Tussen kunst & kitsch…

Een zoektocht naar de markt voor olieverfreproducties

en de ontwikkeling van een creatieve middelenmix voor

de consumentenmarkt.
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Voorwoord

De afgelopen 19 weken, van begin februari 2005 tot begin juni 2005, hebben we een afstudeeropdracht uitgevoerd voor 10kunstenaars.nl. Deze stage was het laatste curriculum onderdeel van onze opleiding Communicatie aan de Fontys Hogeschool Communicatie te Eindhoven. 10kunstenaars.nl verkoopt olieverfreproducties en wilde de verkoop aan particulieren vergroten. De opdrachtomschrijving luidde als volgt: “Analyseer de huidige markt en de huidige strategie. Formuleer op basis van de bevindingen een marketingcommunicatieplan dat de directe verkoop optimaliseert op de particuliere markt. Daarna volgt uitvoering, evaluatie en bijstelling van het plan.”

Als duo kunnen we concluderen dat het zeer leerzame en leuke weken voor ons zijn geweest. We zien onze afstudeerstage als een zeer goede voorbereiding op onze toekomstige werkzaamheden bij een werkgever. In de afgelopen weken hebben we meer inzicht gekregen in het marketingcommunicatietraject van de praktijk. In zeventien weken hebben we dit complete traject doorlopen, van onderzoek, strategie, middelen ontwikkelen, uitvoeren, evalueren tot bijstellen! Een uitdaging, maar naar onze mening geslaagd. We kijken dan ook voldaan en met veel plezier terug naar de afgelopen tijd.

Via deze weg willen wij ten slotte een aantal mensen bedanken. Onze opdrachtgever, 10kunstenaars.nl, bedanken wij voor de opdracht die wij mochten uitvoeren en hun inzet om ons te steunen. In het bijzonder bedanken we Monica Keunen voor de professionele begeleiding en aanwijzingen. Onze dank gaat ook uit naar Claudi van Lieshout en styliste Josselien van Grootel, die ons in praktische zin geholpen hebben ons werk te doen. Zonder jullie was het een stuk moeilijker geworden!

Daarnaast gaat onze dank uit naar Jacqueline Teunissen, de begeleider vanuit Fontys Hogeschool Communicatie. Zonder haar samenvattende verhelderende gesprekken, stimulerende advies en kritische aanwijzingen gedurende de stage waren we niet tot dit resultaat gekomen. Ten slotte willen we hier van de gelegenheid gebruik maken om onze familie en partners te bedanken voor de steun en zorg van het afgelopen half jaar!

Eindhoven, juni 2005

Marinka Dohmen & Joyce Koens 

Managementsamenvatting

10kunstenaars.nl verkoopt moderne olieverfreproducties van Nederlandse kunstenaars. Deze kosten tussen de 395 en de 795 euro. De verkoop van schilderijen op de bedrijvenmarkt verloopt prima, maar de verkoop daar in tegen op de particuliere markt is nihil. De vraag was dan ook: “Hoe kunnen we de huidige marketingcommunicatiestrategie veranderen zodat de directe verkoop aan consumenten geoptimaliseerd wordt?”

Daar vloeide voor onze afstudeerstage de volgende opdracht uit voort: “Analyseer de huidige markt en de huidige strategie. Formuleer op basis van de bevindingen een marketingcommunicatieplan dat de directe verkoop optimaliseert op de particuliere markt. Daarna volgt een gedeeltelijke uitvoering, evaluatie en bijstelling van het plan.” Het eindproduct zijn geoptimaliseerde draaiboeken die 10kunstenaars.nl in de toekomst moet helpen om meer verkoop te gaan genereren en dus de door ons opgestelde doelstellingen te realiseren.

Onderzoek

Bij de ontwikkeling van de strategie en de middelenmix rekening dienden we rekening te houden met de belangrijkste conclusies uit ons onderzoek namelijk: 

·  ‘Zien’. De particuliere consument heeft als belangrijkste voorwaarde dan hij/zij het schilderij live wil zien voordat hij/zij een koopintentie ontwikkelt.

· ‘Vertrouwen’. Vertrouwen is een belangrijk punt voor de kopers. Ze willen het bedrijf vertrouwen dat ze het schilderij levert. Omdat aankoop van wanddecoratie gezien wordt als een hoog betrokken, hoog affectief proces is begeleiding en vertrouwen door de aanbieder van groot belang. 

· ‘Blauwdruk vervagen’. De doelgroep heeft een erg gedetailleerd vaststaand beeld van wat ze zoeken als wanddecoratie. Hieraan voldoet een schilderij niet snel, en hun oriëntatiefase in het aankoopproces duurt lang  en in deze fase haken dan ook de meeste potentiële kopers af. Daarom is begeleiding en het tonen van alternatieven door iemand met aanzien, zoals een styliste of kunstkenner, essentieel.

De markt

We kiezen ervoor het product te positioneren op de markt van woonaccessoires. De verkoopkanalen zijn zeer divers, dus we kunnen alle kanten op. Zo hebben we geen last van de negatieve houding van de kunstmarkt. Interieur is ‘in’, dus het biedt volop kansen.

Doelgroep

De doelgroep die wij kiezen is tussen de 25 en 40 jaar oud, is vrijgezel of woont samen. Er zijn mensen met een hoog inkomen en mensen met een laag inkomen, dat varieert sterk binnen deze doelgroep. De doelgroep bestaat uit energieke, eigenzinnige, creatieve en intelligente mensen. Ze weten wat ze willen en gaan uit van eigen wensen en smaak; ze laten zich niet snel leiden, maar willen worden uitgedaagd. Ze hebben een trendy, modern of design interieurinrichting, nemen graag zelf initiatief en hebben een vaststaand beeld van wat ze wensen en willen. Ze wonen vaak in een stedelijke omgeving. De doelgroep bestaat uit ongeveer 488.448 personen.
Doelstellingen & budget

De marketingcommunicatiedoelstellingen die wij hebben afgeleid van de marketingdoelstellingen zijn de volgende:

· 3000 personen 10kunstenaars.nl en haar product te kennen.

· 1500 personen de schilderijen van 10kunstenaars.nl op te nemen in hun consideration set. Ze staan dus positief tegen een aankoop van de olieverfreproducties.

Omdat ‘zien’ een voorwaarde is, dienen 750 personen in het komende jaar de schilderijen van 10kunstenaars.nl te zien. Bij hen dient een koopintentie ontwikkeld te worden.

· 150 schilderijen verkocht te worden.

10kunstenaars.nl stelt 18.000 euro ter beschikking om bovenstaande doelstellingen te behalen komend jaar.

Marketingcommunicatiestrategie

We kiezen voor een tweezijdige positionering. Zowel informatief omdat niemand 10kunstenaars.nl en haar werkwijze kent, als affectief, omdat het een transformationeel, hoog betrokken product is. De volgende propositie hebben we geformuleerd:

‘10kunstenaars.nl biedt de ‘finishing touch’ & ‘blikvanger’ voor het interieur van diegenen die een met zorg samengestelde moderne, trendy of design inrichting hebben. Ze voert een ‘moderne’ collectie olieverfschilderijen-op-maat van 10 professionele kunstenaars.’

Middelenkeuze

We kiezen voor een distributiesysteem met een gastvrouw. Zij krijgt vijf schilderijen vier weken op zicht. Ze toont ze vervolgens aan kennissen en familie zodat er koopintentie bij hen gevormd wordt. Zelf krijgt ze korting in de vorm van waardebonnen. Vervolgens zijn er op eigen initiatief drie vormen van begeleiding aan te vragen, het online styling advies, de thuisservice met stylingadvies en de styling avond. De website speelt hier een belangrijke rol, deze service middelen alsook het gastvrouwschap zijn via de website aan te vragen en de collectie is er op te bekijken.

Verder kiezen we voor een samenwerking met kapsalons. Mensen hebben vaak een vertrouwensband met hun kapper en het interieur van een kapsalon wordt steeds belangrijker. Wij willen deze samenwerking aangaan om de naamsbekendheid te vergroten en website traffic te genereren.

Ook kiezen we voor free publicity omdat 10kunstenaars.nl 100 schilderijen beschikbaar stelt voor de marketingcommunicatie. Bij al deze middelen wordt voldaan aan ‘zien’, ‘vertrouwen’ en ‘blauwdruk vervagen’ en krijgt de geïnteresseerde dat op eigen initiatief.

Uitvoering

We hebben het distributiesysteem met bijbehorende styling avond door middel van een trial uitgevoerd. Tevens hebben we verschillende gesprekken gehad met kappers om hun mening en interesse te vernemen betreffende 10kappers & 10kapsalons.

Evaluatie & bijstelling

Deze trials hebben we uitgebreid geëvalueerd en bijgesteld in de draaiboeken. Van het distributiesysteem hebben we een uitgebreid ‘dagboek ‘ bijgehouden met de ontwikkelingen van dit systeem van week tot week. Tevens hebben we op de styling avond een evaluatie afgenomen bij alle gasten. Van de gesprekken met de kappers hebben we een uitgebreide evaluatie geschreven waarbij alle bijstellingen en adviezen van de kappers zijn meegenomen.

Samen met onze eigen analyse zijn deze praktische draaiboeken geoptimaliseerd en te vinden achter in de bijlagen. Hiermee kan 10kunstenaars.nl meteen aan de slag om de marketingdoelstellingen voor het komende jaar te behalen.

DEEL I

INLEIDING EN ONDERZOEK

Hoofdstuk 1

De opdrachtgever

10kunstenaars.nl

In het eerste hoofdstuk van onze scriptie geven we een korte omschrijving van het bedrijf 10kunstenaars.nl en haar product. Ook vertellen we welke doelgroepen zij op het moment van het begin van onze stage benadert, en op welke manier.

Mevrouw Monica Keunen staat aan het hoofd van haar communicatiebureau Keunen Concept en Communicatie. Naast dit bureau is zij medio 2004 samen met de heer Nico Kaandorp 10kunstenaars.nl gestart. Zij heeft hart voor kunst en wilde met haar commerciële kwaliteiten kunst op een grotere markt zetten voor een nieuwe doelgroep.
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1.1 De vestiging & de mensen

10kunstenaars.nl is gevestigd aan de Roostenlaan 21 te Eindhoven. Vanuit het kleine maar stijlvolle kantoorpand achter het woonhuis van mevrouw Monica Keunen voert zij de werkzaamheden uit voor beide bedrijven. Op de Roostenlaan is ook Claudi van Lieshout werkzaam, die voor ten minste 24 uur per week werkzaamheden verricht ten behoeve van de communicatie van 10kunstenaars.nl. Van daaruit werken zij samen met de heer Kaandorp, die zijn werkzaamheden voor 10kunstenaars.nl vanuit zijn thuisbasis in Amsterdam verricht Tevens heeft 10kunstenaars.nl een accountmanager in dienst, Odette Pieterse, die zich richt op de bedrijvenmarkt.

1.2 Het product

10kunstenaars.nl verkoopt olieverfschilderijen aan wie zich niet (meer) kan vinden in poster- en warenhuiskunst. Ze richt zich op particulieren en bedrijven die waarde hechten aan een olieverfschilderij dat past bij hun smaak, voor een aantrekkelijke prijs.

Ze biedt een steeds wisselende moderne collectie van circa 70 schilderijen van succesvolle Nederlandse schilders die al een aanzienlijke reputatie hebben opgebouwd. De collectie wordt geselecteerd op vraag vanuit de markt en diversiteit. Elk schilderij wordt in een oplage van maximaal 250 stuks op doek geschilderd door professionele kunstschilders in het buitenland. Alle schilderijen zijn verkrijgbaar in diverse formaten. Tevens heeft 10kunstenaars.nl cadeaubonnen te koop, die inwisselbaar zijn voor een schilderij naar keuze. Daarnaast bestaat er de mogelijkheid tot het huren van een schilderij. De schilderijen kosten tussen de 395 en de 795 euro, afhankelijk van het gekozen formaat. 

1.3 De merknaam

De naam 10kunstenaars.nl verwijst naar de kunstenaars die het origineel maken. De tien staat voor alle schilders die elk schilderij in kleine series schilderen. Elk schilderij is een vakkundige, realistische weergave van het origineel, maar door handwerk toch in nuance anders, dus uniek.

1.4 Cultuur & identiteit & interne communicatie

10kunstenaars.nl is een klein bedrijf dat geen specifieke eigen cultuur of identiteit ontwikkeld heeft in het jaar dat het bestaat. Er wordt hard gewerkt aan het levensvatbaar maken van de startende onderneming en men is dan ook bereid daarin tijd en geld te investeren. 

1.5 Doelgroepen

Bedrijven

10kunstenaars.nl richt zich momenteel succesvol op de bedrijvenmarkt. Voor bedrijven is het mogelijk een speciale, unieke collectie samen te stellen. Hiervoor is een accountmanager in dienst bij 10kunstenaars.nl.  Er is een aantal communicatiemiddelen beschikbaar met een goed doorgevoerde huisstijl:

· website : www.10kunstenaars.nl

· foldermateriaal

· collectieboeken

Particulieren

Het bereiken van de doelgroep ‘bedrijven’ gaat goed, daarom wil 10kunstenaars.nl zich nu meer gaan richten op particulieren. Dit doet ze doordat ze het product, namelijk de schilderijen, al in een aantal woonwinkels in het land hebben hangen. 10kunstenaars.nl is bezig om deze ‘schapruimte’ uit te breiden. Echter voor 10kunstenaars.nl is het belangrijk om behalve via deze woonwinkels (indirecte verkoop) ook direct aan particulieren te verkopen (directe verkoop) omdat hierover de marge veel hoger ligt en mensen meer binding krijgen met het ‘merk’ 10kunstenaars.nl. Nu doet ze dit alleen doordat men kan bestellen via de website, maar deze verkoop valt tegen. 

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 


De doelgroep ‘particulieren’ is volgens 10kunstenaars.nl: Vrouwen boven de 35 jaar die zich niet (meer) kunnen vinden in poster- en warenhuiskunst, maar die zelf geen galeriebezoekers zijn. Galeriebezoekers zijn vaak kunstkenners en/of mensen die regelmatig een galerie bezoeken. Deze kunstliefhebbers of galeriebezoekers zullen waarschijnlijk geen positieve houding hebben ten opzichte van de kunst die 10kunstenaars.nl aanbiedt. Deze omschrijving formuleert 10kunstenaars.nl op buikgevoel, niet op gedegen onderzoek. 

1.6 Transformationele communicatie

10kunstenaars.nl tracht te communiceren dat een kunstwerk een toegevoegde waarde heeft, of het nu voor een privé-interieur is, of voor een bedrijfsruimte. Er is geen letterlijke visie of missie geformuleerd door 10kunstenaars.nl. Het doel van 10kunstenaars.nl als onderneming is het zo laag mogelijk maken van de drempel voor de doelgroep om kunst aan te schaffen, zodat ze tot aankoop overgaan.

1.7 Communicatie

10kunstenaars.nl neemt haar communicatie erg serieus en beseft dat het succes van de organisatie ervan afhankelijk is. Daar ligt vanzelfsprekend de achtergrond van de oprichtster mevrouw Keunen aan ten grondslag. De huidige communicatiemiddelen van 10kunstenaars.nl worden onderverdeeld in directe en indirecte verkoop.

Direct

· Internet www.10kunstenaars.nl

De website van 10kunstenaars.nl genereert soms bijna 300 bezoekers per dag. Dat is wanneer er gebruik wordt gemaakt van gesponsorde links via www.google.com. Gesponsorde zoekwoorden zijn dan ‘schilderij’ en ‘schilderijen’. Toch komt hier bijna geen directe verkoop uit voort. 10kunstenaars.nl ziet internet als een belangrijk middel dat ze centraal stellen in het bereiken van de particuliere doelgroep. De andere directe communicatiemiddelen gebruikt zij aanvullend. Dit komt doordat de website als communicatiemiddel en verkoopkanaal relatief voordelig is. Maar hoe zit het met de effectiviteit van de website als direct verkoopkanaal? Op de website is op zichzelf door ons niets aan te merken. De site ziet er overzichtelijk en professioneel uit. 

· Exposities in woonwinkels of hotel

Op verschillende plekken zoals in woonwinkels en een hotel/restaurant hangen schilderijen in bepaalde tijdsperiodes als expositie. Op bepaalde dagen worden daar informatiedagen georganiseerd door mensen van 10kunstenaars.nl met als einddoel verkoop te genereren.

· Free publicity

Op verschillende wijze probeert 10kunstenaars.nl in de publiciteit te komen. Ze willen het liefst via communicatie-uitingen van anderen de aandacht op zich gericht krijgen. Zo stellen zij regelmatig schilderijen beschikbaar om free publicity te genereren. Op de ‘love and marriage’ beurs zal bijvoorbeeld een schilderij van hen verloot worden. Dit wordt gecommuniceerd op de uitingen van de organisatie van deze beurs.

· Promotionele acties

10kunstenaars.nl probeert met promotionele acties verkoop te genereren. Op dit moment is een promotionele actie gepland in een Amsterdams hotel/restaurant door middel van een expositie van de schilderijen. Gasten, die een bezoek brengen aan dit restaurant wordt een waardebon van €50,- overhandigd. Tevens werden er op de Home & Interior beurs in Nieuwegein aan de beursbezoekers, waardebonnen ter waarde van €50,- uitgedeeld.

