier.
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| Watws voorou de belngrfsie eden om s e kapen n e webshop? |

e AnsweR count
8 Alsonderdeel van een geljkgestemde gemeenschap van personen 208%
© Vanwege het verhaal achter het product 90125%
D Vooral om het product zelf 14019.4%)
£ Alsnatuurvriendeljk atteratief 13(18.1%)

721total respondents.
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De webshop van WWF | Nieuw assortiment beschikbaar | WNF.nl

allebeestjeshelpen.wnf.nl/webshop v
Knuffels, boeken, duurzame artikelen: Help de natuur met iedere aankoop! Geef de aarde door.
Help bedreigde dieren. Ook éénmalige donaties. Adopteer een dier.

WNF Shop Wat WNF doet
ok als je iets in onze shop koopt Lees meer over hoe WNF zich inzet
doneer je aan de natuurl voor bescherming van de natuur.
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Social Network % Sessions
1. Facebook 1,705 | 91.72%
2. Yammer 52 | 2.80%

3. Instagram 24 | 1.29%
4. Twitter 24 | 1.29%
5. Linkedin 14 | 075%
6. Instagram Stories 12 | 0.65%
7. Pinterest 9 | 0.48%
8. Blogger 6 | 032%
9. WordPress 6 | 032%
10. YouTube 5 | 027%
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Jonger dan 18 jaar

18 tot 24 jaar
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Zeer onbelangrijk

Onbelangrij

Niet belangrik, niet
onbelangrik

Belangrijk

Zeer belangrif

5%

0%

%

6%

42%

(18 Respondenten)
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(179 Respondenten)

(165 Respondenten)
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O oot e

‘met mijn aankoop het
werk van WWF steun

Omdat ik graag
onderdeel ben van een
grote gemeenschap van
gelijkgestemde
personen

Omdat ik het verhaal
achter het product
belangrijk vind

Omdat het product
functioneel is en ik het
nodig heb

Omdat ik een
natuurvriendelij
atenatief zocht voor
een product waarmee ik
Zorg voor een
verandering op de
bestaande
consumptiemarkt

69%

0,8%

6%

10%

14%

(269 Respondenten)

(3 Respondenten)

(24 Respondenten)

(39 Respondenten)

(56 Respondenten)
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‘Omdat ik graag |
onderdeel utmaak van

een grote gemeenschap
van gelikgestemde
personen

‘Omdat ik geraakt ben |
door het verhaal achter

het product dat op de
webshop van de
organisatie te lezen is

‘Omdat ik op de |
webshop van de
organisatie beter
geinformeerd ben over
waar en hoe het product
gemaaktis

Omdat de organisatie
‘mijn bestelling op een
duurzamere manier

vervoert dan anderen

omiaxretryn

aankoop het werk van
de organisatie wil
steunen

2%

5%

3%

1%

89%

(8 Respondenten)

(20 Respondenten)

(12 Respondenten)

(4 Respondenten)

(347 Respondenten)
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| ‘Wat was voor jou de belangrijkste reden om lets te kopen in onze webshop? l

#4 ANSWER COUNT
B Alson van een gelijk hap van personen 2(2.8%)
<4 Vanwege het verhaal achter het product 9(12.5%)
o 'Vooral om het product zelf 14(19.4%)
E Als natuurvriendelijk alternatief 13(18.1%)

72 total respondents.
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Zeer onbelangrijk

Onbelangrij

Niet belangrik, niet
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Zeer onbelangrij

Onbelangrij
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20%
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Via de website van
WWF

Via een
e-mailnieuwsbrief van
WWF

Via een zoekmachine
(bijv. Google)

Via een artkel in het ‘Be
One With Nature’
‘magazine of een van de
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jeugdmagazines’

Via social media-
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49%
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1%

1%

3%
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Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

65%

23%
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18%
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33%
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57%

(0 Respondenten)

