12.  Literatuuronderzoek





Marktonderzoek begint meestal vanachter je werktafel.  Het beste begin is echter het bezoeken van een aantal soortgelijke bedrijven.  Gewoon "de lucht eens opsnuiven".  Maak een overzicht van de bedrijven die je hebt bezocht en noteer de opvallende punten, de dingen die je leuk vond en de dingen die je niet leuk vond aan het bedrijf.  Gouden Gids, Groene Klapper, Huis-aan-Huisbladen en je netwerk helpen je aan adressen.


Daarna dus achter je werktafel, nadenkend over de dingen die je al weet en puttend uit de bronnen die je al verzameld hebt.


Als je bezig bent daarmee kom je ongetwijfeld veel interessante artikelen, tips en gegevens tegen: maak er een speciale map voor.


Literatuuronderzoek houdt in dat je heel gericht gaat zoeken naar interessante en relevante berichten en gegevens.





LITERATUURONDERZOEK


- vakbladen,


- branche-orientaties,


- kengetallen bij het EIM, de RABO-bank, de Nederlandse Middenstands Bank,


- Statistisch Zakboek (uitgave van het CBS),


- gemeentelijke statistieken,


- groothandels, importeurs, inkooporganisaties,


- bedrijfschappen,


- brancheorganisaties.
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Als je eenmaal in de materie duikt, dan komt van het een het ander.  Die komt nog met een berichtje aandragen, die weet nog een leuk onderzoeks-rapport.


Het is een uitstekende gelegenheid om je persoonlijke netwerk in beweging te zetten.





Doelgroep


Veel moeite hebben beginnende onderneemsters vaak met het in kaart brengen van hun doelgroep.  Voor een hoop mensen is het heel eng en beperkend om mensen in een "hokje" te gaan stoppen.  Toch moet je proberen om over die barrière heen te stappen.  Echt niet "iedereen" kan je doelgroep zijn.  Denk maar aan geografiese omstandigheden: als je in Delft woont, zal je je dagelijkse boodschappen niet in Amsterdam doen.  Als je geen komputer hebt, dan is een softwarebedrijf minder interessant voor je, en als je al 35 jaar je haar laat wassen en watergolven dan stap je niet bij een punkkapster binnen.  Door het volgen van de onderstaande procedure wordt het misschien duidelijker.





WAT KOOPT DE KLANT?


Alleen het ding waarvoor betaald wordt of gaat er nog iets meer "over de toonbank" zoals sfeer, zekerheid, snobisme of andere belangrijke gevoelens.  Kopen is immers een vorm van ruilen. (zie hoofdstuk 9)


Misschien is het de klant helemaal niet te doen om het kale produkt, maar bepaalt juist die meerwaarde de reden voor de koop.  Bijvoorbeeld milieuvriendelijk bij ekologies geteelde groente, of status bij merkkleding, politiek verantwoord bij bevrijdingskoffie.





WIE BESLIST OVER DE AANKOOP?


Over de aankoop van duurder speelgoed beslissen in de meeste gevallen nog de ouders van een kind, bijvoorbeeld.  Dat geeft ook een indikatie op wie je je publiciteit moet richten.  Bij kado-artikelen ligt het nog weer anders.





WANNEER WORDT GEKOCHT?


Is je produkt of dienst een dagelijkse aankoop, of een impulsaankoop, of


iets waar mensen toch wel lang over moeten nadenken.  Wordt jouw produkt of dienst alleen in crisisgevallen aangeschaft, zoals reparatiediensten?





WAAR WORDT ER GEKOCHT?


Er zijn artikelen, die men bij voorkeur dicht in de buurt van huis koopt.  Dat heeft konsekwenties voor je verzorgingsgebied.  Er zijn ook artikelen waarvoor men bereid is verder te rijden of te lopen.  Denk ook aan de katalogus van een postorderbedrijf, een modeshow of demonstratie.





"HELP, DE WASMACHINE LOOPT OVER!"


