Groene Detailhandel


Productkeuze en reclame

Onze maatschappij kenmerkt zich door een overdaad aan producten en leveranciers. Daarom moeten detaillisten en privé personen continu kiezen. Kiezen tussen producten en kiezen tussen aanbieders. 
Voordat detaillisten en consumenten een leverancier kiezen zullen ze verschillende leveranciers met elkaar vergelijken. Ze worden daarbij beïnvloed door reclame.
Over de criteria die ondernemers en consumenten bij het kiezen hanteren gaan we het in deze lesbrief hebben.

1
Leverancierskeuze door de detaillist
Een ondernemer die een bedrijf opstart moet eerst weten wat hij verwacht te verkopen in de nabije toekomst. Hij moet bepalen wat zijn assortiment wordt, welk imago hij wil en hoeveel producten hij in winkel en  magazijn  kan  opslaan. Dit  heeft  alles  te  maken  met  de  eisen  die  zijn  doelgroep stelt. Vaak is hiervoor marktonderzoek nodig.
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De gevestigde ondernemer zal bestaande leveranciers regelmatig beoordelen en vergelijken met de concurrentie. 

Alle ondernemers moeten zich dus regelmatig oriënteren op leveranciers en producten. Daarbij moeten ze informatie verzamelen over zaken als prijs, kwaliteit, service, leveringsvoorwaarden en ga zo maar door? 

Vervolgens moeten ze aan de hand van criteria een selectie maken uit mogelijke leveranciers en producten. 
Soms doen ze dat alleen; vaak in een samenwerkingsverband.
1.1
Beleid van de leverancier ten aanzien van de consument

Een producent moet passen bij de doelgroep van de winkel.
Daarom beoordeelt een detaillist de leverancier, ten aanzien van de consument, op:

•
product

•
prijs

•
promotie.

Bij het product kijkt de detaillist in hoeverre de prijs-kwaliteitverhouding van de aangeboden artikelen past bij het gewenste imago. Verder let hij op het assortiment van de leverancier. Dit moet zo compleet mogelijk zijn om versnippering van inkopen te voorkomen. Aan de andere kant moet hij niet zijn hele assortiment bij één leverancier kopen, omdat dan zijn afhankelijkheid en dus het risico te groot wordt. Verder let hij op de verpakking. Slaat deze aan bij de consument en biedt deze voldoende informatie? Hoe behandelt de leverancier eventuele klachten over het product en wat voor garanties biedt hij?

Bij de prijs moet hij aandacht besteden aan de manier waarop de consumentenprijs tot stand komt. 
Stelt bijvoorbeeld de leverancier de consumentenprijs voor? Een leverancier kan ervoor kiezen om geen invloed uit te oefenen op die prijs.

Het laatste element is de promotie. Een leverancier die veel consumentenpromotie maakt heeft de voorkeur, want dan geeft de consument zelf aan welke producten hij wil kopen. Dit dwingt de detaillist om deze artikelen in het assortiment op te nemen. De  afhankelijkheid  van  de  leverancier  wordt  ruimschoots  gecompenseerd doordat de leverancier de kosten van de promotie betaalt. Binnen de meeste branches in de detailhandel doet de leverancier de consumentenpromotie. Natuurlijk kan ook de fabrikant een stuk promotie voor zijn rekening nemen. Denk maar aan de reclame voor frisdranken en wasmiddelen.

1.2
Beleid van de leverancier ten aanzien van de detaillist

Een leverancier moet ook passen bij de detaillist. Daarbij gaat het om:
•
product

•
prijs

•
promotie

•
presentatie.

Bij product let de detaillist vooral op de standaardisatie van de inhoud en of het mogelijk is om onverkochte goederen terug te sturen. En verder of het product in zijn assortiment past.
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Bij de prijs bekijkt de detaillist of er kortingen kunnen worden bedongen. Er zijn verschillende soorten kortingen. Korting voor contant is als de detaillist binnen een beperkt aantal dagen betaalt. De korting wordt op de factuur aangegeven met een regel over de betalingsvoorwaarden. Bijvoorbeeld: 2% korting bij betaling binnen acht dagen netto. De korting mag dan alleen van het factuurbedrag worden afgehaald als binnen acht dagen wordt betaald.

