OPDRACHT MARKTONDERZOEKPRIVATE 
 


SYMAEYS P.
Het doel van zo'n opdracht is bedrijven een ad​vies te geven over de wijze waarop ze hun producten aan een gekozen groep ge​bruikers aan de man moeten brengen zodat ze hun omzet beko​men, verhogen of behouden.  Nim​mer mag ver​geten wor​den dat het hebben van winst noodzake​lijk is.  Meer omzet is nooit doel op zich!

Dit vergt een kennis van de markt, de gebruikers binnen die markt, de gekozen of vergeten doelgroepen.  Ook het product,  het assortiment aan producten, moet bestudeerd worden.  Het is belangrijk de relatie tussen die twee, product en doel​groep, zo goed mogelijk te beschrijven.

De opdracht kan in vier delen uitgesplitst worden:

- marktonderzoek: 


Hoe gedragen de klanten zich t.o.v. van het soort producten dat het bedrijf op de markt brengt?  Dat soort onderzoek is uit​gevoerd of moest uitgevoerd zijn voor he​t bedrijf van start ging.  Is dat niet zo dan moet dit voor elk product of productengroep na​gegaan worden.  Onthoud hier, dat hoe nieuwer een product is, hoe moei​lijker het is in te schatten hoe het zich op de markt zal gedragen.  Mensen kunnen vrij moeilijk bedenken of verwoorden wat ze zul​len doen met een product dat ze niet ken​nen! 


Een belangrijke vraag om te beantwoorden is de vol​gende: "Wie moet gaan betalen en waarom zou hij dat doen.  Wie heeft er eigenlijk wat aan en is dat ook diegene die moet betalen?  Welk probleem lost het aanbod precies op en hoe worden die nu opgelost?  Helemaal niet?  Vloeit daar schade uit voort en zo ja voor wie?  Hoe verhoudt zich de schade tot de prijs die het bedrijf in zijn hoofd heeft?  Reali​seert uw klant in spe zich eigenlijk wel dat het een probleem is?  Of een verrij​king van zijn bestaan?  En snakt hij er​naar of moet u het hem eerst uitleggen?  Waar​mee gaat het concurreren?"



Wat ook in​te​res​sant kan zijn, is het marktaan​deel dat het be​drijf ver​werft te 

verge​lijken met de mo​ge​lijke om​zet.  Daar​naast kan men onder​zoe​ken wie de 

sterkste con​curren​ten zijn en op​sporen hoe zij hun aandeel be​komen.


Waar haalt men nu al deze gegevens?  




Daarvoor kan men gebruik maken van bestaande gegevens (verkoop​gege​vens, beurservaringen, klachten of vragen van klan​ten, tips van leveranciers, marktstudies van banken, ver​halen van de mon​teurs of de re​cep​tio​nis​ten, gege​vens uit de boekhou​ding) of moet men nieuwe gege​vens verzamelen (en​quêtes, diepte-in​ter​views, persoonlijke be​zoe​ken, telefoneren, brieven schrijven aan...)

- doelgroep:



Wie is de klant en hoe kan men hem vin​den?  Hoe scher​per men de potentiële ko​pers kan de​fi​niëren, hoe efficiënter men te werk kan gaan.   Be​denk dat: "Wie binnen de doelgroep valt, moet significant meer van het aanbod ge​bruik ma​ken dan wie erbuiten valt, an​ders had u het net zo goed kunnen laten.  De kenmer​ken die de doel​groep be​schrijven, moeten voor de aan​koop aan te geven zijn, anders kan u de doel​groep niet bena​deren.  De groep moet groot en stabiel ge​noeg zijn om een aparte be​nadering waard te zijn."
 


Is de doelgroep de consument?  Als het zo is​, denk dan aan vol​gen​de vra​gen.  Is het een oor​spronkelijke of afge​leide vraag?  Zijn er her​haalaan​kopen?  Als men merkt dat er routi​ne​aan​ko​pen zijn heb dan als orga​ni​satie aan​dacht voor: goede verkrijg​baar​heid, niet teleur​stellen en geregeld de aan​dacht trekken.  Zoek ook uit wie de aan​koop​be​slis​sing neemt.


Is de doelgroep een bedrijf? Hier moet onder​scheid gemaakt worden tus​sen bedrij​ven die de aangekochte producten gebruiken in het bedrijfs​proces of ze door​verkopen aan eigen klanten.   