(5 Respondenten)
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Producten in de vorm
van een dier, zoals de
WWF-knuffels

Producten met daarop
het WWF-logo.
Bijvoorbeeld kleding en
tassen

Producten met foto's
van dieren zoals boeken
en kalenders

Plasticvervangers zoals
bamboe tandenborstels,
lunchtrommels of
drinkbekers

Producten die gemaakt
Zijn van gerecycled
materiaal
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producten

‘Symbolische producten
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image31.png




image32.png




image33.png




image34.png




image35.jpeg




image36.jpeg




image37.jpeg




image38.jpeg




image39.png
aankoop * Aankoopfrequentie Crosstabulation

a.5 cells (31,3%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 2,07.

Count
Aankoopfrequentie
Vaker dan 3
Nognooit  éénkeer  2of3 keer keer Total
Belang_missie_bij_aank  Zeer onbelangrijk 6 5 2 5 18
oop Niet onbelangrijk, nist 13 4 " 1 29
belangrijk
Belangrijk 93 2 40 17 179
Zeer belangrijk 7 2 43 2 165
Total 189 61 96 45 391
Chi-Square Tests
Asymptotic
significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,427° 108
Likelihood Ratio 13,715 133
Linear-by-Linear 134 714
Assaociation
N of Valid Cases 391
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Aankoopreden * Herhaalaankoop_als_tevreden_over_aankoop Crosstabulation
Count
Herhaalaankoop_als_tevieden_over_aankoop
Ja Nee Misschien Total

Aankoopreden ~ Omdat ik verwacht dat ik 186 12 kAl 269
met mijn aankoop het
werk van WWF steun

Omdat ik graag 2 0 1 3
onderdeel ben van een

grote gemeenschap van

gelijkgestemde personen

Omdat ik hetverhaal 19 1 4 24
achter het product
belangrijkvind

Omdat het product 2 1 16 3
functioneel is en ik het
nodig heb

Omdatik zn 37 2 17 56
natuurvriendelijk

altematiefzocht waarmee

ikzorg voor een

verandering op de

bestaande

consumptiemarkt

Total 266 16 108 391

Chi-Square Tests

Asymptotic
significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 56347 8 688
Likelihood Ratio 5,689 8 682
Linear-by-Linear 1,058 1 304
Association
N of Valid Cases 391

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
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Aankoopreden_aankoop_steunt * Herhaalaankoop_als_tevreden_over_aankoop

Crosstabulation

Count
Herhaalaankoop_als_tevreden_over_aankoop
Ja Nee Misschien Total
Aankoopreden_aankoop  Zser Onbelangrijk 189 14 81 284
Ssteunt Onbelangrik 44 2 14 60
Niet onbelangrilk, niet 25 0 6 3
belangrijk
Belangrijk 5 0 5 10
Zeer Belangrijk 2 0 2 4
NULL 1 1 2
Total 266 16 109 391
Chi-Square Tests
Asymptotic
significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8427% 10 587
Likelihood Ratio 9,940 10 446
N of Valid Cases 391

a.10 cells (55,6%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 08
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Hotjar * Herhaalaankoop_als_tevreden_over_aankoop Crosstabulation

Count
Herhaalaankoop_als_tevrzden_over_aankoop
Ja Nes Misschien Total

Hotjar 218 13 89 320

Als natuurvriendelijk 9 0 4 13

alternatief.