Er bestaat ook kwantumkorting. Deze korting wordt gegeven als de detaillist in één keer een grote hoeveelheid afneemt. Een variant hierop is de bonuskorting. Hierbij wordt korting gegeven als de detaillist in een periode een hoeveelheid of voor een bepaald bedrag heeft ingekocht.

En verder bestaat er seizoen- of prijskorting. De leveringsvoorwaarden en of de leverancier de artikelen prijst, moeten ook in de beoordeling worden meegenomen. In veel branches bestaan standaard leveringsvoorwaarden.
Hierin worden zaken geregeld als de verzekering, de transportkosten, het risico, de eigendomsoverdracht en de mogelijkheden tot terugvordering.

De promotie door de leverancier beoordeel je op de mogelijkheid om een financiële bijdrage van de leverancier te krijgen. Verder wordt erop gelet of de leverancier in zijn promotie de naam van de detaillist vermeldt, of demonstraties in de winkel worden verzorgd en of eventueel exclusieve promotieactiviteiten worden aangeboden. Soms verspreidt de leverancier een folder onder de consumenten waarin staat welke detaillisten die producten aanbieden.

De manier waarop de leverancier meedenkt met de presentatie bij de detaillist is ook van invloed op de leverancierskeuze. Biedt de leverancier presentatiemateriaal aan? Het kan aantrekkelijk zijn om daar gebruik van

te maken. Als de detaillist een machtspositie heeft, kan hij eisen stellen aan de manier van verpakken door de leverancier.

1.3
Partnerschap
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Een detaillist kan bij de boordeling van een leverancier ook kiezen voor samenwerken met andere detaillisten. Dat noemen we partnerschip. Dit kan in de vorm van een inkoopcombinatie als. Als dit leidt tot een vorm van integratie tussen detaillisten en leveranciers, dan ontstaat een vorm van ketenintegratie.

 Zowel het partnerschap als de ketenintegratie hebben invloed op de leverancierskeuze. Beide vormen komen voor bij tuincentra.
1.4
Prijsonderhandelingen

Bij de  onderhandelingstechniek die  een  inkoper  toepast  met  zijn  leveranciers,  is de prijs een belangrijk onderwerp. Vaak wordt gesteld dat de winst voor het grootste deel bepaald wordt door de inkoop.
Bij  het  begin  van  de  prijsonderhandelingen  geeft  de  detaillist  de  onderwerpen  aan  die  een  rol  spelen. De positie van de detaillist in de markt bepaalt hoe sterk hij staat bij het maken van prijsafspraken. Een grootwinkelbedrijf kan gunstiger prijsafspraken maken dan de kleine kruidenier op de hoek. Alleen al de hoeveelheid die het grootwinkelbedrijf afneemt, is genoeg voor het vragen om een gunstige prijs.

Ook de positie van de leverancier is belangrijk bij de prijsonderhandelingen. In hoeverre is de leverancier in staat om voor verschillende afnemers verschillende prijzen te bepalen? Is de leverancier een prijszetter of een prijsvolger? Is hij een prijsvolger, dan is  er weinig ruimte om  met de afzonderlijke detaillisten verschillende prijzen af te spreken. Is hij een prijszetter, dan zijn er meer mogelijkheden. De mogelijkheden zijn natuurlijk niet onbeperkt, omdat de prijsvolgers onmiddellijk zullen reageren op een verandering van de prijszetter.

Een detaillist moet letten op de winstgevendheid van een artikel, de verkoopbaarheid en of de prijs van het artikel past bij het image van zijn winkel. Een exclusieve zaak die alleen merkartikelen verkoopt, zal niet meedoen met acties waarbij drie artikelen voor de prijs van vijf euro’s worden aangeboden. Het is voor deze zaak ook onmogelijk om merkartikelen voor zeer lage prijzen aan te bieden. Consumenten gaan dan twijfelen aan de geloofwaardigheid van de detaillist.

