4. Marktverkenning





"Wat moet je verkennen?" In principe is er maar één antwoord- "Wat wil de klant?" Daarom draait alles.  Want het is uiteindelijk de klant die het





voortbestaan van een bedrijf verzekert.


Het probleem is dat "de klant" heel veel wil.  Niet alleen heeft zij wensen t.a.v. het produkt zelf, maar ook nog hoe het wordt verkocht, de bediening, door wie, waarmee, voor hoeveel enzovoort.


Dus moet je toch alles onderzoeken.





Bij marktverkenning denkt iedereen al snel aan ingewikkelde onderzoeks-


methodes, enquetes, testen, enz.


Gelukkig kan dat voor een klein bedrijf een stuk eenvoudiger en ook heel dicht bij huis.





I. BIJ JEZELF


"Wat vind jij eigenlijk van dat idee voor jouw bedrijf?  Zou jij in zo'n zaak kopen?  Vind je het zelf ook mooi?  Vind je het goedkoop?"


"Natuurlijk" is het antwoord, "want ik heb het toch zeker zelf bedacht." Kijk er dan nog maar eens goed naar, maar nu met een flinke portie zelfkritiek, vakkennis en gevoel voor het vak.
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SERVICE


Mensen zijn gevoelig voor service, jij dus ook.  Probeer eens bij jezelf uit te vinden bij welke aankopen dat van invloed is en tot welke prijs: van de aankoop van een brood, een grammofoon tot een verbouwing laten doen.





Is het geloof er dan nog steeds, dan is er ten eerste alvast één tevreden klant en ten tweede heeft de onderneemster dan een betere basis om met overtuiging te verkopen.


Dat lijkt een subjektieve benadering.  Maar de onderneemster is prive ook klant.  Dus zij is net als ieder ander voorgeprogrammeerd, met dezelfde reakties als vele anderen op reklame, het uiterlijk van winkels, advertenties, de stijl van presentatie enz.  Dus kan men zichzelf heel goed als een maatstaf nemen.





ONDERNEMEN IS GELOVEN


De suggestie wordt vaak gewekt, dat het succes van de onderneming afhangt van marktonderzoek en ondernemingsplan.  Natuurlijk zijn die belangrijk, maar op de eerste plaats komt toch wel het eigen geloof in het bedrijf.


Om het aan anderen te kunnen verkopen moet je er zelf voor 200% in geloven.  Dat is ook de basis om door te zetten als het tegenzit.





II.KLANTEN


Zodra het bedrijf gestart is, kunnen de eigen klanten helpen om kritisch


te kijken naar het geleverde werk. 


Maar dat niet alleen.  Met de klant/opdrachtgeefster kunnen nieuwe ideeën ontwikkeld worden.  Zulke kontakten moeten natuurlijk wel gelegd en verzorgd worden.  Niets is zo moeilijk om een klant rechtstreeks te vragen of zij tevreden is, zeker als je zelf twijfelt.  Daarom is netwerken, ook met je klanten, zo belangrijk.
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III.  ANDEREN


Van anderen valt veel te leren, om te beginnen van de konkurrent.  Goed voorbeeld doet goed volgen.


Maar het is niet beperkt tot de konkurrent alleen.  Nieuwe ideeën zijn op de vreemdste plekken te vinden.  Vaak zijn ontwikkelingen in andere branches aanleiding tot nieuwe vindingen in de eigen branche.  Of wat in Amerika normaal is komt hier pas een paar jaar later.  De provincie loopt meestal achter op de grote stad.





KALVERSTRAAT


Waarom sta je bij de ene etalage wel stil en bij de andere niet?  Wat is er met die winkel aan de hand, waar je beslist nooit binnenloopt? 


Een drukke winkelstraat is een katalogus van verkooptechnieken, inrichtingen, prijzen en reclame.





TRENDS


De laatstejaren hebben we de croissanteries zien oprukken in alle winkelstraten. 


Wordt het volgend jaar iets met natuurvoeding?





Door te kijken kom je zo al veel te weten maar het wordt nog interessanter als je ook ervaringen en ideeën kunt uitwisselen.  In de praktijk blijkt dat laatste niet eenvoudig te verwezenlijken.  De meeste onderneemsters zien elkaar als konkurrenten of de een wil niet onderdoen voor de ander "hoe goed het gaat" of ...  Een nieuwe uitdaging dus voor je netwerk.