Ook de groot​te van het be​drijf speelt een be​lang​rijke rol.  Hoe groter een bedrijf is, hoe meer personen be​trokken kunnen worden in de aankoopbeslissing.  Daar​door wordt verkopen een stuk ingewikkelder.  Ook hier is zeer belangrijke informatie te weten wie uitein​delijk de aankoopbeslissing neemt.


Gebruikt het bedrijf de producten in haar proces dan zijn volgende aandachtspunten belangrijk.  Zorg er​voor dat u precies te weten komt wat er met de producten gebeurt in het productieproces.  Aan welke eisen moeten ze of de leverancier voldoen.  Zorg er​voor dat het aanbod perfect aansluit bij de visie van de klant.  Probeer voeling te krijgen met de be​drijfs​cultuur van de klant zijn bedrijf.  Wat is de visie op groei, status, veiligheid, prijs, kwaliteit, ver​nieuwing of traditie,...


Verkoopt het bedrijf de producten door aan zijn klan​ten zon​der er iets wezenlijk aan toe te voegen?  De laatste jaren is de macht in het markttraject van de laatste verdeler enorm toe​genomen.  Bedenk dat groot​warenhuizen via hun moderne kas​sa's perfect weten welke producten, wanneer, door wie gekocht wor​den.  Ze zullen per definitie harde eisen stellen aan hun leveranciers.  Wie hier wil leveren zal over volgende troef moeten beschikken: leveringsbetrouwbaar​heid.  Frequentie, tijdstip en wijze van leve​ring moeten passen binnen een gestroom​lijnde proce​dure.  Is de klant minder gespecialiseerd dan een grootwa​renhuis dan blijft leveringsbetrouw​baar​heid zeer belangrijk.  Misschien heeft het be​drijf ook een assortiment dat perfect aansluit bij de klant zijn wensen?  Of is de service stukken beter dan die van de concur​ren​ten?  


Tot slot een opmerking die altijd geldt.  De beste on​der​zoeks​me​thode is het 


histo​risch koop​gedrag.  Wie heeft wat gekocht?  Denk hier aan fre​quen​tie van 
aankoop, da​tum laatste aan​koop en gemid​delde order​grootte.  Vergeet voor​al 
niet een klanten​lijst op te maken.

- product:



Bedenk vooral dat een product meer is dan het voor​werp dat iemand mee naar huis neemt of uiteindelijk zal ge​bruiken.  De naam, het merk, de verpakking en de vorm evenals de prijs en de service zijn belang​rijke ele​men​ten die het product tot een bed​rijfs​product maken!  Daarnaast is de kwaliteit van het product ook een belangrijke pei​ler.  Maar kwa​liteit mag niet verward worden met techni​sche ei​genschap​pen.  Een product is pas dan kwalitatief hoogstaand als het door de koper als kwa​litatief wordt erva​ren!  Heeft men in het bedrijf voor al deze pun​ten even​veel aan​dacht?  Het is alvast het vragen waard.  Het product​imago en het merkimago komen ook aan bod.  Hoe er​varen gebruikers het product, of de producten van het be​drijf?  Ligt de nadruk op in​stru​men​tele of emotio​nele(impressief of expressief) waarde?  Merk op dat de ge​brui​ker dat zelf nie​t weet, hij rationaliseert altijd zijn aan​kopen.


Uit bovenstaande blijkt nogmaals dat luisteren naar de klant best interessante informatie zou kunnen opleveren, niet?

 
Is er een sa​men​hang te ont​dek​ken in het as​sor​ti​ment van het be​drijf?  


Bepaal de breedte (soorten artikelen) en de diepte (keuze in kleur, prijs per ar​tikel) van het assor​timent.  Is er vol​doende verkoopsamenhang?  Daar​voor moet men weten wie welke producten koopt.  Bij grote samenhang be​antwoordt het assorti​ment aan de af​ne​merskring, bij lage zijn er 'te veel' verschil​lende soorten klan​ten.  Nu het schema, breedte - diepte, is gemaakt is het tijd om elk artikel en ar​tikelengroep te gaan afwegen t.o.v. de verkoop.  Denk aan de 20/80 regel.  Twin​tig procent van alle arti​kelen zorgen voor tachtig procent van de ver​koop.  Welke assorti​menten moeten uitgebreid, welke inge​krompen?  Ook hier zijn de verkoopcij​fers essen​tieel.  Vergeet echter geen le​vens​cyclus van elk product te maken.  Be​paalde producten verkopen in het begin wat moeilijk maar zijn nu in een groei​fase, terwijl succesnummers van in het begin mis​schien binnenkort de vrije val onder​gaan.  Totalen zijn slechte voorspellers.  Geef bij​voor​beeld per maand aan welke hoeveelhe​den van welk product wer​den ver​kocht.

