
TREND ALERT:
INZETTEN OP ONLINE

Traditionele groothandels krijgen in groeiende  mate 
te maken met de toetreding van slimme start ups. 
Dit zorgt voor een opschudding van de markt.. Deze 
‘nieuwe’ groothandels  gebruiken digitale business 
modellen om snel en goedkoop B2B te leveren. 

Welke effecten hebben deze digitale business mo-
dellen op de klassieke groothandel? En hoe kan de 
groothandel zich het beste aanpassen? Vragen die 
bij ondernemers in de groothandel leven. Een goede 
voorbereiding is het halve werk. Daarom hebben we 
een checklist voor je opgesteld. 

Van B2B naar B2C

Slimme start-ups kenmerken zich door hun rol als 
B2C-retailer in de markt. Zo bieden ze hun  pro-

ducten uitsluitend aan via een webshop. Met Airb-
nb-achtige beoordelingssystemen wordt het vertrou-
wen van de klant gewekt. Dit heeft een gunstig effect 
op de kosten en de verkoopprijs. Die blijft in beide 
gevallen laag. 

Voor de traditionele groothandel ligt een kans om 
online als channel toe te voegen aan de huidige 
structuur. Alleen zo kan men aangehaakt blijven bij 
de slag om de “online marketplace”. Sterke punten 
als: bestaande kennis, leverbetrouwbaarheid en ser-
vice zijn vervolgens onmisbaar om uit te groeien tot 
een succesvolle speler. 

Inmiddels hebben sommige bedrijven al een succes-
volle transitie gemaakt van klassieke B2B-groothan-
del naar online retailer.

1. User experience

Zorg voor een goede user experience voor de klant 
bij het gebruik van de webshop. De “online klant” is 
het gemak van bekende webshops als Coolblue en 
Bol.com gewend, en verwacht van de webshop van 
de groothandel hetzelfde. Wanneer de klant op een 
vergelijkbare, prettige, wijze een bestelling kan plaat-
sen, dan is de kans groter dat de klant ook daadwer-
kelijk een checkout doet. 

2. Online service

Formuleer service procedures die passen bij het ver-
kopen via de webshop. Zorg bijvoorbeeld voor een 
goede aftersales procedure. Dit is cruciaal om de 
klant een gevoel van persoonlijke service te geven 
ondanks dat de verkopen via de webshop plaatsvin-
den. Beoordeel daarnaast of de huidige retourbeleid 
voldoet aan de dynamiek die online met zich mee 
brengt.



3. Doorbreek anonimiteit

De klassieke groothandel kan haar binnendienst in-
zetten om de online klant te leren kennen. Zo kan 
de binnendienst na een online bestelling contact op-
nemen met de nieuwe, online klant om een betere 
inventarisatie van de behoefte te maken. Dit creëert 
de mogelijkheid om de klant beter de begrijpen en 
eventueel in de totale behoefte van de klant te voor-
zien. Ook zorgt het voor een prettige koopervaring 
van de klant. Hierdoor komt een klant mogelijk weer 
bij u terug wanneer er een nieuwe koopbehoefte 
speelt.   

4. Leverbetrouwbaarheid 

Zorg voor een relatief hoge servicegraad van de voor-
raad van artikelen die online veel verkocht worden. 
Het is online namelijk makkelijk om leveranciers 
te vergelijken en om van leverancier te veranderen. 
Indien een artikel niet voorradig is, is het voor de 
klant laagdrempelig om de bestelling bij een andere 
groothandel te plaatsen. Bij long-tail artikelen, of ar-
tikelen die af-fabriek worden geleverd is het wellicht 
niet rendabel om en hoge voorraad aan te houden. In 
dit geval dient ten minste een betrouwbare levertijd 
inzichtelijk te worden gemaakt. 

5. Prijsbeleid

Maak een bewuste afweging over het online prijs-
beleid. Zorg bijvoorbeeld voor een beloning / kor-
ting wanneer er via online wordt besteld. Omdat het 
verwerken van online bestellingen goedkoper is, kan 
men de artikelen ook goedkoper aanbieden. Om er 
voor te zorgen dat er geen prijs gat ontstaat in verge-
lijking met de prijzen die worden gehanteerd bij de 
klassieke bedrijfsvoering, kan het beste een korting 
over het totaal worden verrekend. Bij deze korting 
dient er tevens rekening gehouden te worden met het 
volgende checkpoint. 



6. Kleine orderregels

Introduceer een kleine order(regel) toeslag. De 
klant zal bij orderregels die onder een van te 
voren gedefinieerd bedrag vallen een bedrag bij 
moeten betalen. Hiermee worden de kosten die de 
groothandel moet maken om kleine order(regels) te 
leveren gecompenseerd. Dit is extra van belang bij het 
aanbieden van het assortiment via online, omdat het 
laagdrempeliger is om hier klein orders te bestellen. 
Het is hierbij relevant om goede analyse tools te 
hebben die monitoren of de toeslag voldoende is om 
de kosten te dekken.  

7. Cross selling

Zorg voor een cross-selling module binnen de web-
shop. Deze modules gebruiken verkoopdata om 
vast te stellen welke artikelen vaak samen verkocht 
worden. Wanneer een bezoeker van de webshop bij-
voorbeeld artikel X wilt bestellen, waarvan bekend 
is dat deze samen met artikel Y wordt verkocht, zal 
artikel Y onder de aandacht van de bezoeker worden 
gebracht. Dit moedigt de bezoeker van de webshop 
uiteraard aan om een volledig productenpakket te 
bestellen. Dit komt uiteraard ten bate van de op-
brengsten van de groothandel. 

8. Assortiment risico

Maak een goede assortiment risico analyse en mo-
nitor de veranderingen. Wanneer er wordt ingezet 
op meer online verkopen, kan het risicoprofiel van 
het assortiment sterk veranderen. Afhankelijk van 
de grilligheid van de (online markt) neemt het risico 
op omzetverlies of onverkoopbare voorraad toe. Dit 
wordt bijvoorbeeld veroorzaakt wanneer er artikelen 
slechts voor een beperkt aantal klanten op voorraad 
wordt gehouden. Er kan worden besloten in te grij-
pen door de vraag te vergroten of duidelijke afspra-
ken met klanten te maken.    



9. Gebruik van data

Maak gebruik van data-analyse tools om een 
goed beeld te houden van de performance van de 
aangeboden artikelen. Bij verschillende checkpoints 
uit deze checklist is aan de orde dat performance 
moet worden gemonitord, assortiment instellingen 
moeten worden aangepast of data anderszins wordt 
gebruikt. 

10. Herijk de strategie

Het toevoegen van online als verkoopkanaal kan een 
grote impact hebben op de groothandel. Het is van 
belang om de strategie te herijken op basis van deze 
verandering. Zo moet men zich afvragen of de ge-
volgde strategie voor de juiste synergie met het toe-
voegen van het online kanaal zorgt.   
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