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Begeleider Piet van den Boom

Dankwoord

Ondernemen, studeren en beleven deed ik de afgelopen jaren niet alleen, er zijn een heleboel mensen geweest die voor mij veel betekend hebben de afgelopen jaren als het gaat om de afronding van mijn studie, het hebben van mijn eigen bedrijf of in persoonlijk opzicht. Iedereen persoonlijk bedanken gaat niet maar enkele “bijzondere gevallen” licht ik er hier graag even uit. 

Geert; je bent mijn maatje. Weet dat ik van je hou. Onder andere jouw onvoorwaardelijke steun hebben mij hier gebracht. Wij hebben al heel wat doorstaan en kunnen samen de hele wereld aan!

Mila en Sofie mijn kleine boefjes; mama vind jullie de allerliefste van de wereld.

Mams en paps; jullie staan al 27 jaar op een bijzondere manier voor me klaar en ik waardeer de manier waarop ik op jullie rekenen kan. Ik hou van jullie.

Schoonmama en papa; bedankt voor jullie steun. We hebben een bijzondere band en het betekent veel voor me dat jullie zo in mij geloven.

Piet; afstudeerbegeleider en inspirator. Ik heb enorm veel van je geleerd. Als docent bent je een lichtend voorbeeld voor een aantal slapers daar op de opleiding (. Je studenten waarderen je en ik in het bijzonder.

Marrit; je bent mijn steun en toeverlaat. De winkel was net zo veel je kindje als hij voor mij was. Je bent mijn allerbeste vriendin en ik waardeer je enorm, zonder jou had ik het zeker niet gered.

René; happy, happy, joy, joy!

Robert; welke fysiotherapeut behandeld nou behalve je lijf, ook je scriptie (, bedankt voor alle keren klagen.

De rest die niet bij naam zijn genoemd; iedereen weet hopelijk zelf wel wat hij/zij voor me betekend heeft. Ik hoop dat je weet dat ik je waardeer.
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PROLOOG

”Werk is theater en elke onderneming moet haar eigen podium creëren”,

Joseph Pine, auteur van De beleveniseconomie.

Zo heb ik ook voor mezelf een podium gecreëerd waarop ik graag wil laten zien dat bij Fontys Hogeschool Communicatie (FHC) niet alleen het theoretische met de praktijk verweven is, maar waar ook ruimte is voor eigen inbreng. Een podium waarop ik ook het kleinbedrijf in het licht wil zetten omdat dit binnen de opleiding nogal eens onderbelicht is. In de opleiding FHC staan vooral de grote multinationals in de spotlights en is naar mijn mening weinig aandacht voor de kleine ondernemer die het zelf moet zien te rooien en die zelf de verantwoording draagt.

Deze scriptie gaat in op de verantwoordelijkheden die een kleine zelfstandige draagt en over hoe communicatietheorieën toegepast kunnen worden in bedrijven waar slechts een of enkele personen verantwoordelijk zijn. 

Ondanks dat deze scriptie misschien geen alledaagse vormgeving heeft, creëert het haar eigen podium rond een afstuderen dat zeker ook niet alledaags was. Als student, en opdrachtgever tegelijk heb ik mijn best gedaan een uniek project neer te zetten. Er bestaat immers niet zoiets als ‘de student’ maar slechts het ‘individu’ met zijn individuele resultaat. 

Ik schrijf over meer dan theoretische kennis, het gaat ook over mijn eigen verhaal van de laatste twee jaren. Jaren waarin ik zelfstandig ondernemer ben, student en moeder. Jaren waarin het zowel in privé als zakelijk niet alleen maar rozengeur en maneschijn is. 

In deze scriptie probeer ik het persoonlijke met het theoretische te verweven. Ik probeer theorie, praktijk en trends te belichten die van nut kunnen zijn voor andere ondernemers. De scriptie gaat over kwaliteit, en marketing en wat een kleine ondernemer hier mee kan doen.

In deze scriptie zal de rode draad mijn persoonlijke verhaal zijn. De hoofdstukken zullen daar telkens mee beginnen, waarna ik inga op een stukje aansluitende theorie, vervolgens belicht ik trends of praktijkvoorbeelden die actueel zijn, en hierna laat ik voorbeelden zien van hoe ik een aantal zaken heb aangepakt binnen Mini & Maxi.

Probleemstelling:

Hoe kunnen de theorieën uit de opleiding communicatie toegepast worden in de praktijk van kleine ondernemers?
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1.

STARTEN?!

‘November 2003. De postbode brengt weer drie enveloppen van bedrijven waar ik heb gesolliciteerd en een brief van het UWV. Ik maak ze een voor een open. De eerste brief blijkt een afwijzing.

“Geachte mevrouw van der Aalst naar aanleiding van uw sollicitatie delen wij u mede dat gezien het overweldigende aantal kandidaten de keuze helaas niet op u is gevallen en wensen u succes bij uw verder zoektocht.” 


“Hm, origineel zijn ze weer niet.”

De tweede:


“Op onze vacature hebben 362 kandidaten gereageerd, helaas…..”

De derde iets soortgelijks in deze strekking. 

Een beetje moedeloos word ik er van. Hoeveel brieven ik ook schrijf, de afwijzingen stapelen op. En ook van het bureaucratische UWV word ik niet veel vrolijker. Ik ben een vakje vergeten aan te kruisen bij de vraag of ik wel of niet gesolliciteerd heb deze week. Ja hoor, weer geen uitkering ondanks dat er vijf sollicitaties vermeld staan op de achterkant van het formulier.

Langzaam bekruipt me het gevoel dat ik beter voor mezelf kan beginnen, iets wat ik trouwens al veel langer ambieer. Als dochter van ondernemers ben ik besmet met de gedachte iets zelf op te willen bouwen. Als ik nadenk over de toekomst, begint het te kriebelen. Interesse in het zelfstandig ondernemerschap heb ik altijd al gehad en ik roep al jaren dat ik nog eens voor mezelf ga beginnen. 

Ik besluit te gaan oriënteren en concreet te gaan informeren bij het UWV wat de mogelijkheden zijn om te starten vanuit mijn WW-uitkering. Ook loop ik meteen even bij de kamer van koophandel binnen, ‘the place to be’ voor een potentiële starter. Informatie vragen kost niks en ik kan altijd nog besluiten om het niet te doen, maar ik ga in ieder geval eens kijken of het haalbaar is. 

In mijn familie hoorde ik vroeger altijd dezelfde geluiden die ik nu uit. Mijn vader had in zijn jonge jaren ook de drang om voor zichzelf te beginnen. Toen de kinderen er eenmaal waren leek het risico hem echter te groot en heeft hij het niet gedaan, iets waar hij altijd spijt van heeft gehad. Toen hij 50 was kreeg hij noodgedwongen de mogelijkheid doordat zijn baas overleed aan kanker. Hij kon kiezen, het bedrijf zelf voortzetten of de WW in. 

Met dit in mijn achterhoofd besluit ik in ieder geval de stap te nemen om me nu te laten informeren in plaats van afwachten of er ooit eens wat van komt. Kansen komen niet vanzelf, kansen creëer je zelf.’
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Theorie

oriëntatie

Voor starters is het belangrijk om zich uitgebreid te oriënteren op het ondernemerschap, zodat ze in staat zijn te beslissen of een eigen bedrijf echt iets voor ze is. De eerste stap op weg naar het ondernemerschap bestaat meestal uit het praten over de plannen en het verzamelen van algemene informatie over het starten van een bedrijf. De meeste starters leggen hun plannen eerst voor aan familie, vrienden en bekenden. Het is belangrijk om in de oriëntatie fase na te denken over welke instanties en personen een rol kunnen spelen in je informatievoorziening. 

Hierbij kan gedacht worden aan:

· brancheorganisaties; 

· gemeente;

· belastingdienst;

· ondernemers uit uw omgeving; 

· potentiële klanten en leveranciers; 

· uitvoering Werknemersverzekeringen (UWV) – als je start vanuit WW of WAO of als je personeel in dienst neemt;

· kamer van koophandel;

· de bank.

De kamer van koophandel heeft een starterspakket en een startersdag waarop je veel informatie kunt inwinnen evenals de ABN AMRO bank.

Ondernemerstype

Behalve de plannen ten aanzien van je bedrijf mag je niet vergeten om te kijken naar jezelf en je omgeving. Ben je een ondernemerstype? Heb je de benodigde vaardigheden en opleidingen? Maar ook; heb je een thuisfront dat achter je plannen staat? 

In de opleiding bij de colleges ondernemerschap was het eerste dat aandacht kreeg dat het belangrijk is om je af te vragen of zelfstandig ondernemen wel iets voor je is. 

Behalve voordelen kent het namelijk ook een aantal grote nadelen waar je zeker niet licht over moet denken. Je moet je afvragen of je de persoonlijkheid hebt om te starten en je moet hierbij objectief proberen te zijn. Zelfstandig zijn betekent voor veel mensen vrijheid hebben, niet wetend hoeveel regels en afspraken erbij komen kijken. Vaak betekent starten ook nog eens financiële afhankelijkheid. 

Als ondernemer draag je de verantwoording voor alles en dat kan soms best overweldigend zijn. Als om drie uur 's nachts het alarm af gaat ben jij degene die met een slaperig hoofd kleren aantrekt en in de auto stapt. Van de politie hoef je niet te verwachten dat ze komen, in de kleinere dorpen en plaatsen is het politiebureau 's nachts dicht. 

Als ondernemer ben je nogal eens aangewezen op jezelf. Veel sociale zekerheden zoals ziekenfonds, ziektewet, WAO of pensioen zijn ineens niet meer van toepassing en wil je deze zelf verzekeren dan is dit meestal onbetaalbaar.

Starten vanuit een uitkering

Een starter die langer dan zes maanden een WW-uitkering ontvangt kan via het UWV deskundige begeleiding ontvangen tijdens de oriëntatiefase, het haalbaarheidsonderzoek en de eventueel daaropvolgende ondernemingsstart. 

Een starter kan daarvoor terecht bij de reïntegratiebedrijven met wie het UWV afspraken heeft gemaakt of bij een starteradviesbureau dat is gespecialiseerd in reïntegratie richting ondernemerschap. 

Om deze begeleiding te financieren kan de starter een beroep doen op de IRO, de individuele reïntegratieovereenkomst. Reïntegratiebedrijven en starteradviesbureaus krijgen van de IRO echter hun diensten pas volledig betaald als er is gestart als ondernemer. Het is dus aan de starter zelf om bij een intakegesprek het bureau te overtuigen van zijn ondernemerscapaciteiten en bedrijfsidee. 

Dromen

Dat veel mensen ervan dromen ooit een eigen zaak te beginnen, blijkt wel uit de bezoekersaantallen van de startersdag van de Kamer van Koophandel. “Start een eigen bedrijf” is een seminar van de KvK. De bijeenkomst is een eerste kennismaking met alle facetten van het zelfstandig ondernemerschap en de voorbereiding daarop. Starters worden geïnformeerd over welke hulp zij bij de start van hun eigen bedrijf kunnen krijgen.

Tijdens de bijeenkomst komen de volgende zaken aan de orde: 

· wat is ondernemen;

· belangrijke ondernemerseigenschappen- en vaardigheden; 

· marktmogelijkheden; 

· ondernemingsvormen; 

· financiën en de financiering; 

· de fiscus. 

Praktijk / trends

Economische recessie

Als de kamer op de startersdag aan de bezoekers vraagt of de recessie ze tegenhoudt om voor zichzelf te beginnen, antwoord 60% met nee. 20% geeft zelfs aan de economische recessie als positief te beschouwen voor hun start. 

Het kan niemand ontgaan zijn in de kranten en op de televisie; het gaat slecht met onze economie. En ik kan me voorstellen dat een startende ondernemer zich de schrik om het hart slaat. Waar begint hij aan om in deze tijd een nieuwe onderneming te starten?

Het is maar net waar je je door laat leiden. Is het niet een algemeen bekend gegeven dat een positieve instelling een positieve uitwerking heeft? Het is ook in deze tijd nog steeds mogelijk om een goed bedrijf neer te zetten. Met een goed plan, een serieuze aanpak, een goede begeleiding en een flinke dosis energie en enthousiasme is de kans van slagen nog steeds heel goed mogelijk.

Van de twee starters die je kent, is er een na vijf jaar alweer gestopt. De recessie heeft daar niets mee te maken. In de afgelopen jaren is het percentage stoppers stabiel gebleven. Dat concludeert onderzoeksbureau EIM in een rapportage over starters. In de afgelopen jaren is het steeds gemakkelijker geworden om een eigen bedrijf op te richten, al was het maar omdat de eisen voor vakbekwaamheid zijn versoepeld. En in de hoogtijdagen hebben enorm veel mensen de kans gegrepen om voor zichzelf te beginnen. Daardoor lijkt het op dit moment dat er meer mensen stoppen, maar procentueel gezien blijft het aantal stoppers stabiel.

De meeste starters en stoppers zijn te vinden in de horeca en in de detailhandel. Scherpe concurrentie, lage marge en trendgevoeligheid zijn de belangrijkste redenen om te (moeten) stoppen. 

Het aantal faillissementen is wel toegenomen. Van 1993 tot en met 2000 nam het aantal faillissementen af van 19 procent tot ongeveer 10 procent maar sinds 2001 stijgt dat percentage weer. 

Informatie via de KvK

Het aantal mensen dat informatie aanvraagt over starten blijft bij de Kamer van Koophandel gelijk. De KvK denkt dat dit gedeeltelijk wordt veroorzaakt door het toenemende aantal mensen dat zijn baan kwijt raakt. "Zij zoeken andere manieren om aan de kost te komen en hebben het idee om voor zichzelf te beginnen." Voor 2005 verwacht de KvK overigens weer een stijgende lijn. Vooral in de persoonlijke dienstverlening zit een sterke groei; makelaars en kleine adviesbureaus bijvoorbeeld. Voor dit soort bedrijfjes hoef je maar weinig te investeren, je kunt vanuit huis beginnen met een computer en telefoon. 
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Toepassing

Zelf heb ik niet echt stil gestaan bij het economische klimaat toen ik startte. Ik had iets voor ogen waarvan ik dacht dat het haalbaar was, ondanks een slechtere economie en andere factoren. Het feit dat er een economische recessie was heeft hooguit bijgedragen aan het feit dat ik in de WW belandde en daar op een gegeven moment genoeg van kreeg. Zekerheden, zoals een vaste baan geef je niet zo snel op om voor jezelf te beginnen. Mijn studie kwam wat dat betreft te laat, met een diploma was solliciteren misschien makkelijker geweest.

Een deel van het ondernemen kan je niet echt leren als je het mij vraagt. Veel beslissingen neem je op gevoel en hierbij moet je ook een beetje geluk hebben en natuurlijk gezond verstand gebruiken. Enkel bij de dingen waarvan je echt kennis van zaken hebt, kun je op basis van theorie beslissingen nemen en dit is helaas nooit van alles. Voordat ik startte had ik wel een goed beeld van wat er komt kijken bij ondernemen doordat mijn ouders zelfstandig ondernemer zijn. En ondanks dat ik de werklast kende, vond ik de druk boven verwachting groot, met name in het begin toen ik nog niet goed kon zeggen hoe het ging lopen, maar toen wel de rekeningen opstapelden. 

Zelfstandig zijn betekend verantwoording hebben waar die voor veel mensen ophoudt en dit is niet altijd makkelijk. Als je weer eens 's nachts, of op 1e kerstdag uit je bed gebeld wordt omdat het alarm afgaat, is er maar één iemand die met kloppend hart gaat kijken. Dat ben jezelf. Als de ravage die je aantreft groot is dan draag je zowel het praktische als het financiële risico. 

Wie te veel stil staat bij wat er mis kan gaan zal nooit een ondernemer worden, je moet met een gezonde hoeveelheid lef en verstand het avontuur aangaan en er in ieder geval 100% voor gaan.

2.

HET ONDERNEMINGSPLAN

‘Na gesprekken bij het UWV en Kamer van Koophandel kom ik tot de conclusie dat ik er voor moet gaan. 

Ik heb alleen geen idee wat ik aan wil pakken. Eerst maar eens op het internet kijken. Al surfend kom ik snel tot de conclusie dat een bedrijf overnemen me makkelijker lijkt dan zelf iets van de grond opbouwen en starten. Ik heb geen idee in welke branche ik wil beginnen en zo kan ik het van het aanbod af laten hangen. Aan een overname zie ik voordelen zoals een bestaande klantenkring, leveranciers, voorraad e.d. Op diverse sites lees ik:   

“Een goede manier om je voor te breiden op het zelfstandig ondernemerschap is een ondernemingsplan”.

Het ondernemingsplan is voor mij een lastige klus aangezien ik geen theoreticus ben maar meer van ad hoc en spontaniteit. Het van tevoren compleet uitstippelen van een weg, is niet echt mijn ding. Toch moet het, dat weet ik. Ik snap het nut van een ondernemingsplan goed, temeer omdat ik voor mijn financiering afhankelijk zal zijn van derden. 

Het marketinggedeelte spreekt me het meeste aan (vandaar ook mijn huidige opleiding) en als vanzelfsprekend vind ik dat een van de leukste onderdelen om te schrijven. Als ik dit schrijf  merk ik vaak de invloed die mijn opleiding op me heeft gehad. En ondanks dat bedrijfseconomie nooit mijn sterkste kant was heb ik  in die lessen toch genoeg opgestoken over exploitatie-, liquidatie- en andere balansen en begrotingen. Ik krijg de cijfertjes kloppend!