· Brochures e.d.

Om zowel de indirecte als de directe communicatiemiddelen te ondersteunen is brochuremateriaal ontwikkeld waarbij de huisstijl van 10kunstenaars.nl goed is doorgevoerd. Ook is er een informatiemap gemaakt waarin cv’s van de schilders zitten met daarop een goede afbeelding van één van hun werken uit de collectie. 

Persoonlijke verkoop: thuisservice

Om direct aan particulieren de schilderijen te verkopen is er een thuisservice opgezet. Via de website wordt deze service aangeboden. Dit houdt in dat mevrouw Keunen kosteloos een bezoek brengt aan de potentiële klant met het schilderij van zijn of haar keuze. Van deze service wordt nog weinig gebruik gemaakt, maar van de keren dat dit het geval was is men tot aankoop overgegaan.

Indirect

· Woonwinkels

Als aankleding van een selecte groep (momenteel acht) woonwinkels worden de schilderijen van 10kunstenaars.nl getoond. Particulieren kunnen hier de schilderijen bezichtigen en bestellingen plaatsen. Ook kunnen particulieren hier een gedeelte van de collectie bekijken en vervolgens een bestelling plaatsen op de website, www.10kunstenaars.nl. Deze indirecte verkoop aan particulieren levert echter aanzienlijk minder winst op. Vandaar dat de directe verkoop gestimuleerd dient te worden met het door ons te ontwikkelen marketingcommunicatieplan.

Direct & Indirect: Home & Interior beurs

Recent is 10kunstenaars.nl aanwezig geweest op de Home & Interiorbeurs in Nieuwegein. Deze beurs is voor de woonbranche om elkaar te ontmoeten maar consumenten waren ook welkom. 10kunstenaars.nl zorgde daar tevens voor volledige persinformatie in de vorm van een persmap. 

Hoofdstuk 2

De opdracht

In dit hoofdstuk leest u wat de probleemstelling, de doelstelling en de opdrachtformulering is van onze afstudeerstage Dit vormde de basis van al onze werkzaamheden gedurende de stageperiode. 

2.1 Doelstelling

10Kunstenaars.nl hanteert de website www.10kunstenaars.nl als direct verkoop middel. Helaas genereert dit middel weinig tot geen verkoop. Er zijn in 2004 een vijftal schilderijen verkocht via internet.

Daarom werd de doelstelling van onze stage de volgende: 

De verkoop vergroten op de particuliere markt.

2.2 Probleemstelling

Om deze particuliere website bezoeker over te halen een aankoop te doen bij 10kunstenaars.nl dient de drempel zo laag mogelijk gemaakt te worden, aldus mevrouw Keunen bij aanvang van onze stage. 

Uit ervaring van mevrouw Keunen is gebleken dat:

· wanneer de kunst bij mensen thuis kwam, mensen snel tot een aankoop overgaan;

· galerie geen optie is, omdat dit te hoog drempelig is  voor de doelgroep;

· er tot in de huiskamers moet worden doorgedrongen, wil men meer verkoop gaan genereren.

De vraag van 10kunstenaars.nl was in januari de volgende:

Hoe kan 10kunstenaars.nl zijn media en middelenmix optimaliseren zodat de internetbezoeker uiteindelijk tot aankoop overgaat?

Na meer gevoel te hebben gekregen met de organisatie door middel van deskresearch, zijn we tot een verandering gekomen van deze doelstelling. Uit ons onderzoek bleek namelijk dat:

· internet niet werkt als direct verkoopmedium voor de producten van 10kunstenaars.nl
;

· internet een aanvullend middel is om directe verkoop te optimaliseren
;

· de schilderijen in verhouding redelijk duur zijn, daarom brengt aankoop daarvan risico’s mee voor de koper;

10kunstenaars.nl had hier zelf ook al ideeën over, ze hadden in het verleden een concept bedacht van thuisverkoop van hun kunst 

Wij deden echter een stap terug en besloten ons te focussen op de markt van kunst en woonaccessoires. Dit hebben we gedaan om alle opties open te houden en een gedegen en 

volledig advies te kunnen geven op basis van onderzoek. Daarom werd de probleemstelling van onze stage de volgende:

Hoe kunnen we de huidige marketingcommunicatiestrategie veranderen zodat de directe verkoop aan consumenten geoptimaliseerd wordt?

2.3 Opdrachtformulering

De opdracht hield in dat we een compleet marketingcommunicatietraject hebben doorlopen namelijk:

Analyseer de huidige markt en de huidige strategie. Formuleer op basis van de bevindingen een marketingcommunicatieplan dat de directe verkoop optimaliseert op de particuliere markt. Voer vervolgens (een gedeelte van) de communicatiemiddelenmix uit. Evalueer en stel de draaiboeken bij.

De invalshoeken van het onderzoek zijn:

· Vanuit de internettechnologie

We verdiepen ons in de werking van internet als direct communicatiemiddel. Dit doen we onder andere door recente onderzoeken te vinden. Werkt internet wel als middel om directe verkoop te genereren voor producten als die van 10kunstenaars.nl?

· Vanuit de communicatietheorie

Wat zijn de gegevens die we nodig hebben om onze marketingcommunicatie strategie op te baseren? Onder andere zullen dat gegevens zijn over:

· de markt van kunstaanbieders en andere verwante markten;

· de doelgroep;

· de doelgroepen die de concurrentie kiest; 

· het koopproces dat mensen doorlopen voor een product als dat van 10kunstenaars.nl.

2.4 Leeswijzer

Scriptie

Deze scriptie is in drie delen gesplitst:

· Deel I, Inleiding en onderzoek;

· Deel II, Het marketing communicatieplan;

· Deel III, Implementatie, evaluatie, bijstelling, budget en advies;

Elk deel is uitgesplitst in bijbehorende hoofdstukken.

Bijlagen

In de bijlagen van deze scriptie hebben we de aanvullende en verdiepende teksten en andere resultaten opgenomen, die voort zijn gekomen uit het desk- en fieldresearch dat we hebben verricht. Nadat we deze onderzoeksresultaten goed bestudeerd hadden, hebben we een marketingcommunicatieplan opgesteld. Na het uitvoeren van enkele trials van middelen die we gekozen hebben, zijn evaluaties gedaan. Deze zijn te vinden in bijlage 3 evaluatie. Vervolgens hebben we de draaiboeken voor deze middelen geoptimaliseerd, deze zijn te lezen in bijlage 4 draaiboeken.

Hoofdstuk 3

Onderzoeksopzet

Allereerst leest u hieronder meer over de door ons gekozen vorm van onderzoek, waarna u zich kunt verdiepen in de opgestelde onderzoeksvragen Vervolgens leest u hoe we te werk zijn gegaan om deze onderzoeksvragen te beantwoorden. In hoofdstuk 4 kunt u de belangrijkste resultaten vinden van de interne en externe analyse.

3.1 Vorm van onderzoek

Voordat we een marketingcommunicatieplan op konden stellen om de directe verkoop te optimaliseren was een grondige analyse van de huidige markt, de huidige strategie en het bedrijf 10kunstenaars.nl nodig. Dit onderzoek heeft geleid tot een interne en een externe analyse.

Er was sprake van praktische relevantie. Dat wil zeggen dat het onderzoek gedaan is om een basis te vinden waarop beslissingen in de praktijk kunnen worden gebaseerd, namelijk onze keuzes met betrekking tot het optimaliseren van de marketingcommunicatie van 10kunstenaars.nl richting particulieren.
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3.2 Onderzoeksvragen

Vanuit de probleemstelling hebben wij vooraf en tijdens het onderzoek onderstaande onderzoeksvragen opgesteld. Achter de vragen hebben we de onderzoekswijze beschreven waarmee we antwoord op de vragen hebben gezocht. 


Interne analyse

· Hoe kunnen we de organisatie 10kunstenaars.nl beschrijven? (deskresearch)

· Hoe kunnen we het product van 10kunstenaars.nl beschrijven? (deskresearch)

· Wat vinden de respondenten van de verkoop van schilderijen van 10kunstenaars.nl via hun website? (fieldresearch)

· Hoe verloopt het contact tussen de respondenten en 10kunstenaars.nl voor aankoop van een schilderij? En hoe waarderen ze deze? (fieldresearch) 

Externe analyse

· Wat is de aard van directe verkoop via internet? Hoe en waar komt het voor, hoe verloopt het, onder welke omstandigheden en bij wie? (deskresearch)

· Hoe ziet de markt van kunst & woonaccessoires eruit (met name schilderijen), zowel van aanbieders als kopers? (deskresearch)

· Welke marketingcommunicatiemiddelen gebruiken de respondenten en hoe waarderen ze die? (fieldresearch)

· Hoe kijken de respondenten aan tegen enkele communicatiemiddelen en ideeën die op tafel liggen? (fieldresearch)

· Hoe bepalen kunst en woonaccessoires aanbieders hun doelgroepen, is er onderzoek naar deze doelgroepen gedaan? (deskresearch)

· In welke fase van het koopproces haken de respondenten/potentiële kopers af? (deskresearch & fieldresearch)

· Om welke reden(en) haakt de doelgroep af? (deskresearch & fieldresearch)

· Hoe zouden de respondenten het liefst begeleidt worden tijdens het koopproces? (fieldresearch)

3.3 Bronnen interne analyse

Het verzamelen van informatie ten behoeve van de interne analyse (de organisatie en haar product) hebben we verkregen door middel van gesprekken met:

· Monica Keunen, directeur 10kunstenaars.nl;

· Nico Kaandorp, directeur 10kunstenaars.nl;

· Claudi van Lieshout, medewerker 10kunstenaars.nl

Op deze manier hebben we veel informatie verkregen over de organisatie en de huidige communicatiestrategie voor de particuliere markt, namelijk de verkoop via internet. 

3.4 Bronnen externe analyse

De externe analyse zijn we begonnen door de markt van kunstaanbieders te analyseren. We hebben veel vergelijkbare bedrijven gevonden die kunst en olieverfschilderijen aanbieden via het internet. Ook hebben we bekeken hoeveel galeries er zijn en wat zij aanbieden. Vervolgens breidden we deze zoektocht uit naar aanbieders van woonaccessoires, als warenhuizen, supermarkten, woonaccessoireswinkels en zo meer.

Daarnaast zijn we op zoek gegaan naar informatie over koopprocessen & e-commerce.

Omdat we meer informatie nodig hadden over hoe mensen tegen het product en de verkoopwijze aankijken vonden we het doen van fieldresearch essentieel. Hierbij konden we

uitgebreide informatie en meningen verkrijgen over onder andere het koopproces dat mensen doorlopen bij het doen van een aankoop als een olieverfschilderij van 10kunstenaars.nl. 

Na het doen van fieldresearch hebben we informatie gezocht over doelgroepsegmentatie in de branche van kunst en woonaccessoire aanbieders. Alle bronnen kunt u teruglezen in de bijlagen. In de literatuurlijst vindt u de achtergrond van de bronnen. 

3.5 Bronnen deskresearch

Om antwoord te kunnen geven op onze onderzoeksvragen hebben we een uitgebreide literatuurstudie verricht (deskresearch). We hebben dit gedaan door:

· het opzoeken van eerder gedane onderzoeken; 

· meningen en tips van deskundigen te achterhalen;

· het internet af te zoeken; 

· krantenartikelen in de gaten te houden; 

· relevante literatuur te zoeken. 

3.6 Aanpak fieldresearch

We hebben gekozen voor de vorm van exploratief onderzoek. Dit is een tussenvorm van beschrijvend en toetsingsonderzoek. Op basis van deskresearch en interviews intern, hadden we input voor dit onderzoek. We begonnen niet blanco, we hadden ons ideeën gevormd maar wilden die toetsen aan de werkelijkheid. Het onderzoek was ethisch verantwoord omdat de respondenten vrijwillig hebben meegewerkt en er geen valse voorstelling van zaken werd gegeven. De gegevens zijn anoniem verwerkt en de uitkomsten hebben geen nadelig effect voor de respondenten. 

Operationele onderzoekspopulatie

We hebben drie groepen respondenten geïnterviewd namelijk:

· beursbezoekers;

Ten tweede hebben we, gedurende de Home & Interior voorjaarsbeurs, geïnteresseerde respondenten geïnterviewd. Deze beurs waarbij 10kunstenaars.nl aanwezig was met een stand werd gehouden op zondag 27 februari 2005 in Nieuwegein. 

· bezoekers van de site;

Ten derde hebben we bezoekers van de site geïnterviewd die na het bezichtigen van de site hebben aangegeven dat ze interesse hadden in een schilderij. Zij zijn uiteindelijk niet tot een aankoop overgegaan.

· kopers; 

Ten eerste hebben we een interview gehouden met kopers die via de site schilderijen hebben gekocht van 10kunstenaars.nl. 

Al deze respondenten toonden interesse in de schilderijen van 10kunstenaars.nl. Bij het interviewen hebben we geen onderscheid gemaakt in geslacht. Tevens probeerden we qua leeftijd een zo groot mogelijke spreiding te realiseren.

Doelstelling interviews

De doelstelling van de interviews was om antwoord te krijgen op de fieldresearch onderzoeksvragen namelijk:

· de bereidheid om via internet te bestellen;

· de huidige communicatie van 10kunstenaars.nl

· lees- en mediagedrag;

· ideeën van middelen die we ons reeds gevormd hadden; 

· de invloed van de verandering van de boodschap (bijv. maatschappelijk verantwoord ondernemen);

· het koopproces dat particuliere consumenten doorlopen wanneer ze op zoek gaan naar wanddecoratie (behoefte, oriëntatie, risicoreductie en aankoop).

De uiteindelijke interviewschema’s kunt u terugvinden in bijlage 2, onderzoeksresultaten 

Onderzoeksmethode interviews

We hebben een mening, kennis of attitude onderzocht, waarvoor interviewen de aangewezen methode is. Een lijst van onderwerpen was essentieel, maar ook een lijst van mogelijke antwoorden. Zo kregen we een gestructureerde manier van dataverzameling. 

We hebben een gedeeltelijk gestructureerd mondeling interview afgenomen
 omdat we voornamelijk gesloten vragen wilden stellen met een vaste formulering, die in een vaste volgorde werden gesteld. Daarnaast bevatte de vragenlijst enkele open vragen, waarbij wij nadrukkelijk wilden doorvragen.

Interviewen kan echter onbetrouwbaar zijn omdat respondenten zich niet altijd bewust zijn van hun gedrag en de motieven die daaraan ten grondslag liggen. Ook kan de respondent eerder sociaal wenselijke antwoorden geven en beïnvloed worden door de interviewer. Daarom dienden we ons ten eerste goed voor te bereiden op het interviewen van de respondenten. Vandaar dat we de interviewvragen van te voren hebben geprétest bij verschillende personen. Ten tweede hebben de betrouwbaarheid vergroot doordat we beide op een gelijkwijze de interviews hebben afgenomen
.
Steekproef

We deden een niet-aselecte steekproef omdat we maar weinig gegevens van geïnteresseerden in het product hadden. En tevens omdat op de beurs alleen diegenen werden geïnterviewd die:

· langs de stand kwamen;

· interesse toonden in de schilderijen; 

· tijd hadden om deel te nemen aan een interview;

· tot de doelgroep behoorden. 

Steekproefgrootte

We streefden naar minimaal vijfentwintig interviews. We verwachtten met dit aantal interviews voldoende informatie te verwerven, zodat we, wanneer die er was, een rode draad konden ontdekken. Zo niet, dan zouden we verder gaan met nader onderzoek. 

We hebben uiteindelijk:

· zeventien interviews gehouden onder beursbezoekers;

· vier interviews afgenomen onder bezoekers van de site;

· zeven interviews onder kopers.

Uiteindelijk hebben we achtentwintig interviews afgenomen. Zo hebben we aan onze minimale steekproefgrootte voldaan.

Hoofdstuk 4

Uitkomsten interne & externe analyse

In dit hoofdstuk geven we een korte samenvatting van de belangrijkste bevindingen van ons onderzoek. Deze resultaten zijn onderverdeeld in een interne en een externe analyse. Vanzelfsprekend kunnen we niet alle resultaten in dit deel van onze scriptie opnemen. We hebben daarom de onderzoeksvragen summier beantwoord. In bijlage 2, onderzoeks-resultaten kunt u uitgebreider antwoord vinden op deze vragen. In paragraaf 4.3, pag.19, vindt u een overzicht van de belangrijkste bevindingen in een swot schema. Tot slot van dit hoofdstuk hebben we in paragraaf 4.4 de belangrijkste conclusies weergeven.

4.1 Interne analyse

Hoe kunnen we de organisatie 10kunstenaars.nl beschrijven? 

10kunstenaars.nl is naar onze mening een kleine organisatie die slagvaardig en flexibel markten kan toetreden. Ze kunnen dit zonder gebruik te maken van tussenhandel. Ze heeft echter een beperkt marketingcommunicatiebudget en momenteel zijn de marketingcommunicatiemiddelen niet goed op elkaar afgestemd. Verder heeft 10kunstenaars.nl een erg lage naamsbekendheid, mede doordat ze pas een jaar bestaat. Daardoor heeft ze ook nog een zwakke positie, zowel op de markt van kunst als op die van woonaccessoires.