Iemand pakt de Gouden Gids en belt het rijtje reparateurs af.  Hoe duidelijker de vermelding en hoe beter de bereikbaarheid, hoe groter de kans op een klant voor dat bedrijf, zelfs al zit het bedrijf aan de andere kant van de stad.





Uit deze vragen komt een typering naar voren van je doelgroep.  Als je in verband met een omzetschatting wilt weten hoeveel mensen van de doelgroep er in jouw verzorgingsgebied wonen, dan kun je deze geograf iese variabelen uitproberen:


- leeftijd,


- geslacht,


- gezinsomstandigheden (getrouwd, alleenstaand, kinderen of niet).





Andere punten om op te letten zijn: 


- baan / bezigheid


- woonomstandigheden (bijvoorbeeld een tuin of niet),


- dagelijks vervoermiddel,


- voorzieningen in de wijk.





Met deze typeringen moet het mogelijk zijn om een aantal klantengroepen te onderscheiden.  Het wordt moeilijker als je twee bronnen moet kombineren.





VRAAG: aantal getrouwde vrouwen met zelfstandig inkomen in buurt X.


ANTWOORD: Centraal Buro voor de Statistiek + Bevolkingsregister.





Verzorgingsgebied


Het begrip "verzorgingsgebied" is al een paar maal genoemd.


Een winkel is bijvoorbeeld wijk- of streekgericht, afhankelijk van de soort produkten en het assortiment.  Voor een winkel- of stadscentrum zijn meestal bij de gemeente of de Kamer van Koophandel gegevens te krijgen over het aantal mensen dat daar regelmatig komt.


Bij een nieuwbouw-winkelcentrum heeft de projektontwikkelaar heel exakte gegevens.





Je kunt om te beginnen een kaart pakken en daarop de vestiging van je bedrijf aangeven.  Trek vervolgens een cirkel om je vestigingspunt heen, ter grootte van je verzorgingsgebied.  Immers, voor verschillende soorten aankopen zijn mensen bereid verschillende afstanden af te leggen.  Voor een brood ligt dat anders dan voor een tent of een bankstel.





AFSTANDENTABEL


Onderstaande tabel geeft een indruk van de aktieradius van een bedrijf in 	een bepaalde branche. Natuurlijk is dit geen wet	van Meden en Perzen, het zijn gemiddelden. Dat de Bijenkorf een veel grotere aktieradius heeft zal voor de hand liggen.





- brood						800- 900 m


- aardappelen, groente, fruit etc.,sigaretten		900- 1 000 m


- bier, fris, zuivel, vlees, tijdschriften		1000-1100 m


- wild en gevogelte, genees- en verbandmiddelen	1100-1200 m


- banket, chocola, vis, kruidenierswaren		1200-1300 m


- ijs, cosmetica					1300-1400 m


- sigaren, drank, verf, papier			1400-1600 m


- bloemen, planten, toiletartikelen			1600-1800 m


- fietsen, schoenen, speelgoed


	nacht- en onderkleding, optiek,


	kantoorartikelen, foto, stoffen			1800-2000 m


- mode, doe-het-zelf, huish. app.,


	radio & TV, boeken, sieraden, platen,


	tuinart., sportart.,				2000-2500 m


- kleding, woningtextiel				2500-3000 m


- meubelen					3000-3500 m


- muziekinstrumenten, kampeerart.		3500-4000 m





 bron: E.I.M.





Mensen zijn in in principe lui.  Een drukke verkeersweg, of een kanaal is een "natuurlijk" obstakel.  Mensen zullen niet altijd bereid zijn over dat obstakel te gaan.  Om over te moeten steken op een gevaarlijk punt met een kinderwagen en een kleuter ...





Verder kun je op die kaart aangeven waar je mogelijke konkurrenten / kollega's zitten.





De vraag is natuurlijk ook hoeveel mensen er van jouw toekomstige doelgroep in dat verzorgingsgebied verblijven of wonen.





Als je diensten verleent, bijvoorbeeld reparaties, dan kun je zelf een verzorgingsgebied afbakenen.  Je kunt bijvoorbeeld besluiten dat je niet meer dan drie kwartier onderweg wilt zijn naar een klus.  Afhankelijk van je vervoermiddel (auto, bakfiets) bepaal je dan je verzorgingsgebied.