In mijn ondernemingplan laat ik nog wel lege ruimtes die nog ingevuld zullen moeten worden. Een en ander is natuurlijk brancheafhankelijk en afhankelijk van het over te nemen bedrijf. Bij het bedrijfseconomische gedeelte baseer ik de getallen vooral op wat ik denk te kunnen lenen en nodig te hebben voor diverse posten zodat ik een beeld krijg van wat een over te nemen winkel maximaal mag kosten.

Tijd voor een eerste analyse van het ondernemingsplan. Ik maak een afspraak bij de kamer van koophandel, zij kunnen me informeren over mijn ondernemingsplan en me ook voorbereiden op gesprekken met financiers en over te nemen bedrijven. Gelukkig ziet de adviseur wel brood in mijn plannen, maar heeft nog wel tips om het ondernemingsplan nog beter te maken en wijst me op enkele zwakke en sterke punten. Hij geeft me adviezen en tips hoe hiermee om te gaan bij gesprekken met financiers en tevreden ga ik naar huis. 

Thuis gekomen bespreek ik alles met mijn man Geert en ook hij ziet mijn plannen wel zitten. Hij vindt wel dat het mijn idee is en ook mijn bedrijf moet zijn. Hij is wat dit betreft minder ambitieus dan ik, maar wil me aan alle kanten helpen. Hij kan in ieder geval zeker bijdragen door een deel van mijn administratie te doen en door te zorgen dat thuis alles op rolletjes loopt. Met twee kinderen en een studie heb ik dat natuurlijk hard nodig want druk en zwaar zal het zeker in het begin wel zijn.  

De zekerheden van een vaste baan had ook ik niet zo snel opgegeven om voor mezelf te beginnen, maar nu ik eenmaal werkeloos ben ligt de situatie anders.  Natuurlijk maakt het feit dat Geert een inkomen heeft het besluit om iets voor mezelf te beginnen makkelijker. Evenals het feit dat ik voorlopig waarschijnlijk mijn WW-uitkering kan blijven behouden. Het is toch een sprong in het diepe maar gelukkig komt vanuit alle hoeken steun.’
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Theorie
Profiel

Iemand die een bedrijf wil starten of overnemen kan het beste beginnen met het opstellen van een profiel van de onderneming die hij wilt starten. Voor een overname is dit een goede leidraad om te screenen en voor een start vanaf de grond biedt het houvast bij de verdere fasen. 

In zo’n profiel moet in ieder geval het volgende staan:

· samenwerkingsvorm; 

· markt- en/of bedrijfstakprofiel; 

· activiteiten en bedrijfscultuur; 

· omvang; 

· financiële criteria. 

Het profiel werk je later uit tot een ondernemingsplan. Bij het vak ondernemerschap hebben we geleerd dat een goed ondernemersplan behalve bedrijfseconomische aspecten ook persoonlijke aspecten bevat. Mijn ervaring hiermee is wel dat banken, financiers en adviseurs het makkelijk vinden als je toch een van de gerenommeerde cd-rom's gebruikt om je plan op te baseren, aangezien ze dit kunnen laten analyseren door de computer. 

Ondernemingsplan

In het ondernemingsplan werk je het idee op een systematische en gestructureerde manier uit. Hiervoor moet je nadenken over alle aspecten van je zaak. Op deze manier zullen keuzes en beslissingen meer doordacht en gefundeerd zijn. Daarnaast zullen de verschillende onderdelen zo een grotere samenhang vertonen en zal je idee uitgroeien tot een sterk concept met duidelijk gedefinieerde doelstellingen. 

Door het opstellen van een ondernemingsplan krijg je inzicht in de markt. Je krijgt een idee van de trends en evoluties in de sector. En je kunt ook je doelgroep definiëren en hun noden en behoeften ontdekken. Door een SWOT te maken zoals we geleerd hebben bij toegepaste communicatie, de modules marketingplanning en de module commerciële economie kun je heel wat problemen voorkomen. Door bijvoorbeeld na te gaan of de markt voor je product voldoende groot is, door je strategie uit te stippelen en door te berekenen of je over genoeg financiële middelen voor je project beschikt, kan je heel wat problemen voorkomen. Ook zul je bij het opstellen van het ondernemingsplan misschien op nieuwe kansen en mogelijkheden gewezen worden, waar je dan nog op kan inspelen. Behalve aan jezelf, bied het ondernemingsplan ook externe partijen (de bank) een goed beeld van de onderneming. Een ondernemingsplan is een persoonlijk plan. Dit betekent dat het plan moet passen bij de starter én bij het bedrijf dat hij start. 

Bouwplan van het ondernemingsplan

Het ondernemingsplan bestaat doorgaans uit de volgende vier onderdelen.

1. De ondernemer: 

· persoonsgegevens, opleiding, werkervaring; 

· je persoonlijke motivatie en je doelstellingen; 

· een overzicht van uw kwaliteiten, je sterke en minder sterke kanten.

2. Marketingplan: 

· wat ga je aanbieden;

· marktonderzoek van omgeving, klanten en concurrentie; 

· bedrijfsformule; 

· theoretische onderbouwing van de omzet. 

3. Financieel plan:

· investeringsplan; 

· financieringsplan; 

· exploitatiebegroting; 

· privé-uitgaven; 

· liquiditeitsbegroting. 

Investeringen en financiering vormen een balans. De exploitatiebegroting geeft je een overzicht van omzet, kosten en winst. In een liquiditeitsbegroting geef je per maand of kwartaal een overzicht van daadwerkelijke inkomsten en uitgaven.

4. Organisatie:

· rechtsvorm; 

· vergunningen; 

· belastingen en administratie; 

· verzekeringen; 

· algemene voorwaarden.

Je beschrijft hierin formele zaken en alles wat je moet regelen om het bedrijf soepel te laten lopen.   

Het thuisfront

De steun van privé partners is belangrijk voor het succes van een startend bedrijf. De invloed van de partner begint bij de oprichting van een bedrijf. Eigen inkomsten van de partner maken het makkelijker een bedrijf te starten. Driekwart van de partners had bij de oprichting van het bedrijf eigen inkomsten, met name uit loondienst.


Voor de meerderheid van de ondernemers heeft de partner de rol van sparringpartner, criticus en praatpaal en ruim driekwart bespreekt de bankzaken met de partner. Vooral bij kleine en beginnende ondernemingen, bedrijven met minder omzet en eenmansbedrijven zijn dagelijkse bankzaken en omzetcijfers vaak onderwerpen van gesprek. Ook beleggingen en het aanvragen van kredieten komen aan de orde in de huiselijke omgeving.

Inzicht

Door het opstellen van een ondernemingsplan kan je de haalbaarheid van je project nagaan. Je  kan ook de rendabiliteit of winst verhogen door je concept tijdig bij te sturen en aan te passen. In eerste instantie is het ondernemingsplan een essentieel beheersinstrument voor jezelf, zowel in de startfase als later. Door regelmatig te controleren of, en in welke mate de doelstellingen uit je ondernemingsplan kunnen worden gerealiseerd, kan je tijdig de strategie bijsturen. 

Praktijk/trends

Een groot aantal starters blijkt dood te lopen op het krijgen van een financiering via de bank. Een goed ondernemingsplan vergroot zeker de kansen. Een bank krijgt inzicht in wie ze voor zich hebben en hoe serieus  deze persoon genomen kan worden. Is het iemand die zich al verdiept heeft? Iemand die er goed over nagedacht heeft? En is het iemand die zijn plannen kan verdedigen?

Veel startende ondernemers denken het gat in de markt gevonden te hebben of verliezen door enthousiasme een heldere kijk op hun plannen. Een goed gestructureerd ondernemingsplan biedt dan houwvast. Loop je tegen zwakke punten aan, dan is nu nog de tijd om eventueel een cursus te volgen of kennis aan te vullen.

Steun van de partner

Dat de steun van een partner belangrijk is blijkt uit een onderzoek van TNS NIPO onder 281 groeiende ondernemingen. Zonder een partner zou 23% van de succesvolle starters nooit een onderneming zijn begonnen. 70% van de partners heeft invloed op de beslissing een onderneming te starten. 

Uit het onderzoek blijkt dat vier van de tien partners zelf meewerkt in het bedrijf, waarvan de helft als zakelijk partner en een kwart zonder dat daar vergoeding tegenover staat. Een kwart van de partners die niet meehelpt, springt bij in geval van nood. 

Toepassing

Een ondernemingsplan schrijven is iets wat binnen de opleiding vorm gegeven wordt tijdens een module ondernemerschap. In het ondernemingsplan heb ik geprobeerd mijn ideeën rond het zelfstandig ondernemerschap, en hoe dit op mij van toepassing was, vorm te geven. In het ondernemersplan was ruimte om te laten zien wie ik ben en wat mijn kenmerken zijn en welke ik mee wil nemen in mijn onderneming. 

Tijdens de modules bedrijfseconomie, leerde ik een balans of begroting opstellen op grond waarvan ik bij de start kon berekenen hoeveel investering vereist was. Als zelfstandig ondernemer was het prettig om dit zelf op te kunnen stellen, want dit spaarde me aanzienlijke kosten uit aan de boekhouding. Dit gold zowel voor het ondernemingsplan als later bij bijvoorbeeld winst- en verliesrekeningen, kwartaal- en jaarcijfers en budgetten.

Met het ondernemingsplan wist ik de benodigde financiering voor de winkel rond te krijgen. Doordat ik in privé leende was het wel makkelijker. Een bekende overtuigen van je kwaliteiten is soms makkelijker dan een vreemde (de bank) omdat een bekende vaak vertrouwen in je heeft en op voorhand denkt in te kunnen schatten of je succesvol zal zijn. Bij een bank moet je toch in één of twee gesprekken laten zien wie je bent en wat je voor ogen hebt, dit is veel moeilijker.

Het ondernemingsplan heeft mezelf meer inzicht gegeven in mijn sterke en zwakke punten.

3.
MINI & MAXI


‘Februari 2004. Op zoek dus naar een bedrijf om over te nemen. Ook daarvoor kom je natuurlijk snel op internet terecht omdat er een groot aanbod is van bedrijven die te koop zijn. Via de adviseur van de Kamer van Koophandel heb ik een aantal links gekregen en besluit eens een zoekopdracht te plaatsen aan de hand van mijn profiel: regio Brabant, omzetindicatie <150.000, overnameprijs < 50.000, Detailhandel, non food. Eerst maar eens kijken wat dat oplevert. 

Op de ondernemingsbeurs, een site van de KvK vind ik niets interessants en bovendien moet je betalen om een profiel te mogen inzien dus ga ik naar bedrijventekoop.nl om daar eens te kijken. Ik zoek op kenmerken die voor mij belangrijk zijn, regio, overnameprijs, aantal fulltime eenheden.

“Leuke kinderkleding en lingeriewinkel te koop.” De advertentietekst spreekt me aan en ik stuur een e-mailtje naar de verkopende partij. Omdat de makelaar die het verkoopt op ‘no cure, no pay’ basis werkt, heeft hij geen verkoopbrochure gemaakt maar kan er wel een afspraak voor bezichtiging worden gemaakt. De winkel blijkt Mini & Maxi te heten en gevestigd te zijn in Mill. Mill ligt vlak bij Uden, het geboortedorp van Geert, mijn man.

We maken de afspraak voor maandagavond na sluitingstijd. Nieuwsgierig als we zijn rijden we op zondag alvast een keer door Mill en kijken waar het is. We kunnen niet heel veel zien door de rolluiken die potdicht zitten, alleen een heel klein stukje van de lingeriekant en verder natuurlijk de gevel en etalage.

Als we 's maandags naar de winkel gaan zijn we best een beetje gespannen. Gelukkig spreekt de winkel ons meteen aan en zijn we op slag verliefd. We spreken met de verkopende partij, een echtpaar met twee kinderen. Ze verkopen omdat ze naar Duitsland verhuizen. Zij komt heel emotioneel en zenuwachtig over en hij behoorlijk arrogant, een zakenman, een vertegenwoordigerstype. 

Als we veel informatie later in de auto zitten, komt er een mengeling van angst en enthousiasme over me heen. Verliefdheid alleen is niet genoeg maar maakt wel dat het lastig is beslissingen niet enkel op gevoel te nemen. We starten dus een onderzoek naar de cijfers en naar de omgeving van het bedrijf. 

De verkopende partij wil niet veel prijsgeven en uiteindelijk krijgen we van een adviseur die we raadplegen het advies om op basis van het marktonderzoek en de vraag, ‘of je ergens iets van denkt te kunnen maken’, een beslissing te nemen.’
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Theorie

Marktonderzoek

Bij de opleiding communicatie ligt een van de zwaartepunten vanzelfsprekend bij marktonderzoek. 

“Marktonderzoek is immers de basis van marketing,” volgens Verhage. “Immers, om met succes op de wensen van de klant te kunnen inspelen, moet een bedrijf zo veel mogelijk van de marktsituatie afweten.” 

(Verhage, grondslagen van de marketing, blz. 23 en 163)

Het marktonderzoekproces is een soort stappenplan om op een systematische manier onderzoek te doen alvorens marketingbeslissingen te nemen. De volgende stappen zijn te onderscheiden:

· definiëren van probleemstelling en informatiebehoefte;

· bepalen van de onderzoeksopzet;

· verzamelen secundaire gegevens;

· uitwerken van onderzoeksmethode;

· primaire gegevens verzamelen;

· analyse, interpretatie en verslaglegging.

Natuurlijk kun je pas gegevens verzamelen als je doel duidelijk geformuleerd is. Als het marketingmanagementprobleem volkomen duidelijk is, is de vertaling hiervan in een onderzoeksprobleem relatief eenvoudig.

Als het onderzoeksprobleem bekend is, kan de onderzoeksopzet vastgesteld worden en kunnen secundaire gegevens verzameld worden (deskresearch). Hieruit blijkt dan of er primair onderzoek moet worden verricht (veldwerk) of primaire data verzameld moeten worden. Door dit eerst vast te stellen kan er in een vroeg stadium al bekeken worden welke methode van onderzoek de meest geschikte is. 

Primaire gegevens kunnen op diverse manieren worden verzameld. Dit kan onder andere gebeuren door:

· enquête, mondeling, schriftelijk of telefonisch;

· motivatieonderzoek;

· groepsdiscussie;

· observatie;

· experimenten.

De gegevens kunnen vervolgens via statistische technieken geanalyseerd worden. De analyse en interpretatie van resultaten is een essentiële fase in het marktonderzoek waarna de rapportage volgt.

Strategieontwikkeling

Marktonderzoek is een onderdeel van strategieontwikkeling en wordt onder andere toegepast bij productonderzoek, merknaamonderzoek, prijsonderzoek en communicatieonderzoek. 

Marktonderzoek wordt om diverse redenen toegepast, waarbij we uit kunnen gaan van de marketingmix als referentiepunt. Allerlei vormen van product-, prijs-, communicatie-, en distributieonderzoek worden toegepast om signalen uit de markt op te vangen. Marktomvang speelt zeker bij de vraag wel of niet ergens te willen starten een grote rol. De omvang van de markt bepaald niet alleen de aantrekkelijkheid hiervan en de eventuele beslissing de markt te willen penetreren, maar is ook van belang bij het opstellen van beleidsplannen en budgetten. 

Als je marketingtechnisch gaat kijken naar marktomvang dan gaat het vooral om de potentiële vraag bij een optimale samenstelling van de marketingmix. De marktprognose vormt de meest realistische schatting van de verkopen in een bepaalde branche. Om een bedrijf te starten is vooral het omzetpotentieel (maximale afzet onder ideale omstandigheden) en de omzetprognose (de verwachte verkopen gezien het marketingplan) van belang. 

Praktijk / trends

Marktonderzoek voor starters

Voor veel starters is het uitgebreid laten onderzoeken van de markt veel te kostbaar en tijdrovend. Op een paar simpele manieren kunnen zij toch achter veel informatie over de markt komen. 
In de Gouden Gids van een bepaald gebied kun je bijvoorbeeld globaal zien hoe het gesteld is met de hoeveelheid concurrenten. Kijk op branche en regio en ze staan letterlijk voor je opgesomd. Wil je van concurrenten die dicht bij je in de buurt zitten weten wat ze precies doen of verkopen dan rij je er even langs en wandelt even binnen. Al snel vorm je op het eerste oog een beeld. Natuurlijk geeft dit geen volledig beeld van de markt en de concurrenten maar het geeft je in ieder geval enige informatie. Blijkt dat er in een dorp van 10.000 inwoners al drie bakkers zitten, dan is het misschien niet meer zo interessant om nou net daar een bakkerij te beginnen. Begin je een kledingwinkel en zitten er al twee, dan kun je er bijvoorbeeld voor kiezen je op een ander segment te richten.

Informatie via externe bronnen

Gemeenten laten regelmatig onderzoek doen naar hun eigen omgeving en deze onderzoeken zijn meestal (gratis) op te vragen. Inwonersaantallen, consumptieve bestedingen, besteedbaar inkomen. Het is allemaal informatie die beslissingen kunnen beïnvloeden ook al is het niet specifiek voor het doel van de starter onderzocht.

Ook het Centraal bureau voor de statistiek en bijvoorbeeld de Kamer van Koophandel doen regelmatig onderzoek naar allerlei aspecten van de samenleving. De informatie is vaak tegen een kleine vergoeding op te vragen.