Particuliere consumenten kunnen tot voor kort alleen via de website de reproducties bestellen. Wanneer ze het schilderij willen zien worden ze door 10kunstenaars.nl doorverwezen naar een woonwinkel. Bestellingen via de website worden zeer weinig gedaan. De betalingswijze van vooraf betalen wordt door respondenten als zeer negatief aangeduid.
 Verder heeft 10kunstenaars.nl een goed doorgevoerde huisstijl en een mooie werkzame website. 

Hoe kunnen we het product van 10kunstenaars.nl beschrijven?

Moderne kunst geniet niet de waardering van iedereen, voor sommigen is het te hoogdrempelig. Over het algemeen worden de schilderijen goed gewaardeerd door onze respondenten.
 De schilderijen zijn onderscheidend, nieuw en van echte kunstenaars. Ze heeft een ruime, moderne collectie die voor een specifieke doelgroep erg aansprekend is. 10kunstenaars.nl heeft hiermee een uniek concept in handen. Het product is erg transformationeel, hoog affectief en hoog betrokken volgens de respondenten. Dat houdt voor 10kunstenaars.nl in dat het product moeilijk via internet alleen te verkopen is
. De prijs ten opzichte van posterreproducties is vrij hoog, terwijl de prijs ten opzichte van unieke kunst veel lager ligt. Het product valt hierdoor in een tussensegment.

Wat vinden de respondenten van de verkoop van schilderijen van 10kunstenaars.nl via hun website?

De ondervraagden geven aan zich wel te oriënteren via het internet, maar geen aankoop te doen. Hoofdzakelijk gaan ze ook naar een expositie/galerie, accessoirewinkel of een woonwinkel als men zich verder wil oriënteren op wanddecoratie. De belangrijkste voorwaarde voor de respondenten is dat ze het product willen zien.
 10kunstenaars.nl is dan ook niet bekend bij de ondervraagden en zij hebben de website ook nog nooit bezocht
. Hoofdzakelijk kunnen we concluderen dat de verkoop van dit product puur en alleen via 

internet niet loopt, er zijn aanvullende middelen nodig. Vertrouwen in de leverancier en het schilderij bezichtigen zijn de belangrijkste punten.

Hoe verloopt het contact tussen de respondenten en 10kunstenaars.nl voor aankoop van een schilderij? En hoe waarderen de respondenten deze?

De contacten verlopen goed tussen de geïnteresseerden en kopers van schilderijen bij 10kunstenaars.nl. Er wordt een juiste en snelle service geboden door 10kunstenaars.nl. Men houdt zowel telefonisch, schriftelijk als via de mail contact met de geïnteresseerden en klanten. Een enkele respondent gaf aan liever begeleid te worden bij zijn behoefte dan direct een aanbod gedaan te krijgen
. Dit is een belangrijk punt dat we ook bij deskresearch zijn tegen zijn gekomen.

4.2 Externe analyse

Wat is de aard van directe verkoop via internet? Hoe en waar komt het voor, hoe verloopt het, onder welke omstandigheden en bij wie? 

Directe verkoop via internet stijgt jaarlijks, zowel in aantal als in besteed bedrag. Ook blijft het vertrouwen in e-commerce stijgen. De producten die het meest verkocht worden via e-commerce zijn producten waarvan weinig kwaliteit wisselingen optreden. Ook zijn de kosten van deze producten redelijk vast en relatief laag. Met name zijn dit boeken, cd’s en relatief goedkope elektronische onderdelen.
 Duurdere producten en producten die van kwaliteit kunnen wisselen zorgen voor een hoger risico op cognitieve dissonantie. Deze worden weinig tot niet verkocht via e-commerce, maar internet wordt wel veel gebruikt ter oriëntatie. Ook ingewikkelde producten waarover veel informatie gegeven dient te worden verkopen niet via e-commerce.

Mannen zijn relatief nog steeds oververtegenwoordigd als het gaat om bestedingen op het internet. Vrouwen maken wel een inhaalslag maar blijven terughoudend als het gaat om aankopen verrichten
. PC-bezit is nog steeds stijgende in Nederland.

Het vertrouwen om te bestellen en te betalen via internet laat nog te wensen over. Vooral vooraf betalen wekt angst op bij potentiële klanten. 

Directe verkoop via internet werkt alleen wanneer de site zeer gebruiksvriendelijk is en optimaal werkzaam. Nog al te vaak hebben sites mankementen die bij de potentiële klant wantrouwen opwekken over de organisatie.

Hoe ziet de markt van kunst & woonaccessoires eruit (met name schilderijen), zowel van aanbieders als kopers? 

Schilderijen worden via heel veel verschillende kanalen verkocht, van bloemenwinkel tot woonwinkel van schilderij/lijstenzaken tot supermarkten en galeries. Er zijn veel galeries en kunstuitleenzaken in Nederland die unieke kunst verkopen. Via de andere verkoopkanalen worden zowel kunst als woonaccessoires verkocht in de vorm van schilderijen. 

De woonbranche ziet steeds meer in woonaccessoires als publiekstrekker, de accessoires krijgen dan ook een steeds prominentere plaats in hun aanbod.

Uit zowel het fieldresearch als het deskresearch blijkt dat personen zich heel breed voor woonaccessoires oriënteren, bij zowel galeries, woonwinkels, kringloopwinkels als via het internet.
 

Uit ons fieldresearch blijkt dat echte kunstliefhebbers geen interesse hebben in het product van 10kunstenaars.nl doordat het reproducties betreft.
 

Wel blijkt dat tijd en geld besteden aan interieur ‘in’ is. Ook blijkt uit onderzoek
 dat iedereen in Nederland geld spendeert aan woonaccessoires, gemiddeld zo’n 250 euro per jaar. Een groot gedeelte van de bestedingen aan woonaccessoires in Nederland, 17%, gaat naar schilderijen. Dit percentage is zo hoog vanwege de gemiddelde hogere prijs van schilderijen. 

De meeste mensen spenderen 250 euro aan meerdere kleine aankopen, terwijl een klein percentage, slechts 5%, dit bedrag in één keer uitgeeft. De helft van alle mensen kopen woonaccessoires voor de praktische gebruikswaarde, de andere helft voor de sfeer die het uitstraalt binnen het interieur.

Welke marketingcommunicatiemiddelen gebruiken de respondenten en hoe waarderen ze die?

De ondervraagden zijn voornamelijk geïnteresseerd in het lezen van dagbladen zowel landelijk als regionaal. Zowel landelijke dagbladen als woontijdschriften werden zeer goed gewaardeerd. De bladen die het meest genoemd zijn Living, Elle wonen en VT wonen. 

De ondervraagden lezen veelal geen direct-mail. Deze vorm van direct marketing wordt zelfs door een aantal van de ondervraagden als spam (via e-mail) omschreven. De ondervraagden geven echter wel aan dat als ze interesse hebben in het product, ze de direct-mail wel lezen.

De ondervraagden luisteren allemaal naar de radio. De radio werd het meest beluisterd in de auto. De ondervraagden hebben geen opmerkelijke voorkeur voor een bepaalde zender. Ze kijken zowel naar de commerciële zenders als naar de publieke omroepen.

Hoe kijken de respondenten aan tegen enkele communicatiemiddelen en ideeën die op tafel liggen?

- Artparty

- Kosteloos thuisservice van 10kunstenaars.nl

- Bezoek aan een expositie/ galerie of woonwinkel

Art party

Dit idee werd door de respondenten als overwegend negatief beoordeeld, maar een aantal respondenten zag dit wel als een goede optie. Vooral het gastvrouw-zijn van een dergelijke avond werd als negatief beoordeeld, men wilde het niet graag organiseren. Deze uitslag kan echter beïnvloed zijn door de negatieve associaties die mensen hebben opgebouwd omtrent de thuisverkoop van huishoudelijke producten.

Kosteloze thuisservice van 10kunstenaars.nl

Wanneer geïnteresseerden een specifiek schilderij overwegen aan te schaffen, waarderen ze deze vorm van service erg hoog. Daarbij werd wel aangegeven dat er een echte koopintentie aanwezig moest zijn. Wanneer de respondenten te veel twijfelden, zagen ze deze vorm van verkoop als te opdringerig. Ze voelen zich dan vaak verplicht om een aankoop te doen en zien af van deze optie.
 

Bezoek aan een expositie/ galerie of woonwinkel

Een bezoek brengen aan een expositie/ galerie of woonwinkel werd ook als goede optie aangeven om zich te kunnen oriënteren op een product van 10kunstenaars.nl.

Men is bereid om 25-30 km te rijden, met een enkele uitschieter die er 200 kilometer voor wil rijden.

Hoe bepalen kunst en woonaccessoire aanbieders hun doelgroepen, is er onderzoek naar deze doelgroepen gedaan?

Doelgroepsegmentatie in de woonaccessoire en kunstbranche komt erg weinig voor. Door onduidelijke winkelformules ontstaat vaak een zeer gevarieerd aanbod waarin een specifieke doelgroep zich niet kan vinden.

In welke fase van het koopproces haken de potentiële kopers af?)

In het koopproces van een klant op zijn een viertal fasen te onderscheiden. Voor schilderijen als die van 10kunstenaars.nl duurt het doorlopen van deze fasen erg lang, soms jaren. Met name de fase van oriëntatie, waarin men de schilderijen toetst aan de behoefte duurt het langst en in deze fase haken de meeste respondenten af.


· Vinden (Behoefte)

· Oriënteren, vergelijken, kwalificeren (Oriëntatie)

· Matching (Risicoreductie)

· Afronding deal (Aankoop)

Om welke reden(en) haakt de doelgroep af?

Uit onderzoek blijkt dat de potentiële consumenten, wanneer ze op zoek zijn naar wandaccessoires, afhaken omdat het product niet precies bij hun smaak en specifieke behoefte past. Dat komt omdat zij zich een zeer vaststaand beeld hebben gevormd van wat zij willen. Dit beeld, ook wel een ‘blauwdruk’ genoemd is zo specifiek dat de wandaccessoire vaak hier niet aan voldoet
. 

Tevens haken mensen af bij 10kunstenaars.nl omdat ze het product via het internet niet kunnen zien. Het risico tot een miskoop is dan te groot, mede doordat de prijs van de schilderijen vrij hoog is.

Hoe zouden de respondenten het liefst begeleid worden tijdens het koopproces?

Hierbij geven de ondervraagden voornamelijk aan dat ze het schilderij waarin ze geïnteresseerd zijn eerst te willen zien, het liefst op neutraal terrein
. Verder blijkt uit deskresearch dat bij persoonlijke verkoop van een hoog transformationeel product het noodzakelijk is dat men interesse toont in het ‘probleem’ en de behoefte van de potentiële klant. Vervolgens is het zaak om ‘naast’ deze klant te gaan staan en in te gaan op zijn behoefte, nog niet op de oplossing. Pas als de potentiële klant aangeeft dat hij geïnteresseerd is in de oplossing, heeft het zin hierop in te gaan. Pas dan kan men proberen een koopovereenkomst te sluiten
.

4.3 Swot-analyse

In onderstaand overzicht kunt u puntsgewijs de belangrijkste resultaten van het onderzoek vinden in een swot-schema. Dit schema geeft een heldere onderverdeling van sterktes en zwaktes, en kansen en bedreigingen. De sterktes en zwaktes zijn de belangrijkste conclusies van de interne analyse, de kansen en bedreigingen zijn de belangrijkste conclusies van de externe analyse.

SWOT-analyse op basis van desk- en fieldresearch

      sterktes
zwaktes

- een onderscheidend, nieuw product (van

  echte kunstenaars, uniek concept en ruime

  collectie olieverfschilderijen op doek, in

  verschillende maten verkrijgbaar);

- collectie lijkt wel aan te spreken voor een

  specifieke doelgroep, het ‘past’ bij elkaar;

  prijs t.o.v. unieke kunst is voordelig en wordt

  goed gewaardeerd;

- flexibele organisatie (aanbod etc.)

- persoonlijk;

- goede huisstijl, brochures etc.

- mooie goede website met goede ‘contact’-

  mogelijkheden;

- veel website bezoekers;

- geen tussen (groot-)handel;


- prijs t.o.v. posterreproducties is vrij hoog;

- lage naamsbekendheid;

- klein en nieuw, daarom geen sterke positie

  op de markt;

- particuliere verkoop nihil en alleen via e-

  commerce plus een thuisbezoek aan een

  klant;

- beperkt communicatiebudget (18.000

  euro);

- moderne collectie die niet –

  iedereen aanspreekt;

- het product is heel transformationeel, hoog

  affectief en hoog betrokken;

- betaalwijze internet: ‘vooraf betalen zonder

  bezichtiging’ wordt niet gewaardeerd;

- risico aan leveringsvoorwaarden;

- klanten kunnen product moeilijk ‘voelen,

  zien, etc in het echt, dit geeft hoge drempel;

- er is geen sterke synergetische

  marketingmix;

kansen
bedreigingen

- flexibel, klein en nieuw, dus uitbreiding

  mogelijk;

- e-commerce bestedingen blijven stijgen

  (zowel in aantal als in besteedt bedrag)

  alsook het vertrouwen in e-commerce;

- internet als oriëntatiemedium steeds

  belangrijker;

- tijd en geld aan interieur besteden is ‘in’

  (media, maar ook trendwatchers:

  individualiteit, thuis aangenaam maken…);

- penetratiegraad pc bezit en internetgebruik

  nog steeds stijgende;

- woonbranche ziet steeds meer in

  woonaccessoires als publiekstrekker;

- doelgroepsegmentatie in de woonbranche

  komt weinig voor;

- vrijwel iedereen koopt woonaccessoires;

- 17% van alle uitgaven voor

  woonaccessoires gaat naar schilderijen

  (vanwege gem. hoge prijs);

- schilderijen worden over veel verschillende

  kanalen verkocht; van bloemwinkel tot

  woonwinkel; van schilderij/lijstenzaken tot

  supermarkten. Kans is dat er niet 1 kanaal

  de meeste voorkeur geniet voor de

  doelgroep;

- galeries zijn voor niet-kunstliefhebbers te 

  hoogdrempelig.
- veel concurrentie, zowel galeries,

  supermarkten, warenhuizen als kunstuitleen

  etc, allemaal ook aanwezig op het internet,

  vaak met goede opgebouwde naam; er

  wordt lang en breed georiënteerd door de

  potentiële kopers; ze willen echter    

  het product live zien voor aanschaf;

- hoogdrempeligheid van het product

  vanwege de aanschafprijs in het algemeen;

- ‘angst’ of terughoudendheid voor moderne

   kunst, vooral abstract werk;

- stugge consumenten terughoudendheid

  t.o.v. e-commerce;

- de meeste mensen kopen veel goedkope

  accessoires, niet een dure. Het geld dat er

  gemiddeld aan besteed wordt is gelijk, rond

  de 250 euro per jaar;

- potentiële klant is met een muisklik weg van

  de site;

- kunstliefhebbers vinden het product niets  

  voor henzelf, vanwege reproductie;

- aankoopproces duurt heel lang, oriëntatie,    

  toetsing aan behoefte, risicoreductie & 

  aankoop;

- sterke blauwdruk (beeld) van wat men 

  zoekt;

- vertrouwen in bestellen via internet, en 

  bestellen via een onbekende organisatie is

  laag. 

4.4 Uitlichten van de belangrijkste conclusies

Na het doorlopen van de onderzoeksfase zijn er enkele opmerkelijke conclusies te trekken waarop wij de marketingcommunicatiestrategie hebben bepaald.

De markt van woonaccessoires

De kunstbranche (galeries en kunstuitleen) heeft een duidelijk omschreven doelgroep, namelijk mensen die geïnteresseerd zijn in echte, originele kunst. Omdat deze doelgroep niet open lijkt te staan voor de schilderijen van 10kunstenaars.nl stellen wij dat 10kunstenaars.nl hun product niet als kunst, maar als woonaccessoire op de markt zet. 

Dit doen we omdat
:

· de olieverfreproducties niet zullen aanslaan in de markt van unieke kunstaanbieders; 

· de schilderijen van 10kunstenaars.nl zijn naar ons idee een perfect onderscheidend product voor de markt van woonaccessoires;

· woonaccessoires  belangrijk zijn in een eigentijds interieur en vrijwel iedereen koopt woonaccessoires; 

· schilderijen worden via vrijwel alle woonaccessoires verkoopkanalen verkocht. De meeste echter in galeries en winkels voor schilderijen en lijsten. 

Dit zorgt meteen ook voor een drempelverlaging voor de geïnteresseerde consument.

Onder woonaccessoires verstaan we relatief kleine wooninrichting producten die als aanvulling op het basisinterieur dienen. De producten vormen vaak een belangrijk decoratief en sfeerbepalend element in het interieur
. 

De drie belangrijkste pijlers

Op basis van alle onderzoeksgegevens zijn we tot de volgende drie belangrijkste conclusies gekomen. Deze conclusies zijn vooral belangrijk voor het ontwikkelen en onderbouwen van de middelenkeuze.

Zien

Uit ons onderzoek blijkt dat de schilderijen alleen verkocht worden wanneer mensen de schilderijen ‘live’ kunnen zien. Het wekt vertrouwen op dat het product van goede kwaliteit is. Een hoog transformationeel product als een schilderij wordt als een risicovolle aankoop beleefd doordat:

· gezichtsverlies opgelopen kan worden bij een miskoop; 

· achteraf het toch niet precies is wat men zocht;

· de kleuren net niet goed zijn etc. 

