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Onderzoek

Retailers met een succesvolle multichannel strategie creëren kruisbestuiving tussen de diverse ver-

koopkanalen. Via welk kanaal consumenten hun aankoop uiteindelijk doen, wordt voor hen steeds 

minder belangrijk; het draait allemaal om klantbehoud. Dit blijkt uit een verkennend onderzoek 

van PwC en de Hogeschool van Amsterdam op basis van enquêtes en interviews onder directeuren 

en e-commerce managers van 41 grote en kleine multichannel retailers in Nederland.

De meerderheid van de multichannel retailers is positief over 

2011: ruim 71 procent verwacht een groei van de totale 

omzet. Dit blijkt uit onderzoek door PwC en de Hogeschool van 

Amsterdam onder multichannel retailers in Nederland. Deze 

groei gaat gepaard met uitdagingen. De belangrijkste uitda-

gingen hierbij zijn het verbeteren van de vindbaarheid van de 

webshop(s) via zoekmachines (68 procent), het effectief inzetten 

van social media (45 procent) en het integreren van de online en 

offline kanalen (39 procent) (zie figuur hiernaast). 

Kannibalisering 
Hoewel multichannel retailing de afgelopen jaren vaak geas-

socieerd werd met kannibalisering, lijken de multichannel 

retailers hier anno 2011 weinig last van te hebben. De helft 

van de ondervraagde bedrijven geeft aan dat de verkopen in de 

fysieke winkel(s) niet te lijden hebben onder de verkopen in de 

webshop. Bij 32 procent is in (zeer) kleine mate sprake van kan-

nibalisering, terwijl slechts 18 procent hier enige tot grote hinder 

van ondervindt. De mate en hinder van kannibalisering lijkt met 

name beïnvloed te kunnen worden door een tweetal factoren:

• Assortiment:
Het aanbieden van een gelijksoortig en even groot assortiment 

voor eenzelfde doelgroep via verschillende kanalen kan kan-

nibalisering tussen de verkoopkanalen in de hand werken. 

Prijsdifferentiatie tussen de verkoopkanalen kan het kannibali-

seringseffect verder versterken. Maar een ruime meerderheid 

van de Nederlandse multichannel retailers (74 procent) probeert 
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complementariteit tussen de webshop en fysieke vestiging(en) 

te bewerkstelligen door online bewust een groter of juist kleiner 

assortiment aan te bieden dan offline. Daarnaast is bij 82 procent 

van de multichannel retailers weinig tot geen sprake van prijsdif-

ferentiatie tussen de webshop en fysieke winkel(s). Verder geeft 

ongeveer een derde van de multichannel retailers aan naast het 

standaard assortiment specifieke (branchevreemde) producten 
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dergelijke strategieën dan kleinere 

bedrijven (twee tot tien winkels, 27 

procent). Het meerekenen van onli-

ne omzet in de prestatie van lokale 

vestigingen geeft vestigingsmana-

gers transparante informatie over 

de meerwaarde van de webshop 

voor de lokale markt en is daarmee 

tevens een incentive om webverko-

pen via de winkel (‘kruisbestuiving’) 

te stimuleren. 

Klantinformatie
Consumenten doen in toenemende 

mate hun aankopen via verschil-

lende verkoopkanalen en transfor-

meren zich van multichannel shop-

pers tot crosschannel shoppers. Zij 

zoeken bijvoorbeeld via het ene 

verkoopkanaal, maar kopen via het 

andere kanaal. Doordat consumen-

ten in toenemende mate meerdere 

klantcontactkanalen gebruiken tijdens het koopproces wordt 

het lastiger en tegelijkertijd belangrijker om de (individuele) 

behoeften van klanten (per kanaal) te identificeren en hierop 

in te spelen. Het koppelen van klantinformatie uit de verschil-

lende verkoopkanalen speelt daarin een belangrijke rol. Zo’n 32 

procent van de multichannel retailers geeft aan bij te houden 

welke klanten via twee of meer kanalen aankopen doen. Een 

even groot percentage van de ondervraagde bedrijven zegt 

dit wel te kunnen, maar niet te doen. Terwijl 37 procent niet 

kan achterhalen welke klanten multi- of crosschannel shoppers 

zijn. Verder gebruikt 47 procent van de multichannel retailers 
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via de webshop te verkopen die niet in de fysieke vestiging(en) 

te verkrijgen zijn. Daarnaast gebruikt 61 procent van de mul-

tichannel retailers één voorraadmanagementsysteem voor de 

fysieke winkel(s) en webshop(s) of twee gekoppelde systemen. 