Als onderdes! van een 2 0 0 2

gelijkgestemde

gemeenschap van

personen

Hetwerkvan WWF 2 3 10 u

steunen

Vanwege hetverhaal 5 0 3 8

achter het product

Vooral om het product zelf 1 0 3 14
Total 266 16 109 391

Chi-Square Tests
Asymptotic
significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Squars  5,240° 10 875
Likelihood Ratio 6,792 10 745
N of Valid Cases 391

.10 cells (55,6%) have expacted count less than 5. The
minimum expected countis 08,
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Aankoopfrequentie * Webshop_vertrouwelijkheid_belang Crosstabulation

Count
Webshop_vertrouwelijkheid_belang
Niet
belangrijk,
Zeer niet Zeer
-99 onbelangrik  Onbelangrijk  onbelangrijk  Belangrijk  belangrijk Total
Aankoopfrequentie  Nog nooit 9 0 3 2 Ell 65 189
&én keer 2 1 0 1 35 22 61
2 0f 3 keer 0 0 0 10 42 44 96
Vaker dan 3 keer 0 0 0 3 26 16 45
Total 11 1 3 35 194 147 391
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 247317 15 054
Likelihood Ratio 29,403 15 014
6,505 1 011

N of Valid Cases 391

a.12 cells (50,0%) have expected countless than 5. The,

minimum expected countis ,12.
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Aankoopfrequentie * Webshop_gebruiksvriendelijkheid_belang Crosstabulation

Count
Webshop_gebruiksvrizndelijkheid_belang
Niet
belangrijk,
Zeer niet Zeer
-99 onbelangrik  Onbelangrijk  onbelangrijk  Belangrijk  belangrijk Total

Aankoopfrequentie  Nog nooit 8 0 2 15 87 7 189

&én keer 2 1 0 0 35 23 61

2 0f 3 keer 0 0 0 3 58 35 96

Vaker dan 3 keer 0 0 0 1 27 17 45
Total 10 1 2 19 207 152 391

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 24,9547 15 051
Likelihood Ratio 29,910 15 012
Linear-by-Linear 5454 1 020
Association
N of Valid Cases 391

a.15 cells (62,5%) have expected countless than 5. The,

minimum expected countis ,12.
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Aankoopfrequentie * Webshop_empathie_belang Crosstabulation

Count
Webshop_empathie_belang
Niet
belangrijk,
Zeer niet Zeer
-99 onbelangrik  Onbelangrijk  onbelangrijk  Belangrijk  belangrijk Total

Aankoopfrequentie  Nog nooit 8 1 3 N 92 51 189

é8n keer 2 1 1 10 27 20 61

2 0f 3 keer 0 0 3 25 45 23 96

Vaker dan 3 keer 1 0 1 6 30 7 45
Total 1 2 8 75 184 101 391

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 17.116% 15 312
Likelihood Ratio 19,587 15 188
Linear-by-Linear 2,580 1 108
Association
N of Valid Cases 391

a. 11 cells (45,8%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 23,
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Leeftijd * Actief_op_Facebook Crosstabulation

Count
Actief_op_Facebook
Nee Ja Total
Leeftjd 18 tot 24 jaar 1 9 10
25 tot 34 jaar " 25 36
35 tot 44 jaar 25 51 76
45 tot 54 jaar 4 76 17
55 tot 64 jaar 33 58 91
65 tot 70 jaar 17 16 33
Ouder dan 70 jaar 10 18 28
Total 138 253 391
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,192* 6 1303
Likelihood Ratio 7638 6 266
Linear-by-Linear 3457 1 063
Association
N of Valid Cases 391

a.1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count s 3,53
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Leeftijd * Productcategorie_Interesse_WWFlogo

Crosstab
Count
Productcategorie_Interesse_W
WFlogo
geinteresseer
0 d Total

Leeftijd 18 tot 24 jaar 8 2 10

25 tot 34 jaar 30 6 KL

35 tot 44 jaar 62 14 76

45 tot 54 jaar 99 18 "7

55 tot 64 jaar 7 20 a1

65 tot 70 jaar 25 8 3

Ouder dan 70 jaar 23 5 28
Total 318 73 391

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Valug df (2-sided)

Pearson Chi-Square 22847 6 892
Likelihood Ratio 2,257 6 895
Linear-by-Linear An 1 505
Association
N of Valid Cases 391

a.1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The

minimum expected count s 1,87.
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Leeftijd * Productcategorie_Interesse_fotoproducten