Het kunnen zien van het schilderij is dus essentieel bij het ontwikkelen van een middelenmix

die aansluit op onze strategie. Bij de te kiezen middelen moet de mogelijkheid tot ‘zien’ binnen handbereik zijn.

Vertrouwen

Vertrouwen is een breed begrip in deze context. Allereerst dient 10kunstenaars.nl zijn betalingsmogelijkheden te verbreden en de leveringsvoorwaarden kritisch te bekijken zodat het vertrouwen om, al dan niet via internet, te bestellen vergroot wordt.

Verder adviseren we zoveel mogelijk ‘naast’ de klant te staan in het zoekproces. Dit betekent dat niet meteen de collectie voor de neus van de klant gehouden moet worden maar dat er goed geluisterd moet worden naar ‘het probleem’ of ‘de wens’ van de klant. Zo kan er samen naar een oplossing gezocht worden. Op deze manier kan 10kunstenaars.nl samen met de klant het lange aankoopproces doorlopen. 

Tevens zal een grotere naamsbekendheid van 10kunstenaars.nl ook leiden tot een groter vertrouwen in het merk. De huidige naamsbekendheid van 10 kunstenaars.nl is namelijk nihil
. 

Blauwdruk vervagen

De respondenten van het fieldresearch hadden vaak een blauwdruk in hun hoofd van hoe het schilderij dat ze zochten eruit moest zien
. Ze gingen praktisch overal op zoek naar een oplossing voor die specifieke behoefte (blauwdruk) die ze zich gevormd hadden. 

Zaak van10kunstenaars.nl dient te zijn om een oplossing te bieden voor deze mensen in de vorm van een schilderij dat aan hun behoefte voldoet. Deze behoefte is heel specifiek maar zou met behulp van personen die ‘aanzien’ hebben op het gebied van interieurontwerp en styling kunnen veranderen, of bijgesteld worden. Zo kan de verkoop gestimuleerd worden.

Hoofdstuk 5

Doelgroepformulering

In dit hoofdstuk leest u hoe wij onze doelgroep formuleren naar aanleiding van field- en deskresearch. Zoals u in hoofdstuk vier heeft kunnen lezen, richten we ons op de markt van woonaccessoires. Iedereen koopt woonaccessoires en hierdoor ontstaat er een zeer brede doelgroep. Omdat 10kunstenaars.nl een zeer specifiek product verkoopt en zich hiermee wil onderscheiden binnen deze branche, is een uitgebreide doelgroepsegmentatie noodzakelijk. 

Domeinspecifiek niveau

We segmenteren de doelgroep op domeinspecifiek niveau. Op dit niveau onderscheiden we: 

· betrokkenheid;

· segmentatie op grond van gewenste producteigenschappen en voordelen

· domeinspecifieke waarden

· attitude en gedrag ten opzichte van producten en merken.

We hebben voor dit niveau van segmenteren gekozen omdat domeinspecifieke variabelen vaak het interessantst zijn voor marktsegmentatie en het meest zegt over de personen waar men zich op wilt richtten
. 

5.1 De doelgroep van 10kunstenaars.nl

Naar aanleiding van de deskresearch naar doelgroepensegmentatie in de woon- en woonaccessoires branche en de kunst branche hebben wij verschillende relevante onderzoeken gevonden die ons recente en bruikbare gegevens aanleverden over hoe consumenten omgaan met hun interieur en woonaccessoires. Dit was een welkome aanvulling op onze eigen kwalitatieve gegevens uit het fieldresearch. Deze consumenten-onderzoeken gebruiken we als basis van onze doelgroepformulering omdat ze perfect aansluiten bij het product van10kunstenaars.nl.

Ten eerste doen we uitspraken op basis van onderzoek naar woonaccessoires dat is gedaan in opdracht van het Hoofdbedrijfschap Detailhandel. Dit onderzoek geeft naar onze mening een juiste basis aan onze doelgroepomschrijving omdat we hiermee op een nauwkeurige wijze de gedragingen van onze doelgroep kunnen omschrijven met betrekking tot de aankoop van woonaccessoires, de actieve variabelen
. 

Ten tweede hebben we ervoor gekozen de indeling te gebruiken uit de brochure ‘klanten bekennen kleur’. Hiervoor hebben we gekozen omdat deze indeling op consumentenonderzoek gebaseerd is en het uitgangspunt heeft: ‘Hoe beleven consumenten hun interieur?’ De methode maakt een indeling van consumenten in vier werelden: een rode, gele, blauwe en groene wereld. Elke wereld kent eigen waarden, behoeften en wensen
. 

5.1.1 Woonaccessoires als sfeer 

Voor de doelgroep die wij kiezen is de ‘sierwaarde’ van het woonaccessoire belangrijker dan de praktische gebruikswaarde
. In onderstaand figuur kunt u de percentuele verdeling zien van de personen die woonaccessoires kopen. 

De woonaccessoires van de consumenten die voor de sfeer accessoires kopen, sluiten perfect aan bij de stijl van het interieur (55% van de consumenten). Het zijn vooral veel vrouwen en jongeren die zich in deze groep bevinden en dus op het decoratieve element van woonaccessoires gericht zijn. De grootste groep die voor sfeer gaan, blijken ook veelal degenen te zijn die graag met hun interieur bezig zijn, hierbij veel gebruik maken van woonaccessoires en deze regelmatig vervangen (50%). Er is echter ook een kleinere groep die minder met hun interieur bezig is, maar wanneer ze een woonaccessoire kopen er relatief meer geld aan uitgeven maar er ook een tijd mee vooruit kunnen (5%)
.
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5.1.2 De Rode wereld

De brochure ‘Klanten bekennen kleur’, die naar aanleiding van consumentenonderzoek is samengesteld door de commissie voor de Detailhandel in Wonen (CBW, FNV & CNV), vormt de basis van de rest van onze doelgroepomschrijving. De doelgroep waarop wij ons op richtten begeeft zich in het domein van de ‘Rode wereld’ van het model van ‘Klanten bekennen kleur’
 De ‘Rode wereld wordt omschreven als de plek waar je kunt genieten en jezelf kunt verwennen, in de rode wereld bevindt zich de groep ‘Bewegers’. De interieurstijlen die binnen deze domeinkeuze vallen zijn ‘trendy’ en een gedeelte van ‘modern’ en ‘design’.
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5.1.3 Interieurstijlen van de doelgroep

In het onderzoek zijn de interieurstijlen die binnen de werelden bestaan, goed beschreven en onderverdeeld. Binnen de Rode wereld, onze keuze, vallen de onderstaande interieurstijlen. De fieldresearch resultaten onderschrijven dit en de woonwinkels en geïnteresseerden die aankopen doen bij 10kunstenaars.nl hebben veelal een inrichting die hieronder valt.

Trendy

De rode wereld is vernieuwend en trendy, in kleuren, dessins en accessoires. Alles is afhankelijk van de individuele voorkeur. De vormen zijn uitbundig en opvallend, het materiaalgebruik extreem. Veel nieuwe snufjes en gadgets.
 

Modern

Tussen de gele en de rode wereld vinden we de moderne stijl: warm, vriendelijk, luchtig en fris. Het interieur is strak, maar vriendelijk en ongedwongen. Accessoires worden bewust en gedoseerd toegepast. Vormen, dessins en materialen zijn glad, strak, natuurlijk en vanzelfsprekend. Er worden veel naturel kleuren gebruikt, met contrasterende modieuze accenten
.

Design

Tussen de rode en blauwe wereld vinden we ‘design’: bepalende meubelstukken, natuurlijke kleuren en luxe materialen. Leer, hout, natuursteen, roestvrijstaal, maar ook beton kan je hier tegenkomen. Alles is strak en organisch vormgegeven, minimalistisch en perfect afgewerkt. Accessoires zijn hier objecten
.

5.1.4 Overige kenmerken
Wat voor mensen zijn het? 

De doelgroep bestaat uit energieke, eigenzinnige, creatieve en intelligente mensen. Ze weten wat ze willen en gaan uit van hun eigen wensen en smaak; zij laten zich niet snel leiden, maar willen worden uitgedaagd. Over het algemeen zijn ze hoger dan gemiddeld opgeleid. Dit is de beschrijving die hoort bij de Rode wereld. Onze bevindingen lijken deze bewering te onderstrepen, al is het op basis van buikgevoel
.

Waar wonen ze?

De ‘bewegers’ van de Rode wereld wonen vaak in stedelijke gebieden en hebben een voorkeur voor het centrum of de wijken rondom het centrum. De woonomgeving moet voor hen levendig zijn, met alle voorzieningen en gemakken in de directe omgeving. De woningen zijn vaak gestapeld (appartementen, gedeelde woningen). Een relatief hoog percentage van de doelgroep huurt zijn woning
.

Wat is hun leeftijd & inkomen?

De doelgroep is tussen de 25 en 40 jaar oud, is vrijgezel of woont samen. Er zijn mensen met een hoog inkomen en mensen met een laag inkomen, dat varieert sterk binnen deze doelgroep. Feit is dat ze een bovengemiddeld percentage van hun inkomen aan hun interieur besteden, zelfs meer dan alle andere ‘werelden’ uit dit onderzoek
.

Hoe gaan ze met hun interieur om?

Zij kopen impulsief en zijn geneigd om trends zelf te initiëren of snel te volgen. De woonmotieven lopen uiteen. Aan de ene kant zien we een groep die de nadruk legt op actief bezig zijn met het interieur. Ze zijn op zoek naar spanning, het ontdekken van nieuwe dingen en trends. Zij veranderen makkelijk het interieur. Daarnaast bestaat de doelgroep uit een groep basis- en rustzoekers. Zij leggen de nadruk juist op het ‘verblijven’ in het interieur. Zij willen er relaxen, genieten en ‘zich lekker voelen’.

De doelgroep geniet van het interieur en gaan op in wat ze doen. Zij vinden het leuk om met de inrichting bezig te zijn en stoppen relatief veel energie in hun huis. Ze zijn er vaak op een alles-of-niets-wijze mee bezig. De plannen zijn vaak groter dan de uitvoering. Zij stellen veelzijdige eisen, al naar gelang de behoefte, de wensen en vooral de drive van het moment. Enerzijds moet hun interieur multifunctioneel zijn en de inrichting relatief makkelijk. Anderzijds zijn ze op zoek naar nieuwe dingen of stijlen.

De inrichting bestaat meestal uit een aantal zeer bepalende meubelstukken. De ruimte is verder bij voorkeur zo leeg mogelijk, vooral bij actieve groep. Zij hebben een voorliefde voor aparte en speciale dingen. De items worden bewust gekozen en over alles valt dan ook wel een verhaal te vertellen
.

Ideeën en inspiratie

De mensen in de door ons gekozen doelgroep creëren zelf een blauwdruk van hun interieur, en van hun geplande aankopen. Dat wil zeggen dat ze zich vooraf een sterk beeld vormen van wat zij voor ogen hebben en graag willen. Ze kunnen dan ook zeer lang op zoek gaan naar de perfecte invulling voor deze blauwdruk
.Ook uit ons fieldresearch komt naar voren dat de geïnteresseerden een zeer lange oriëntatiefase van het koopproces doorlopen. Dit lijkt deze bewering te onderschrijven.

Voor ideeën en inspiratie gebruiken zij diverse en uiteenlopende bronnen. Specifieke woontijdschriften die zij lezen zijn Living en Elle Wonen en VT wonen. Naast tijdschriften, vormen ook tv-programma’s en sociale contacten een belangrijke bron van inspiratie
.

Winkelkeuze & internet

Ten opzichte van de andere consumenten bezoekt de doelgroep frequenter de Bijenkorf, V&D, speciaalzaken, wereldwinkels of kringloopwinkels en rommelmarkten. Dit stelt zowel het onderzoek van het HBD als het fieldresearch. Vooral de personen die al een schilderij van 10kunstenaars.nl hebben gekocht, geven aan vaak aankopen te doen in kringloopwinkels
. 

Internet wordt door 7% van deze doelgroep gebruikt om ideeën op te doen (tegenover slechts 4% van de totale Nederlandse bevolking). Dat is dus meer dan gemiddeld
. 

Initiatief en veel aandacht voor detail

De doelgroep houdt van vrijheid en weten goed wat zij willen. Ze nemen dan ook graag zelf initiatief. Deze klanten bepalen dan ook graag zelf de weg in de winkel en houden geen vaste route aan. Ze houden van losse items en niet van complexe interieurs. Aan producten als verlichting, wandversiering en accessoires besteden ze ook veel aandacht
. 

Verkopen

De doelgroep wil to-the-point aangesproken worden en vraagt over het algemeen naar 

vak-en productkennis. Ze nemen graag zelf initiatief om dit te weten te komen
.

Koopmotieven

De doelgroep heeft de volgende koopmotieven: trendgevoeligheid, exclusiviteit, avontuur
. Uit het fieldresearch komt ook nog sterk naar voren dat de doelgroep vooral op zoek gaat naar haar blauwdruk. Ze hebben allemaal een sterk vooraf gevormd beeld van wat men wil, dat soms erg ver voert en zeer persoonlijk is. Vaak moet het qua sfeer en kleur perfect bij het interieur passen, trendy zijn, mooi en zo meer. Qua wanddecoratie vindt men olieverfschilderijen zeer belangrijk, maar als een poster meer aan de blauwdruk voldoet vindt men dit ook goed.

Productwensen

De doelgroep heeft de volgende productwensen: het product zelf, kleuren, trendgehalte en korte levertijd. In iets mindere mate is de doelgroep geïnteresseerd in het merk achter een product
. 

Kenmerkende waarden, wensen, houdingen en behoeften

Impulsief, initiatief, vrijheid, onafhankelijkheid, lifestyle, trend, vernieuwing, stedelijk, levendig gebied, individueel, design, vastberaden en doelgericht
. 

5.2 Doelgroepgrootte

Door deze grove berekening bepalen we de geschatte doelgroepgrootte. Dat deden we op basis van een schatting van bovenstaande doelgroepsegmentatie en de bevolkingscijfers.

De totale bevolking van Nederland in 2004 is 16.258.032 personen. In de leeftijdscategorie 25-40 jaar in Nederland op basis van de CBS gegevens over de bevolkingsgrootte vallen 2.325.939 personen
.

Door de beslissing om te kiezen voor diegenen die niet woonaccessoires kopen voor de sfeer, kunnen we 30% van bovenstaande personen wegstrepen (zie figuur woonaccessoires, pag. 25). Eigenlijk kon er 45% weggestreept worden, maar de verdeling in leeftijd zorgt ervoor dat een correctie nodig was. Ouderen blijken relatief vaker uit praktische overwegingen woonaccessoires aan te schaffen dan jongeren. Er blijft dan een doelgroep over van 1.628.158 personen over. 

Op basis van het onderzoek ‘klanten bekennen kleur’ worden consumenten onderverdeeld in vier ‘werelden’ ( zie figuur ‘werelden’, pag. 26). De ‘Rode wereld’ hebben wij als basis genomen voor onze doelgroep. Wij doen een aanname over de aantallen consumenten in deze vier ‘werelden’ van de overgebleven groep 25-40 jarigen die woonaccessoires kopen voor de sfeer.

We hebben gekeken naar inkomen, interieurstijlen, leeftijd etc en komen tot de volgende verdeling:

· ‘Groene wereld’: 15%,

· ‘Gele wereld’: 40%,

· ‘Blauwe wereld’: 15%,

· ‘Rode wereld’: 30%.

We komen hierna uit op 488.448 personen.

DEEL II

HET MARKETINGCOMMUNICATIEPLAN 

Hoofdstuk 6

Marketingcommunicatiestrategie

In dit hoofdstuk leest u de marketingcommunicatiestrategie die wij hebben bepaald, rekening houdend met de doelgroepbeschrijving en de belangrijkste conclusies uit de interne en externe analyse. Met een marketingcommunicatiestrategie bepalen we de positionering van 10kunstenaars.nl op de markt van woonaccessoires. Positionering is de positie van een merk ten opzichte van andere merken in de perceptie van de consument
. 

6.1 De doelgroep samengevat

De doelgroep zijn consumenten die vallen binnen onze geformuleerde doelgroep. De uitgebreide doelgroepomschrijving hebben we in hoofdstuk vijf besproken. In het kort geven we de volgende omschrijving:

De doelgroep is tussen de 25 en 40 jaar oud, is vrijgezel of woont samen. Er zijn mensen met een hoog inkomen en mensen met een laag inkomen, dat varieert sterk binnen deze doelgroep. De doelgroep bestaat uit energieke, eigenzinnige, creatieve en intelligente mensen. Ze weten wat ze willen en gaan uit van eigen wensen en smaak; ze laten zich niet snel leiden, maar willen worden uitgedaagd. Ze hebben een trendy, modern of design interieurinrichting, nemen graag zelf initiatief en hebben een vaststaand beeld van wat ze wensen en willen. Ze wonen vaak in een stedelijke omgeving.
6.2 Marketingdoelstellingen

De marketingdoelstellingen vormen de basis waarop de marketingcommunicatie-doelstellingen baseerden in de volgende paragraaf
. 