De winstgevendheid van een artikel hangt af van het verschil tussen verkoopprijs en inkoopprijs, de bedrijfskosten en de totale afzet. Een kleinere winst per artikel accepteren kan toch meer winst opleveren, omdat er veel van worden verkocht.

De prijs is erg gevoelig voor wijzigingen. Allerlei factoren hebben invloed op de prijs. Daarom is het belangrijk om met de leverancier een prijsherrekeningsclausule af te spreken. In die clausule wordt vastgelegd dat er opnieuw over de prijs wordt onderhandeld als de marktprijzen daar aanleiding toe geven. Vooral bij artikelen die voor een groot deel zijn gemaakt uit prijsgevoelig grondstoffen, is deze clausule een onderdeel van de prijsonderhandelingen.

De detaillist bepaalt zijn prijsbeleid aan de hand van een in te kopen product. Is dit product een gegeven, dan bekijkt de detaillist in hoeverre hij zijn prijsbeleid hierop kan afstemmen.

Het prijsbeleid kan vanuit een bedrijfseconomisch standpunt worden gevoerd. Daarbij kijkt de detaillist naar de kosten  en  de  opbrengsten.  Het  prijsbeleid  kan  ook  vanuit  een  commercieel  oogpunt  worden  bekeken.  De reactie in de markt op de prijs staat dan centraal, bijvoorbeeld ‘psychologische prijzen’. Een potplant van € 19,- klinkt veel vriendelijker dan een van € 20,-.

1.5
Prijsvergelijkingen
Een zuivere prijsvergelijking bij inkopen is alleen te maken als het gaat exact hetzelfde product. Omdat dit tussen de detaillist en de groothandelaar nauwelijks voorkomt, moet bij het vergelijk van de prijzen rekening gehouden worden met:

•
prijs-kwaliteitverhouding
•
geboden service

•
garantievoorwaarden

•
leveringsvoorwaarden

•
betalingsvoorwaarden

•
algemene voorwaarden.

Het is duidelijk dat de prijs een zeer belangrijk deel is van heronderhandelingen tussen detaillisten en leveranciers.
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1.6
Vertrouwen in de leverancier
Als een detaillist geen vertrouwen heeft in een leverancier of als het persoonlijk niet klikt, dan is het verstandig om niet met die leverancier in zee te gaan en een andere te zoeken. Vroeg of laat ontstaan er toch problemen

en die ontstaan altijd op een slecht moment. Oorzaken van frustraties zijn meestal te late levering, veel manco- levering, veel naleveringen omdat een deel van de artikelen niet bij de leverancier in voorraad is.

Behalve dat dit wijst op een slechte organisatie, zegt het iets over de financiële gezondheid van de leverancier. Een detaillist moet daar alert op blijven. Voordat de detaillist een langdurige relatie aangaat met de leverancier,

is het geen overbodige luxe om diens financiële situatie na te gaan. Die informatie is op te vragen bij:

•
de KvK: uittreksel uit het handelsregister: wie zijn de eigenaren van het bedrijf.
•
de KvK: inzage in de verkorte balans: alleen als de leverancier een NV of BV is

•
de bank: financiële informatie, bijvoorbeeld Craydon

•
collega’s: vraag naar hun ervaringen met die leverancier

•
concurrent: vraag achteloos hoe het toch met die concurrent gaat.

Informatie van meer bronnen geeft meestal een aardig beeld van de situatie. Ga niet af op één informatiebron, want die kan een verkeerd beeld geven en tot verkeerde conclusies en acties leiden.

2
Consumentengedrag
Klanten worden steeds mondiger. Moderne consumenten kiezen bewust voor bepaalde winkels en producten. Ze onderbouwen hun keuzes en ondernemen actie bij klachten. Ze worden daarbij geholpen door verschillende consumentenorganisaties, radio- en televisieprogramma’s en het internet. 

Consumentengedrag is de beschrijving van:
- hoe mensen kopen
- wat ze kopen
- waar ze kopen
- wanneer ze kopen
- waarom ze kopen
- de mate en wijze waarop mensen beïnvloedbaar zijn. 