Toepassing

Toen we Mini & Maxi wilde overnemen, wilde ik graag weten hoe het met de markt gesteld was. Zoals ik hierboven al heb beschreven was het doen van een groot marktonderzoek te kostbaar en tijdrovend, maar heb ik onder andere via een uitgebreid onderzoek dat de gemeente gedaan had en de Kamer van Koophandel toch veel informatie over de markt achterhaald.

Hoe deze cijfers bruikbaar gemaakt kunnen worden heb ik geleerd bij marktonderzoek en hierdoor was ik in staat om bepaalde marktgegevens te gebruiken om bijvoorbeeld te segmenteren. 

segmenteren

Doordat Mill een gemiddeld laag besteedbaar inkomen per hoofd van de bevolking heeft, heb ik besloten me in het lage/middensegment te begeven qua kinderkleding. In de kinderkledingspeciaalzaken in de regio bleek bovendien het luxere segment oververtegenwoordigd dus om onderscheidend te zijn heb ik me op het laag/midden segment gericht.

In Mill is een grote groep ouderen en ook daar hebben we onze aandacht speciaal op gericht door het inkopen van korsetten en pantyletten en bijvoorbeeld nachtkleding speciaal voor ouderen.

Weinig detailhandelszaken in de omgeving richten zich of houden zelfs maar rekening met jongeren en ook hier hebben we rekening mee gehouden door een jonge en hippe collectie betaalbare lingerie in te kopen gericht op meiden van twaalf tot midden twintig.

4.

STRATEGIE

‘Maart 2004. Verschillende keren bezoeken we Mini & Maxi en spreken met de verkopende partij. Wij willen gegevens boven tafel, die zij niet altijd willen geven. Onder andere door de emoties die voor hun betrokken zijn bij de verkoop van de winkel kan het er soms heftig aan toegaan. 

Na heel veel nadenken over kansen zoals marktaandeel veroveren van een bedrijf in de buurt dat net gesloten is. Nadenken over  bedreigingen zoals de concurrentie in Uden. Nadenken over sterktes als de kwaliteit van de producten en nadenken over zwaktes als het beperkte assortiment besluiten we toch tot het tekenen van een koopintentieverklaring. 

De koopintentieverklaring zorgt ervoor dat we de enige onderhandelende partij zijn en dat wij eerste recht hebben op aankoop. Mits de financiering rond komt kopen we dus met andere woorden Mini & Maxi. 

Op jacht naar nog meer antwoorden ren ik van KvK naar adviseur, van adviseur naar bank. Uiteindelijk valt de beslissing, we doen het! 

Het koopcontract kan worden opgesteld. Op 1 april  wordt er getekend en de champagne gaat los als we eenmaal alleen zijn. We proosten op mijn start.

Op 2 april gaan we meteen van start, en gaan stevig aan de slag. Met een heleboel hulp van vrienden en familie balansen we ons een suf en tellen alles wat er maar te tellen is en beschrijven alles wat er maar te beschrijven valt. De voorraad hebben we op basis van schatting overgenomen en om aan het einde van het jaar een goede balans te kunnen maken wil ik dus precies weten wat er hangt en hoe courant het is.

Na een week pas zijn we klaar en bel ik leveranciers om voorraden weer op peil te brengen. Voor mijn gevoel gaat het nu pas echt van start, hier begint mijn eigen bedrijfsvoering. Nu kan ik beslissingen nemen, ten aanzien van voorraadniveau en prijs, maar ook ten aanzien van klanten en hun behoeften en nog veel meer.

Voor de opening organiseren we een leuke actie in de hoop in het dorp Mill meteen goed op de kaart te staan. We houden een dag uitverkoop, 5 halen 2 betalen vanwege de overname en hopen zo ook van veel oude voorraad af te komen. Ik adverteer in alle lokale bladen en wat blijkt, het loopt storm.

Om 8 uur 's ochtends staan er al mensen op de stoep te wachten en dat terwijl we pas om 9 uur open gaan. De hele dag is het zo druk dat we op een gegeven moment moeten besluiten om de winkel dicht te doen en er alleen nog maar klanten in toe te laten als er ook een klant weggaat. We delen nummertjes uit en de wachttijd loopt op tot zo’n 20 minuten.’  
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Theorie

Niveaus van strategieontwikkeling

Er zijn drie niveaus van strategieontwikkeling die we onderscheiden, de concernstrategie, de ondernemingsstrategie en de marketingstrategie.

Concernstrategie

Een concern bestaat doorgaans uit verschillende Strategic Business Units (SBU’s). De strategische planning op het hoogste niveau kunnen we het beste zien als de ‘grote lijnen’ die het hoofdkantoor uitzet om een winstgevende toekomst van het bedrijf te verzekeren.

Ondernemingsstrategie

Het tweede planningniveau is dat van de SBU’s van een concern. De directieleden van elk van deze werkmaatschappijen moeten een eigen ondernemingsstrategie ontwikkelen.

Marketingstrategie

Het derde niveau waarop planning en strategieontwikkeling onmisbaar zijn, is dat van het individuele product of merk, dan wel van een productlijn binnen het bedrijf. Doorgaans zijn de marketingmanagers verantwoordelijk voor het ontwikkelen van een product-, promotie-, distributie-, en prijsstrategie waarmee zij de voor hun product- en marktcombinatie overeengekomen doelstellingen kunnen verwezenlijken.

Bij kleine bedrijven worden deze drie niveaus van strategie verweven tot één plan, De strategieën uit de verschillende niveaus worden dan samengevoegd en worden door een persoon bedacht en uitgevoerd.

Customer relationship management

Marketing komt steeds meer neer op customer relationship management. In de huidige economie wordt ondernemingsbeleid op basis van aanvoelen en reageren gevormd. Bij customer relationship management vragen bedrijven aan de klanten om hun behoeften en proberen hier zo dichtbij als mogelijk te komen. De marketingstrategie moet ontwikkeld worden in het licht van een bedrijfsstrategie. Marketing integreert het scheppen van en het leveren van een klantwaarde.

Missie

Het formuleren van de missie van een bedrijf is een onderwerp dat regelmatig op de agenda zou moeten terugkeren. De missie van het bedrijf is namelijk basis om strategische beslissingen op te nemen. De missie moet niet zozeer de producten of diensten en de markten of doelgroepen van de onderneming beschrijven, maar vooral de kernvaardigheden. De missie kan worden uitgedrukt in termen van consumentenbehoefte waarop de onderneming probeert in te spelen.

De mission statement is de formele omschrijving van de missie van de organisatie met hierin opgenomen de markt waarin het bedrijf wil concurreren, de strategische ambities van het bedrijf en de filosofie over de manier waarop dit te doen.

Praktijk / trends

Een bedrijf bepaald zijn bedrijfsvoering op basis van beleid dat gemaakt wordt naar aanleiding van het ondernemers- en marketingplan. Verschillende trends zorgen dat de markt snel kan veranderen. Prijsbewustzijn, nieuwe communicatiekanalen, haperende economie het zijn slechts enkele trends en ontwikkelingen die invloed hebben op de (kleine) ondernemer. 

Nieuwe definitie van marketing

Ondernemingen moeten goed nadenken over wat deze ontwikkelingen voor hen betekenen en waar voor hen de kansen en bedreigingen in deze zitten. Markten veranderen sneller dan onze marketing. Klassieke marketingmodellen moeten worden toegesneden op de toekomst. 

Marketing moet opnieuw definitie krijgen. Van productie gericht managen, naar informatiegericht managen naar een combinatie van beide. Ondernemingen moeten een visie hanteren die gebaseerd is op aanvoelen en inspelen. Ondernemingen moeten proberen de behoefte van de klant te vervullen op een manier die de klant het beste past. Tevredenheid is hierbij een sleutelwoord. De aandacht moet van de productportfolio naar de klantenportfolio. 
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Toepassing

Consumentenmarketing is iets wat me bijzonder aanspreekt en wat ik uit mijn opleiding heb overgenomen om mijn beleid op te bepalen. Datgene inkopen waar de klant om vraagt, die service bieden die de klant graag heeft, manieren zoeken om klanten aan je te binden en steeds weer terug te laten komen in je winkel. 

Dit probeerde ik onder andere door gewoon aan de klant te vragen wat ze willen en door uitstekende kwaliteit en service te bieden. Talloze acties heb ik verzonnen om klanten terug te laten komen naar de winkel na een eerdere aankoop. Op de jaarmarkt gaven we bijvoorbeeld bij elke betalende klant een kortingsbon van 10% te besteden op een volgende aankoop. Ook stuurden we kaarten rond als de nieuwe collectie binnen was.

De missie heb ik omschreven in termen als klantwaarde, toegevoegde waarde voor de gemeenschap en service in plaats van termen als winst, verkoop en omzet.

Missie

Mini & Maxi wil in de markt op een maatschappelijk verantwoorde wijze haar klanten bedienen en richt zich op de vrouw die met smaak en oog voor kwaliteit haar collectie en die van haar kinderen samenstelt. De steeds wisselende collectie is eigentijds en avontuurlijk van karakter. 
Mini & Maxi streeft ernaar de klant zo persoonlijk mogelijk te helpen en advies te geven. Mini & Maxi wil de klant de optimale mix van service en kwaliteit bieden.

Natuurlijk moet een onderneming winstgevend zijn om te kunnen overleven, maar ik denk dat als je alle randvoorwaarden zo positief mogelijk probeert vorm te geven, de winst vanzelf komt.

5.

PRODUCT

‘April 2004. We zijn een paar weken open en veel klanten komen even kijken uit nieuwsgierigheid, zeker naar aanleiding van een artikel in de lokale krant waarin lekker overdreven is over het hoe en het waarom van de overname. 

De klanten willen allemaal weten, wie ik ben, wat ik hier te zoeken heb in het dorp Mill, als Eindhovense en wat ik van plan ben met ‘hun’ Mini & Maxi. 

Talloze keren hoor ik de geschiedenis aan van de winkel. Ik maak kennis met eerdere eigenaren aangezien ik nummer vier ben in de rij. Ik krijg van ieder van hen adviezen over wat wel, en wat niet te doen. Veel mensen zijn nieuwsgierig of ik ook kinderkleding en lingerie blijf verkopen en of ik dezelfde merken ga houden. 

Natuurlijk zit ik boordevol ideeën en soms probeer ik onder mijn klanten te peilen wat ze ervan vinden door ze in een gesprek uit te dagen. Wat missen ze aan producten? Wat vinden de klanten van de huidige productenmix? Ik probeer op zoek te gaan naar de wensen en de behoeften van de consumenten die in de winkel aanwezig zijn. 

Mini & Maxi blijkt een beetje een sociaal ontmoetingpunt te zijn en de meeste mensen zijn niet te verlegen om ongezouten hun meningen en kritieken over me uit te storten. Nu nog zien wat we ermee kunnen doen.

Als het gaat om de productmix dan heb ik al wat ideeën in mijn hoofd, zoals het toevoegen van bad- en nachtkleding en het laten vervallen van de grote maten bij kinderkleding.

Een aantal merken hoor ik steeds weer vallen als ik eenmaal draaiende ben en bijvoorbeeld het merk Schiesser neem ik terug op in mijn programma. Schiesser wordt al zeker 8 jaar niet meer verkocht in Mill maar er wordt nog steeds geregeld om gevraagd en dus herintroduceer ik het.

Voor het merk Mey is maar een kleine groep consumenten en dit merk laat ik uiteindelijk vallen. Opmerkelijk is hierbij dat ondanks dat Mey weet dat er een nieuwe eigenaar is, ze geen een keer de moeite hebben genomen om contact op te nemen. Zij vinden het blijkbaar ook wel goed zo.’
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Theorie

product

Uit de marketingmix is waarschijnlijk het product het meest concrete element. Als het niet voldoet aan de wensen en behoeften van de klant wordt het niet verkocht en kan de onderneming zich niet handhaven.

Een motief voor het introduceren van nieuwe producten kan zijn om het assortiment aan te vullen of te verbeteren. Bedrijven introduceren nieuwe producten ook als reactie op demografische ontwikkelingen (zoals kleinere huishoudens), nieuwe life-styles (individualisme) en factoren zoals economische trends of sociale factoren die invloed uitoefenen op de wensen en behoeften van consumenten.

Sleutelfactoren 

Er spelen na introductie van een product vijf sleutelfactoren een rol die bepalend zijn bij het succes van een product, hoewel nooit van tevoren echt te zeggen is of een product aan zal slaan of niet. Die factoren zijn:

1. de mate waarin het product inspeelt op de wensen en behoeften van de doelgroep;

2. gebruik van de knowhow van het bedrijf, dicht bij de core-activiteiten van het bedrijf blijven;

3. een superieur product;

4. een stimulerend ondernemingsklimaat;

5. een goed georganiseerd productontwikkelingsproces.

Er zijn tevens vijf factoren bekend die bekend staan als factoren die een grote rol spelen bij falen van een productlancering. Deze zijn:

1. ontbreken van een uniek of beter product;

2. slecht marketingbeleid;

3. kwaliteitsproblemen;

4. onvoldoende concurrentieanalyse;

5. verkeerde timing.

Adoptieproces

Een nieuw product wordt doorgaans niet zo maar gekocht. Voor potentiële kopers begint na lancering pas het adoptieproces. Zoals in figuur 1 schematisch wordt getoond, zijn in het aanvaardingsproces vijf stadia te onderscheiden.
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Figuur 1, Stadia in de adoptie van innovaties

Bekendheid: de consument heeft van het product gehoord maar weet er verder niets van af.

Interesse: hij krijgt belangstelling voor het product en gaat op zoek naar informatie.

Evaluatie: de consument gaat na of het zin heeft het nieuwe product te kopen of uit te proberen.

Probeeraankoop: hij koopt het product, neemt het op zicht of test het om te zien of het voor hem geschikt is.

Adoptie: als het product bevalt, stapt de consument er definitief op over.

Meestal biedt een onderneming meerdere producten aan op de markt. Tussen deze producten bestaat meestal een verband omdat ze uit dezelfde productgroep komen. Dit verband kan bestaan uit: 

· soort verwantschap, aanbieden van verschillende producten uit verschillende deelmarkten;

· Complementaire verwantschap, goederen die elkaar aanvullen;

· Verwantschap als gevolg van vervanging, onderdelen ter vervanging.
Praktijk

Parallellisatie/branchevervaging

De consument denkt niet in productgerichte branches, maar in consumptieverwante product- en dienstengroepen. Naast de ‘traditionele’ vormen van parallellisatie zoals warenhuizen en supermarkt, komen er steeds meer gemakswinkels en winkels die alles hebben voor een bepaald doel. Het assortiment omvat eigenlijk alles wat mensen snel en makkelijk willen en kunnen kopen. Of het nu een krant, batterijen, een tramkaart, een staatslot of een broodje is, terwijl het handig is als je er ook kunt faxen of e-mailen. Daarnaast zijn er de geparallelliseerde winkels waar bijna alles onder één dak te koop is voor bijvoorbeeld de tuin (tuincentra), de klus (bouwmarkten), de baby (babywarenhuizen), de sport (mega sportwinkels), de trouwerij of de buitensport (outdoor winkels). Hier worden niet alleen goederen geboden, maar ook allerlei diensten zoals reizen, kaartjes voor sportevenementen, verhuur van gereedschap, inhuren van professionele klusjesmannen en het drukken van geboortekaartjes. Bovendien kun je er vaak ook eten en drinken in een toepasselijke entourage. Eigenlijk zijn dit soort bedrijven de ware speciaalzaken in de ogen van de consument. Branchegrenzen worden steeds minder relevant en dit geldt ook voor het kleinbedrijf. Producttoevoegingen uit complementair verwantschap zorgen voor overlap in branches en branchevervaging.

Toepassing

Toen we Mini & Maxi overnamen werden de producten kinderkleding en lingerie/ondergoed verkocht en dit heb ik zo gelaten. Al snel kregen we vraag naar producten met verwantschap aan deze. Nachtmode en badkleding zijn producten die in dezelfde markt verkocht worden als lingerie en nachtkleding (en kinderkleding). De detailhandel in de omgeving bleek hier nog niet in te voorzien en dus besloot ik deze toe te voegen aan het assortiment.

Bij alle producten die ik inkocht probeerde ik te letten op kwaliteit. Kwaliteit is iets wat zeker in speciaalzaken verwacht mag worden en waaraan klanten terecht eisen stellen. Bij de inkoop let ik op hoe een doek geweven is, of een maillot genoeg stretch heeft en dergelijke. De kwaliteitseisen moeten in verhouding staan tot de prijs.

Nieuwe producten heb ik altijd geprobeerd zo voorzichtig mogelijk te introduceren aangezien ik geen geld had om een grote productlancering genoeg ondersteuning te bieden. Een nieuw product zoals nachtkleding voegde ik mondjesmaat toe aan het assortiment. Vanaf het moment dat ik het ingekocht had totdat het er daadwerkelijk was probeerde ik in een verkoopgesprek klanten te laten weten dat we ook bijvoorbeeld nachtkleding gingen verkopen om zo de interesse van de klant te wekken en een eerste stap te zetten richting adoptie.

Bij product komt voor mij ook nog maatschappelijke verantwoordelijkheid kijken. In de modebranche wordt heel veel kleding verhandeld die in lagelonenlanden gemaakt wordt door kinderen. Ik kan voor mezelf niet verantwoorden dat kleding op deze manier gefabriceerd wordt en ik heb dus altijd aan leveranciers gevraagd waar de kleding gemaakt wordt en ben bij sommige leveranciers in de fabrieken geweest. 

6.