10kunstenaars.nl geeft aan dat ze, vanaf de datum dat dit marketingcommunicatieplan in werking treedt, de volgende afzet wil genereren onder particulieren:

· 100 schilderijen afzetten via indirecte verkoop (woonwinkels)

· 150 schilderijen afzetten via directe verkoop 

Wij hebben afgebakend dat wij ons puur richtten op het optimaliseren van de directe verkoop. Dat houdt voor ons in dat de 150 schilderijen die verkocht dienen te worden via directe verkoop, met ondersteuning van dit plan afgezet dienen te worden. Vanuit dit doel hebben we marketingcommunicatie doelstellingen geformuleerd. Ze gelden voor het komende jaar, vanaf officiële start van de implementatie van dit marketingcommunicatie plan.

6.3 Marketingcommunicatiedoelstellingen 

De marketingcommunicatiedoelstellingen vormen de basis van de marketingcommunicatiestrategie. We hebben onze doelstellingen op drie niveaus samengesteld. Namelijk op: Brand awareness (kennis), attitude(houding), gedragsfacilitatie(gedrag)
. De doelgroepomvang was bepaald op 488.448 personen. 
Kennis

Wij willen bereiken dat 3000 personen binnen onze totale doelgroep (488448 personen) na een jaar bekend is met het merk 10kunstenaars.nl en haar product. 

Ook willen we bereiken dat 3000 personen binnen onze totale doelgroep (488448 personen) naar een jaar bekend is met het feit dat 10 kunstenaars.nl over een internetsite beschikt, waarop men kan bestellen.

Houding

Wij willen bereiken dat 1500 personen binnen onze totale doelgroep na een jaar een positieve houding hebben ten opzichte van het merk 10kunstenaars.nl. Dit houdt in dat deze personen 10kunstenaars als een vertrouwd merk waarderen. 10kunstenaars.nl en haar product moet dan in het rijtje voorkomen van woonaccessoires die men overweegt aan te schaffen en ziet als een serieuze optie. Dit wordt de consideration set genoemd
. 

Gedrag

Wij willen bereiken dat 750 personen binnen onze totale doelgroep binnen een jaar een schilderij van 10kunstenaars.nl heeft bezichtigd.

We willen na implementatie van dit marketingcommunicatieplan binnen een jaar 150 schilderijen verkocht hebben.

In aantallen
Wanneer we bovenstaande kennis, houding en gedragsdoelstellingen in getallen samenvatten krijgen we de volgende conversie: 
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Omdat ‘zien’ een voorwaarde is om tot aankoop over te gaan, moet het aantal personen dat de schilderijen ziet vrij groot zijn. Hierdoor krijgt deze omgekeerde piramide een extra tussenstap.

6.4 Positionering

Het product dat 10kunstenaars.nl verkoopt is een hoog affectief en hoog betrokken product. De productfuncties zijn voor de doelgroep zowel expressief als impressief. Expressief omdat interieur altijd een expressief karakter heeft, net als mode. Iedereen wil zijn met zorg samengestelde interieur laten zien aan derden dus daarmee is het psychosociale aspect aanwezig (Social approval).

Voor onze doelgroep ligt de nadruk echter op het impressieve karakter van het interieur. Daarmee wordt bedoeld dat ze met name voor hun eigen behoefte de aankopen doen. (Sensory gratification ‘enjoy’)
 


Op basis hiervan is het aan ons om een positionering te kiezen van het merk van 10kunstenaars.nl in de branche van woonaccessoires. Dit zal veel invloed hebben op de te ontwikkelen campagnes in de toekomst. Ook de wijze waarop klantencontact zal plaatsvinden, wordt hierdoor beïnvloed.

Tweezijdige positionering

We kiezen voor een tweezijdige positionering. Dat wil zeggen dat de productvoordelen zowel met de functionele producteigenschappen als met waarden van de consument verbonden is. Deze positionering is informationeel en transformationeel tegelijk. In de communicatie dient dus uitgelegd te worden wat het product is en wat de productvoordelen zijn. Ook worden er in de communicatie-uitingen waarden gecommuniceerd die het product bij de consument dient op te roepen. Tweezijdige positionering is sterk, aangezien het de hele doel-middelenketen van de betekenisstructuur gebruikt
.

Omdat een aankoop van een schilderij hoofdzakelijk gepaard gaat met een bepaalde emotie, hebben wij gekozen voor een lichte nadruk op de transformationele positionering. Transformationele positionering wordt ook wel imago- of levensstijlpositionering genoemd. Hierbij worden de voordelen van bijvoorbeeld 10kunstenaars.nl verbonden met de waarden of levensstijl van de consument. Veelal worden in communicatie-uitingen allerlei bezittingen en gedragingen uit het leven van de consument getoond die deze waarden symboliseren
.

Dit kan voor consumenten een reden zijn om de producten te kopen. 

Een schilderij is een product wat in verbinding staat met een bepaalde emotie en levensstijl van de consument. We moeten 10kunstenaars.nl dus gaan koppelen aan bepaalde gevoelens of een bepaalde levensstijl. Omdat het een onderscheidend woonaccessoire betreft, geplaatst in een uniek 10kunstenaars.nl-concept komt de informationele kant er wel degelijk bij. Er zal in dit geval altijd uitleg gegeven worden over het ontstaan en de achtergrond van de schilderijen. Ook wellicht over interieurstyling. Vooral de achtergrond van de schilderijen, de schilders, is iets waar de respondenten aangegeven hebben interesse in te hebben, maar dat niet als een voorwaarde om tot aankoop over te gaan.

6.5 Propositie

De propositie is de boodschap en de belofte aan de doelgroep. Wat wil je zijn? En voor wie? 

We omschrijven de positionering op basis van het xyz-model macro model van Rossiter & Percy
.

· X = wat is het merk, of wat zijn de voordelen van de productcategorie?

· Y = voor wie is het?

· Z = benefits, wat bied je aan? (communiceer je unique selling point, wat is uniek aan je product?)

‘10kunstenaars.nl biedt de ‘finishing touch’ & ‘blikvanger’ voor het interieur van diegenen die een met zorg samengestelde moderne, trendy of design inrichting hebben. Ze voert een ‘moderne’ collectie olieverfschilderijen-op-maat van 10 professionele kunstenaars.’ 

Verantwoording

De sterke punten die wij met bovenstaande propositie naar voren willen brengen en waar we op basis van het onderzoek zeker van zijn, zijn:

· olieverfschilderijen in de vorm van wanddecoratie worden zeer goed gewaardeerd. Gemiddeld met een cijfer 8. Het heeft zeker een meerwaarde, vergeleken met andere vormen van wanddecoratie voor diegenen die er op zoek naar zijn
;

· de collectie is modern, en specifiek op de doelgroep gericht;

· de doeken zijn in verschillende maten te bestellen;

· de grondleggers van de schilderijen zijn professionele kunstenaars met een gedegen reputatie;

Samen met de uitgebreide doelgroepomschrijving denken wij dat in bovenstaande propositie onze sterke punten goed naar voren komen. Het is ook een propositie die 10kunstenaars.nl waar kan maken, omdat het nu al hun sterkste punten zijn.

6.6 Budget

Het budget dat 10kunstenaars.nl beschikbaar stelt voor uitgaven van de marketingcommunicatiemix is niet taakstellend maar een percentage van de verwachte omzet. Dit budget ligt vast en is gebaseerd op de marketingdoelstellingen. Het bedrag is echter niet in één keer te besteden, het gaat ook van enige verkoop uit in de beginfase. Het vormt een serieuze beperking voor de te maken keuzes in het vervolg van het marketingcommunicatietraject.

De bedragen die zij aangeven ter beschikking te stellen aan de marketingcommunicatie zijn: 

· € 7.000,- voor de indirecte verkoop (via woonwinkels)

· € 18.000,- voor de directe verkoop 

Aangezien wij het marketingcommunicatieplan richten op de directe verkoop hebben we een budget van € 18.000,-. Hier komen echter wel nog 100 schilderijen bij die ter beschikking van de marketingcommunicatie worden gesteld. Ze kunnen dus gewonnen of weggegeven worden, met als doel bij te dragen aan de door ons opgestelde kennis, houding en gedragsdoelstellingen.

Hoofdstuk 7

De middelenmix

Na het grondig opstellen van de marketingcommunicatie strategie voor 10kunstenaars.nl hebben we, met de belangrijkste onderzoeksgegevens in het achterhoofd, een elkaar versterkende middelenmix in elkaar gezet. Hierbij dienden de budgettaire beperking als een belangrijke grensvoorwaarde.

7.1 Voorwaarden met betrekking tot de middelen

In hoofdstuk 4 op pagina 22 & 23 staan de belangrijkste conclusies waar we de middelenmix op dienden te baseren, namelijk:

· zien

· vertrouwen

· het vervagen van de blauwdruk

Uit onderzoek hebben we aanvullende voorwaarden opgesteld die we hieronder eerst willen bespreken.

Een brede, algemenere rol voor de website

Internet kan een goed aanvullend middel zijn, maar geen centraal hoofdmiddel omdat de doelgroep niet zomaar een schilderij koopt via een site. Wel wordt het veelvuldig als oriëntatiemiddel gebruikt door de doelgroep
. Daarom dient het in de middelenmix geïntegreerd worden. 

Het serviceaspect in de vorm van persoonlijke verkoop

Wat steeds duidelijker wordt is dat het product van 10kunstenaars.nl eigenlijk met behulp van een begeleidende vorm van persoonlijke verkoop verkocht dient te worden. Dit kan een prijzig communicatiemiddel zijn. Het is echter essentieel om de blauwdruk te vervagen en de consument subtiel te kunnen overhalen om tot aankoop over te gaan. 

De sterke rol van de ‘gastvrouw’ op een demonstratieavond

Eerder in de scriptie hebben we al genoemd dat 10kunstenaars.nl een idee had om een soort van thuisverkoop demonstratie avond op te zetten. In ons fieldresearch werd dit middel niet zo positief gewaardeerd
. Deze onderzoeksgegevens leggen we naast ons neer, omdat deze resultaten ook een vertekend beeld kunnen geven.

10kunstenaars.nl is van mening dat de rol van een gastvrouw die via haar familie- en kennissenkring potentiële kopers benaderd, een sterk systeem is. Wij zijn het daarmee eens, getuige de nog altijd stijgende omzetten in de thuisverkoopbranche. Het product is volgens ons een perfect product om door mond-op-mond reclame te verkopen. Tevens kan het aan de drie bovenstaande belangrijkste conclusies voldoen. We willen dit punt dus zeker mee nemen in de ontwikkeling van de middelenmix. We zijn daarnaast echter wel waakzaam dat een middel geen oubollig Tupperware-karakter krijgt.

Het genereren van naamsbekendheid (en verkoop) via vertrouwen opwekkende kanalen 

Vertrouwen opwekkende kanalen om 10kunstenaars.nl en haar producten mee naar buiten toe te communiceren zijn sterke manieren om de voorwaarde van ‘vertrouwen’ die we hier boven stelden terug te laten komen. 

In de volgende paragraaf kunt u de middelen lezen waarvoor wij op basis van bovenstaande punten en de belangrijkste conclusies uit hoofdstuk 4 hebben gekozen Om hierop te komen

hebben we samen gediscussieerd en veelvuldig met vrienden en kennissen gepraat. Tevens hebben we een afspraak gehad met de heer Ger van den Berkmortel, werkzaam bij het Freelance Team te Nuenen. Samen met hem hebben we een brainstormsessie gehad. Zo kwamen we op een ruime hoeveelheid ideeën, die we op basis van uitvoerbaarheid, budgettaire beperking en tijdsbestek hebben beoordeeld. Uiteindelijk viel de beslissing op de middelen die u kunt lezen in onderstaande paragraaf.

7.2 Middelenkeuze

De volgende middelen, die elkaar versterken, dienen in het komende jaar de marketingcommunicatiedoelstellingen op basis van kennis, houding en gedrag behaald te worden. 

De basis van de middelenkeuze wordt gevormd door het 10gastvrouwen distributiesysteem. Daarnaast zijn op eigen initiatief drie middelen aan te vragen namelijk: 

· Online styliste advies, waarbij potentiële klanten via email advies kunnen inwinnen met betrekking tot de schilderijen van 10kunstenaars.nl, de plaatsing van het schilderij binnen het interieur, en kleur gebruik.

· Thuisservice met styliste, waarbij potentiële klanten met een specifieke voorkeur voor een schilderij een styliste thuis kan ontvangen om dat schilderij te tonen binnen het interieur.

· Styling avond, waarbij de gastvrouw van het 10gastvrouwen distributiesysteem een demonstratieavond met styliste organiseert voor haar familie en kennissenkring die interesse hebben getoond in de schilderijen van 10kunstenaars.nl

Deze drie aanvullende middelen zullen uitgebreid besproken worden in onderstaande paragraaf. Uit onderstaand schema blijkt hoe de middelen zich tot elkaar verhouden.


[image: image6]
Tevens hebben we gekozen voor het inzetten van een vertrouwen opwekkend kanaal, namelijk 10kappers & 10kunstenaars.nl waarbij de doelgroep het product ziet bij zijn of haar kapper.

7.2.1 Het 10gastvrouwen distributiesysteem

10Kunstenaars.nl levert 5 à 10 schilderijen af bij een geïnteresseerde klant/gastvrouw. Als zij zelf interesse heeft in een aankoop is dat mooi meegenomen, maar het bijkomende aspect is dat zij verantwoordelijk is voor de afgeleverde schilderijen. Ze kan dan in een periode van 4 tot 6 weken de selectie schilderijen tonen aan haar familie en kennissenkring. Dat kan ze doen op haar eigen manier bijvoorbeeld:

· wanneer vrienden/vriendinnen zomaar op bezoek komen

· op een verjaardag of vriendinnenavond

· wanneer ze zelf op bezoek gaat bij vrienden

· wanneer ze een etentje organiseert

Na deze periode worden de schilderijen opgehaald en wordt met de gastvrouw het beloningssysteem afgerekend. Zowel de gastvrouw als de personen die zij benadert dienen zoveel mogelijk in de doelgroep te passen. Met de doelgroepomschrijving is gemakkelijk te toetsen of een gastvrouw deel uitmaakt van de doelgroep. Het distributiesysteem en aanvullende service middelen zorgen ervoor dat de potentiële klanten de schilderijen zoveel mogelijk ‘live’ kunnen zien.

Het vertrouwen willen we vergroten doordat de gastvrouw de schilderijen onder de aandacht brengt bij haar kennissen, vrienden en familie. Een bekende laat je dus kennis maken met het product, wat wekt meer vertrouwen op?! Ook het feit dat we een styliste inschakelen om de styling avond en het online stylistadvies te geven, zorgt voor vertrouwen. Dit omdat ze gezien wordt als een deskundige op het gebied van styling. 

Veel mensen vinden het toch moeilijk om hun ‘blauwdruk’ te verwezenlijken, en zij kunnen een beroep doen op de deskundigheid van de styliste. Het is de bedoeling dat de styliste naast de potentiële klant staat in een groot deel van zijn of haar oriëntatiefase. De servicemiddelen zijn aanvullend, en op aanvraag van de markt in te zetten waar nodig. Het schilderij is hoe dan ook te bezichtigen in een interieur, zodat de potentiële consumenten een goede beleving kunnen opdoen van hoe een dergelijk schilderij past binnen hun eigen interieur. 

Beloningssysteem voor de gastvrouw

Dit idee heeft een erg vrijblijvend karakter. We gaan uit van een stuwende werking doordat we een beloningssysteem in de vorm van waardebonnen hebben ontwikkeld. Zo kan de gastvrouw haar eigen schilderij ‘verdienen’. 

Allereerst ontvangt de gastvrouw €100 in waardebonnen voor het gastvrouw zijn. Ook krijgt ze een percentage van de door haar gegenereerde omzet uitgekeerd in waardebonnen. 

· 20% van de eerste 5 schilderijen.

· 25% van de omzet van het 6e t/m het 10e schilderij.

30% van de omzet van het 11e schilderij en verder.

Tevens ontvangt ze een waardebon van €100 wanneer ze zorgt voor een derde persoon die eveneens gastvrouw wil zijn voor het distributiesysteem.

Bij het aanvragen van een styling party worden bovenstaande percentages die ze uit verkoop ontvangt gehalveerd.

Op eigen initiatief: service & begeleiding

De site, en de gastvrouw dienen de volgende drie servicemiddelen te presenteren en trachten daarmee begeleiding tot verkoop te genereren:

(1. Online styling advies

De collectie moet gepresenteerd worden op een manier die uitgaat van de behoefte van de bezoeker. De collectie moet niet het middelpunt staan, maar de behoefte, het probleem van de bezoeker. Wij willen het professioneel en persoonlijke aanpakken, zodat service en vertrouwen bovenaan staan. Daarom zal een styliste het middelpunt zijn van deze site. Er kan namelijk online styling advies aangevraagd worden. Men kan foto’s opsturen van zijn/haar woonkamer, waarna de styliste kan doorvragen over de behoefte voor een schilderij via email. Na een aantal emailcontacten kan men samen tot een advies/oplossing komen (keuze van een schilderij, kleuradvies, plaatsing). Eventueel kan dan alsnog de thuisservice ingeschakeld worden.
(2. Thuisservice met styliste

Op de site kan de geïnteresseerde een thuis bezoek met styling advies aanvragen met het schilderij naar keuze Deze thuisservice wordt bij voorkeur door een styliste gedaan die ter plekke een persoonlijk interieuradvies m.b.t. wanddecoratie kan samenstellen samen met de geïnteresseerde.