Crosstab
Count
Productcategorie_Interesse_fot
oproducten
geinteresseer
0 d Total

Leefjd 18 tot 24 jaar 3 7 10

25 tot 34 jaar 15 21 36

35 tot 44 jaar 38 38 76

45 tot 54 jaar 48 69 17

55 tot 64 jaar 47 44 a1

65 tot 70 jaar 1 22 33

Ouder dan 70 jaar " 17 28
Total 173 218 391

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 63257 6 388
Likelihood Ratio 6,382 6 ,382
Linear-by-Linear 043 1 835
Association
N of Valid Cases 391

a.1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,42
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Leeftijd * Productcategorie_Interesse_plasticvervanger

Crosstab
Count
Productcategorie_Interesse_pl
asticvervanger
geinteresseer
0 d Total

Leeftjd 18 tot 24 jaar 2 8 10

25 tot 34 jaar 10 26 36

35 tot 44 jaar 35 4 7%

45 tot 54 jaar 66 51 17

55 tot 64 jaar 46 45 91

65 tot 70 jaar 17 16 33

Ouder dan 70 jaar 18 10 28
Total 194 197 391

Chi-Square Tests
Asymptotic
significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 15,413° 6 017
Likelihood Ratio 15,960 6 014
Linear-by-Linear 8972 1 003
Association
N of Valid Cases 391

a.1 cells (7,1%) have expected countless than 5. The
minimum expected count s 4,96.
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Leeftijd * Productcategorie_Interesse_gerecycledmateriaal

Crosstab
Count
Productcategorie_Interesse_ge
recycledmateriaal
geinteresseer
0 d Total

Leeftjd 18 tot 24 jaar 3 7 10

25 tot 34 jaar 10 2% 36

35 tot 44 jaar 36 40 76

45 tot 54 jaar 63 54 17

55 tot 64 jaar 38 53 91

65 tot 70 jaar 21 12 33

Ouder dan 70 jaar 13 15 28
Total 184 207 391

Chi-Square Tests
Asymptotic
significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 13,377° 6 037
Likelihood Ratio 13,674 6 033
Linear-by-Linear 3,064 1 080
Association
N of Valid Cases 391

a.1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count s 4,71
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Leeftijd * Productcategorie_Interesse_energiebesparendeproducten

Crosstab
Count
Productcategorie_Interesse_en
ergisbesparendeproducten
geinteresseer
0 d Total

Leefljd 18 tot 24 jaar 2 8 10

25 tot 34 jaar 14 22 36

35 tot 44 jaar 37 38 76

45 tot 54 jaar 62 55 17

55 tot 64 jaar 43 48 Ell

65 tot 70 jaar 16 17 33

Ouder dan 70 jaar 13 15 28
Total 187 204 391

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 55687 6 AT3
Likelihood Ratio 5828 6 443
Linear-by-Linear 854 1 355
Association
N of Valid Cases 391

a.1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count s 4,76,
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Leeftijd * Productcategorie_Interesse_symbolischeproduchten

Crosstab
Count
Productcategorie_lnteresse_sy
mhbolischeproduchten
geinteresseer
0 d Total

Leeftjd 18 tot 24 jaar 5 5 10

25 tot 34 jaar 24 12 36

35 tot 44 jaar 38 38 7%

45 tot 54 jaar 70 47 17

55 tot 64 jaar 65 2% 91

65 tot 70 jaar 25 8 33

Ouder dan 70 jaar 24 4 28
Total 251 140 391

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 18,237 6 006
Likelihood Ratio 18,990 6 004
Linear-by-Linear 11,624 1 001
Association
N of Valid Cases 391

a.1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count s 3,58,
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Geslacht * Leeftijd Crosstabulation