Andere bedrijven kunnen in principe heel Nederland als verzorgingsgebied hebben, zoals postorderbedrijven, of bijvoorbeeld de Liftcentrale.


Nu je je verzorgingsgebied weet, kun je erachter komen hoeveel mensen daar wonen of verblijven en een schatting maken van het percentage dat tot jouw doelgroep behoort.





Al deze gegevens zijn natuurlijk ook later van belang, als je bijvoorbeeld moet uitrekenen hoeveel huis- aan huisfolders je moet laten drukken en waar je ze moet verspreiden.





Gemiddelde besteding


De volgende vraag van belang is hoeveel mensen gemiddeld aan jouw produkt of dienst uitgeven in een jaar.  Dat moet je weten als je de omzet voor je toekomstige bedrijf wilt schatten.


Daarvoor zijn wel veel gegevens te vinden, onder andere in de brancheorientaties van het EIM.  Als je niets kunt vinden, dan kan dit een moment zijn om zelf gegevens te gaan verzamelen.


Met een eenvoudig rekensommetje is nu de potentiele omzet te berekenen. (aantal mensen x gemiddelde besteding = besteding bij konkurrenten)


Nu komen dus ook de konkurrenten in zicht, die (een deel van) de markt voor hun rekening nemen.  Je kunt niet verwachten dat mensen opeens meer gaan uitgeven wanneer jij je in dat gebied vestigt.  Er zal misschien een stijging zijn, maar waarschijnlijker is een verschuiving van het ene bedrijf naar het andere.


Daarom is hetvan belang dat je ook een onderzoek doet naar je konkurrenten / kollega's.  Waar zitten ze precies?  Op welke marktsegment richten ze zich?  Wat doen ze goed?  Waar zitten hun zwakke plekken? , Welke marketingmix passen ze toe?  Is er een doelgroep die 'overblijft'?  Op welke manier kun je je onderscheiden van je konkurrenten?


En: hoeveel omzet schat je dat je konkurrenten halen?  Wat blijft er voor jou over?


De schatting van de omzet van je konkurrent is niet zo eenvoudig.  Je zou het kunnen vragen, maar je kunt je voorstellen dat iemand niet erg geneigd is om dat soort vragen van een toekomstige konkurrent te beantwoorden.  Je kan, als het een B.V. betreft, proberen bij de Kamer van Koophandel de jaarstukken in te zien.  Officieel moeten die jaarstukken namelijk gedeponeerd worden bij de Kamer, maar nog niet iedereen houdt zich daaraan, en het is misschien ook niet zo simpel om ze te zien te krijgen.  Een andere manier om een schatting te kunnen maken is als je gebruik maakt van de al eerder genoemde'kengetallen'van het EIM.


Een van de gegevens die je vindt in de branche-orientaties is de gemiddelde omzet per vierkante meter. (Zie ook het volgende rekenvoorbeeld.)


Is de omzet per vierkante meter bijvoorbeeld 10.000 gulden per jaar, en je schat dat je konkurrent een verkoopvloeroppervlak van 120 vierkante meter heeft, dan mag je veronderstellen dat de omzet per jaar van die konkurrent om en nabij de 1.200.000 gulden per jaar is.





EEN REKENVOORBEELD


We werken een gefingeerd voorbeeld uit van een boekenzaak die zich wil gaan vestigen in een nieuwbouwwijk waar rond de 30.000 mensen komen te wonen.


De winkel zal een ruim assortiment gaan voeren: nieuwe boeken, schoolboeken, tijdschriften, strips en tweedehands boeken, plus een bescheiden assortiment aan kantoorartikelen.


Als enige konkurrent in het verzorgingsgebied is er een warenhuis met een uiteraard minder gesorteerde boekenafdeling. 


In het boekje over de boekenbranche vinden we dat er per hoofd van de bevolking per jaar ex.BTWfi 100,-aan boeken en tijdschrijften wordt uitgegeven (exclusief studieboeken).