Omdat deze thuisservice vaak niet als geheel vrijblijvend werd gezien, zoals bleek uit ons fieldresearch, willen we een kleine symbolische vergoeding vragen voor het bijkomende styling advies ter waarde van €15. Zo heeft men toch het idee dat men betaalt voor het styling advies en zo kan het vrijblijvendheidbesef vergroot worden bij hen. Bij aankoop van een schilderij zal de €15,- in mindering van het aankoopbedrag gebracht worden.

(3. Styling avond

De persoon die de schilderijen in huis heeft kan desgewenst, nadat zij interesse heeft gekweekt bij haar bekenden, een styling avond organiseren waar de schilderijen gedemonstreerd worden. 10kunstenaars.nl verzorgt op deze manier, na een grondig voortraject, een avond over ‘woonaccessoires & woontrends, de blikvanger & finishing touch’. Vooraf aan de avond dient de gastvrouw aan te geven in welke schilderijen interesse is van haar kennissen, zodat deze getoond kunnen worden. Deze avond wordt gegeven door een styliste van 10kunstenaar.nl, zodat zij met haar deskundig advies de potentiële kopers goed kan begeleiden in hun aankoopproces. De precieze inhoud van deze avond is vastgesteld in een draaiboek zie bijlage 4 draaiboeken, draaiboek 10gadtvrouwendistributiesysteem.

7.2.2 10kappers & 10kunstenaars.nl

Omdat de marketingcommunicatiedoelstellingen uitgaan van 750 personen die de schilderijen moeten hebben gezien, en omdat kennis en houding doelstellingen ook meer bereikte personen vergen, hebben we het volgende middel toegevoegd.

Naamsbekendheid vergroten en tegelijkertijd je product tonen kan heel goed door in een goed ‘umfeld’ te hangen. We kiezen dan ook voor het deel uitmaken van het interieur van een selectie kwaliteitskappers. Het vertrouwen dat een consument heeft in een vast adres als een kapper wordt hierdoor overgebracht op het ‘merk’ 10kunstenaars.nl. We kiezen bewust voor een groep kappers waarvan wij denken dat onze doelgroep deze kappers bezoekt. Dit zijn kwaliteitskappers in het midden- en hogere segment (prijs) die veel aandacht aan het interieur van hun kapperszaak besteden. Dit interieur dient een uitstraling te hebben die onze doelgroep aanspreekt, namelijk een moderne, trendy of design inrichting. Klanten hebben over het algemeen een sterke vertrouwensbinding met de kapper en nemen zijn professionaliteit over het algemeen hoog op. Wanneer hij of zij advies zou geven over een schilderij zal dat de blauwdruk kunnen vervagen. Tevens hebben mensen vaak een vertrouwensrelatie met hun kapper, die overgebracht kan worden op het ‘merk’ 10kunstenaars.nl en haar product. 

De kapper wordt de keus gesteld om een schilderij met korting aan te schaffen of een schilderij te huren. Wellicht kan de mogelijkheid van het in consignatie hangen van de schilderijen door 10kunstenaars.nl bekeken worden. De klanten die hij of zij doorstuurt naar 10kunstenaars.nl en een schilderij kopen worden geteld, hij kan bestellingen plaatsen en in overleg kan aflevering van het schilderij in zijn zaak geschieden of bij de klant thuis. Na een jaar krijgt de kapper in kwestie een percentage van de door hem gegenereerde omzet van de schilderijen uitgekeerd.

Hij heeft een extra product in de aanbieding, een finishing touch en blikvanger als een schilderij in zijn zaak en een extra binding met zijn klanten.

Waar

Aangezien onze doelgroep zich in de stedelijke omgeving concentreert is het doel om kappers te benaderen in de grotere steden. 

Kopen of huren

De kapper kan een schilderij aanschaffen voor 70% van de adviesprijs van 10kunstenaars.nl. Ook kan de kapper kiezen voor het huren van schilderijen via 10kunstenaars.nl. De tarieven daarvoor zijn per maand per schilder, inclusief het servicepakket (bedrijfsbezoek, advies, afleveren en ophangen). Minimale huurperiode bedraagt een jaar. Vervolgens worden de schilderijen indien gewenst, gewisseld. Wanneer de kapper na een jaar tot aanschaf wil overgaan wordt tweederde van de betaalde jaarhuur van het betreffende kunstwerk afgetrokken van de aanschafprijs. 

Huurprijzen: Klein: €17,50  Midden: €22,50  Groot €25,00

Beloningssysteem voor de kapper

Ook hebben we in overleg met 10kunstenaars.nl een beloningssysteem ontwikkeld voor de kappers. De kappers ontvangen aan het eind van elk jaar een percentage van de omzet die zij gegenereerd hebben. De omzetpercentages zijn als volgt:

· 20% van de eerste 5 schilderijen

· 25% van de omzet van het 6e t/m het 10e schilderij

· 30% van de omzet van het 11e schilderij en verder

Zij krijgen dit bedrag in contanten uitgekeerd, aan het einde van het jaar.

De precieze inhoud van dit kapperssysteem is vastgesteld in een draaiboek zie bijlage 4 draaiboeken, draaiboek 10kappers & 10kunstenaars.nl.

7.2.3 Free publicity

Met behulp van de sterkte van het 10kunstenaars.nl-concept en de 100 ter beschikking gestelde schilderijen is het mogelijk om free publicity te organiseren dat aanvullend kan werken. Dit te doen via toonaangevende, vertrouwen opwekkende tijdschriften uit de woon en interieurbranche is niet mogelijk, aangezien dit, zo bleek na onderzoek, dit veel te duur is. Ons budget beperkt ons hier.

Aanwezigen styling avonden

We adviseren schilderijen te verloten onder alle aanwezigen die op de styling avonden aanwezig zijn geweest. Dit is meteen een perfecte mogelijkheid om e-mail adressen te vergaren. De loting zou wel geruime tijd later plaats moeten vinden, omdat het anders een aankoop in de weg zou kunnen staan. Het frist het geheugen van deze aanwezigen op, wanneer de avond al een tijd geleden heeft plaatsgevonden.

Evenementen en beurzen & de website

Op grote evenementen en beurzen waar onze doelgroep geacht wordt te zijn. We denken dan met name aan woon- en interieurbeurzen voor particulieren, exposities in woonwinkels, maar vooral via de website na het inzetten van foldermateriaal dat website-traffic moet genereren. Voorwaarde hierbij is dat de schilderijen als woonaccessoire gepositioneerd dienen te worden, het liefst in een omgeving die dat onderstreept.

Wij zijn van mening dat bovenstaande middelenmix een ideale, elkaar versterkende, middelenmix is voor 10kunstenaars.nl. In het volgende hoofdstuk, hoofdstuk 8, gaan we uitleggen welke gedeelten van bovenstaande middelen we uitgevoerd hebben en wat de uitkomsten daarvan waren. Uiteindelijk resulteerde die uitvoering en bijbehorende evaluatie in de geoptimaliseerde draaiboeken. Deze vindt u in bijlage 4 draaiboeken.

DEEL III

IMPLEMENTATIE, EVALUATIE, BIJSTELLING, BUDGET

 EN ADVIES

Hoofdstuk 8

Implementatie & evaluatie

Om zeker te weten of bovenstaande middelen een goede keuze zijn voor 10kunstenaars.nl hebben wij ervoor gekozen om deze middelen in te gaan zetten door middel van trials. We moesten kiezen voor een goede afbakening van de uit te voeren trials, omdat het door de tijdsperiode van onze stage niet mogelijk was om alles uit te voeren. 

8.1 Trials

De trials die we gekozen hebben, in overleg met 10kunstenaars.nl, om uit te voeren zijn:

· Het distributiesysteem

We hebben afgesproken om bij vier personen het distributiesysteem uit te voeren en te evalueren. 

· De styling avond

Bij een gastvrouw hebben we een styling avond uitgevoerd.

· Kappers & 10kunstenaars.nl

Drie kappers hebben we bezocht om hun mening te vragen over het idee een samenwerkingsverband aan te gaan. Wanneer ze er positief tegenover stonden, kon dat ook daadwerkelijk van start gaan. 

Vooraf aan de uitvoering hebben we draaiboeken opgesteld waarmee we de trials gingen uitvoeren. De draaiboeken vormen na uitvoerige evaluatie en bijstelling een uiteindelijke handleiding voor 10kunstenaars.nl. Hiermee kunnen zij in de toekomst praktisch aan het werk. De uiteindelijke draaiboeken zijn opgenomen in bijlage 4. 

In de paragrafen hieronder bespreken we hoe we de trials aangepakt hebben. Daarna volgt per middel de evaluatie van deze trials. Vervolgens worden ook de belangrijkste aanbevelingen betreffende deze communicatiemiddelen besproken.

8.2 Het 10gastvrouwen distributiesysteem in de praktijk

Werkwijze

We hebben het distributiesysteem uitgezet bij vier personen, drie gastvrouwen en een gastheer, die elk vijf schilderijen tot hun beschikking kregen. Vooraf hebben we bij hen informatie ingewonnen over welke schilderijen zij het liefst op zicht wilden. Door de beperkte voorraad konden we niet alle wensen inwilligen.

Na het samenstellen van het gastvrouwpakket (zie bijlage 4 draaiboeken, draaiboek 10gastvrouwendistributiesysteem) hebben we alles in één keer naar deze personen gebracht. Bij het bezorgen van dit alles, hebben we hen het concept uitgelegd en verteld wat hun voordeel was wanneer ze verkoop zouden genereren.

Na de eerste keer contact met de gastvrouwen en gastheer gehad te hebben bleek dat twee van hen graag een aantal schilderijen wilden wisselen. Ze waren niet enthousiast over een aantal afgeleverde doeken. Om hen tegemoet te komen hebben we gekeken in de voorraad en een aantal schilderijen verwisseld. Hierover waren de gastvrouwen en gastheer zeer tevreden.

Na een week hebben we deze personen een lijstje nagestuurd waarop ze emailadressen konden schrijven van hun geïnteresseerden. Zo kunnen ze later op de nieuwe nieuwsbrief van 10kunstenaars.nl rekenen.

Na vier tot vijf weken hebben we de schilderijen opgehaald en de eventuele provisie in waardebonnen uitgekeerd. 

Gedurende de periode van tenminste vier weken hebben we wekelijks contact opgenomen met de gastvrouwen en de gastheer. Zo bleven we goed op de hoogte van de ontwikkelingen binnen het distributiesysteem en konden we grondig evalueren. 

Evaluatie distributiesysteem

Gedurende het wekelijkse telefonische contactmoment hebben wij gevraagd hoe het distributiesysteem naar hun mening verliep. We vroegen naar kritische opmerkingen van zowel de geïnteresseerden als van de gastvrouwen/gastheer zelf. Dit hebben we bijgehouden in een distributiedagboek. Zie bijlage 3 evaluatie, evaluatie 10gastvrouwen distributiesysteem. Via deze wijze kregen we een goed overzicht van de ontwikkelingen binnen het distributiesysteem en waren we in staat om het draaiboek zo optimaal mogelijk bij te stellen. Hieronder in het kort de belangrijkste conclusies die we hebben getrokken uit het distributiedagboek:

· Zoals we zojuist bij de werkwijze al besproken hebben, waren twee van de vier deelnemers niet geheel tevreden over de vijf schilderijen die voor hen geselecteerd waren. Daarbij konden we nog wisselingen aanbrengen. Bij een derde gastvrouw bleek dit ook een probleem, echter zij gaf dat pas na twee weken aan. Omdat de voorraad toen erg klein was, konden we haar geen wisselingen aanbieden.

· De gastvrouwen en gastheer kregen van hun kennissen veelal positieve reacties. Vaak was dit juist van die kennissen waarvan ze het niet verwacht had. Mensen waarvan men dacht: die vinden dit te gek, reageerden soms minder enthousiast.

· Een van de gastvrouwen heeft een schilderij verkocht, van groot formaat, aan een familielid. Hij was al lange tijd op zoek naar een schilderij, en viel meteen voor het schilderij dat hij ontdekte in het collectieboek. De gastvrouw ontvangt een waardebon van 20% van de verkoopwaarde van dit schilderij.

· Twee van de vier gastvrouwen of heer hadden interesse in het organiseren van de styling avond. We konden deze avond binnen onze stage echter maar een keer uitproberen.

· Terwijl we deze scriptie schrijven hebben ook twee gastvrouwen aangegeven een schilderij te willen kopen, met de korting die zij ontvingen voor het distributiesysteem. 

· Achteraf is bij de gastvrouwen en gastheer de verkoop enigszins tegengevallen, geven ze aan. Ze hadden zelf verwacht dat het meer zou zijn. Zelf zijn ze klaar voor een aankoop, maar hun kennissen zitten nog in de oriëntatiefase. Zij zijn blijkbaar nog niet zo ver om een bestelling te plaatsen. Koopintentie is wel bij veel mensen opgewekt, volgens de gastvrouwen en de gastheer.

· Bij het schrijven van deze scriptie hebben twee gastvrouwen voor een nieuwe gastvrouw gezorgd. Deze adressen zijn doorgegeven aan 10kunstenaars.nl. Deze nieuwe gastvrouwen hebben beiden een specifieke koopintentie ontwikkeld, en willen graag dit distributiesysteem uitvoeren. Vooral omdat ze het schilderij dan lang op zicht kunnen hebben.

· De periode van vier weken werd door drie van de vier deelnemers als te kort ervaren. Dit kwam mede door de mei-vakantie die in deze periode viel.

De gehele beschrijving van de evaluatie van het distributiesysteem hebben we opgenomen in bijlage 3 evaluatie, evaluatie 10gastvrouwen distributiesysteem.

Aanbevelingen distributiesysteem

Ten behoeve van het optimaliseren van de verkoop in de particuliere markt hebben we na evaluatie de volgende aanbevelingen voor de voortzetting van het distributiesysteem. Deze aanbevelingen hebben we al verwerkt in het geoptimaliseerde draaiboek.

Op grotere schaal blijven uitvoeren

Dit systeem is een helder en werkend systeem om particuliere verkoop te genereren. Gezien de voorwaarden en de budgettaire beperking lijkt het redelijk tot goed te werken. Er dient echter goed gelet te worden op de doelgroepbeschrijving. Wanneer de gastvrouwen zelf een redelijke koopintentie hebben, lijkt dit systeem helemaal goed te werken. We adviseren 10kunstenaars.nl dan ook dit systeem door te voeren op grotere schaal.

Kiezen van de schilderijen

We adviseren dat de gastvrouwen zelf de schilderijen die zij op zicht krijgen uit kunnen kiezen. Zo zullen zij optimaal geënthousiasmeerd worden over het product en hoeft er niet gewisseld te worden van schilderijen. Voor 10kunstenaars.nl betekent dit een grote uitbreiding van hun voorraad. De voorraad die ten behoeve van dit systeem gevoerd dient te worden moet grondig op kwaliteit gecheckt worden. Omdat de schilderijen veelvuldig vervoerd worden bevelen we aan deze schilderijen te reserveren voor exposities en dit systeem, omdat lichte beschadigingen waarschijnlijk in de toekomst onvermijdelijk zijn.

Periode

Omdat de gastvrouwen aangaven dat ze de periode te kort vonden, adviseren wij de periode te verlengen met tenminste twee weken. Dat betekent dat de schilderijen tenminste zes weken in het bezit van de deelnemende gastvrouw moeten zijn. Wanneer een stylingavond aangevraagd wordt, dient die plaats te vinden in het midden van deze periode. In de volgende paragraaf gaan we hier dieper op in. 

Brief

Er dient een kaart of brief ontworpen te worden met een professioneler karakter. Deze kaart wordt door de gastvrouw uitgereikt aan haar kennissen en vrienden. Deze kaart beschrijft 10kunstenaars.nl, geeft de aanvullende middelen weer en kan als uitnodiging fungeren voor de styling avond die de gastvrouw kan wil organiseren. 

Website

Omdat de website als ondersteunend middel blijft bestaan, geven wij aan dat deze website te allen tijde up to date dient te zijn wat betreft de collectie. Ook moet op deze site uitgebreid worden met de mogelijkheid om je aan te melden voor het distributiesysteem, het online styling advies en de thuisservice met styliste. Wellicht kan hier ook een mogelijkheid tot het ingeven van je emailadres bijkomen, met daarbij de mogelijkheid tot het winnen van een schilderij.

Wie

Concluderend kunnen we stellen dat de trial goed uit de bus komt. Om de marketingdoelstellingen te behalen dient dit systeem veel aandacht te krijgen en op grotere schaal uitgevoerd te worden. We geven de aanbeveling dat 10kunstenaars.nl de coördinatie van dit systeem laat uitvoeren door haar medewerker Claudi van Lieshout. Zij onderhoudt dan de contacten met de gastvrouwen, de samenstelling & versturing van de gastvrouwpakketten en de versturing van de schilderijen door Cargo Masters. Dit stellen we omdat Claudi van Lieshout zich momenteel voornamelijk bezig houdt met de planning en coördinatie van de communicatie en de logistieke stroom van de schilderijen.