Count
Leeftjd
Ouder dan 70
1810t24jaar  25tot34jaar  35tot4djaar  45tot54jaar 551064 jaar  65tot70jaar jaar Total
Geslacht Man 0 13 25 44 34 14 13 143
Vrouw 10 2 50 72 56 19 15 25
4 0 0 1 1 1 0 0 3
Total 10 3% 76 "7 9 33 28 391
Chi-Square Tests
Asymptotic
significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,204* 12 685
Likelihood Ratio 13,225 12 353
Linear-by-Linear 3,668 1 055
Association
N of Valid Cases 391

a. 8 cells (38,1%) have expected countless than 5. The

minimum expected countis 08
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Geslacht

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Man 143 36,6 36,6 36,6
Vrouw 245 627 627 99,2
4 3 8 8 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Leeftijd

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid 18 tot 24 jaar 10 26 26 26
25 tot 34 jaar 36 92 92 18
35 fot 44 jaar 76 194 194 312
45 tot 54 jaar 17 299 299 61,1
55 tot 64 jaar 91 233 233 844
65 tot 70 jaar 33 84 84 928
Ouder dan 70 jaar 28 72 72 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Aankoopfrequentie

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nog nooit 189 483 483 483
één keer 61 156 156 639
2 of 3 keer 96 246 246 88,5
Vaker dan 3 keer 45 "5 15 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Webshop_vertrouwelijkheid

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent

Valid  -99 25 6.4 64 64
1 2 5 5 6,9
5 " 28 28 97
6 13 33 33 130
7 94 240 240 371
8 169 432 432 80,3
9 49 12,5 125 928
10 28 72 7.2 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Webshop_gebruiksvriendelijkheid

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent

Valid  -99 24 6,1 61 6,1
1 3 8 8 6,9
2 1 3 3 72
4 3 8 8 78
5 " 28 28 10,7
6 15 38 38 146
7 76 194 194 340
8 187 478 478 818
9 48 123 123 94,1
10 23 59 59 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Webshop_empathie

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent

Valid  -99 25 6.4 6.4 6.4
1 2 5 5 6,9
3 3 8 8 7.7
4 5 13 13 9.0
5 20 51 51 141
6 3 79 79 22,0
7 a0 230 230 450
8 145 371 371 82,1
9 46 11,8 18 939
10 24 6.1 6.1 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Webshop_vertrouw:

id_belang

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  -99 1 28 28 28
Zeer onbelangrijk 1 3 3 31
Onbelangrijk 3 8 8 38
Niet belangrijk, niet 35 90 90 128
onbelangrijk
Belangrijk 194 496 496 624
Zeer belangrijk 147 376 376 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Webshop_gebruiksvriendelijkheid_belang

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

valid  -99 10 26 26 26

Zeer onbelangrijk 1 3 3 28

Onbelangrijk 2 5 5 33

Niet belangrijk, niet 19 49 49 82

onbelangrijk

Belangrijk 207 529 529 61,1

Zeer belangrijk 152 389 389 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Webshop_empathie_belang

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  -99 1 28 28 28
Zeer onbelangrijk 2 5 5 33
Onbelangrijk 8 20 20 54
Niet belangrijk, niet 75 192 192 246
onbelangrijk
Belangrijk 194 496 496 742
Zeer belangrijk 101 258 258 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Vindbaarheid_via_website_WWF

Cumulative

Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Elders 201 514 514 514
Via de website van WWF 190 486 486 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Vindbaarheid_via_emailnieuwsbrief

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Elders 160 409 409 409
Via de website van WWF 231 59,1 59,1 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Vindbaarheid_via_zoekmachine

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Elders 376 96,2 96,2 96,2
Via de website van WWF 15 38 38 1000

Total 391 100,0 100,0
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Vindbaarheid_via_magazine

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Elders 374 957 957 957
Via de website van WWF 17 43 43 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Vindbaarheid_via_socialmedia
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Elders 381 974 974 974
Via de website van WWF 10 26 26 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Cumulative

Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent

Valid  als panellid 1 3 3 3

de jaarlijkse kalender 1 3 3 5

Door deze Enquéte 28 72 72 7.7

Ik ben er nog niet 1 3 3 79

geweest.