Dit bedrag wordt bij verschillende verkooppunten uitgegeven, zoals kiosken, warenhuizen, supermarkten en boekhandels. 


Onder het hoofdstukje "aanbodzijde van de marktstruktuur" vinden we dat er ongeveer fl 40,- wordt uitgegeven in de "erkende" boekhandel en fl 3,- aan de tweedehandsboekhandel. 


Een voorzichtige schatting is dat de 30.000 toekomstige inwoners van die wijk ongeveer per jaar fl 43,- bij onze onderneemster gaan uitgeven.  Dat is een potentiele omzet van fl 1.290.000,- per jaar.





We gaan door met het rekensommetje.  


We vinden de volgende kengetallen.





BRUTOWINST tussen de 28 en 33 %,


OMZET PER KRACHT tussen de fl 220.000 en fl 280.000, 


OMZET PER m2 tussen de fl 7.000 en fl 10.000.





Een mens heeft twee handen en een hoofd.  De omzet die een arbeidskracht kan maken is gebonden aan een maximum.  Berekeningen over de jaren heen hebben uitgewezen dat in de boekenbranche dat maximum ligt tussen de fl 220.000 en de fl 280.000. Dat is bijvoorbeeld afhankelijk van het soort boeken.  Is het een gespecialiseerde boekhandel, dan zal de omzet per kracht al gauw wat lager liggen, als er veel advies bij komt kijken.  Ook als er bijvoorbeeld boeken ingekocht moeten worden zal de omzet per kracht aan de lage kant liggen.


De hoeveelheid boeken die je kunt uitstallen in een winkel is evenzo aan een maximum gebonden.  Afhankelijk van de efficiëntie van de opstelling is de omzet per m2 tussen de fl 7.000 en de fl 10.000.


Nu kunnen we weer een rekensommetje maken.





Om die potentiële omzet te kunnen halen van ruim een miljoen gulden is een minimum aantal vierkante meters nodig en een minimum hoeveelheid verkoopsters.  Als we uitgaan van een lage omzet per kracht, fl 220.000 dus, is dat: 1.290.000 : 220.000 = ongeveer 5,8 arbeidskrachten.





Als de onderneemster meewerkt in de winkel zijn er zo'n 5 mensen in loondienst nodig.  Daaruit kun je de loonkosten weer berekenen. (5 x 40.000 = fl 200.000). Het aantal vierkante meters om de genoemde omzet te kunnen behalen kun je uitrekenen: 


1.290.000: 8.000 (gemiddeld) = ongeveer 160 m2.


Ook een van de getallen was de brutowinst, schommelend tussen de 28 en de 33 %. Als we uitgaan van een veilig gemiddelde van 30 % dan is de jaarlijkse brutowinst zo'n fl 387.000 per jaar. (30 % van fl 1.290.000).


Overige kosten, exclusief de arbeidskosten bedragen zo'n 13 % van de omzet.  Rond de fl 167.000 dus.





Van de brutowinst gaat dus af:


BRUTOWINST. fl 387.000


af: ARBEID: fl 200.000


af: KOSTEN: fl 167.000


OVER: fl 20.000 voor de onderneemster.


Met een hogere efficiëntie en kostenbesparende methoden moet dit net te doen zijn.





Zo'n sommetje kan heel ontmoedigend zijn, maar het is goed om het te maken.


Je weet immers nu waar de moeilijkheid komt te zitten.


De onderneemster kan in dit geval de volgende maatregelen overwegen:


- kostenbesparing (meer zelfbediening bijvoorbeeld),


- uitbreiding van assortiment met meer kantoorartikelen,


- groter verzorgingsgebied proberen te bereiken.





Tijdens je eerste literatuuronderzoek zul je erachter komen, dat je gegevens nodig hebt die je niet in boekjes kunt vinden.  Zeker niet als je een onderzoek doet naar bijvoorbeeld de preciese wensen en verlangens van je doelgroep, of als je een onderzoek doet naar de beste marketing-mix voor je bedrijf.  Dan kom je niet ver achter je werktafel.