Tevens is ze veel op kantoor en kan zo overzicht houden over de gang van zaken.

Wanneer de gastvrouwen aanvullende middelen op prijs stellen, zoals de styling avond, thuisservice met styliste advies of online styling advies, dient 10kunstenaars.nl een styliste in te schakelen. De styliste, die meegewerkt heeft met de trial, heeft aangegeven dat ze hiervoor open staat. Het is belangrijk dat dit door een styliste wordt gedaan, omdat zij vertrouwen uitstraalt en professioneel kan helpen de blauwdruk te vervagen. Tevens is gebleken uit onze trial dat een styliste een positieve invloed kon uitoefenen op het creëren van koopintentie van belangstellenden.

8.3 De styling avond in de praktijk

Werkwijze

De geïnteresseerden zijn door hun gastvrouw in de weken vooraf aan de avond geconfronteerd met de schilderijen die zij thuis had hangen en/of het collectieboek (op papier, dan wel online). Ze hebben een brief gehad van de gastvrouw met daarop de mogelijkheden van de thuisservice met styliste en de mogelijkheid van online styling advies. De gastvrouw heeft hen de mogelijkheid aangedragen om de styling avond te bezoeken, bij haar zelf thuis.

Voordat de styling avond gepland werd met de gastvrouw heeft ze geïnventariseerd hoeveel gegadigden zij had voor de avond. Toen dit een acceptabel aantal was hebben we een datum afgesproken. Een week vooraf aan de avond hebben we nogmaals contact gehad, er zouden tenminste acht personen. Sommigen gaven aan met een partner te willen komen, omdat ze samen over aankoop wilden beslissen.

Deze personen hebben hun voorkeur voor bepaalde schilderijen opgegeven aan de gastvrouw, die deze voorkeur op haar beurt aan ons doorgaf. Vanuit de voorraad op dat moment konden we redelijk aan deze vragen tegemoet komen.

Samen met de styliste zijn we de inhoud van de avond gaan bepalen, toetsend aan onze voorwaarden. Hierbij hielden we voortdurend onze propositie in het achterhoofd. Daarvan mochten we vanzelfsprekend niet afwijken. Interactie en begeleiding zouden voorop staan op deze avond. Er moest ruimte zijn voor de aanwezigen om hun probleem met betrekking tot wanddecoratie uiteen te zetten. Vervolgens was het zaak voor de styliste om tips en ideeën, voorbeelden en schetsen te presenteren. Zo kon ze samen met de aanwezigen zoeken naar een goede oplossing, in de vorm van de schilderijen van 10kunstenaars.nl. Deze begeleiding zou een sturend effect hebben richting het advies om grotere, opvallender woonaccessoires aan te schaffen in plaats van vele kleine objecten, bij voorkeur die van 10kunstenaars.nl. Dit omdat deze vele voordelen en kwaliteit bieden. 

We wilden beslist niet de aanwezigen de wet voorschrijven. Hier is de doelgroep ook helemaal niet van gediend. Ze zijn bovengemiddeld geïnteresseerd in interieur en zullen tips en ideeën graag tegemoet zien. Vooral het zien van de uitwerking van deze tips zal impact hebben
. Daarom willen we schetsen van kleine interieuraanpassing met betrekking tot wandaccessoires samenstellen en opnemen in een hand-out. Ook hebben we bij de gastvrouw kleine interieuraanpassing gedaan. Op deze manier lieten we ze bewuster kijken naar de plaatsing van een schilderij in het geheel binnen een interieur.

In het laatste gedeelte van de avond lieten we de schilderijen zien van de voorkeur van de aanwezigen.

Evaluatie styling avond

In de bijlage 3 evaluatie, evaluatie styling avond kunt u de uitgebreide evaluaties van onszelf, van mevrouw Keunen en de aanwezigen lezen. Hieronder noemen we de belangrijkste punten, waarop we de aanbevelingen van de volgende paragraaf hebben gebaseerd. Allereerst willen we noteren dat alle aanwezigen achteraf hebben aangegeven dat ze zeer positief waren over de gehele avond.

Het aantal deelnemers die verschenen op de styling avond was uiteindelijk minder dan verwacht. Aanwezig waren: de gastvrouw en haar partner, twee collega’s waarvan een met partner, en een vriendin. De rest van de geïnteresseerden had om persoonlijke redenen afgezegd.

De avond begon wat later dan gepland, omdat de bezoekers niet op de afgesproken tijd aanwezig waren. Na binnenkomst werd er veel gepraat en de schilderijen die we meegebracht hadden werden alvast vluchtig bekeken. 

De avond bestond uit een gevarieerd programma vol interactie. Eerst vertelden we over 10kunstenaars.nl. Later bleek dat informatie over huren, leveringsvoorwaarden en de mogelijkheid tot aanschaf van cadeaubonnen gemist werd in dit gedeelte. 

Verder besteedde de styliste veel aandacht aan het interieur, en dan met name de plaats daarin van wanddecoratie en woonaccessoires. Wat jammer was dat het interactiegedeelte waarin gevraagd werd naar de zoektocht naar wanddecoratie, nogal lang duurde. Ook ontstond toen het risico dat men elkaar op het idee bracht van mogelijkheden bij concurrerende bedrijven Het feit dat dit (te) lang duurde werd aangegeven door alle partijen. Daardoor kregen de schilderijen van 10kunstenaars.nl een minder prominente positie in het verhaal. Dit werd versterkt doordat de schilderijen nog niet opgenomen waren in de hand-out. 

De samengestelde hand-out voor deze avond werd door de aanwezigen als zeer positief ervaren maar was vrij prijzig om te produceren en tevens een kleine stoorfactor. Dit omdat de aanwezigen uit eigen initiatief door de hand-out bladerden. Mevrouw. Keunen gaf aan dat het voor de styliste misschien niet zo handig is als ze deze hand-outs mee geeft aan het eind van de avond. Zo wordt haar kennis letterlijk mee naar huis genomen. 

Uiteindelijk werd er niet daadwerkelijk besteld op de avond zelf. Twijfel voerde de overhand, en de collega met haar partner vonden het feit dat het reproducties betrof storend. Dit betekent dat ze niet echt binnen de doelgroep vallen. Wel was een andere aanwezige erg geïnteresseerd in een specifiek schilderij. Ze heeft zich aangemeld op deze avond om het gastvrouwschap over te nemen. Evaluerend stellen wij en mevr. Keunen dat wij en de styliste niet commercieel genoeg waren, met name aan het eind van de avond toen men tot aankoop over kon gaan. 

Na deze belangrijkste evaluatiepunten besproken te hebben willen we verder gaan met praktische aanbevelingen voor de toekomst. Deze aanbevelingen hebben we verwerkt in het uiteindelijke draaiboek voor de styling avond ( bijlage 4 draaiboeken, draaiboek styling avond).

Aanbevelingen styling avond

Aantal aanwezigen

De gastvrouw moet ten minste vijf geïnteresseerden, al dan niet met partner hebben gevonden om de styling avond te laten plaatsvinden. We geven de aanbeveling om in eerste instantie een groter aantal personen uit te nodigen voor deze avond. Dit in verband met een te verwacht percentage afzeggingen.

10kunstenaars.nl

De avond begon met informatie over 10kunstenaars.nl. Als we hierop terugkijken, geven we de aanbeveling om meer en uitgebreider te vertellen over de huur- koopvoorwaarden en de mogelijkheid tot aankoop van de cadeaubonnen.

Schilderijen centraal

In plaats van de uitgebreide en lange bespreking van het zoekproces naar wanddecoratie dient de inhoud verder in te gaan op de schilderijen en de schilders. Naar onze mening dient de collectie doorlopen te worden. De informatie dient laagdrempelig te zijn, met name gericht op de tips van de styliste. Over de schilders moet summier verteld worden, niet meer dan de informatie die op de cv’s in het cv-mapje staat. Zo blijven de schilderijen centraal staan in de avond. 

Kostenbesparing

Om kosten te besparen is het in de toekomst zaak dat de styliste zorgt voor een flap-over in plaats van het uitreiken van hand-outs. Dit zorgt voor een centraal punt waar men naar kan kijken. Tevens wordt er niet storend gebladerd in de hand-outs tijdens het inhoudelijke verhaal van de styliste. Ons idee hierover is dat de collectie in kleur en de afbeeldingen van de styliste in een flap-over moet komen. Dit is wel een investering, maar de flap-over zal lang bruikbaar zijn.

De tips die de styliste doet over het groeperen van schilderijen en creatieve plaatsing van wandaccessoires dienen ondersteund te worden door afbeeldingen van de schilderijen van 10kunstenaars.nl zelf. Hiervan moeten foto’s gemaakt worden, bij voorkeur door de styliste zelf.

Commerciële instelling

De styliste, die in de toekomst de avond alleen kan geven, dient een commerciële instelling te hebben. Zowel mevrouw Keunen als wij zien dit als een belangrijke aanbeveling om de kans van slagen voor deze avond te vergroten. Aan het einde van het inhoudelijke gedeelte van de avond dient informatie gegeven te worden over levering, betaling en kwaliteit waarborging. Ze moet dan op een begeleidende manier sturend optreden. Pas wanneer echt duidelijk is dat men niet gaat bestellen, dient ze de mogelijkheid van het overnemen van het distributiesysteem, of de thuisservice met stylingadvies aan te halen.

Tijdsplanning

In de tijdsplanning van de avond dient rekening gehouden te worden met laatkomers. Tevens dient meer ruimte gegeven te worden aan pauzemomenten. Hier kan toiletbezoek plaatsvinden, drank geschonken worden en zo meer. Zo zal de planning minder uitlopen.

Styling avond in het distributiesysteem

Qua planning hebben we nog de volgende aanbeveling. Omdat we bij het distributiesysteem de aanbeveling geven de periode te verlengen, geven we hier de aanbeveling de styling avond in het midden van de distributieperiode, of net daarna te laten vallen. Dat zou in houden dat na 3 à 4 weken de styling avond plaatsvindt. Daarna dienen de schilderijen, waarin de aanwezigen het meest geïnteresseerd zijn te blijven hangen bij de gastvrouw. Zo kunnen ze na de styling avond normaals bij de gastvrouw de doeken bekijken en bij haar persoonlijk de bestelling doorgeven. Op deze manier eindigt het distributiesysteem minder abrupt. We denken dat dit positief zal werken op het omzetten van koopintentie tot aankoop.

8.4 10kappers & 10kunstenaars.nl in de praktijk

Werkwijze

We hebben drie afspraken gemaakt bij kappers die binnen de doelgroep vielen. Om een selectie te maken van deze kappers hebben we een gesprek gehad met mevrouw Anke. Thijssen, regio-accountmanager van Wella haarproducten. Ze adviseerde ons om de kappers te selecteren op basis van de producten die ze gebruiken en/of verkopen. Op die manier werden we door haar gewezen op de producten van Tigi.

TIGI producten

Het merk TIGI focused zich op een doelgroep die veel overeenkomsten heeft met onze doelgroepomschrijving. TIGI is een ‘lifestyle’ en wil zich onderscheiden als een merk dat “anders is dan anderen”. Niet voor niets is de slogan “Have a Sense of Humor to Use Our Products”. TIGI verkoopt life-style en emotie en is een trendsettend merk van haarverzorgingsproducten. Als merk staat TIGI open voor trendsettende, dynamische mensen die van verandering houden. Volgens de site zijn hun Head en Catwalk producten te koop bij professionele salons in Nederland en staat het met name bij trendsettende salons die bepalend zijn in een dorp of stad. 
 

Naar aanleiding hiervan zijn we op zoek gegaan naar een lijst met filialen van kappers die dit merk voeren. Deze zijn we gaan bellen, waarna we al gauw drie afspraken hebben gemaakt met filiaalhouders van TIGI salons.

We hebben mappen klaargemaakt om aan hen te overhandigen. Daarin zat een brief met het door ons bedachte provisiesysteem, een visitekaartje van mevrouw Keunen en een algemene folder van 10kunstenaars.nl. Ook namen we het collectieboek mee en een schilderij om de kwaliteit te tonen.

Doel was om de schilderijen te laten huren of kopen door de kapsalons zodat het systeem kon starten. Wanneer de filiaalhoudsters geen interesse hadden wilden we graag te weten komen waar dat aan lag.

In bijlage 3 evaluatie, evaluatie 10kappers & 10kunstenaars.nl, doen wij letterlijk verslag van de gesprekken die plaatsvonden met de eigenaressen van de onderstaande TIGI salons. Hieronder hebben wij de belangrijkste punten uit de evaluatie beschreven van deze bezoeken.

Evaluatie kapsalons

Voor de bezoeken plaats vonden hebben we een voorlopig draaiboek opgesteld en uitgevoerd. Terugkijkend op de gesprekken kunnen we concluderen dat we met de ingewonnen gegevens het draaiboek goed konden bijstellen. 

De belangrijkste punten die uit de gesprekken naar voren kwamen zijn:

· Aangegeven wordt dat men graag een schilderij als die van 10kunstenaars.nl gratis wil ontvangen als decoratie in de salon. Vervolgens wil de kapper best de schilderijen van 10kunstenaars.nl aanprijzen. Het mag niet zo zijn dat het schilderij een betere, -gratis- vervanging is van een reclameposter van een haarproducten merk. Het moet ook voor de kapper zelf als exclusief ervaren worden.

· Twee maal was ruimtegebrek een reden om niet een huur- of aankoop te doen.

· Ons is aangeraden om niet kappers te selecteren op basis van de producten die ze hanteren. De kapper-op-de-hoek-in-de-probleemwijk kan ook kiezen voor de producten van bijvoorbeeld TIGI. Beter is het om te selecteren op franchiseketens of kwaliteitsbewakende keurmerken als Intercoiffure en Haute coiffure Française. Toen we op afspraak aankwamen bij de tweede kapsalon in Eindhoven, bleek deze uitspraak inderdaad waar. Het was een kapsalon die totaal niet binnen de doelgroep viel.

Hoepelman franchise keten

Na het bezoek aan een filiaalhoudster van een salon van de Hoepelman franchiseketen zou mevrouw Keunen contact opnemen met de heer R. Hoepelman (directeur franchiseonderneming Hoepelman). Hij moest beslissen of de filiaalhoudster in zee mocht gaan met 10kunstenaars.nl. Volgens haar zouden meer filiaalhouders van deze franchiseketen interesse hebben in de schilderijen van 10kunstenaars.nl.

Het gesprek tussen de heer Hoepelman en mevrouw Keunen is helaas niet uitgedraaid op een samenwerking tussen 10kunstenaars.nl en Hoepelman BV. De heer Hoepelman gaf aan dat hij in een aantal kapsalons van hem schilderijen in consignatie wil hebben hangen, maar niet bereid is hiervoor te betalen. Mevrouw Keunen was wel bereid een aantal schilderijen in consignatie te laten hangen maar wilde ook een aantal schilderijen laten huren of kopen door Hoepelman BV. De heer Hoepelman was hier niet toe bereid en er is geen uiteindelijke overeenkomst gesloten.

We hebben voor aanvang van de gesprekken met de kappers mevrouw Keunen aangeraden om de schilderij in consignatie te verstrekken aan kapsalons die vallen binnen onze doelgroep. Zij was echter van mening dat de kapsalons dan minder bereid zouden zijn om de schilderijen ook daadwerkelijk te gaan verkopen. Wij zijn nog steeds van mening dat dit een verhoging van de merkkennis van 10kunstenaars.nl zou opleveren. Daarom adviseren we dit middel verder uit te proberen met aanpassing van de volgende aanbevelingen.

Aanbevelingen kapsalons

De volgende aanbevelingen hebben we verwerkt in het uiteindelijke draaiboek, zie bijlage 4 draaiboeken, draaiboek 10kappers & kunstenaars. Hieronder sommen we de aanbevelingen puntsgewijs voor u op.

Op een andere manier salons selecteren

Het blijkt uit de tips en onze ervaring dat we ons niet (alleen) moeten richten op de salons die een bepaald merk haarproducten voeren, maar zeer kritisch moeten kijken naar de kwaliteit en de interieur-uitstraling van de salon. Hiervoor hebben we een goede leidraad verkregen door de tips en de bijbehorende adressen die we hebben opgezocht. In het draaiboek verwijzen we naar deze adressen. We adviseren en kiezen voor Intercoiffure en Haute Coiffure Française salons in Nederland. Ook kunnen salons benaderd worden met een Guy Sarlemijn inrichting.

Faces Kappers aan de Kleine Berg in Eindhoven wordt toch door twee van de drie respondenten genoemd. Daarom adviseren we 10kunstenaars.nl deze kapsalon toch nog te benaderen op de wijze die we beschrijven in het draaiboek.

Wisselen van de schilderijen

Aangegeven is dat er inderdaad interesse bestaat voor het van tijd tot tijd wisselen van de schilderijen als in een huurcontract. Er wordt dan een periode aangegeven van 6 tot 12 weken. We adviseren een wisselingsmogelijkheid aan te bieden eens per half jaar. Dit heeft zowel voordeel voor de kapper als voor 10kunstenaars.nl, het nieuwe doek komt dan opnieuw actief onder de aandacht van de bezoekers.