Ik kom nooitin de 8 20 20 10,0

webshop

Na contact met WWF zelf 1 3 3 102

Nooit 1 3 3 10,5

NULL 345 88,2 88,2 98,7

Via artikel in de panda 1 3 3 99,0

enlof thuis via reclame

vanu

via collega 1 3 3 99,2

Via mail van WNF-Panel 1 3 3 995

zelf gezocht 1 3 3 99,7

Zolang de webshop 1 3 3 100,0

bestaat (omdat ik en

foutmelding op mijn

antwoord krijg ook maar

een tweede antwoord

ingevuld

Total 391 100,0 100,0
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Actief_op_Facebook

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 138 353 353 353
Ja 253 64,7 64,7 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Actief_op_Instagram

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 300 76,7 76,7 76,7
Ja Ell 233 233 100,0
Total 391 100,0 100,0
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Actief_op_Linkedin

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
181 46,3 46,3 463
210 537 53,7 100,0
391 100,0 100,0
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Actief_op_Pinterest
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 320 818 818 818
Ja 7 18,2 18,2 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Actief_op_Snapchat

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 381 974 974 974
Ja 10 26 26 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Actief_op_Twitter

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 329 84,1 84,1 84,1
Ja 62 159 159 100,0

Total 391 100,0 100,0
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Actief_op_Youtube

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 262 67,0 67,0 67,0
Ja 129 330 330 100,0

Total 391 100,0 100,0
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PresenatieWWF_FB_Zeerslecht

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Vvalid  Nee 391 1000 1000 1000
PresenatieWWF_FB_Slecht
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 386 987 98,7 98,7
Ja 5 13 13 1000
Total 391 1000 1000
PresenatieWWF_FB_Matig
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 374 957 957 957
Ja 17 43 43 1000
Total 391 1000 1000
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PresenatieWWF_FB_Goed

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 279 T4 74 74
Ja 12 286 286 100,0
Total 391 100,0 100,0
PresentatieWWF_FB_Zeergoed
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 352 90,0 90,0 90,0
Ja 39 10,0 100 100,0
Total 391 100,0 100,0
PresenatieWWF_FB_weetikniet
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 167 427 427 427
Ja 24 573 57,3 100,0
Total 391 100,0 100,0
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PresenatieWWF _insta_Zeerslecht

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid _ Nee 391 1000 1000 1000
PresenatieWWF _insta_Slecht
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 389 995 99,5 99,5
Ja 2 5 5 1000
Total 391 1000 1000
PresenatieWWF _insta_Matig
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 381 974 974 974
Ja 10 26 26 1000

Total 391 100,0 100,0
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PresenatieWWF _insta_Goed

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 358 916 91,6 91,6
Ja 33 84 84 100,0
Total 381 100,0 100,0
PresenatieWWF _insta_Zeergoed
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 373 954 954 954
Ja 18 46 46 100,0
Total 391 1000 1000
PresenatieWWF _insta_weetikniet
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 60 153 153 153
Ja 33 847 84,7 100,0
Total 391 100,0 100,0
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PresentatieWWF_Linkedin_Zeerslecht

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 387 99,0 99,0 99,0
Ja 4 10 10 100,0
Total 391 1000 1000
PresentatieWWF_Linkedin_Slecht
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 382 977 97,7 97,7
Ja 9 23 23 1000
Total 391 1000 1000
PresentatieWWF_Linkedin_Matig
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 379 96,9 96,9 96,9
Ja 12 31 31 1000
Total 391 1000 1000
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PresentatieWWF_Linkedin_Goed

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 370 94,6 94,6 94,6
Ja 21 54 54 100,0