IV PERS


De pers is een belangrijke informatiebron.  Zowel in de vakpers als het huis-aan-huis blad staan interessante artikelen over nieuwe ontwikkelingen, belangrijke gebeurtenissen, regelingen .... enz.


De krant bevat tegelijkertijd talloze voorbeelden van de opmaak van advertenties en wat daarin belangrijke informatie is.


Het vereist soms enig nadenken om het nut te zien van die informatie voor het eigen bedrijf.  Maar dat heeft weer alles te maken met de "b" van het a-b-c.





KLANTINFORMATIE


- Een bedrijf dat speelgoed ontwikkelt voor gehandicapte kinderen, haalt uit de personeeisadvertenties informatie over instellingen.


- Een buro, dat bouwkundige adviezen geeft aan bewonersorganisaties, leest in de plaatselijke kranten welke organisaties met problemen zitten.


- Een houtdraaier houdt de toeristische streekkranten bij om te weten waar braderieën en markten zijn.


- Een tijdschrift bevatte onlangs een overzicht van de cateringmarkt en de te verwachte ontwikkelingen.


- Advertenties van bedrijven laten zien hoe ze reageren op de nieuwe "senioren"-markt.





V MARKTONDERZOEK


Marktonderzoek met behulp van statistisch materiaal, enquetes, testen en andere methoden kan veel nuttige informatie opleveren.  Het kost alleen wel veel geld, zeker als je het laat doen.  En het is maar de vraag of die onderzoeker zoveel meer van de branche weet.


Het heeft ook iets bedriegelijks.  Voor een klein bedrijf gaat het niet om de vraag hoe groot de markt is, maar of zij in staat is een voldoende deel van de markt te bestrijken om te kunnen bestaan.





Gelukkig zijn er inmiddels methoden van marktonderzoek ontwikkeld voor de kleinschalige onderneming.  Daarmee kun je zelf de nodige gegevens verzamelen die bruikbaar zijn voor jouw bedrijf.  Door die gegevens te kombineren met de resultaten van meer algemene marktonderzoeken kom je een heel eind.


Bijvoorbeeld in de vakpers worden veel van die algemene marktonderzoeken beschreven.  Branche-organisaties hebben nog meer gegevens.  En verder zijn er talloze andere instanties, zoals b.v. de KvK, TU's, Economische Voorlichtingsdienst en TNO.





KAMER VAN KOOPHANDEL


Soms lijken ze een sta-in-de-weg met vergunningen en regels.  Maar ze geven ook veel nuttige informatie met hun maandelijkse krantje en jaarlijkse "wegwijskrant in sub subsidieland".
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In de hoofdstukken 10 t/ m 14 staat uitgebreid beschreven welke methoden voor jou bruikbaar zijn en hoe je die toepast.





TEST 


Laat vrienden en bekenden de naam zien die je voor je nieuwe bedrijf hebt bedacht, en laat ze vervolgens vertellen wat zij denken dat een bedrijf met die naam doet.  Dat zelfde kun je ook doen met je vignet, of je plan of...


Gewoon uitproberen op een paar mensen uit je netwerk.





Marktverkenning met behulp van de hiervoor beschreven vijf bronnen is bij uitstek iets waar het a-b-c van pas komt.  Een goed beeld van het eigen bedrijf vergemakkelijkt het zoeken.  En dan met een "onderneemsters-bril" op om je heen kijken en het verstand erbij houden.


Het vergt wel de nodige training.  Het kost tijd voor je weet waar eigenlijk op te letten en voor je ziet wat er mee te doen.  Niet iedereen is gewend om met anderen over dit soort dingen te praten.





Waarmee overigens nog een belangrijkaspektvan marktverkenning terloops is aangeduid, namelijk dat het altijd door moet gaan.  De markt verandert permanent en dat vereist mee ontwikkelen.  Marktverkenning gaat na de start keihard verder.  Elk idee is na enige tijd verouderd.


Het is zeker niet iets wat de onderneemster maar aan anderen over moet laten.  De verkregen informatie is zo bepalend voor de bedrijfsvoering dat alleen de onderneemster zelf kan/moet beslissen wat er mee gebeurt.





BOEKHOUDING


Marketing wordt maar al te vaak vergeleken met boekhouding.  Het liefst laat


men dat aan een boekhoudster over.


Maar net zoals je het geld verdienen niet aan de boekhoudster over kan laten, kun je ondernemen niet overlaten aan de marketingdeskundigen.  En kleinschalige marketing zit te dicht verweven met ondernemen om het uit te kunnen besteden.
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