In consignatie hangen van de schilderijen in de salons

Wanneer goede kapsalons gevonden worden naar aanleiding van onze tips, die niet over willen gaan tot huur- of aankoop, geven we de sterke aanbeveling om toch een schilderij per kapsalon in consignatie te hangen. Dat betekent dat 10kunstenaars.nl een schilderij per salon tijdelijk ter beschikking stelt. Wel moet het collectieboek duidelijk aanwezig zijn in de salon, alsmede folders en visitekaartjes van 10kunstenaars.nl.

Deze aanbeveling doen we omdat de communicatiedoelstelling van naamsbekendheid belangrijk is om de marketingdoelstellingen te kunnen behalen, al dan niet op lange termijn. Tijdens onze stageperiode heeft mevrouw Keunen aangegeven hier niet positief tegenover te staan, maar we hopen dat ze deze aanbeveling toch in overweging zal nemen. Wellicht kunnen daarvoor schilderijen gebruikt worden die ter beschikking gesteld zijn ten behoeve van de marketingcommunicatie. Dit zijn er 100, dus waarom deze niet hiervoor gebruiken?

Hoofdstuk9

Budget

In dit hoofdstuk kunt u een kostenbegroting lezen. Hierin zijn alle kosten verwerkt van de trials. Bij het opstellen van dit marketingcommunicatieplan hebben we continu rekening moeten houden met het budget. Het marketingcommunicatiebudget is €18.000,-. Dit budget ligt vast en is gebaseerd op de marketingdoelstellingen. 

Hoe de kosten zich op lange termijn ontwikkelen is niet door te overzien. Daarom gaan we van de kosten van deze trials uit.

9.1 Kosten 10gastvrouwen distributiesysteem

Hieronder ziet u een overzicht van alle kosten die gemaakt zijn bij de trial van het 10gastvrouwen distributiesysteem dat we bij vier personen hebben uitgezet.

Middel
Aantal
Bedrag

Brochures en folders



Cv mapje met alle kunstenaars
4x
€ 10,00

Folder van 10kunstenaars.nl
4x
€ 4,00

Cadeaubon(nen)
4x
€ 4,00

Printkosten
4x
€ 5,00

Blauwe map voor het gastvrouwpakket
4x
€4,00

Collectieboek 10kunstenaars.nl
4x
€160,00


Totaal brochures en folders
€187,00





Benzinekosten(0,18 per kilometer)
+/- 200 km
€ 36,00

TOTALE KOSTEN TRIAL DISTRIBUTIESYSTEEM

€223,00

We hebben waardebonnen uitgereikt aan de gastvrouwen, die besteedbaar zijn bij aanschaf van een schilderij. De uitgereikte waardebonnen hebben de volgende waarde.

Middel
Aantal
Bedrag

Cadeaubon ter waarde van € 100,- voor de gastvrouw/heer
4x
€ 400,00

Cadeaubon ter waarde van € 100,- voor het doorgeven van het gastvrouwschap
2x
€200,00

Cadeaubon ter waarde van 20% van de waarde van de gegenereerde verkoop
1x
€159,00

TOTAAL

€759,00

9.2 Kosten styling avond

Het organiseren van de styling avond heeft de volgende kosten met zich mee gebracht:

Middel
Aantal
Bedrag

Hand-outs



Zwart-wit kopieën, Diogenes

€ 2,00

Snelhechters + map, Bruna
12
€ 9,35

Lamineren, Copyshop the Print
3
€ 5,75

Kleurenkopieën en zwart-wit prints, Copyshop the Print

€ 44,80


Totaal hand-outs
€ 62,90





Brochures en folders



Collectieboek 10kunstenaars.nl
1x
€40,00

Folder van 10kunstenaars.nl
8x
€8,00

Printkosten

€10,00


Totaal brochures en folders
€58,00





Benzinekosten(0,18 per kilometer)



Styliste
128 km
€23,04

Transport schilderijen
120 km
€21,60


Totaal benzinekosten
€44,64





Overige kosten



Bloemen styliste en gastvrouw
2x totaal
€30,00





TOTALE KOSTEN TRIAL STYLING AVOND

€165,54

9.3 Kosten 10kappers & 10kunstenaars.nl

De kosten van het bezoeken van drie kapsalons zijn:

Middel
Aantal
Bedrag

Brochures en folders



Collectieboek
(zie styling avond)
€0,00

CV-mapje
3x
€7,50

Folder van 10kunstenaars.nl
3x
€3,00

Printkosten

€5,00


Totaal brochures en folders
€15,50





Benzinekosten(0,18 per kilometer)
108 km
€19,44

TOTALE KOSTEN 10KAPSALONS

€34,99

9.4 Totale kosten trials

Hieronder ziet u een overzicht van de gemaakte opbrengsten en kosten van al de trials. In deze berekening is nog geen rekening gehouden met productie en personeelskosten.

Opbrengst van de trials

Schilderij ‘Aan de rand van de stad’ 
klant
€795,00

Hart van snoepjes I 75x90
€595,00-€359,00
€236,00

Jongeman 80x80
€395,00-€200,00
€195,00

Totale opbrengst

€1226,00

Winst voor 10kunstenaars.nl (excl. Personeelskosten en productiekosten)

Opbrengst

€1226,00

Kosten distributiesysteem

-€223,00

Kosten styling avond

-€165,54

Kosten kappers benaderen

-€34,99

Totaal winst

€832,47

9.5 Kosten in de toekomst

Bovenstaande kosten zijn berekend op de exacte uitgaven die wij hebben gedaan bij de uitvoering van de trials. In de toekomst zullen hier echter nog kosten bij komen en sommige kosten zullen vervallen.

Voorraadvergroting

We adviseren 10kunstenaars.nl om een aanzienlijke voorraadvergroting aan te schaffen. Mevrouw Keunen heeft ons de volgende indicatie gegeven. Wanneer de voorraad vergroot wordt met 30 schilderijen kost dat ongeveer €6000,-.

Transportkosten

De transportkosten van de schilderijen in de toekomst worden uitbesteed aan Cargo Masters. Deze kosten zijn afhankelijk van het postcodegebied en van het aantal schilderijen en het gewicht dat afgeleverd of opgehaald wordt. Dit kost 15 à 30 euro per schilderij. Bij het distributiesysteem zou dit een aanzienlijke kostenpost worden.

Personeelskosten

De styliste kan op basis van provisie aangesteld worden, deze afspraken dienen nog gemaakt te worden tussen 10kunstenaars.nl en de styliste. Deze kosten zijn niet op voorhand te berekenen omdat ze afhankelijk zijn van de verkoop en de te maken overeenkomst met de styliste. De administratieve en coördinerende behandeling van het distributiesysteem kost ook personeelsuren, deze zijn eveneens niet door ons op voorhand te berekenen.

Flap-over styliste

Onze aanbeveling om een professioneel uitziende flap-over te ontwikkelen zal naar schatting ongeveer €500 gaan kosten. Hierbij zijn inbegrepen kosten voor fotografie en grote kleurenprints. Ook de styliste zal hiervoor werk dienen te verrichten dat vergoed dient te worden door 10kunstenaars.nl. Dit houdt in dat de kosten van de hand-outs vervallen. Dat zal een aanzienlijke besparing zijn van de kosten per styling avond.

Hoofdstuk 10

Overige conclusies & aanbevelingen

Het is aan 10kunstenaars.nl om onze geoptimaliseerde draaiboeken in de toekomst uit te voeren. Hierbij dienen ze de strategie en propositie in het achterhoofd te houden.

Buiten deze adviezen om hebben wij nog enkele overige conclusies en aanbevelingen. Soms lijken het open deuren, maar de praktijk wijst bij veel bedrijven uit dat open deuren soms geen prioriteit krijgen en vervolgens lange tijd open blijven staan. Om de marketingcommunicatieactiviteiten in de toekomst te laten slagen dienen deze aanbevelingen daarom serieus genomen te worden. 

10.1 Kwaliteit waarborging

In ons fieldresearch en uit eigen ervaring kwam naar voren dat de kwaliteit van de reproducties nogal verschilt
. Dit kan bij de kopers zorgen voor cognitieve dissonantie, namelijk een twijfel- of spijtgevoel na aankoop. Ook zorgt dit bij bezichtiging voor twijfel bij de geïnteresseerden. Het schilderij wordt altijd vergeleken met de afbeelding in het collectieboek, of op de website.

Daarom geven we de aanbeveling om zeer kritisch te blijven bij uitlevering van aankopen. Ook dient deze zelfde kritische blik aanwezig te zijn wanneer schilderijen in het distributiesysteem voor de gastvrouwen komen. Wellicht kunnen de afbeeldingen in het collectieboek iets verkleind worden, maar we bevelen vooral aan de kwaliteit van de reproducties te waarborgen.

Ten slotte geven we de aanbeveling om delen van de collectie die niet goed gereproduceerd kunnen worden per direct uit de collectie te halen.

10.2 Website

Op de website dienen de drie service middelen aangevraagd te kunnen worden. 10kunstenaars.nl heeft een externe website beheerder die alle kwaliteiten in huis heeft om deze aanpassingen door te voeren op de website.

Naar aanleiding van het bekijken van de website in onze stageperiode concluderen we dat de website er op het gebied van lay-out en gebruiksgemak er goed uit ziet. We hebben echter andere zaken opgemerkt waarover we hieronder graag aanbevelingen willen doen. De website blijft een centraal middel in de middelenmix en dient perfect onderhouden te worden.

Up-to-date

De website was gedurende het afgelopen half jaar niet up-to-date wat betreft de collectie. Dit kan erg schadelijk zijn voor regelmatige bezoekers. Daarom geven we de aanbeveling hier de grootste prioriteit aan te geven.

Werkzaamheid

Ons is opgevallen dat enkele afbeeldingen niet te laden waren. Een respondent gaf ook aan dat zijn bestelling de eerste keer niet was aangekomen. Onze aanbeveling is dan ook om kennissen te vragen op de site te kijken en de werkzaamheid van de links en andere aangeboden zaken elke maand uit te laten testen. Zo blijft 10kunstenaars.nl continu op de hoogte van de werkzaamheid van haar website. 

Kies en bestel

Op de website is een ‘kies en bestel’ mogelijkheid. Hier kan men de collectie schilderijen die op dat moment aangeboden wordt bekijken. We adviseren de kop ‘kies en bestel’ te veranderen in ‘de collectie’. Wanneer men dan de afbeeldingen bekijkt dient een ‘prijzen & kies en bestel’ optie in beeld te zijn. Dit komt iets helderder over en begeleid de oriëntatiefase van de geïnteresseerde beter
. Het schrikt, zo blijkt uit ons field en deskresearch, af om mensen meteen een aanbod te doen. Men moet zich eerst koopintentie kunnen ontwikkelen voordat men aan bestellen denkt.

10.3 Actief stimuleren van geïnteresseerden

Gebleken is dat het merendeel van de mensen die informatie heeft opgevraagd naar aanleiding van een bezoek aan de website niet overgaat tot een aankoop. Mensen die een mail sturen naar 10kunstenaars.nl voor informatie, worden via de mail te woord gestaan. Uit ons onderzoek blijkt dat begeleiding van mensen vanaf het eind van hun oriëntatiefase naar de schilderijen essentieel is
. We adviseren 10kunstenaars.nl dan ook het volgende.

De vernieuwde website biedt een mogelijkheid voor de aanvraag van begeleiding, maar 10kunstenaars.nl zal hier zelf ook actiever op in moeten spelen. Wij adviseren met deze mensen, indien mogelijk, telefonisch contact op te nemen. Zo kan 10kunstenaars.nl hen beter begeleiden in hun aankoopproces en hun behoefte naar wanddecoratie beter peilen. De emailadressen bewaren om een nieuwsbrief toe te sturen (na toestemming) is ook een begeleidingsmiddel dat we toejuichen. 

10.4 Adverteren

We waren wij niet in staat een advertentiecampagne op te starten in woonbladen die door de doelgroep veel worden gelezen. Dit zijn onder andere Elle wonen, Living en VT wonen. Deze bladen worden door de doelgroep gebruikt om wooninspiratie uit op te doen. Omdat adverteren enorm duur is hebben wij hier helaas hier van af moeten zien, gezien het beperkte budget. Wij adviseren dat, wanneer in de toekomst een groter budget beschikbaar is, hier nogmaals kritisch naar te kijken en wellicht een advertentiecampagne in overweging te nemen. Hierdoor kan 10kunstenaars.nl haar de naamsbekendheid vergroten. Onze aanbeveling gaat dan met name uit naar een bel-en-win actie in één van deze bladen, omdat deze iets goedkoper zijn dan een advertentie en een actieve respons vergt van de lezers. Dit creëert zo een grotere betrokkenheid bij het product.

10.5 Evaluatie, analyse en vervolgonderzoek

Om de werkzaamheid van onze aanbevelingen te waarborgen zal 10kunstenaars.nl een constante evaluatie en analyse moeten uitvoeren. Zo kunnen zij tussentijds aanpassingen verrichten met betrekking tot de inzet van de middelen. 

10kunstenaars.nl zou een jaar na implementatie van dit marketingcommunicatieplan een onderzoek moeten verrichten om te kijken of de doelstellingen behaald zijn. Indien dit niet het geval is zal men aanpassingen in de middelenkeuze of middeleninzet kunnen overwegen zodat de doelstellingen in het daarop volgende jaar zeker behaald worden. 

NAWOORD

Na bespreking van bovenstaande conclusies en adviezen komt er een einde aan de rapportage van onze stageperiode. We hopen dat 10kunstenaars.nl onze adviezen in de toekomst verder zal uitvoeren en daar succes mee zal boeken. Graag zouden wij van de ontwikkelingen naar aanleiding van deze scriptie op de hoogte gehouden worden door 10kunstenaars.nl.
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� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, fieldresearch onderzoeksresultaten,uitkomsten interview beursbezoekers pag. 81, bezoekers vd site pag. 87 en interview kopers pag.92


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, fieldresearch onderzoeksresultaten,uitkomsten interview kopers pag.89
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� Bron: � HYPERLINK "http://www.cbs.nl" ��www.cbs.nl�, 15 maart 2005


� Marketingcommunicatiestrategie, Drs. J.M.G. Floor en Prof. Dr. W.F. van Raaij, stenfert kroesse, derde druk 1998, pag. 198


� Marketingcommunicatiestrategie, Drs. J.M.G. Floor en Prof. Dr. W.F. van Raaij, stenfert kroesse, derde druk 1998, pag. 140


� Marketingcommunicatiestrategie, Drs. J.M.G. Floor en Prof. Dr. W.F. van Raaij, stenfert kroesse, derde druk 1998, pag. 136


� Marketingcommunicatiestrategie, Drs. J.M.G. Floor en Prof. Dr. W.F. van Raaij, stenfert kroesse, derde druk 1998, pag. 144


� Advertising & Promotion Management, J.R. Rossiter en L.Percy, McGraw-Hill,1997.


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, deskresearch onderzoeksresultaten,onderzoeksvragen en resultaten, pag. 31


 Bron: Brochure ‘Klanten bekennen kleur’,medewerkersversie, uitgave van de commissie voor de Detailhandel in Wonen


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, fieldresearch onderzoeksresultaten,samenvatting resultaten fieldresearch, behoefte, pag.64


� Marketingcommunicatiestrategie, Drs. J.M.G. Floor en Prof. Dr. W.F. van Raaij, Stenfert Kroese, derde druk 1998, pag. 162


� Marketingcommunicatiestrategie, Drs. J.M.G. Floor en Prof. Dr. W.F. van Raaij, Stenfert Kroese, derde druk 1998, pag. 160


� Advertising & Promotion Management, J.R. Rossiter en L.Percy, McGraw-Hill,1997


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, fieldresearch onderzoeksresultaten,samenvatting resultaten fieldresearch, behoefte, pag.64


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, fieldresearch onderzoeksresultaten,samenvatting resultaten fieldresearch, orientatie, pag.64


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, fieldresearch onderzoeksresultaten,uitkomsten interview beursbezoekers pag. 82, bezoekers vd site pag. 86 en interview kopers pag.91


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, deskresearch onderzoeksresultaten,onderzoeksvragen en resultaten, pag. 31


 Bron: Brochure ‘Klanten bekennen kleur’,medewerkersversie, uitgave van de commissie voor de Detailhandel in Wonen


(CBW, FNV & CNV), naar een onderzoek, gedaan in opdracht van deze commissie.


� http://www.tigihaircare.com/nl/about/, 14 april 2005


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, fieldresearch onderzoeksresultaten,uitkomsten interview kopers pag. 90 


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, deskresearch onderzoeksresultaten,onderzoeksvragen en resultaten, pag. 54


Bron: ZBC kennisbank, � HYPERLINK "http://www.zbc.nl" ��www.zbc.nl�, Waarom Sales en Marketeers niets van internet snappen


� Bijlage 2 onderzoeksresultaten, deskresearch onderzoeksresultaten,onderzoeksvragen en resultaten, pag. 54


Bron: ZBC kennisbank, � HYPERLINK "http://www.zbc.nl" ��www.zbc.nl�, Waarom Sales en Marketeers niets van internet snappen


� Bron: CBS, knelpunten bij de verkoop via internet (2001), 2003.





Bijlagen behorende bij deze scriptie, vind je door te klikken op onderstaande link:

http://145.85.7.12/co/scriptie/bijlagen/FHCB760510kunstenaars.pdf