Voor de detaillist zijn er diverse manieren om de studies naar consumentengedrag te volgen. Denk daarbij aan vakbladen en internet. Steeds meer winkels doen zelf aan consumentenonderzoek.
Ook in de reclamewereld  maakt dankbaar gebruik van de studies naar consumentengedrag.
2.1
Reclame
Reclame komt van reclameren, dat schreeuwen betekent. Reclame maken is het openlijk aanprijzen van producten, ideeën en diensten. Het is dus een vorm van communicatie.
Je hoopt dat je door reclame te maken het gedrag van consumenten kunt beïnvloeden.


Voor reclameboodschappen worden de volgende media het meest gebruikt:

_ televisie en radio
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_ kranten en tijdschriften

_ folders en brochures

_ posters en reclameborden op straat.

2.1.1 Vormen van reclame

We onderscheiden twee vormen van reclame: 
a) de actiereclame
b) de imagoreclame.

Afhankelijk van je winkelformule en het doel van de reclame kies je voor een van beide vormen.

Ad a Actiereclame

De actiereclame is een vorm van reclame voor een korte tijd. Met een (tijdelijke) prijsverlaging wordt even de aandacht getrokken in de hoop dat dit een snelle omzetstijging laat zien.

Ad b Imagoreclame

Deze vorm van reclame loopt over een wat langere periode. Kenmerk is de herhaling.

Bij deze vorm van reclame gaat het niet in de eerste plaats om het uitlokken van een snelle reactie bij de klant. Het is de verkoper veel meer te doen om de effecten op langere termijn. Zo kan een imagoreclame bestaan uit het creëren van naamsbekendheid. Of het oproepen van een sfeer die bij een winkelformule hoort.

Soms zie je bij imagoreclame dat een bedrijf gebruikmaakt van een steeds terugkerend thema. Denk bijvoorbeeld aan Apeldoorn te bellen!

2.1.2 Functies van reclame

Reclame maken heeft over het algemeen drie functies: 
1  informeren
De consument moet geïnformeerd worden over de kwaliteit, de prijs of de eigenschappen van een product.

2 behoeftebewust maken

De klant moet door de reclame denken dat hij er al eens eerder aan gedacht

heeft om het product aan te schaffen.

3 activeren

De consument moet aangespoord worden om het product ook daadwerkelijk

te kopen.

2.1.3 Beïnvloeden van (potentiële) klanten

De reclameboodschap moet mensen tot gedrag aanzetten. De consument moet gaan kopen. Het proces van communiceren over een artikel verloopt vaak volgens een aantal stappen. Die route wordt onder woorden gebracht met de AIDA-formule.

AIDA is een afkorting van:

A (attention) aandacht trekken van de consument

I (interest) de belangstelling opwekken van de consument

D (desire) de wens oproepen tot aanschaf

A (action) tot actie aanzetten en het artikel laten kopen.

Als je wilt dat mensen jouw artikel kopen, moet je aandacht trekken met je boodschap.

In een advertentie trek je bijvoorbeeld de aandacht met een hoofdregel of een

bijzondere illustratie. 
Vervolgens probeer je de lezer over te halen de boodschap helemaal te lezen. Dat doe je bijvoorbeeld door goed gebruik te maken van tekst. 
Dit alles moet bij de lezer de wens oproepen het product te willen hebben. Daar lees je hieronder meer over onder het kopje ‘appeal’. 
Ten slotte probeer je de lezer over te halen om het product te kopen. Bijvoorbeeld door een aantrekkelijke aanbieding.
2.1.4 Appeal

Producten kun je in je reclameboodschap omschrijven door de eigenschappen van het product (producteigenschappen) te noemen. Hiermee bedoelen we zakelijke, objectieve en technische informatie over het product (bijvoorbeeld: een wasmachine maakt een x-aantal toeren per minuut of een auto heeft een cilinderinhoud van 1398 cm3).

Toch zul je in reclameboodschappen meestal weinig producteigenschappen tegenkomen.