PROMOTIE

‘Mei 2004. Natuurlijk heb ik ook bij de start van mijn onderneming meteen ideeën over marketingbeleid en promotie. Door mijn studie besmet, spelen mijn ideeën over marketing meteen een grote rol in mijn plannen. Ik zet de pluspunten van mijn onderneming op een rij zoals de persoonlijkheid, deskundigheid, vriendelijkheid, de kwaliteit en het serviceniveau. Ik denk na over mijn imago en identiteit en hoe ik me wil profileren.

Door te ervaren leer ik wat voor mij effectieve marketinginstrumenten zijn. Op een direct mail campagne met kerst krijgen we bijvoorbeeld een overweldigende respons van 86%, terwijl we op een fullcolour advertentie merkbaar slechts drie klanten krijgen. De fullcolour advertentie kan natuurlijk wel bijdragen aan het imago van de onderneming hoewel dit niet direct merkbaar is. Als we folders verspreiden, komen over het algemeen heel wat klanten met de folder in de hand de winkel binnenlopen omdat ze precies datgene willen hebben uit de folder zoals op het plaatje.

Veel beslissingen gaan doordacht, maar nog veel meer gaan er op gevoel. Beslissingen zijn afhankelijk van mijn budget en mogelijkheden op het moment dat ze zich aandienen. Ik adverteer als ik geld heb, of geld nodig heb. De diverse lokale bladen weten dit en met een goede actie zoals een extra vakje of redactioneel stuk weten ze me wel te vinden.’
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Theorie

Promotie

Promotie is een onderdeel van de marketingmix. Het zijn alle middelen die een bedrijf inzet om zijn doelgroep te informeren of te overreden met als doel acceptatie van een idee of de verkoop van een product of dienst.

Tussen promotie en marketingcommunicatie zit weliswaar een nauw verband maar hetzelfde is het niet (figuur 2). Marketingcommunicatie is onderdeel van de public relations en promotie onderdeel van de sales promotion. Het ene heeft tot doel de relatie met klanten of het imago te bevorderen, het ander de verkoop te stimuleren.


[image: image89]figuur 2, vormen van marketingcommunicatie en promotie

Communicatie in het licht van consumentenmarketing kan via twee soorten kanalen. Het ene kanaal bestaat uit mensen, persoonlijke communicatie en het andere kanaal bestaat uit massamedia, massacommunicatie.

Een goed communicatiebeleid bestaat echter uit meer dan het kiezen van de inzet van communicatiemiddelen. Het uitstippelen van een degelijk communicatiebeleid gaat in diverse stappen, zoals in figuur 3. en begint met het kiezen van de communicatiedoelgroep.


[image: image90]
Figuur 3, fasen in de ontwikkeling van een communicatiebeleid

Communicatiedoelgroep

Een communicatiedoelgroep is een afgebakende groep personen of organisaties waarop de boodschap is gericht. 

Communicatiedoelstellingen

Communicatiedoelstellingen hebben te maken met de respons die men van de inzet van marketinginstrumenten verwacht. De ideale respons is vaak een aankoop.

Communicatiedoelstellingen worden meestal geformuleerd in meetbare communicatie-effecten. Het hiërarchie-van-effectenmodel (ofwel: Lavidge-Steinermodel) onderscheidt zes fasen in het adoptie- of acceptatieproces van de koper: bewustwording, kennis, waardering, voorkeur, overtuiging en aankoop.

Budget

Welk budget een onderneming vrij maakt voor communicatie is een moeilijke beslissing. Het ene product heeft meer promotie nodig dan het andere en er zijn factoren zoals concurrentie die een rol spelen bij de budgetbepaling. Een van de meest gebruikte methoden van budgettering is de omzetpercentagemethode waarbij een vast percentage van de behaalde omzet wordt genomen voor promotie en communicatie.

Verschillende communicatiemiddelen kunnen elkaar vervangen en aanvullen. Bij het samenstellen van een optimale communicatiemix houden marketeers rekening met de doelgroep, productkenmerken, fase in de levenscyclus en het beschikbare budget. Ook het effect van de communicatie-instrumenten op de respons kan doorslaggevend zijn.

Free-publicity

Een mooie nieuwe order, de introductie van een nieuw product, nieuwe medewerkers. Allemaal aanleidingen voor een bericht richting de media. Een journalist op een gemiddelde redactie ontvangt tientallen berichten per dag. Slechts vijf procent is goed genoeg voor publicatie. Het overgrote merendeel belandt in de prullenbak. Enerzijds omdat de redactie nu eenmaal een selectie moet maken, anderzijds omdat veel berichten slecht zijn opgesteld. Een persbericht heeft wel kans van slagen als het een belangrijke mededeling bevat, helder is geschreven en op het juiste moment én op de juiste manier is verzonden.


Publiciteit

De voordelen van publiciteit zijn dat het bereik in een medium groot is (mensen lezen meer redactionele berichten dan commerciële advertenties) en dat door de veronderstelde objectiviteit van de journalist en de autoriteit van het medium het bericht als geloofwaardig wordt beschouwd. 

Het is logisch dat journalisten een hekel hebben aan de term free publicity. 

Het veronderstelt dat een marketeer over hun rug reclame voor zichzelf maakt; dat jij de journalist voor zijn karretje spant. Een medium is niets meer waard als ze reclame met nieuws gaat verwarren.

Mond-tot-mondreclame
De goedkoopste manier om je eigen bedrijf te promoten is zoveel mogelijk mond-tot-mondreclame te maken. Dit lijkt nogal voor de hand liggend, maar er komt nogal wat bij kijken. Vertel vrienden en bekenden bijvoorbeeld altijd zo duidelijk mogelijk waar je mee bezig bent. Alleen dan denken ze misschien aan je bedrijf als er zich een situatie voordoet waarin je iets voor ze kan betekenen. Via bekenden kun je in contact proberen te komen met anderen, die iets doen wat op je werkterrein ligt. De beruchte verjaardagen en bruiloften kunnen misschien toch wel nuttig zijn.


Praktijk / trends

Interactie

Natuurlijk komt tijdens de opleiding ook marketingcommunicatie en promotie uitgebreid aan bod. De interactie en uitwisseling van informatie tussen leveranciers en kopers zijn in het marketingproces van groot belang. 

Reclame en sales-promotion brengen hoge kosten met zich mee. Door het toenemend aantal kanalen, reclames en zapgedrag neemt de waarde van commercials op televisie af. Radioreclames winnen aan terrein door files en het meergebruik van auto’s. Ondernemingen gebruiken steeds meer de kracht van direct marketing om een boodschap over te brengen via telefoon, e-mail en de post. Om aandacht te trekken wordt gebruik gemaakt van sponsoring, persberichten, evenementen en nieuwsbrieven. Door middel van gegevensbestanden over consument en gedrag kan veel directer de juiste informatie aan de juiste klant gecommuniceerd worden.

Toepassing

Ook kleine bedrijven kunnen zichzelf met een beperkt budget promoten. Er is een scala aan free-publicity waar je als ondernemer gebruik van kunt maken. Met Mini & Maxi heb ik hiervan gebruik gemaakt door me bijvoorbeeld voor een lokaal blad te laten interviewen en door me op radio 3 als baas van de dag te laten presenteren. Bij deze gelegenheden vestig je toch weer even de aandacht op jezelf. 

Adverteren in lokale bladen is goedkoper dan in een dagblad. Ik heb altijd goede contacten onderhouden met de lokalen pers zodat ze me wisten te vinden als ze een goedkoop stukje ruimte over hadden, of als ik eens een persbericht de deur uit wilde doen.  

Lokale kranten krijgen een enorm aanbod aan teksten voor redactionele artikelen die niet bruikbaar zijn. Doordat ik tijdens de opleiding goede (informerende en verkopende) teksten heb leren schrijven kon ik geregeld de lokale pers van een stukje voorzien dat ook geplaatst werd en na verloop van tijd belden ze zelf wel eens of ik nog iets te vermelden had. 

Van collegae in de buurt verzamelde ik kleine advertenties die ik samen met mijn eigen advertentie en een stukje tekst plaatste in een lokale krant. Dit zodat het meer aandacht trok en het per onderneming goedkoper werd. Vaak kregen we dan voor de moeite een steunkleur cadeau waardoor de advertenties nog meer aandacht trokken. 

7.

PRIJS

‘Juni 2004. Bij een van mijn eerste beursbezoeken ga ik naar een kinderkledingbeurs waar het niet toegestaan is om te bestellen namelijk: 
 No Kidding, in Houten. 

Als er niet besteld mag worden kun je op je gemak rondkijken en je laten informeren zonder de hete adem van de vertegenwoordiger in je nek. Ik bekijk de kleding uitgebreid en denk na over welk type kleding ik graag wil verkopen en ook denk te kunnen verkopen.

Ik heb me in de gegevens van Mill verdiept en weet dat het een agrarisch gebied is met een laag gemiddeld besteedbaar inkomen en mede hierom en de matige economie waar we ons momenteel in bevinden beslis ik dat prijs een belangrijk wapen gaat worden om klanten naar mijn winkel te krijgen.

De vorige eigenaar voerde nogal exclusieve merken, maar met de economie op zijn gat en bovenstaande in mijn achterhoofd denk ik dat het beter is om me wat meer op het middensegment te richten. Te laag moet ik niet gaan aangezien mijn grootste concurrent een textielsuper uit een grote keten is. Kwaliteit moet een vereiste zijn aangezien dat bij de textielsuper nogal eens ontbreekt.

Ook de beslissingen welke merken ik ga voeren gaan vooral op basis van gevoel, iets wat je aanspreekt verkoop je immers makkelijker dan iets waar je niet achter staat.’
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Theorie

Prijs

In de marketing wordt prijs vooral gezien als een instrument om de ondernemings- en marketingdoelstellingen te realiseren. De vast te stellen prijs heeft daarbij drie functies:

· bepaling van het afzetvolume;

· bepaling van de opbrengst per eenheid;

· ondersteuning van de andere marketingmixinstrumenten.

Een van de doelstellingen die aan prijs gekoppeld kan worden is beleving. Prijs kan de consument een gevoel van goedkoop of duur geven. Goedkoop betekent appelleren aan prijsgevoelige consumenten. Duur betekent zich richten op kwaliteitsgevoelige klanten. Deze prijsdoelstellingen die uitgaan van de vraag van de consument scheppen de mogelijkheid rekening te houden met verschillende segmenten in de markt. Door voor verschillende kopersgroepen producten aan te bieden ontstaat een (prijs) assortiment.

Gedwongen prijsbeleid

Fabrikanten proberen invloed uit te oefenen op het prijsbeleid van de detaillist door prijsbinding. Prijsbinding is het (dwingend) voorschrijven van de consumentenverkoopprijs. Dit kan op verschillende manieren, door verticale prijsbinding, adviesprijzen en bodemprijzen.

Verticale prijsbinding

Verticale prijsbinding is voor veel branches verboden. Het gaat hier om prijsafspraken waarbij de prijsafspraken per overeenkomst worden geregeld en die afgedwongen kunnen worden door de rechter. Als een detaillist zich niet aan de prijsafspraak houdt kan de levering worden stopgezet.

Adviesprijzen

Adviesprijzen zijn wel toegestaan bij de wet omdat detaillisten niet gedwongen worden de geadviseerde prijs aan te houden. Hierbij moet wel worden opgemerkt dat er in de praktijk vaak een dusdanige dwang toegepast wordt dat detaillisten van de adviesprijzen niet kunnen afwijken. Met name in het geval van selectieve en exclusieve distributie en in geval van een sterk merk kan de fabrikant door middel van uitsluiting van levering of door middel van vertraging van levering dwang uitoefenen.

Bodemprijzen

Bodemprijzen zijn door de fabrikant dwingend opgelegde minimale verkoopprijzen. Naleving hiervan kan juridisch worden afgedwongen

In de praktijk bestaan er verschillende methoden om de verkoopprijs vast te stellen. Bij het bepalen van het prijsbeleid spelen verschillende factoren een rol. De kostprijs, de vraag naar het product, de ondernemings- en marketingstrategie, de concurrentie, het effect op de rest van het assortiment, de belangen van de tussenhandel en de beperkingen die voortkomen uit wetgeving en ethiek spelen een rol bij de prijsbepaling.

Praktijk/Trends

Psychologische factoren

Psychologische factoren spelen een belangrijke rol bij de prijsbeoordeling van consumenten. Bij prijsstrategie is het belangrijk na te gaan wat de consument vind dat een product waard is. Het gaat daarbij niet alleen om het fysieke product maar om het hele pakket dat de afnemers kopen, zoals merkimago, de service en de reputatie van de leverancier. De bovengrens wordt bepaald door wat de consument maximaal uit wil geven aan een product, de ondergrens door de kosten. 

Belevingseconomie

Het tijdperk van de beleveniseconomie betekent dat de klant méér wil dan een product. Hij is bereid te betalen voor een belevenis. Ondernemingen – en dus ook winkels – vormen podia voor het creëren van zo’n belevenis, een gedenkwaardige gebeurtenis, waar de klant een warm gevoel bij krijgt. De waarde die de klant hecht aan die bijzondere ervaring bepaalt het prijskaartje van het specifieke product. Binnen de detailhandel slaat dit principe vooral goed aan bij kinderen, en via hen ook bij hun ouders en grootouders. Het beste voorbeeld hiervan is de American Girl Place in Chicago. Dit bedrijf heeft meer dan 61 miljoen boeken, 5 miljoen poppen en diverse accessoires verkocht aan meisjes in de Verenigde Staten. Haar succes is grotendeels te danken aan het succesvol bieden van unieke belevenissen aan de meisjes. Zij kunnen in de winkel poppen, boeken, kleren voor de poppen en dezelfde kleren als hun pop ook voor zichzelf kopen. In de winkel is een theater met 150 zetels, waar een show wordt gegeven met de poppen als hoofdrolspelers.  
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Toepassing

Prijs vond ik een van de moeilijkst te beslissen onderdelen van  het ondernemen. Wat voor de een duurkoop is, is voor de ander goedkoop. Wat wil je uitstralen en hoe verhoud zich dit tot je prijs? Ik wilde graag betaalbaar zijn maar wel het kwaliteitsgevoel versterken en dit staat op gespannen voet met elkaar. Kwaliteit is duur en rommel is goedkoop, is toch een beleving die je er niet uit krijgt bij de consument.

Vaak vroeg ik mezelf bij de prijsbepaling af wat het mij waard zou zijn als ik het zelf moest kopen en besliste ik voor een deel op gevoel. Voor elke branche is er wel een omrekenfactor waarmee je kunt bepalen wat iets mag kosten maar met name in de kleding zijn die marges erg ruim.

Winkeladviesprijzen zijn wat dat betreft makkelijk voor de detaillist. Hiermee weet je vrij zeker dat een consument hetzelfde product waarschijnlijk nergens goedkoper vindt en dus net zo goed bij jou kan kopen. Jezelf onderscheiden moet dan en kan dan op andere vlakken zoals service.

Prijs begint vanzelfsprekend bij kostprijs met daarbij opgeteld de toegevoegde waarde. De toegevoegde waarde zit hem niet alleen in het product zelf maar wordt ook bepaald door beleving en service. Gratis een broek korter maken, een gratis cadeaudoosje bij een kraamcadeautje. Uiteindelijk moet het geld wel ergens vandaan komen en wordt dus doorberekend.

Ik heb bij de prijsbepaling geprobeerd te luisteren naar signalen van klanten en over het algemeen heeft de klant er erg positief op gereageerd. 

8.

PLAATS, DISTRIBUTIE

‘Juli 2004. Bij de keuze van leveranciers let ik natuurlijk op wat zij verkopen, maar dat is niet het enige. Zo vervang ik al snel een leverancier in Almelo waar ik vanuit Eindhoven naartoe moet rijden voor een die een vergelijkbaar product biedt in Eindhoven. Ondernemen heeft alles te maken met kostenbeheersing, dat is les één.  Na een jaar heb ik voor kinderkleding de meeste leveranciers in het EBC op Eindhoven Airport. Een enkeling daarbuiten kan ik of op een regionale beurs orderen of bevindt zich binnen een reisafstand van maximaal dertig minuten.  

Lingerie inkopen is wat dat betreft ideaal, twee keer per jaar een grote beurs waar je het komende seizoen besteld en waar elke leverancier op te vinden is die je wensen kan. Buiten het inkoopseizoen staan de accountmanagers regelmatig op de stoep en via de binnendienst is het meeste direct en in kleine aantallen te bestellen.

De foute vertegenwoordiger:

 “Meisje mag ik even degene spreken die over het inkoopbudget gaat?”


“Dat ben ik.”

“Ik vind het prima dat je baas niets wil hoor”, hij legt een hand op mijn schouder, “maar roep hem toch maar even.”

Ik geef hem mijn visitekaartje, hij weet dat zijn kansen bekeken zijn’
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Theorie

Distributiekanalen

Distributiekanalen zijn de netwerken van agenten, detaillisten, fabrikanten en importeurs die ervoor zorgen dat een product bij de consument terechtkomt. De voornaamste distributiefuncties zijn: relatievorming, assortimentsopbouw, promotie, voorraadbeheer, financiering en informatieverschaffing.

Vier van de vijf merkartikelenproducenten in ons land onderhouden de contacten met hun grootste afnemers via een systeem van accountmanagement. De detaillist kan via de accountmanager activiteiten laten coördineren en invloed uitoefenen op de leverancier. De accountmanager moet klantgericht werken en naar een optimale afstemming zoeken tussen zijn accountplan en het product- en marketingplan van de onderneming.