Hiermee kunnen zij (in potentie) op productniveau de verkopen 

per kanaal monitoren en direct actie ondernemen wanneer er 

sprake is van kannibalisering.

• Compensatie: 
Een andere wijze waarop mul-

tichannel retailers vandaag de 

dag met kannibalisering omgaan 

is door fysieke vestigingen te 

compenseren voor een (moge-

lijke) omzetderving door online 

verkoop. Ruim 45 procent van de 

multichannel retailers met twee 

of meer fysieke winkels maakt 

gebruik van strategieën om de 

online omzet toe te rekenen 

aan specifieke vestigingen. De 

meest gebruikte methode hierbij 

is door een fysieke winkel, al 

dan niet persoonlijk geselecteerd 

door de klant, de online bestel-

ling te laten afhandelen. Verder 

kennen veel bedrijven de online 

omzet toe aan specifieke win-

kels op basis van bijvoorbeeld 

het aantal online bestellingen in 

het verzorgingsgebied van een 

bepaalde vestiging. Grotere multichannel retailers (tien of meer 

vestigingen) maken aanzienlijk vaker gebruik (64 procent) van 
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één klantinformatiesysteem voor de webshop(s) en fysieke 

vestiging(en) of twee gekoppelde systemen. Een kleine meer-

derheid (53 procent) heeft de klantinformatiesystemen van de 

webshop en winkel(s) (nog) niet gekoppeld of beschikt zelf nog 

niet over een klantinformatiesysteem. Een opvallende uitkomst 

is dat multichannel retailers die hun online en offline klant

informatie gekoppeld hebben, minder 

last lijken te hebben van kannibalisering 

dan bedrijven die geen koppeling van 

klantinformatie hebben gerealiseerd.

Kanaalverwijzingen en 
-integratie 

Om multi- en crosschannel consumenten 

aan zich te binden, blijken multichannel 

retailers ook in toenemende mate het 

switchen tussen hun verschillende klant-

contactkanalen te faciliteren. Het switch-

gedrag wordt gestimuleerd door de 

ontwikkeling van kanaalverwijzingen en 

kanaalintegratie. Veel retailers starten 

met het aanbieden van een herkenbare 

winkelbeleving op beide kanalen met 

eenzelfde look & feel van de webshop 

en de fysieke winkels, denk aan kleur-

gebruik en promotiemateriaal. Daarnaast 

geeft 66 procent van de multichannel 

retailers aan dat promoties en speciale 

aanbiedingen in de webshop ook van 

toepassing zijn in fysieke winkels, en 

visa versa. Het aanbieden van actuele 

voorraadinformatie en de mogelijkheid 

om online te bestellen vanuit de fysieke 

winkel kunnen ook bijdragen aan het 

faciliteren van de behoeften van de 

multi- of crosschannel klant. Bij 37 

procent van de ondervraagde retailers 

kan het winkelpersoneel voor klanten 

de beschikbaarheid van producten in 

de webshop controleren en bij 29 pro-

cent kan het winkelpersoneel zelfs voor 

klanten een bestelling plaatsen in de 

webshop. Bij 13 procent van de mul-

tichannel retailers kunnen klanten ook 

zelfstandig vanuit de fysieke winkel(s) 

de webshop bezoeken. Ruim 71 procent 

van de multichannel retailers brengt 

door middel van promotiemateriaal ook de webshop actief onder 

de aandacht bij klanten in de fysieke winkel(s). Verder gebruikt 

een aantal retailers de website ook voor de promotie van evene-

menten in de fysieke winkel, het maken van reserveringen voor 

afspraken of om beschikbaarheid van producten in de winkel te 

checken. Slechts 8 procent van de bedrijven geeft aan gebruik 

te maken van location based social media, zoals Foursquare of 

Facebook Places, in een poging klanten een geïntegreerde online 

en offline beleving te bieden. Bovendien staat social media bij 

veel multichannel retailers nog vooral op het wensenlijstje, en 

slechts enkele hebben de stap naar implementatie succesvol 

weten te zetten.