Wanneer ze toch gebruikt worden, zul je merken dat ze vrijwel altijd direct

vertaald worden naar de bijbehorende productvoordelen (bijvoorbeeld: x-aantal toeren, dat betekent dus een drogere was waardoor je minder tijd nodig hebt om de was buiten te drogen en meer tijd overhoudt voor andere, leukere dingen).

De consument wordt eigenlijk aangesproken op zijn behoeften door de voordelen van een product naar voren te brengen. Het aanspreken van de consument op zijn behoeften noemen we de appeal van de reclameboodschap. Je kunt mensen zo beïnvloeden dat ze geïnteresseerd raken in het product. Je speelt in op gevoelens van mensen, bijvoorbeeld door naast een biertje een gezellig kletsend en lachend groepje mensen te tonen. Je kunt een dokter in beeld brengen die vertelt hoe belangrijk dit artikel is voor de gezondheid. Mensen geloven een arts eerder dan een snelle televisiejongen.

2.1.5 Taal in de reclame

Taal is voor communicatie heel belangrijk. Bij reclame-uitingen worden daarom vaak bijzondere vormen van taalgebruik toegepast, zoals slagzinnen of slogans. Dit zijn goedlopende, pakkende zinnen die mensen lang bijblijven. Slogans worden vaak gebruikt om ervoor te zorgen dat mensen bij een bepaalde kreet meteen aan dat product denken: ‘Even Apeldoorn bellen’ of ‘Things go better with Coca-Cola’.

Hierna zie je een paar middelen die in reclame gebruikt worden om de boodschap beter onder woorden te brengen.

Rijmvormen

_ ‘Waar zouden we zijn zonder de trein?’

_ ‘Alleen voor beschuit kom ik eruit’

_ ‘Heerlijk, helder, Heineken’.

Tegenstellingen

_ ‘’s Lands grootste kruidenier blijft op de kleintjes letten’ (Albert Heijn)

_ ‘Zithoek wil staanplaats’.

Herhaling

_ ‘Hij is snel, hij is soepel, hij is weergaloos!’

Gebruik van de overtreffende trap

_ ‘De mooiste pauzes zijn Lila’ (Milka)

_ ‘Het beste onder de zon’ (Appelsientje)

_ ‘De gewoonste zaak van de wereld’ (Hema).

Gebruik van woordspelingen

_ ‘Wij zetten uw kinderen gratis het land uit’ (Air UK)

_ ‘Geef je ze van katoen, of geef je ze Pampers’.

Gebruik van een andere taal

_ ‘Wherever you go, go Texaco’

_ ‘United Colours of Benetton’.

2.1.6 Reclameregels

Niet alle reclame is toegestaan. Voor het laten zien van reclame zijn verschillende regels opgesteld. 
De belangrijkste zijn:

- 
Een reclameboodschap mag niet in strijd zijn met de wet, de openbare orde, de goede zeden, de waarheid en de normen over fatsoen en goede smaak.

- 
Een reclameboodschap mag mensen niet belachelijk maken of discrimineren.

-  
Een reclameboodschap mag niet misleiden over prijs, inhoud, herkomst, samenstelling, eigenschappen en doel van het product.

Overdrijven in een reclameboodschap mag wel. Het moet dan wel voor iedereen duidelijk zijn dat het niet echt waar kan zijn wat getoond of verteld wordt.

Reclameregels worden gecontroleerd door de Reclame Code Commissie en de

Reclameraad, die door de overheid zijn ingesteld. Bovendien behandelen deze

instanties klachten over reclame.

2.1.7
Sponsoring 

Als bedrijf kun je goodwill kweken door sponsoring. 
Een sponsor is een persoon of een bedrijf dat een activiteit, een individu, een evenement of een vereniging steunt met geld of andere middelen. Dit gebeurt in ruil voor publiciteit. In veel gevallen betreft het regionale doelen. Grootschaliger kan het via de landelijke media. 
De publiciteit wordt bijvoorbeeld verkregen door de naam van de sponsor op de kledij of de uitrusting van sporters te vermelden. 