De detailhandel is degene die zich richt op de eindgebruikers en omvat alle activiteiten die samenhangen met de verkoop van goederen aan de consument. Het verkopen van goederen die producenten hebben gemaakt gaat verder dan alleen de in- en verkoop. Figuur 4 illustreert dit.

Detailhandelsmarketing wordt ingezet om zich van concurrenten te onderscheiden en klanten aan zich te binden. Door een uitgekiende inzet van de elementen uit de marketingmix kan een goed doordacht imago worden gecreëerd bij de doelgroep. Voor de detailhandel wordt wel gesproken van zes P’s; product, promotie, prijs, plaats, presentatie en personeel.
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Figuur 4, sleutelfuncties in de detailhandel

Praktijk / Trends

Stakeholders

Een samenwerkingsnetwerk bestaat uit een onderneming en de ondersteunende stakeholders met wie zij een voor beide partijen winstgevende relatie onderhoudt. Ondernemingen moeten zich hiervoor concentreren op alle stakeholders in plaats van op winst. Als alle stakeholders tevreden zijn kun je namelijk optimaal winst genereren. Partners van de onderneming moeten daarom ook royaal beloond worden, zoals personeel. Personeelsleden die tevreden zijn over hun werkgever en over hun salaris zullen beter hun best doen en hierdoor meer winst bepalen.

Leveranciers waaraan je trouw bent, zijn ook trouw aan jou, ze zullen proberen een continuïteit te bieden in kwaliteit en levering. Zelfs als het minder gaat is een trouwe leverancier bereid mee te denken met een trouwe klant.

Toepassing

Toen ik startte was het inkoopseizoen eigenlijk al ruim achter de rug en ik ben op zoek gegaan naar leveranciers die me alsnog aan voorraad konden helpen. De een was hierin meer behulpzaam dan de ander. Dat ze hierin behulpzaam waren stelde ik op prijs en bij aanvang van het nieuwe inkoopseizoen zocht ik ze als vanzelf weer op.

In de mode wordt veel met accountmanagers gewerkt. Twee keer per jaar bezoek je ze voor je inkoop en de rest van de contactmomenten bezoeken zij jou. Ik probeerde echter vaak naar de leveranciers toe te gaan. Ik wist dan zeker dat ik de tijd voor de leverancier had, dat we niet gestoord zouden werden en dat ik veel beter het overzicht over mijn inkopen zou houden.

Hoe meer schakels er in een distributienetwerk zitten hoe meer mensen er aan een product moeten verdienen, hoe duurder het product wordt en hoe kleiner de marges voor de detaillist. Door zo dicht mogelijk bij de fabrikant in te kopen houdt je de marge groter voor jezelf en ligt een product goedkoper in de winkel. 

Ik maakte een keer de fout om een partij rechtstreeks bij de fabrikant en dus goedkoop in te kopen, maar tegen de normale marges door te berekenen. Gevolg: de klanten vonden het te goedkoop (er hadden immers geen tussenschakels in gezeten) en hierdoor verkocht het niet. Het kon in de beleving van de klant immers niet zo goedkoop zijn en toch kwaliteit hebben. De keer hierop gebruikte ik hogere marges en toen verkocht het wel omdat het geloofwaardiger werd.
9.
KLANTGERICHT DENKEN

‘
“Kunt u opzoeken welke maat bh ik heb, ik heb echt geen idee.”


“Wat is uw naam en adres?”


“Mevrouw Rooijakkers, kerkstraat 19b.”

“Oh ja, hier heb ik het al, 85B, de vorige keer heeft u de Lorretta Soft van Triumph gehad.”

Van mijn klanten probeer ik gegevens te noteren, wie ze zijn en waar ze wonen, wat voor maat ze hebben en wat ze kopen. 

Heb ik een setje binnen waarvan ik weet dat iemand het leuk zal vinden dan bel ik haar even op en leg de maat apart. Van veel klanten kun je op den duur wel inschatten wat ze leuk vinden en vaak stellen ze deze service op prijs.

In een dorp als Mill ken je elkaar en weet je wat de ander meemaakt of te vertellen heeft. Klanten komen buiten het product wat je verkoopt voor het praatje in de winkel. Blijken er bekenden te zijn dan wordt het al snel een soort ontmoetingsplek.

In de paskamer hoor je veel. Mensen vertellen hele verhalen over wat ze bezig houdt en wat ze meemaken. Trieste verhalen hoor je, maar ook vrolijke verhalen. Mensen voelen zich blijkbaar genoeg op hun gemak bij mij om, wanneer ze in hun blote lijf in de paskamer staan, ook hun ziel bloot te leggen. Maar mensen bekommeren zich ook om mij en hoe het met mij gaat en lopen soms spontaan even binnen om alleen dat te vragen.’ 
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Klantgericht denken

Bedrijven gaan in de huidige economie van productgericht naar klantgericht denken. Het bezit van klanten heeft een hogere waarde dan het bezit van goederen of producten. Klanten zijn meer geworden dan slechts kopers van een van hun producten. Er wordt geprobeerd klanten te binden. Bedrijven moeten zich richten op klantwaarde en klanttevredenheid. Ondernemingen moeten beloften doen die ze ook waar kunnen maken, ze moeten continu zoeken naar nieuwe waarden die het functioneren en de tevredenheid van klanten kunnen vergroten. 

Strategische marketing vroeger

Marketing is iets voor de marketingafdeling

Marketing is voornamelijk ongevraagd binnenkomen.

Marketing is gericht op het verwerven van nieuwe klanten.

Marketing is gericht op onmiddellijke transacties.

Marketingkosten zijn onkosten.
Strategische Marketing nu

Marketing integreert het zoeken naar, het scheppen en leveren van klantwaarde.

Marketing is voornamelijk vragen of je gelegen komt.

Marketing is gericht op het behouden van klanten en het aankweken van loyaliteit bij klanten.

Marketing is gericht op het tot stand brengen van Lifetime klantwaarde.

Veel marketingkosten zijn investeringen.

Klantbehoeften

Bij klanten gaat het in hun keuzes vooral om eigen behoeften en de manier waarop deze vervuld worden. Marketeers moeten daarom de keuzecontext van de klant in de gaten houden. Waarnaar gaan de gedachten van de klant uit? Wat doet hij? Wat wil hij? Marketeers moeten ook in de gaten houden wie de klant bewonderen, met wie ze contact hebben en door wie ze beïnvloed worden. 

Customer relationship management

Voor customer relationship management worden de volgende 5 criteria gehanteerd: 

1. de onderneming beschikt over goed opgezette marketingprocessen;

2. de onderneming krijgt gemakkelijk toegang tot de namen, adressen en koopgedrag van de klant;

3. gegevens over vervolgaankopen van klanten kunnen op het verkooppunt worden verzameld;

4. de onderneming beschikt over vaardigheden die nodig zijn om haar gegevensbestanden in te richten en te benutten;

5. De onderneming kan veelvuldige aankopen zo belonen dat beide partijen daar aanzienlijk voordeel van hebben. 

Het uitvoeren van een customer relationship managementprogramma verloopt in de volgende drie fasen: 

1. Opsporen van de doelgroep;

2. voldoen aan de behoeften van de doelgroep;

3. het aangaan van langdurige relaties met individuele klanten in de doelgroep.

Fase van customer relationship management

Opsporen van de doelgroep

Voeldoen aan de behoeften van de doelgroep

Relatie aangaan met de doelgroep
Belangrijkste initiatieven

Definiëren van doelmarkten

Werven van klanten in de doelgroepen

Klantwaarde vertalen in haalbare voordelen voor de klant

Marktaanbod afstemmen op de keuzecontext van de klant

Juiste marktinformatie verwerven

Inzichten ontlenen aan klantinformatie

Klanten ingedeeld naar hun waarde

Hieronder volgt een manier waarop klanten kunnen worden ingedeeld naar hun waarde:

· platina (‘topklanten’): de bovenste 1 procent van de klanten van het bedrijf

· goud (‘grote klanten’): de daarop volgende 4 procent van de klanten

· ijzer (‘middelmatige klanten’): de daarop volgende 15 procent van de klanten

· lood (‘kleine klanten’): de resterende 80 procent van de klanten

Het richten op goed kopende klanten (de bovenste laag) levert vaak meer op dan pijlen schieten op de onderste laag. Kosten om deze doelgroep te benaderen zijn aanzienlijk lager en levert minder risico om ‘er naast te schieten’. Zij is immers kleiner en meer geïnteresseerd.

Nadat de doelgroep gevonden is, moeten de behoeften van deze worden voldaan. Hiervoor moet de klantwaarde omgezet worden in haalbare voordelen voor de klant en moet de communicatie en het marktaanbod afgestemd worden op de individuele klant en zijn complete vraag.

Met waardevolle klanten moet tot slot een relatie worden aangegaan waarop verder gebouwd kan worden. Om deze bevredigend te laten worden dient een onderneming betrouwbaar, service- en klantgericht zijn. 

Marketing integreert het scheppen van met het leveren van een klantwaarde.

Praktijk/trends

Het holistische marketingconcept

Op het moment leidt de verschuiving van het verkoopconcept naar het marketingconcept tot een nieuw marketingidee, namelijk het holistische marketingconcept. In het verkoopconcept ging het erom overal te zoeken naar potentiële klanten waarbij men gebruik maakte van reclame gericht op de massa en verkopers gericht op het individu. Winst werd behaald door omzet. Het marketingconcept verlegde de aandacht naar klanten en hun uiteenlopende behoefte. Marketing werd vorm gegeven met behulp van de  zes P’s en winst werd ook gemeten aan klanttevredenheid. Het holistische marketingconcept verruimt het marketingconcept door hier het scheppen en creëren van waarde aan toe te voegen en doet dit om bevredigende relaties met de klant tot stand te brengen. 

Toegevoegde waarde

Voor veel detaillisten zal hun toegevoegde waarde voor een steeds groter deel gaan bestaan uit de dienstverlening rond het product. Die diensten hoef je niet zelf uit te voeren, maar je moet het wel voor de klant kunnen regelen en als regisseur de verantwoordelijkheid nemen voor het totale eindproduct. Samenwerkingsverbanden van detailhandel, installatiebedrijven en dienstverleners zorgen ervoor dat de klant optimaal bediend wordt.

Juist als kleinbedrijf kun je op dienstverlening en klantenmanagement scoren. In de meeste dorpen bijvoorbeeld kennen de mensen elkaar en men verwacht ook in de winkel herkend te worden als zijnde een ‘goede’ klant. Door te zorgen dat je inspeelt op de behoefte van de klant zal zij steeds weer terugkeren om herhaalaankopen te doen. De productmix moet zo opgebouwd zijn dat klanten steeds weer aanvullingen doen en bijkopen.

Juist in een kleine winkel waar de klant nog een praatje maakt met de verkoopster is het mogelijk om direct van de klant te weten te komen waar zijn behoeften naar uit gaan en wat zijn wensen zijn. 
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Toepassing

In mijn klantgerichtheid wil ik met Mini & Maxi graag scoren op dienstverlening en dus bezoek ik met mijn lingerie het bejaardentehuis en breng bestellingen zelf naar de klanten toe. De ‘bejaarde consument’ geeft graag geld uit aan goed kwalitatief ondergoed en nachtmode, maar wil er liever niet de deur voor uit en wil al helemaal niet passen in een te klein pashokje. 

Ik heb een business to business contract afgesloten met een kliniek voor borstvergrotingen en -verkleiningen voor de levering van bh’s. Ik breng de bh’s voor de operatie naar de kliniek toe en verpak ze in speciale zakjes met hierop gegevens die nodig zijn voor de operatie. Het personeel van de kliniek en de patiënten krijgen korting in mijn winkel.

Veel van mijn klanten ken ik persoonlijk en weet ze op waarde te schatten. De klant die drie keer per week binnenloopt en nooit wat koopt. De klant die slechts een keer per seizoen komt maar dan meteen met drie tassen de deur uit gaat. En zelfs het vrouwtje waarvan ik weet dat ze liever winkelt zonder af te rekenen. Ik probeer de goede klanten te verwennen met zo nu en dan wat extra’s en hoop dat ze dit waarderen. Een waszakje bij de bh cadeau of een extra string bij een paar mooie setjes. Ik probeer de klant naar waarde te belonen.

Ik probeer van mijn klanten vast te leggen wat ze kopen en waar hun interesses naar uitgaan zodat ik erop in kan spelen. Het klantenbestand dat ik aanleg geeft niet alleen naam en adres weer, maar ook gezinsopbouw, interesses, maat en bestedingspatroon.

10.

IMAGO EN IDENTITEIT

‘Augustus 2004. Een willekeurige morgen, twee klanten komen de winkel binnen.

“Oh, ben jij de nieuwe eigenaar. Ik vond die vorige maar een chagrijn, ik hoop dat jij er meer plezier aan beleeft.”

“Ja, ze was ook zo lastig met bestellen en met ruilen deed ze al helemaal moeilijk.”

Na een paar weken wist ik het al. Positieve verhalen over de vorige eigenaar hoef ik niet veel te verwachten en van een positief imago van de winkel kan ik niet echt spreken. Daar gaat de betaalde goodwill. De vragen over de vorige eigenaar komen me zo langzamerhand de neus uit.

Hier ligt in ieder geval weer een taak voor mij. Ik zal mijn best moeten doen om mijn identiteit en imago op te poetsen en wel meteen. 

Mijn klanten maken me duidelijk dat ze service verwachten ‘met een smile’, mondig zijn en hoge eisen stellen. Als vierde eigenaar heb ik ook wel wat te bewijzen vinden ze. Een bedrijf dat vier keer van eigenaar is veranderd daar zal de omzet wel niet goed van zijn. 

Overtuigen van het tegendeel heeft geen zin, en dag in dag uit geef ik toch maar weer beleeft antwoord op de vraag of ik de nieuwe eigenaar ben en waar de vorige zo plots gebleven is.’
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De betekenis
Identiteit is het totaal van visuele en niet visuele middelen dat een organisatie hanteert om zich te profileren naar alle relevante doelgroepen. Dit kan van advertenties tot beursdeelname, van mailing tot jaarverslag. Imago is het beeld dat de diverse publieksgroepen hebben van een organisatie. Imago is onder te verdelen in naamsbekendheid en reputatie.

Verhouding imago en identiteit
In de meest optimale vorm is imago gelijk aan de identiteit van een organisatie. Maar dat komt in de praktijk vrijwel niet voor. Hieronder staan een viertal mogelijke verhoudingen tussen imago en identiteit. 

1. Als het bedrijfsimago gunstiger is dan de bedrijfsidentiteit is het een gunstige zaak. Het is echter ook gevaarlijk omdat de kans bestaat dat de organisatie door de mand valt en zo het vertrouwen van het publiek verliest als de identiteit niet aangepast wordt aan het imago.

2. Als het bedrijfsimago minder positief is dan de identiteit benut de organisatie haar kansen niet goed en moet zij het imago in een positieve richting proberen te beïnvloeden.

3. Wanneer het imago en de identiteit in overeenstemming zijn noemt men dat de optimale situatie. Het publiek denkt dan namelijk over de organisatie zoals de organisatie dat wenst. Men moet er binnen de organisatie wel voor zorgen dat dit positieve imago behouden blijft.

4. Bij nieuwe organisaties is er nog geen imago gevormd. De omgeving heeft nog geen kans gehad een beeld over de organisatie te vormen en het is dan van belang dat de organisatie met haar communicatiemiddelen een imago creëert. 

Imago aanpassen 
Als het imago en de identiteit niet gelijk zijn, moet het imago worden aangepast door middel van imagovorming. Er zijn een drietal instrumenten waarmee je het imago kan vormen.

1. Organisatiegedrag. Hoe acteert jouw organisatie in de omgeving? Hoe worden producten of diensten geproduceerd en aangeboden bij klanten. Wat doet jouw organisatie voor het milieu? Wordt er aan maatschappelijk ondernemen gedaan. 

2. Organisatiecommunicatie. Alle vormen van communicatie met doelgroepen, zowel intern als extern. Vooral interne communicatie is belangrijk en wordt nogal eens onderschat. Belangrijk is dan ook om eerst intern te beginnen en daarna pas naar buiten toe. 

3. Symboliek van de organisatie. Dit zijn bijvoorbeeld logo's, symbolen, aankleding gebouwen en de huisstijl, maar ook de keuze van de bedrijfsnaam. 

Door communicatie, symboliek en het gedrag van de organisatie wordt de persoonlijkheid van de organisatie gevormd. De persoonlijkheid en de activiteiten (communicatie, symboliek en gedrag) die zij onderneemt richting haar doelgroep, vormen tezamen de corporate-identiteitsmix. In onderstaand figuur is dit in een schema verwerkt (Birkigt & Stadler, 1986).
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Figuur 5, Relatie Organisatie-identiteit en Imago

Door middel van deze drie instrumenten kan de organisatie reageren op signalen vanuit de omgeving en het imago aanpassen indien gewenst is. 

Beeldvorming
Het beeld van een organisatie wordt gevormd door directe en indirecte ervaringen met de organisatie. Directe ervaringen worden gevormd op basis van eigen ervaringen met de producten of diensten, de kwaliteit daarvan, de prijs/kwaliteit verhouding en de geleverde service. Dit zijn de beheersbare factoren. De indirecte ervaringen zijn niet te beïnvloeden door de organisatie en vormen de onbeheersbare factoren. Naast het besturen van de identiteit voor de beïnvloeding van het beeld van de organisatie dient ook de communicatie gereguleerd te worden. Alle communicatieve uitingen vormen namelijk het beeld dat men van een organisatie heeft. Door alle communicatieve uitingen op elkaar af te stemmen draagt men een eenduidige en consistente boodschap uit. 