Belangrijke voorwaarde
De ondervraagde multichannel retailers 

geven aan dat twijfel over het succes van 

online verkoop niet opweegt tegen de 

vrees om klanten te verliezen aan concur-

renten die wel een multichannel formule 

aanbieden. Het gevreesde kannibaliserings-

risico lijkt in feite niets meer dan een 

operationele hobbel in de queeste om de 

klant te bedienen. Retailers die zeggen nog 

(veel) last te hebben van kannibalisering, 

zijn vaker degenen die geen klantinforma-

tie verzamelen en dit koppelen over de 

kanalen heen. 

Het meten en monitoren van het zoek- en 

koopgedrag van klanten is belangrijk voor 

een succesvolle multichannel strategie. Het 

zijn niet zozeer de grotere, maar vooral de 

meer ervaren multichannel retailers die 

zich bezighouden met het koppelen van 

klantinformatie over de kanalen heen en 

het switchen tussen de kanalen faciliteren. 

Het is belangrijk assortiment, prijsstelling 

en financiële prestatie-indicatoren hierop 

af te stemmen. Deze kruisbestuivingge-

dachte tussen kanalen mag dan niet een 

eerste stap zijn voor veel retailers die 

een multichannel strategie ontwikkelen; 

ervaring leert dat het wel een belangrijke 

voorwaarde is voor het succes ervan. 

Het volledige rapport van PwC en de 

Hogeschool van Amsterdam komt binnen-

kort uit; hou hiervoor de website Pwc.nl in 

de gaten.  

Dennis van Ameijden is partner bij PwC 

en sectorleider van de Retail & Consumer 

Goods kerngroep. Joost Huismans is Senior 

Advisor bij PwC gespecialiseerd in sales- 

en marketingoptimalisatie. Rik Wenting is Industry Analyst 

bij PwC gespecialiseerd in marketing intelligence. Adriana 

Krawczyk is als docent-onderzoeker verbonden aan het Lectoraat 

Online Ondernemen van de Hogeschool van Amsterdam. Jesse 

Weltevreden is Lector Online Ondernemen aan de Hogeschool 

van Amsterdam en voorzitter van het Centre for Applied 

Research on Economics & Management (CAREM).
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Wat zegt de NMa over 
verticale prijsafspraken?

Op grond van artikel 6 van de Mededingingswet zijn 
concurrentiebeperkende afspraken verboden, meldt 
de NMa-brochure ‘Beleid inzake verticale overeen-
komsten’. Op dit verbod bestaan zowel Nederlandse 
als Europese vrijstellingen. Alleen wanneer de betrok-
ken ondernemingen een bepaalde mate van markt-
macht bezitten, dan kunnen beperkingen in verticale 
overeenkomsten tot mededingingsproblemen leiden. 
De mate van marktmacht wordt in eerste instantie 
bepaald door het marktaandeel van de betrokken 
ondernemingen. Het marktaandeel van de leveran-
cier mag in een relevante markt niet hoger zijn dan 
30 procent. Bij het bepalen van de relevante markt 
wordt er gekeken naar de relevante productmarkt en 
de relevante geografische markt.

Om te beoordelen wat de productmarkt is, wordt 
er onder meer gekeken of een consument andere 
producten uitwisselbaar vindt met het product waar 
het onderzoek over gaat. Voorbeeld: cola is voor veel 
consumenten inwisselbaar voor andere frisdranken. 
De frisdranken concurreren met elkaar. We spreken 
van een relevante productmarkt van frisdranken en 
niet alleen van de ‘cola-markt’.

Om te bepalen wat de relevante geografische 
markt is, wordt gekeken welke ondernemingen uit 
welke gebieden/locaties met elkaar concurreren. 
Voorbeeld: een supermarkt op de hoek zal vaak 
concurreren met de supermarkt twee straten verder. 
Als de supermarkt in de buurt iets duurder wordt, 
zal de consument waarschijnlijk een blokje om lopen. 
De supermarkten concurreren dus met elkaar. Zij 
behoren tot dezelfde relevante geografische markt.