- verkoopsystemen:  Waar en hoe wordt verkocht?  


Teken daar​voor eerst de markt​trajecten uit van de producten.  Situeer daarna de plaats die het bedrijf in​neemt en die van de con​cur​renten.  Heeft het be​drijf goed ge​ko​zen?  Of moet ze an​dere po​sities inne​men?  Dich​ter bij de consument of dichter bij de produ​cent?  


Hoe komt het bedrijf in contact met zijn klan​ten?  Re​clame, promotie, publiciteit, persoon​lijke ver​koop?  Voor elk bedrijf waar het kan is per​soon​lijke ver​koop het belang​rijk​ste mid​del.  Het biedt tal van voor​delen: "Persoon​lijke benade​ring, dia​loog gegaran​deerd, demon​stra​tie van producten mogelijk, het ini​ti​atief van de verkoop ligt bij de ver​koper, ken​nis over de klan​ten​groep is optimaal (klanten​re​gis​tratie mogelijk) en de plaats van de aan​koop door de klant, kan be​heerst worden door de ver​ko​per."  Welke voor​delen wenst men nog meer?  Maar wor​den al deze kan​sen ook be​nut?  Persoonlijke verkoop is de beste strate​gie als het product ingewikkeld en duur is.  Deze beide factoren maken de aankoop niet een​voudig voor de klant.  Zolang de kost opweegt ten opzichte van de mogelijke winst moet een bedrijf voor persoonlijke contacten kie​zen.


Maar een bedrijf moet zich ook bekend maken bij het publiek.  Hoe springt men om met bekendmaking?  Zorgt men voor (thema)reclame of hoopt men het te halen met gratis publiciteit?  Deze beide vormen van bekendmaking via traditionele media worden ‘above the line activiteiten’ genoemd.


Het probleem van reclame is niet, welke media gaan we gebrui​ken?  Wie wat leest, bekijkt,... is im​mers vrij goed bestudeerd​.  Maar wat vertellen aan wie?  Die vragen kan men beantwoorden door ​terug te kijken naar wat ik geschreven heb bij product en doelgroep.


Hoe men perscontacten dient te onderhouden is een afzonderlijk probleem dat op andere plaatsen behan​deld wordt.


Zijn er pro​mo​tie​cam​pag​nes ook actiereclame genoemd?  Hier is het zo dat het publiek, tijdelijk, van een actie op de hoogte moet gebracht worden.  Er moet onmiddellijk een resultaat zijn.  Hier gebruikt men vaak folders, brieven,... 'below the line-activitei​ten.  Ook hier verwijs ik naar andere plaatsen en herhaal het belang van een nauwkeurig omschreven doel​groep en een grondige kennis van het product in re​latie tot deze groep.  


Zowel voor reclame als promotiecampagnes: ver​geet vooral niet voor​af reke​ning te hou​den met meet​baar​heid van de actie, doe een effect​on​der​zoek! Dat kan pas als men vooraleer te beginnen zich afvraagt of de doelgroep, iets meer moet weten, geïnteresseerd raken of dat een bepaald gedrag gewenst is.


Hoe belangrijk voor het bedrijf één bepaalde vorm van verkoopsysteem ook kan zijn.  Het kan nooit dat het enkel met zijn belangrijkste kan werken.  In een goed opgezet verkoopplan wordt gebruik gemaakt van ver​schillende elementen uit bovenstaande reeks en de invloed van de ene op de andere wordt ingecalculeerd.

Hierboven krijg je veel tips om de werking van een bedrijf te analyseren en te beoordelen.  Let er op dat het geen veroor​delen wordt.  Een advies dient niet om iemand tegen de muur te spijkeren!  Het heeft als doel mensen te ondersteunen in hun werk om de resultaten te verbeteren.  Een goede samenwerking is gebaseerd op vertrouwen.  Schend het niet door onvoorzich​tig om te gaan met strategische bedrijfsinformatie.  

    � POSTMA P., Marketing voor iedereen, Omega, 1986, p. 34
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