Praktijk / trends
Corporate story

De gewenste identiteit van een instelling is lastig te benoemen. Een goed hulpmiddel is de corporate story. Het is het verhaal van de organisatie en gaat over heden en verleden, over gemeenschappelijke waarden en ambities, en over de strategie en marsroute op hoofdlijnen. De corporate story moet geen dikke beleidsnotitie zijn, maar een begrijpelijk en aansprekend verhaal. Het opstellen van de corporate story is een uitstekend startpunt voor het aanscherpen van de identiteit. Medewerkers laten delen in dit proces zorgt voor het broodnodige draagvlak.

Toepassing

Identiteit en imago hebben een belangrijke rol gespeeld toen ik Mini & Maxi startte en leverde me vaak enorme hoofdbrekers op.

De naam Mini & Maxi bijvoorbeeld was een slecht gekozen naam die niet goed weergeeft waar Mini & Maxi voor staat. Mini, koppelen mensen nog wel aan de kleine maatjes, aan baby- en kinderkleding dus. Maxi echter roept bij veel mensen het idee op dat ik grote maten lingerie verkoop. De merken die ik voer zitten echter in het gemiddelde maatsegment en leveren dus weinig grote maten. Weken hebben we nagedacht over een nieuwe naam waarbij we geprobeerd hebben aan kenmerken van de organisatie (en mijzelf) een nieuwe naam op te hangen. Hierdoor kwamen we op namen die een beleving weergaven zoals Tinteling en Sprankeling. We hebben het ook geprobeerd aan de hand van de kernactiviteiten van de winkel en kwamen hierbij bijvoorbeeld op Ma-der-liefste uit. Ma der liefste zijn in dit geval kinderen en mooie lingerie. Uiteindelijk is er (nog) geen nieuwe naam doorgevoerd omdat we de winkel eerst wilden verbouwen.

Door de winkel te verbouwen moest er nagedacht worden over de inrichting en de kleurstelling van de winkel. Het huidige logo is blauw met wit, wat erg koel is. De typografie van Mini & Maxi is weliswaar rond en vrolijk maar wordt door de kleurstelling tenietgedaan. 

Voor het nieuwe gedeelte wilden we graag werken met een intiemere sfeer door zacht licht te combineren met warme kleuren zoals terracotta en hout. Het nieuwe winkelgedeelte moest aangekleed worden met gordijnen en een zithoek om het een knus uiterlijk te geven.

11.

WINKELPRESENTATIE

‘November, Midnightshopping. Een uur of tien, er staat ineens een fotograaf en journalist voor de deur die hebben gehoord dat ik genomineerd ben voor de etalage wedstrijd bij ons in de regio. Zelf weet ik van niks en ik beantwoord verbaast hun vragen. 

Ze maken foto’s van de kerststal die mijn etalage siert. Ik heb de plaatjes uit het boek ‘Kerstmis’ van Dick Bruna nagemaakt uit hout en in mijn etalage bevinden zich dus een kudde schapen met twee herders, drie koningen en de kerststal met Jezus, Maria en Jozef. In de lucht zweeft een Engeltje met gouden vleugeltjes.

Uiteindelijk blijk ik na enkele weken de eerste prijs gewonnen te hebben.

Ik doe altijd mijn best om iets leuks van mijn etalage en winkel te maken door poppen mooi te presenteren met kleding die goed bij elkaar past en lingerie die vaak op een pop mooier is dan op een hangertje.

Vaak komen mensen binnenlopen en vragen:


“Dat rokje uit de etalage, waar vind ik dat?”

Ook in de winkel schenk ik aandacht aan de presentatie. Doordat het vloeroppervlak niet heel groot is, lijkt het snel vol en alleen al door de winkel opgeruimd te houden oogt het rustiger.

Op verschillende manieren worden setjes bij elkaar gehangen om de klanten inspiratie te geven om kleding leuk te kunnen combineren.

Een artikel verkoopt soms ineens beter als het een tijdje in het zicht hangt en ik ben dan ook regelmatig bezig de winkel om te gooien en dingen op andere plekken neer te hangen.

Een molen met kleren buiten laat de klanten goed zien dat ik open ben en trekt ze naar binnen. Meestal hangen er buiten goedkope dingen waarmee ik de klant naar binnen lok. Eenmaal binnen kijken ze vaak nog even rond en vinden altijd wel weer iets wat leuk is en niet in de opruiming.’
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Theorie

Presentatie

Presentatie is een manier om gestalte te geven aan de visualisatie van de winkelformule. Dit kan zowel in het exterieur als in het interieur. De externe winkelpresentatie is het visitekaartje van de zaak. De eerste confrontatie voor passerende klanten.

Een winkelpui moet een weerspiegeling zijn van het interieur en aangeven om wat voor soort winkel het gaat. De naam moet duidelijk gecommuniceerd worden. De klanten moeten door de pui (en etalage) als het ware naar binnen worden getrokken.

Etalage

De etalage is een belangrijk communicatiemiddel, vooral bij shopping goods. De consument neemt de tijd om zich te oriënteren en zoekt informatie. De etalage moet een samenvatting zijn van de winkel. Een etalage kan ook eventueel drempelvrees verminderen door de consument als het ware de winkel in te laten lopen.

Voor de totaalindruk is ook de totale omgeving van de winkel van belang. Het makkelijk kunnen parkeren, het onderhoud van de winkelomgeving en eventuele beplanting kunnen de consument positief beïnvloeden.

Het interne winkelsysteem

Het interne winkelsysteem is in te delen in:

Verkoopsysteem
Winkelsfeer

(zintuiglijke waarneming van de winkel)
Ruimteverdeling

Bediening

Zelfkeuze

Zelfbediening
Zien

Horen

Voelen

Ruiken

Proeven

Passen
Winkel lay-out

Family-grouping

Routing

Goederenpresentatie



Het verkoopsysteem

Met het verkoopsysteem wordt bedoeld de manier waarop de winkel goederen probeert te verkopen.

Bediening is de meest traditionele verkoopvorm. Dit krijgt vorm door een toonbank. In de supermarkt verliest dit terrein, denk maar aan voorverpakt vlees.

Zelfkeuzesystemen bieden de klant de mogelijkheid van hulp van de verkoopster maar ook de keuze om zelf rond te kijken en zich op de hoogte te stellen van het winkelaanbod.

Zelfbedieningssystemen zijn niet persoonlijk. De klant selecteert zelf alle aankopen en rekent aan het eind van de route af.

De winkelsfeer

De winkelsfeer is de zintuiglijke waarneming van de winkel. De sfeer komt tot uiting in een mix van zintuiglijke waarnemingen. De juiste sfeer in een winkel is ook voor personeel van belang om een juiste werksfeer te verkrijgen. Een detaillist kan via de winkelsfeer zijn imago versterken en de keuze voor prijs- dan wel servicedistributie.

Ruimteverdeling

De ruimteverdeling moet functioneel zijn, zowel voor de klant als uit het oogpunt van de werkzaamheden. De ruimteverdeling geschiedt in vier fases, namelijk:

· winkel lay-out, het vaststellen van de winkelindeling;

· family-grouping, groepering van de verschillende artikelgroepen bij elkaar;

· routing, de plaatsing van de artikelgroepen in de looproute;

· goederenpresentaties.

Praktijk / trends

Aandacht

Consumenten zijn in onzekere tijden extra gevoelig voor een stukje zekerheid, aandacht en dienstverlening. Zoals een verkoopmedewerker die deskundig is, de tijd neemt om zich in te leven in de behoeften van de klant, op een eerlijke en vriendelijke manier adviseert en zijn best doet om de klant tevreden weg te laten gaan. Niet alleen met het juiste artikel, maar ook met de gedachte: ‘ik ben hier goed geholpen’. Dit draagt net zo goed bij aan een goede winkelsfeer als een goede presentatie. 

In het kleinbedrijf kent de ondernemer vaak zijn klanten. Persoonlijke omgang en advies, daar draait het bij de consument om. Bij dat idee sluit het shop-in-shop concept naadloos aan. Bedrijven willen graag herkenbaar zijn en met een eenduidige uitstraling proberen herkenbaarheid te vergroten. Dit probeert men door in een winkel een kleine eigen herkenbare presentatie (winkeldisplay) te maken. Zo’n presentatie wordt het shop-in-shop concept genoemd. In Duitsland, Zwitserland, Oostenrijk en België is het al zeer geliefd en bijzonder succesvol. Het heeft een aantal voordelen zoals herkenbaarheid, eenduidige uitstraling, overzichtelijk werken en snel nabestellen.

Toepassing

Deskundigheid daar kan ik winst op behalen in mijn winkel. De klanten komen voor advies, advies wat ze in de stad in lingeriezaken en kinderkledingwinkels niet krijgen. Ik weet veel over stoffen en materiaaleigenschappen en over de processen waarin mijn producten vervaardigd worden. In een verkoopgesprek laat ik merken dat ik kennis van zaken heb, zodat de consument mijn oordeel vertrouwt.

Klanten vinden het prettig dat ik de tijd voor ze neem en een persoonlijk gesprek met ze aanga. Ze praten over alles, zelfs over heel persoonlijke dingen en willen ook persoonlijke dingen van mij weten. Het levert ze een gevoel van vertrouwen op.

In de winkel brand ik kaarsjes onder een oliebrandertje dat een lekkere ‘ontspannen’ geur zoals dennen afgeeft. Op het moment dat je het ruikt voel je je prettiger. Verder klinkt in de winkel rustige muziek. Alle zintuigen worden aangesproken en omdat het druk en vol is in de winkel door het kleine oppervlak probeer ik door geur en geluid een sfeer van ontspanning te creëren.

Regelmatig komt een etaleur omdat die toch het visitekaartje van de winkel bepaald. Een etaleur doet dat met andere ogen dan ikzelf. Hij weet dingen precies zo uit te lichten of neer te zetten dat ze zichzelf verkopen. 

Aandacht voor het geheel is belangrijk. Een opgeruimde, gestofzuigde winkel met een vriendelijke lach doet meer en werkt verkoopbevorderend. Ik verkoop heel makkelijk en weet mensen altijd net over de streep te trekken om toch dat extra setje, slipje, dingetje mee te nemen en deels komt dat zeker door mijn winkelpresentatie; door de vrolijke ontspannen sfeer in de winkel.

12.

ACTIES

‘December 2004. Actiemaand. De etalage hangt vol met blauw geel geblokte posters. De klanten die ze herkennen weten; Sloggi-actie, 4 halen 3 betalen. De winkel stroomt regelmatig vol met mensen die ik nog nooit eerder heb gezien en die allemaal maar voor een ding komen, Sloggi’s.


“Ik kom hier eigenlijk nooit, alleen als ik het bord buiten zie staan met de poster erop dan loop ik altijd even binnen. Zowel in juni als december. Voor de vakantie is het altijd fijn om de boel weer op orde te maken en die actie scheelt dan toch behoorlijk.”

December is duidelijk een drukke maand De feestdagen komen eraan en het is tijd om de kinderen weer eens in het nieuw te steken. De sloggi-actie in december richt zich blijkbaar ook op de cadeauzakken van de sint en de kerstman want een behoorlijk aantal slips en boxershorts wordt ingepakt voor in de schoen of onder de kerstboom.

De actie van Triumph International, de leverancier van Sloggi is er elk jaar twee keer. Twee keer op dezelfde manier, op dezelfde data en tegen dezelfde condities. De consumenten weten het en houden er rekening mee. Al jaren wordt de actie op dezelfde manier gepresenteerd waardoor de blauwe en gele poster inmiddels een bekend verschijnsel zijn en de consument erdoor geprikkeld wordt.’
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Theorie

Acties

Verkoopacties zijn acties op het commerciële vlak die in een detailhandel kunnen worden ondernomen met als doel de verkoop te stimuleren. Dit door ofwel nieuwe klanten of gegadigden te stimuleren een eerste verkennend bezoekje te brengen ofwel door bestaande klanten te stimuleren vaste bezoeker te blijven.

Er zijn verschillende typen acties mogelijk:

· korting op het product;

· sweepstakes;

· prijsvragen;

· inruilacties;

· spaaracties;

· koppelverkoop;

· refund acties;

· sampling acties.

Korting

Korting is de meest voorkomende vorm van actie. Deze actie biedt de klant een korting bij de aankoop van het product wat bij de kassa onmiddellijk wordt verrekend. Meestal worden dit soort acties gekoppeld aan bepaalde termijnen zoals bij de uitverkoop.

Sweepstakes

Sweepstakes zijn acties waarbij een winnaar wordt getrokken. Bij elke verkoop bijvoorbeeld krijgt de klant een lot. Op dit lot staat een bepaalde datum wanneer het winnende lotnummer(s) zal getrokken worden. De winnende lotnummers worden vervolgens bekend gemaakt. De winnaar krijgt een bepaalde prijs. 

Prijsvraag

Bij een prijsvraag dient de klant één of meerdere vragen te beantwoorden. Is de vraag juist beantwoord dan kan ook nu een prijs toegekend worden. Deze vragen kunnen zowel een intellectuele als een lukrake basis kennen, zoals het raden van de hoogte van een bepaald gebouw bijvoorbeeld. Hierbij worden de lukrake vragen meestal gebruikt om een schifting te maken in het aantal goede antwoorden. 

Inruilacties

Bij inruilacties wordt de klant gestimuleerd om bepaalde producten die niet meer gebruikt worden in te ruilen tegen een bepaalde prijs of korting. 

Spaaracties

Spaaracties behoeven eigenlijk geen toelichting. Wie heeft er niet een spaarkaart met zegeltjes of punten in zijn portemonnee zitten? 

Koppelacties

Bij koppelacties wordt bij de aankoop van een bepaald product een speciale conditie gekoppeld aan een tweede product. Een voorbeeld hiervan is: de Sloggi-actie, of acties als 2 halen 1 betalen. 

Refundacties

Bij refund-acties is het veelal de fabrikant van het product die de actie voert. Op de verpakking wordt een bepaalde bon aangebracht die de klant naar de fabrikant dient terug te zenden. Na terugzending wordt ofwel een bepaalde prijs naar de klant gezonden, ofwel een bepaald bedrag op de rekening van de klant gestort. 

Sampling acties

Een sampling actie wordt meestal ook door de fabrikant gestimuleerd en heeft als doel een nieuwe product te introduceren. Door de klant als het ware van het product te laten voorproeven krijgt deze een bepaald gevoel omtrent het product wat de klant kan stimuleren om het product te kopen. Voldoet het product aan de wensen van de klant dan is de kans reëel dat het product blijvend wordt aangekocht. 

Succesvolle acties

Wil een actie succesvol zijn dan zal dit naast de psychologische waarde van de beloning tevens geïnspireerd worden door de innovatie die de actie biedt. Een innovatieve en originele actie is dus de boodschap. Voor een ondernemer een actie begint dienen onderstaande vragen in ieder geval beantwoord te zijn.

1. Welk type actie onderneem ik?

2. Tot welke doelgroep richt ik de actie?

3. Welk thema gebruik ik bij de actie?

4. Welk budget wens ik te investeren?



5. Wanneer is de ideale periode om de actie uit te voeren?

6. Hoelang is de actie geldig?

7. Beschik ik over voldoende personeel om de actie te voeren en de response te verwerken?

8. Waar zal de actie plaatsvinden? De gehele winkel of slechts een afdeling?

9. Kan ik mijn leveranciers in de actie betrekken?

10. Kan ik extra financiële middelen bekomen door bijvoorbeeld externe sponsering?

11. Is mijn actie conform de wetgeving?

12. Welk medium gebruik ik? De radio of tv-spotjes, direct mail, aankondiging in tijdschriften en kranten, strooibiljetten, uithangborden, enz.

Praktijk/trends

De spaarkaart is wellicht de eenvoudigste doch tevens een succesvolle wijze om een actie te voeren. Het doel ervan is gedurende de looptijd van de actie een klantenbinding te creëren. Het doel van de spaarkaart, namelijk het verzamelen van spaarzegels of stempels die men uiteraard enkel in de winkel kan verkrijgen, stimuleert de klant om de winkel herhaaldelijk te bezoeken. 

Bij een eerste aankoop in de winkel krijgt de klant een kaart. De spaarkaart. Bij elke volgende aankoop wordt via een stempel of stickertje de waarde van de aankoop of de frequentie van de aankoop aangeduid. Zo spaart men tot de kaart gevuld is. Is de kaart eenmaal geheel gevuld, dan krijgt de klant een beloning. Dit kan zowel een korting zijn op de volgende aankoop of een geschenk.

Meer en meer worden de elektronische klantenkaarten als spaarkaarten gebruikt. De elektronische klantenkaart heeft een opmaak zoals de gekende kredietkaart waarbij elke aankoop via een kaartlezer wordt geregistreerd. Heeft de klant een bepaald bedrag overschreden dan krijgt de klant een beloning onder de vorm van een korting of een geschenkje. 

Als kleinbedrijf is het goed mogelijk om met spaarkaarten te werken omdat dit relatief weinig geld kost. Een zelf geprint of gekopieerde kaart met een stempel en je kunt van start. Je bepaald zelf de kosten van het weg te geven artikel en welke marge je hiervoor inlevert door het aantal stempels te bepalen dat op de kaart moet.
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Toepassing

In Mini & maxi hebben we diverse keren gebruik gemaakt van verschillende acties. Ook bij ons is korting de meest voorkomende vorm van actie. Bij bijzondere gelegenheden zoals bijvoorbeeld een jaarmarkt of braderie geef ik extra korting. Maar ook vanwege opruiming, een back to school actie of een andere (verzonnen) reden.