Total 381 100,0 100,0
PresentatieWWF_Linkedin_Zeergoed

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 381 974 974 974
Ja 10 26 26 100,0

Total 391 100,0 100,0

PresentatieWWF_Linkedin_weetikniet

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 54 138 138 138
Ja 337 86,2 86,2 100,0

Total 391 100,0 100,0
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PresentatieWWF_Pinterest_Zeerslecht

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 389 995 995 995
Ja 2 5 5 100,0
Total 391 1000 1000
PresentatieWWF_Pinterest_Slecht
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 386 987 98,7 98,7
Ja 5 13 13 1000
Total 391 1000 1000
PresentatieWWF_Pinterest_Matig
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 387 99,0 99,0 99,0
Ja 4 10 10 1000
Total 391 1000 1000
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PresentatieWWF_Pinterest_Goed

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 378 96,7 96,7 96,7
Ja 13 33 33 100,0
Total 391 100,0 100,0
PresentatieWWF_Pinterest_Zeergoed
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 384 98,2 98,2 98,2
Ja 7 18 18 100,0

Total 391 100,0 100,0

PresentatieWWF_Pinterest_weetikniet

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee Ell 78 79 79
Ja 360 921 921 100,0

Total 391 100,0 100,0
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PresentatieWWF_Snapchat_Zeerslecht

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 391 1000 1000 1000
PresentatieWWF_Snapchat_Slecht
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 388 99,2 99,2 99,2
Ja 3 8 8 1000
Total 391 1000 1000
PresentatieWWF_Snapchat_Matig
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 390 99,7 99,7 99,7
Ja 1 3 3 1000

Total 391 100,0 100,0
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PresentatieWWF_Snapchat_Goed

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 388 99,2 99,2 99,2
Ja 3 8 8 100,0
Total 391 100,0 100,0
PresentatieWWF_Snapchat_Zeergoed
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 388 99,2 99,2 99,2
Ja 3 8 8 100,0
Total 391 100,0 100,0
PresentatieWWF_Snapchat_weetikniet
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 10 26 26 26
Ja 381 974 974 100,0
Total 391 100,0 100,0
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PresentatieWWF_Twitter_Zeerslecht

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 391 1000 1000 1000
PresentatieWWF_Twitter_Slecht
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 388 99,2 99,2 99,2
Ja 3 8 8 1000
Total 391 1000 1000
PresentatieWWF_Twitter_Matig
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 386 98,7 98,7 98,7
Ja 5 13 13 1000

Total 391 100,0 100,0
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PresentatieWWF_Twitter_Goed

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 3n 949 94,9 94,9
Ja 20 51 51 100,0
Total 381 100,0 100,0
PresentatieWWF_Twitter_Zeergoed
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 383 98,0 98,0 98,0
Ja 8 20 20 100,0
Total 391 100,0 100,0
PresentatieWWF_Twitter_weetikniet
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 36 92 92 92
Ja 355 90,8 90,8 100,0

Total 391 100,0 100,0
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PresentatieWWF_Youtube_Zeerslecht

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 391 100,0 100,0 100,0
PresentatieWWF_Youtube_Slecht
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 384 98,2 98,2 98,2
Ja 7 18 18 1000
Total 391 1000 1000
PresentatieWWF_Youtube_Matig
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 384 98,2 98,2 98,2
Ja 7 18 18 1000
Total 391 1000 1000
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PresentatieWWF_Youtube_Goed

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nee 361 923 923 923
Ja 30 7.7 7.7 100,0

Total 391 100,0 100,0

PresentatieWWF_Youtube_Zeergoed

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 3ar7 96,4 96,4 96,4
Ja 14 36 36 100,0
Total 391 100,0 100,0
PresentatieWWF_Youtube_weetikniet

Cumulative

Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
valid  Nee 56 143 143 143
Ja 335 857 85,7 100,0

Total 391 100,0 100,0