Afgelopen jaar hebben we acties gedaan op basis van sampling. In advertenties in lokale en regionale dag- en weekbladen stond dat we gratis slips weggaven omdat Ten Cate een nieuwe slip ontwikkeld had. Klanten kregen als ze erom kwamen vragen een gratis slip mee waarbij ze keus hadden uit verschillende modellen. Deze actie werd mede door de fabrikant bekostigd.

De belangrijkste koppelingactie voor de ondermodebranche is de ‘Sloggi, 4 halen 3 betalen’ actie. De actie wordt al jaren op dezelfde manier in dezelfde periode van het jaar gedaan en is elk jaar een groot succes. Voor Mini & maxi komt het erop neer dat 20% van de jaaromzet in deze actie gegenereerd wordt. De fabrikant betaald ook hier mee aan de actie door de inkoopprijs per product tijdelijk te verlagen.

Soms deden we acties op gevoel die heel succesvol waren, soms deed ik een actie die niet succesvol bleek na een goed gedegen opzet. Of een actie succesvol is, is blijkbaar van meer afhankelijk dan de actie zelf, maar ook van het tijdstip, de interesse van de klant op het moment en factoren die je niet altijd van tevoren kunt inschatten.

13.
SERVICE

‘Januari 2005. Een klant komt de winkel binnen. Ze heeft het bekende wit met blauwe tasje in haar handen, een teken dat ze iets komt ruilen. Ze legt uit:

“Ik heb hier een aantal Sloggi’s die ik voor mijn man heb gekocht. Ik heb ze gewassen en nou heeft hij er eentje aangehad en hij blijkt het pijpje te kort te vinden. Je had me moeten vertellen dat er twee verschillende modellen zijn en dus wil ik mijn geld terug.”

Een korte discussie is het gevolg want gewassen kleding kan niet geruild worden. De vrouw wordt behoorlijk boos want ze vindt dat ik verantwoordelijk ben voor het advies en haar beter had moeten voorlichten. Natuurlijk ben ik niet blij met de situatie omdat een ontevreden klant vaak geen klant meer betekent, evenals een dosis slechte reclame. 

Ik besluit haar aan te bieden de drie boxershorts die hij niet gedragen heeft te ruilen. Ze wordt boos en zet alles op alles om haar gelijk, en dus haar geld terug te krijgen. Ik ga niet akkoord en kwaad loopt ze de deur uit. Als ze weg is bestel ik toch de drie vervangende boxershorts en bel haar na een week op om te vertellen dat ze binnen zijn en dat ze alsnog mag ruilen. Vrijdagavond, koopavond staat haar man op de stoep en is duidelijk dankbaar voor de geboden oplossing. Ik ruil ze en tevreden ga ik naar huis.’
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Theorie

Dissatisfier

Veel service die gegeven wordt door detaillisten, vindt de klant de gewoonste zaak van de wereld. Pas als die service niet wordt geboden, mist de klant het. We noemen dat een dissatisfiër. 

Iedereen vindt het normaal dat een bankstel gratis wordt thuisbezorgd door een meubelzaak. Wie een bankstel van 5.000 euro zelf af moet komen halen in het magazijn van de winkel, vindt dat niet normaal en zal dat ook niet accepteren. Bij Ikea vindt de klant het wel normaal om zelf de gekochte meubels naar huis te slepen of extra te betalen voor het bezorgen. Wie een duur Italiaans kostuum koopt, vindt het eigenlijk gewoon dat het korter maken van een pantalon gratis is. Bij een goedkoop pak wordt het gratis vermaken wel als een bijzondere service (dus een satisfiër) ervaren.

Het hangt dus van het verwachtingspatroon van de klant af of iets als gewone service of als extra service wordt ervaren. Extra service, waarmee een meubelzaak zich kan onderscheiden, is bijvoorbeeld het bellen van de klant wanneer het bankstel precies wordt bezorgd, zodat deze niet een hele dag thuis hoeft te gaan zitten wachten. Ook openingstijden kunnen als extra service worden ervaren, als die duidelijk afwijken van hetgeen bij het type winkel gebruikelijk is. Bijvoorbeeld een sigarenwinkel die al om 6.00 uur open is voor de forens die een krantje mee wil nemen. 

Mensenwerk

In de eerste plaats is service mensenwerk. Met een vriendelijke en attente benadering van de klant door ondernemer en medewerkers, zowel bij de verkoop als bij ieder ander contact, is al veel gewonnen. Ondernemers die daar scherp op zijn, zelf het goede voorbeeld geven en het verankeren in de bedrijfscultuur, hebben al een stevig concurrentievoordeel. 

Technologie

De technologie kan echter veel bijdragen aan versterking van de customer service. Zowel in de oriëntatiefase als de transactiefase en de aftersales fase van het koopproces. 

Oriëntatiefase

In de oriëntatiefase kunnen internet en een (gratis) informatienummer goede diensten bewijzen om de consument bijvoorbeeld duidelijk te maken wie je bent, wat de consument kan aantreffen, of artikelen in voorraad zijn, wat de openingsuren zijn en hoe de bereikbaarheid is, compleet met tips om te parkeren. Steeds meer consumenten willen op internet al een prijsvergelijking kunnen uitvoeren. Het vermelden van prijzen zal dan ook steeds belangrijker worden. Bij een telefonische informatieservice moet de servicemedewerker direct allerlei informatie kunnen raadplegen. Hierdoor kan binnen enkele seconden verteld worden of iets in voorraad is, wat de levertijd is, of afwijkende maten, modellen of kleuren besteld kunnen worden en tegen welke prijs. 

Transactiefase

Service-elementen die een rol spelen in de transactiefase zijn onder andere bestelmogelijkheden via internet of telefoon (eventueel voice-respons), aanspreekmogelijkheden van medewerkers die direct informatie over de producten kunnen geven, een elektronische plattegrond die de klant naar de plek van de gewenst artikelen leidt (handig in grote supermarkten, bouwmarkten en meubelpaleizen), medewerkers met mobiele pinapparaten die ter plekke of op de parkeerplaats met de klant af kunnen rekenen, self scanning, etc. Vooral draadloze technologie biedt veel mogelijkheden om klanten beter te kunnen bedienen in en rond de plaats van aankoop. 

Aftersalefase

Na de aankoop stelt de techniek de klant in staat op internet te zien wanneer de meubelen worden bezorgd, een klachtenformulier in te vullen, gebruikservaringen te melden, garantiebepalingen te lezen, instructies te raadplegen voor het in elkaar zetten van een bouwpakket, de verloren gegane gebruiksaanwijzing te lezen van een apparaat dat enkele jaren terug is aangeschaft of gebruik te maken van reparatie- en onderhoudstips. 

De detaillist hoeft niet alles zelf te bedenken. Fabrikanten hebben vaak die informatie wel beschikbaar, maar het is aan de detaillist deze informatie slim bij elkaar te zetten als service voor zijn klant.

Praktijk / trends

Onderscheiden door service

Detailhandelaren denken al gauw dat ze iets bijzonders bieden. Maar een kopje koffie in een kledingzaak voor de klant die er wat langer vertoeft, een paar jaar geleden misschien nog iets extra’s, wordt nu als volstrekt normaal beschouwd. Wie de klant een buitengewoon lekker kopje espresso voorzet, kan zich misschien nog wel onderscheiden. De waardering voor service evolueert dus, omdat verwachtingspatronen zich aan de ervaring van de klant aanpassen. Vooral in tijden dat het allemaal wat moeilijker gaat en de concurrentie toeneemt, kan het bieden van extra service een goede strategie zijn. Wellicht beter dan het hanteren van het prijswapen.

Consumenten zijn in deze onzekere tijden juist ook extra gevoelig voor een stukje zekerheid, aandacht en dienstverlening. Kleine extra’s zoals het gratis impregneren van een paar nieuwe schoenen of er een reserve paar veters bij doen, het leveren van een handig stekkertje of kabeltje bij een nieuwe TV en het verpakken van vlees in een warmtewerende folie, worden door de klant als service ervaren omdat de meeste zaken dat niet doen. 

Omdat tot voor kort bij veel detaillisten de klanten toch wel kwamen, is de service er nog wel eens bij ingeschoten. Het moet voor actieve en creatieve detaillisten niet zo moeilijk zijn om zich nu op dit punt te onderscheiden. 

Consumenten zijn overigens best bereid te betalen voor extra dienstverlening, mits die tegemoet komt aan hun problemen en behoeften. Bij de woninginrichter, zijn tweeverdieners maar al te graag bereid om apart te betalen voor hulp bij het uit- en inruimen van hun kamer voor en na het leggen van de vloerbedekking. Maar veel tapijtwinkels of parketzaken sturen de stoffeerder of parketlegger niet eens als de kamer niet geheel ontruimd is.

Besparen op service

Besparen op service hoeft op zich niet onverantwoord te zijn, zeker als er met lagere prijzen gewerkt moet worden, maar ‘servicediscriminatie’ is dan een verstandige strategie. De banken doen dat ook. Wie alleen een salarisrekening heeft, moet voor praktische elke dienst extra betalen. Mensen met een behoorlijk vermogen daarentegen worden door hun persoonlijke ‘private banker’ in de watten gelegd en kun gebruikmaken van allerlei ‘gratis’ diensten. De detailhandel kan daar wat van leren. ‘Bottom feeders’ (bijv. mensen die alleen goedkope kratjes bier komen halen of alleen sterk afgeprijsde overhemden in de uitverkoop aanschaffen) hoeven niet geweerd te worden, want ze genereren volume en traffic. Maar ze moeten geen extra’s verwachten. 

Gouden klanten

Tijd en aandacht moet besteed worden aan de ‘gouden’ klanten die voor de winst zorgen. De kleine ondernemer kent de meeste van zijn klanten wel en weet aan wie hij wel of niet wat kan verdienen. Maar ook de grotere bedrijven weten vaak precies wie hun meest winstgevende klanten zijn. 

Ondanks tal van bonus- en klantenkaarten worden deze echter niet of nauwelijks anders behandeld dan de ‘bottom feeders’. Supermarkten laten vaste klanten met volle karren met boodschappen in de langste rij staan, terwijl de ‘bottom feeder’ met alleen zijn goedkope kratje bier langs de snelkassa mag. Klanten die voor duizenden euro’s per jaar kopen met hun vaste klantenkaart van de Bijenkorf, krijgen geen korting in de parkeergarage en ook geen gratis kopje koffie. Terwijl de Bijenkorf toch precies weet wie deze waardevolle klanten zijn. Juist in tijden dat de mensen gevoelig zijn voor wat extra service en aandacht, wordt die door veel detaillisten niet gegeven. 

Maatschappelijke verantwoordelijkheid

De onzekere consument wil in elk geval geen onzekerheid als het gaat om de winkels waar hij zijn aankopen doet. Hij wil kopen bij betrouwbare bedrijven die er over een paar jaar ook nog zijn. Die producten verkopen waarbij je aan de kwaliteit niet hoeft te twijfelen, producten die niet uit ‘foute’ landen komen en waar geen goedkope kinderhanden aan gewerkt hebben. De consument wil kopen bij bedrijven met medewerkers die geen gladde verkooppraatjes houden, maar die eerlijk adviseren. Die hun afspraken nakomen wat betreft levertijden. Die als een goede en betrouwbare werkgever te boek staan en niet in het nieuws komen vanwege stakingen of in consumentenprogramma's aan de schandpaal worden genageld. En die op locaal niveau rekening houden met de belangen van buurtbewoners. Bedrijven die zo’n beleid voeren, houden zich aan de principes van maatschappelijk verantwoord ondernemen. Dat is geen luxe in tijden van hoogconjunctuur, maar een noodzakelijke voorwaarde om als betrouwbaar bedrijf klandizie te behouden.

Toepassing

Service is een van de kernwaarden van Mini & Maxi. Service is iets wat elk bedrijf zou moeten willen bieden maar waar je je toch nog steeds op onderscheid. Zo hanteer ik bij Mini & Maxi het ‘niet goed, geld terug’ principe. Klanten kunnen alles wat ze kopen ruilen en zelfs terugbrengen, zolang het niet gewassen of gedragen is en het binnen vijftien dagen is. Voor veel ouders is passen met kinderen een nachtmerrie en dus kiezen ze ervoor om de spullen af te rekenen en thuis te passen. Wat niet bevalt kunnen ze immers terugbrengen. In het begin was het wel eng om dit te doen, want wat als klanten alles terugbrengen wat ze kopen? De eerste keer dat ik na een halve dag nog op verlies stond omdat de eerste klant voor een groot bedrag terugbracht kan ik me nog herinneren. Na een tijdje bleek echter dat van de tien klanten die iets zo maar meenamen er slechts een terug kwam. Diegene die terug komt weet het dan meestal nog te ruilen. Deze service werkt voor mij ook positief, want vaak kan ik mensen overtuigen iets te kopen door te zeggen dat ze hun geld terug kunnen krijgen, meestal komen ze niet terug en dan is het dus mijn verdienste.

Service zit hem ook in kleine dingen zoals een telefoontje als iets binnen is wat een klant besteld heeft zodat hij niet drie keer voor niks aan de deur staat. Natuurlijk is het zorgen voor een correcte en snelle bestelling ook al service op zich.

Het nadeel aan service is dat klanten het soms als een dusdanige vanzelfsprekendheid gaan ervaren dat ze bijna onredelijke eisen gaan stellen. Een broek van vijf euro waar al geld op toegelegd wordt laat ik niet meer gratis korter maken hoewel sommige klanten dit wel verwachten. Babypakjes onder tien euro gaan in een cadeaupapiertje in plaats van in een doosje tenzij de klant bereid is voor de service te betalen. Service heeft ook als nadeel dat het vaak veel tijd en soms ook geld kost. 

14.

CRISIS

‘Pijn, sinds een aantal maanden heb ik zo’n pijn. Het is begonnen in mijn grote tenen en ging toen naar mijn knieën. Inmiddels is mijn linkerschouder aan de beurt. Mijn knieën en tenen heb ik genegeerd maar inmiddels heb ik zo veel last van mijn schouder dat ik naar de dokter ben gegaan. Op van alles wordt er bloed geprikt en niks wordt er gevonden. Overbelast? Op naar de fysio dan maar.

“Goedemiddag, ik wil graag een afspraak maken.”

“Dat kan, heb je een voorkeur voor een tijd of dag?”

“Liefst 's ochtends vroeg of op maandag, maar dat zullen wel meer werkenden willen.”

“Valt best mee, dinsdagochtend 8 uur?”

“Prima, heb je een idee hoe lang het duurt?”

“Nee, dat is afhankelijk van hoe de behandeling vordert, meestal kan ik na de eerste keer wel ongeveer zeggen hoe lang.”

“Hm, ik bedoel niet de behandeling, ik bedoel de eerste afspraak.”

Twee keer per week ga ik inmiddels, en mijn fysiotherapeut heeft nog steeds niet gezegd voor hoe lang, wel dat hij niet echt aan een overbelasting denkt. 

Inmiddels loopt de pijn op en af en toe kan ik het (met pijnstillers en andere rommel) soms niet meer volhouden en sluit de winkel een dag om rust te nemen, naar de dokter te gaan of de fysio te bezoeken.

Ik loop de deur bij mijn huisarts plat, een keer per week gemiddeld is heel normaal inmiddels. Ik ga van kwaad naar erger en de dokter besluit me ondanks mijn bloed toch maar naar de reumatoloog te sturen, zeker als blijkt dat ik psoriasis heb.

De wachtlijst is heel lang en ik kan voorlopig niet terecht. Ik strompel door. Pijnstiller - fysio, slaapmiddel - bad, warmte - kou, het lost niks op. Mijn gewrichten beginnen op te zwellen en wie mijn tenen ziet schrikt. Soms zijn ze zwart van de ontstekingen en mijn moeder brengt me nog net niet naar de EHBO.

Sommige dagen kan ik haast niet uit bed komen van de stijfheid en pijn en ik voel me verraden door mijn lijf. Hoe kan het me nou zo in de steek laten, ik heb wel veel gewerkt, maar zo overbelast ben ik toch ook weer niet. Of sluit ik mijn ogen voor iets wat ik niet wil zien?

Met mijn fysiotherapeut en huisarts bespreek ik de mogelijkheid van reuma. Het lijkt een ‘ver-van-mijn-bed-show’, ik ben daar toch veel te jong voor?

Met de winkel schiet het niet op zo, ik ben meer dicht dan open. Ik kan moeilijk weer een briefje ophangen dat ik vanwege omstandigheden dicht ben, ik besluit erop te zetten:

“Wegens ziekte ben ik vandaag gesloten.”
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Theorie

Imagoschade

Imagoschade is een vervelend product van een bedrijfscrisis. Als ondernemer stop je vaak veel geld, inspanning en tijd in het opbouwen van een goed imago. Zoals het bij producten gaat om evenwicht tussen vraag en aanbod, gaat het bij public relations-beleid ook om evenwicht. Het evenwicht tussen doelstellingen en verantwoordelijkheden van de organisatie aan de ene kant en die van de samenleving aan de andere kant.

Crisis

Een crisis kan van alles zijn, maar is in ieder geval een onverwachte gebeurtenis die een verstoring betekent van de normale gang van zaken. Meestal heeft een crisis negatieve gevolgen voor de organisatie en/of haar omgeving. Veel bedrijven zijn niet of slecht voorbereid op een crisis. Maatschappelijke schade en verlies van vertrouwen zijn dan vaak het gevolg op het moment dat de crisis zich aandoet. Het niet voorbereid zijn op een crisis wordt crisisnegatie genoemd.

Crisissen kunnen ontstaan als gevolg van oorzaken binnen een bedrijf of een bedrijf overrompelen van  buitenaf. In het eerste geval is het erop voorbereid zijn een onderdeel van het kwaliteitsbeleid. Indien er bij de consument twijfel bestaat over de kwaliteit van een product dan hoeft er niet eens een echte crisis te ontstaan om het bedrijf op den duur in de problemen te brengen. De rol van public relations in de sfeer van crisismanagement begint dan ook met kwaliteitsbewustzijn in de organisatie. Oorzaken van buitenaf zijn moeilijker te voorzien, laat staan te voorkomen. 

Crisiscommunicatie

Een goede, snelle en gestructureerde manier van communicatie in geval van een crisis kan een belangrijke bijdrage leveren aan het beperken van schade. Hierbij zijn een aantal uitgangsprincipes:
· handel snel en geef informatie maar beperk dit tot feiten;

· wijk niet af van vastgestelde plannen en beleid;

· stel het publieke belang voorop;

· houd controle over de gebeurtenissen;

· toon verantwoordelijkheid en betrokkenheid.

Eerder is gesteld dat een crisis een zorgvuldig opgebouwd imago kan schaden. Daar staat tegenover dat een bedrijf zich ook geruggensteund kan weten door een door de jaren opgebouwd krediet als gevolg van een consequent uitgevoerd public relations beleid.

De verantwoordelijkheid en betrokkenheid die moeten worden getoond bij crisissen is een natuurlijk uitvloeisel van de verantwoordelijkheden die een bedrijf heeft voor al haar doen en laten. 

De kern van de relatie tussen een onderneming en de consument is meestal heel eenvoudig; het bedrijf brengt producten op de markt en de consument koopt deze. Een crisissituatie en de communicatie daaromheen kan de consument in verwarring brengen of ongerustheid veroorzaken. 

Bij geval van crisissen moet er daarom worden gestreefd naar een scheiding tussen communicatie over de crisis en marketingcommunicatie.

De essentie van crisiscommunicatie is voorbereid zijn op een mogelijke crisis hoewel dit voor veel bedrijven moeilijk is.

Bij crisis begint het effectieve communicatiebeleid binnen de eigen organisatie. 

Zakelijke relaties dienen informatie te ontvangen zodra deze relevant is voor hen en hierin moet het belang van de relatie worden bevestigd en worden benadrukt. 

Praktijk / trends

Ook de kleine ondernemer kan met van allerlei crisissen te maken krijgen. In de meeste kleine ondernemingen ligt echter geen crisisplan klaar. 

Peilers

Uit de crisiscommunicatietheorie zijn enkele belangrijke peilers die zeker ook gebruikt kunnen worden door het kleinbedrijf.

1. Een goede en snelle gestructureerde manier van communiceren kan een belangrijke bijdrage leveren aan het beperken van imagoschade.

2. Geef informatie maar beperk tot de feiten.

3. Stel het publieke belang (belang van de consument) voorop.

4. Toon verantwoordelijkheid en betrokkenheid.

Een consument die twee keer voor niks aan de deur komt waarop een briefje prijkt met de tekst: “wegens omstandigheden gesloten” zal waarschijnlijk het geen derde keer proberen en misschien zelfs gaan speculeren over de reden om gesloten te zijn.

Mond op mond reclame is belangrijk en zeker in tijden van crisis iets waarin je speculaties wilt voorkomen. Vertrouwen komt immers te voet en gaat te paard.

Toepassing

Een van de eerste crisissen bij Mini & Maxi betrof scoubidou-touwtjes. Scoubidou-touwtjes waren afgelopen zomer een echte rage en kinderen knoopten van alles van deze touwtjes, totdat er een gerucht naar buiten kwam dat de touwtjes de gezondheid zouden schaden door de grote hoeveelheid weekmakers erin.

Ik heb dezelfde dag dat het gerucht naar buiten kwam de touwtjes uit de handel gehaald. TNO en de consumentenbond gingen de touwtjes toen nog testen maar ik wilde het risico niet nemen dat ze echt schadelijk zouden zijn. Toen bleek dat ze enkel schadelijk waren als je er heel lang op zou sabbelen heb ik een bericht de deur uit gedaan dat klanten die touwtjes bij mij hadden gekocht hun geld eventueel terug konden krijgen, maar dat er geen gevaar voor de gezondheid bestond als de touwtjes gebruikt werden waarvoor ze waren bedoeld. Uiteindelijk was het niet nodig iemand zijn geld terug te geven.  

De laatste crisis, waar ik me nu in bevind is die van mijn gezondheid. Ineens door reuma overvallen en snel qua gezondheid verslechterd. Geen verzekering voor ziektewet of WAO aangezien die niet te betalen zijn voor kleine zelfstandigen. Ik had ook wel het gevoel: 

“Ik ben 26 en kerngezond, wat kan me overkomen”. 

Als je als zelfstandige ziek wordt en je hebt niemand om je op te vangen ben je dicht. En dicht zijn betekend geen inkomsten en klantverlies. Een klant die drie keer voor niks aan de deur komt, komt geen vierde keer meer terug. Ik heb geprobeerd zo eerlijk en open mogelijk aan mijn klanten te communiceren dat ik reuma heb en dat het even niet zo geweldig met me gaat. Voor zover ik nu kan merken hebben veel mensen begrip hiervoor en komen nu wel terug als ik een keer gesloten ben. 

15.

STOPPEN?!
‘Vanaf mijn eerste bezoek aan de fysio zijn er inmiddels vijf maanden voorbij en ik kom er nog steeds. Mijn huisarts heeft het ziekenhuis gebeld en overlegd met de reumatoloog. Verschillende medicijnen proberen we om te kijken of de pijn iets minder  wordt. De Naproxen werkt perfect totdat ik er allergisch voor blijk te zijn.

De huisarts schrijft snel een Prednisonkuur voor maar dat staat me enorm tegen. Prednison is een paardenmiddel, dat gebruik je toch niet?! Prettige bijwerking is, dat ik nu wel naar het ziekenhuis mag want prednison en psoriasis is geen goede combinatie en dus heeft de reumatoloog spontaan tijd.

Lichamelijk onderzoek, foto’s en heel wat buisjes bloed. Ik heb Artritis Psoriatica, een van de 200 reuma varianten. Door fysio en huisarts genoeg gewaarschuwd overvalt het me toch. Als ik naar buiten loop sta ik ineens te huilen. 

Een combinatie van medicijnen, rust, beweging en fysio moeten me oplappen, evenals psychische begeleiding. Reuma hebben veranderd je leven, dat gaat niet in een dag. Eerst deed ik alles, nu mag ik niks. De reumatoloog had me het liefst een paar weken de ziektewet ingestuurd maar als kleine zelfstandige betekent niet werken, geen brood.

Ik probeer rustig aan te doen maar het valt niet mee. Ik ben inmiddels acht kilo afgevallen en enorm moe.

Het eerste gesprek met de reumaconsulent is heftig. Het duurt bijna twee uur in plaats van de gebruikelijke drie kwartier. 

Ik moet leren nadenken bij alles wat ik doe, en mijn dagen uren en energie leren plannen. Ik wil helemaal niet plannen, ik wil doen! Ik leer langzaam omgaan met pijn en besluit de winkel, net zoals de rest van de winkels in het dorp tussen de middag een uur dicht te doen zodat ik kan rusten. Ik ga nog steeds naar de fysio, voor wat ontspanning, wat pijnbestrijding en om heerlijk te klagen. In het ziekenhuis voel je de tijdsdruk bij elk consult, de fysio heeft meer dan tien minuten tijd. 

Ook mijn huisarts staat nog steeds voor me klaar, al was het ook maar voor wat emotionele steun. Verder denkt ze mee, over mijn medicatie, zodat ik een maagbeschermer ga slikken. Maar ook over hulpmiddelen zoals een rolstoel, omdat staan en lopen inmiddels niet lang meer vol te houden zijn. Een keer gaan wandelen of iets leuks doen met de kinderen zit er dus niet in zonder dat ding.

Werken wordt uiteindelijk ook steeds lastiger, helemaal met de druk die een eigen bedrijf met zich meebrengt. Ik probeer oplossingen te zoeken zoals een krukje om op te zitten maar ik kom na lang nadenken tot de conclusie: dit komt niet meer goed. De kogel gaat door de kerk, ik neem het besluit nu het nog kan, ik ga proberen de winkel te verkopen.

Tot april 2006 kan ik nog terug in het sociale zorgstelsel dat Nederland kent. Ik ben gestart vanuit WW en kan ook tot die tijd terug in de WW. In de WW kan ik gebruik maken van ziektewet en WAO (indien nodig). 

De beslissing is emotioneel maar ik probeer het van positieve kanten te bekijken. Ik heb dadelijk meer rust, meer tijd voor mezelf, meer tijd voor de kinderen. Bovendien ben ik bijna klaar met mijn opleiding.

Ik ga er zakelijk mee aan de slag en neem meteen een adviseur in dienst van de KvK. Ik vertel al mijn vrienden en familie dat ik wil gaan stoppen en de reacties vallen me mee, ze begrijpen het wel.

Marrit, de vriendin die altijd voor mij en de winkel klaar heeft gestaan wordt wel een beetje emotioneel, het is ook een beetje haar kindje maar ik vertel haar koud hoe het ervoor staat en wat de plannen zijn. Ik wil dit seizoen nog uitdraaien maar denk er over mijn wintercollectie te annuleren zodat ik zeker voor volgend jaar van de winkel verlost ben. Als ik geen koper vind binnen een half jaar, liquideer ik in twee a drie maanden zodat ik alsnog op tijd weer terug de WW in kan.

Als ik 's avonds naar school ga en Piet, mijn afstudeerbegeleider vraagt hoe het met me gaat begin ik te huilen. Natuurlijk raakt het me meer dan ik toegeef. Je begint niet iets op te bouwen om het vervolgens na twee jaar al weer op te geven. 

Het zijn weken van beslissingen en ik stel mijn leveranciers op de hoogte van het feit dat ik ga stoppen. De meeste waar ik goed contact mee heb ontbinden de contracten zonder problemen, een enkeling eist een boete op basis van gederfd verlies.

Met elke brief die ik schrijf wordt de beslissing om te stoppen definitiever. Op tweede pinksterdag gaan we met negen man naar de winkel en ruimen het woonhuis op en poetsen ons rot. Het is weer een emotionele dag, maar met elke vuilniszak die zich vult lijkt ook mijn hoofd leger te worden. 's Avonds kan ik het gelukkig los laten bij Eric van Sauers, een cabaretier waar ik met mijn moeder naar toe ga.

Ik plaats advertenties op internet; leuke kinderkleding en lingeriewinkel in de omgeving Uden te koop aangeboden. Al binnen twee weken hebben de eerste kandidaten zich aangemeld.’
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Theorie
Als je een eenmanszaak hebt, dan kun je zelfstandig het besluit nemen te stoppen. Als het bedrijf een NV, BV of VOF is, nemen de partners van het bedrijf of de aandeelhoudersvergadering dit besluit.

Overdracht is een ingrijpende fase in de levensloop van een bedrijf. Het vraagt om een goede voorbereiding op financieel, fiscaal, organisatorisch en persoonlijk gebied. De periode tussen beslissing en overdracht bestaat uit vijf fasen:

De fasen tussen beslissing en overdracht

1. Oriëntatie: In deze fase bepaal je wanneer, hoe en aan wie je de zaak wil overdragen. 

2. Voorbereiding: Het bedrijf moet in deze fase grondig worden doorgelicht en dit moet worden vastgelegd in een ondernemingsplan. Dat wordt de basis van het informatiememorandum. Dit is een uitgebreid bedrijfsprofiel dat nodig is bij de verkoop van het bedrijf. Verder moet er een overdrachtsplan komen. In deze fase worden ook de doelstelling van de overdracht en de waarde van het bedrijf bepaald. 

3. Zoeken en vinden: als het bedrijf wordt overgedragen, dan is het een goed idee om de opvolger objectief te beoordelen op de volgende eigenschappen: leiderschap, ondernemerschap en deskundigheid. In deze fase zijn er onderhandelingen met potentiële kandidaten. Dit kan een tijd- en energierovend proces zijn. 

4. Van contact tot contract: de koopovereenkomst is nu in zicht. De koper onderzoekt de juistheid en volledigheid van de informatie in een ´due diligence-onderzoek´, dat zich richt op potentiële risico's bij de overname. 





















  Na afronding van de contractonderhandelingen kan de definitieve koopovereenkomst worden getekend en vindt de overdracht plaats van aandelen of activa/passiva, bezittingen en schulden, en de betaling van de koopsom. 

5. Na de overdracht: een overdragende ondernemer blijft in de laatste fase vaak nog een tijd actief bij het bedrijf betrokken. Het is belangrijk om daar goede afspraken over te maken. In deze periode kan het nieuwe management worden voorgesteld aan klanten en leveranciers. 


Praktijk / trends
Naar schatting willen de komende 5 jaar in het totale bedrijfsleven maar liefst 90.000 ondernemers stoppen. Daar zullen er ook heel wat uit de detailhandel bij zijn. Bedrijfsopvolging is vaak een probleem. Ondernemers die goed geboerd hebben met hun bedrijf – en daar zijn er genoeg van – vinden het niet leuk meer als ze in een negatieve spiraal terechtkomen. Ze geven de pijp dan liever aan Maarten. Als ze een eigen pand op een mooie locatie hebben, kunnen ze soms meer aan huur ontvangen, dan ze in hun eigen zaak nog kunnen verdienen. Ondernemers met een huurpand hebben het moeilijker. Goodwill wordt er meestal niet meer betaald bij overname van een MKB-winkel. Soms mag je al blij zijn als iemand het huurcontract wil overnemen. Ondernemers met personeel gaan soms door omdat ze dat als een morele verplichting zien ten opzichte van medewerkers met wie ze jaren hebben gewerkt en met wie ze een persoonlijke binding hebben. Kleine ondernemers met een marginaal inkomen, kunnen een terugval helemaal niet meer hebben en zakken door de bodem van het bestaansminimum.

Toepassing

Stoppen is een ingrijpende beslissing, maar met de wetenschap dat het beter is voor mijn gezondheid een onvermijdelijke. Tot april volgend jaar kan ik terug vallen op het Nederlandse zorgstelsel en dus kies ik nu het nog kan.

Ik ben meteen naar de kamer van koophandel gegaan en heb een adviseur in dienst genomen toen ik de beslissing nam. Hij zag op het moment weer een iets groeiende markt voor winkels zoals de mijne en heeft goede hoop de winkel voor me te kunnen verkopen.

Ik heb zelf mijn winkel op diverse internetsites te koop gezet en heb zelf een verkoopbrochure geschreven. 

Na twee weken hadden we de eerste geïnteresseerde en ik merkte dat mijn verkooppraatje in de brochure enthousiasme bij de eventuele kopers opwekt. Helaas haakten ze af bij het noemen van de vraagprijs en heb ik daarna besloten om de vraagprijs vanaf het begin direct expliciet te noemen bij eventuele nieuwe contacten.

De volgende die geïnteresseerd was kwam niet meer voor verrassingen te staan en tot nu toe hebben we veelbelovend contact met een stel dat er al tien jaar van droomt om hun eigen winkel te hebben.

EPILOOG

‘
”Niet elk levensjaar is een blijspel maar de kunst is om er met humor een klucht van te maken”

Ik, auteur.

Soms lijkt het alsof alles tegen zit en dat het principe van zeven vette jaren, zeven magere jaren geldt. In vijf jaar tijd heb ik veel, meer dan dat ik kon toelichten in deze scriptie, meegemaakt. 

Ondanks dat het geen makkelijke tijd was sloegen we er ons doorheen, en als ik terugkijk op de afgelopen twee jaar ben ik tevreden. Tevreden omdat ik gelukkig was en enorm gegroeid ben. Ik heb ontzettend veel geleerd zowel tijdens mijn studie en ook heel veel in de praktijk.

Qua studie waren de afgelopen maanden afzien en in de klas kon je merken dat iedereen aan het einde van zijn Latijn was. Een scriptie schrijven is niet echt iets wat ik leuk vind om te doen en zeker niet met de beperkte energie die nog over was na vier jaar studeren..

Sommige docenten en begeleiders hebben moeten afzien onder een klas die genoeg heeft van (af)studeren en die continue liet blijken geen zin meer te hebben. Gelukkig hadden we de afgelopen jaren onder de docenten er enkele echte inspirators bij, docenten met toegevoegde waarde waardoor het na vier jaar toch nog steeds leuk was om te gaan. We waren met zijn allen een klein maar hecht clubje en ik weet zeker dat ik in de komende jaren me nog vaak van sommige mensen zal afvragen waar ze beland zijn. Ik weet nu heel zeker dat ik vier jaar geleden de juiste keuze nam toen ik aan deze studie begon. Ondanks dat het soms zwaar was past het bij mij en voel ik me erin thuis. 

Ik ben trots op mezelf, op wat ik heb bereikt in de afgelopen jaren. Trots op dat wat  ik bereikt heb als ondernemer aan groei, zowel zakelijk als persoonlijk. Ik ben trots om mama te zijn van Sofie en Mila die door anderen bijna net zo leuk worden gevonden als door mijzelf. Ik ben trots op mezelf omdat ik als student heb geprobeerd een positieve bijdrage te leveren aan de groepssfeer en aan de colleges.’ 
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