Het Commissariaat voor de Media (ook een organisatie van de overheid) geeft regels voor sponsoring bij de lokale, regionale en landelijke publieke omroepen. 
Wanneer een programma gesponsord is, moeten aan het begin of het eind de sponsors genoemd worden. Tijdens het programma is dat niet toegestaan. 
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Programma’s die niet gesponsord mogen worden, zijn:

_ programma’s die nieuws, actualiteiten of politieke informatie brengen

_ programma’s die bestemd zijn voor kinderen onder de twaalf jaar

_ programma’s waarin consumenten informatie krijgen over een product of over een dienst.
Sponsoring is ook verboden bij reclame voor tabak en voor medicijnen die op

doktersrecept te krijgen zijn (en voor alle namen en logo’s die daarbij horen).

Soms wordt in een televisieprogramma bewust of onbewust reclame gemaakt voor een artikel. Het merk van een flesje frisdrank komt bijvoorbeeld duidelijk in beeld.

Dit noemen we sluikreclame. Een omroep kan daarvoor een geldboete krijgen.

2.1.8 Menselijke behoeften

Reclame speelt vaak in op menselijke behoeften. Vaak betreft het behoeften die onbewust (latent) aanwezig zijn. Het is de bedoeling dat mensen gaan denken dat ze met het aangeprezen product die behoefte kunnen bevredigen.

Welke behoeften hebben de meeste mensen?

_ de behoefte om gezond te zijn (‘Becel tegen hart- en vaatziekten’)

_ een behoefte aan status. Wat denken andere mensen over me? (‘Rolex, de kroon op je succes’)

_ een behoefte om er jong uit te blijven zien (reclame voor antirimpelcrème)

_ de behoefte om anders te zijn, modieus, sexy, aantrekkelijk (Paco Rabanne:

‘Bedoeld voor mannen, wat ’t vrouwen doet, bepaal je zelf’)

_ behoefte aan vrijheid, het vakantiegevoel (‘Het Zwitserleven gevoel’)

_ behoefte aan veiligheid (Centraal Beheer: ‘Voor de studie van uw kind, voor uw pensioenaanvulling, voor uw droomwens’)

_ behoefte aan een koopje, een speciale aanbieding (‘Libresse tampons nu extra voordelig’).
2.1.9 Gedragsverandering
Als mensen eenmaal zover zijn dat behoeften aanwezig of opgewekt zijn, dan gaan ze meestal tot actie (kopen) over. Maar dat gebeurt niet altijd op dezelfde manier.

Je kunt twee manieren onderscheiden:

a) Prijsshopping
Je weet wat je wilt kopen en je doet dat ook. Het gaat hierbij meestal om de

dagelijkse boodschappen.

b) Plusshopping
Je weet nog niet wat je wilt kopen, maar toevallig zie je iets wat je wel leuk vindt en je koopt het.

Ad a Prijsshopping

Tijdens dit proces neem je als consument voortdurend beslissingen over de aankoop. In de meeste gevallen duurt dat slechts enkele minuten of minder. Maar gaat het om wat grotere aankopen, dan kan dat beslissingsproces weken of maanden duren. 

Bij zo’n uitgebreid beslissingsproces doorloop je vijf fasen. Dat zijn:

1. vaststellen van een behoefte: wat wil ik?

2. verzamelen van productinformatie: zoeken wat wil ik, waarvan?

3. beoordelen van deze informatie

4. bepalen van het gebruik: waarvoor ga ik het gebruiken?

5. nemen van een beslissing.


Het is aan te bevelen om hierbij diverse informatiebronnen te raadplegen zoals een productvergelijker van bijvoorbeeld de Consumentenbond.

Ad b Plusshopping

Deze vorm van winkelen wordt ook wel funshopping of recreatief winkelen

genoemd en is typisch consumentengedrag op zaterdagen en op koopzondagen. Een beetje slenteren, mensen kijken, een kroketje en een ijsje eten maken plusshopping een gezellig tijdverdrijf.

De winkeliers promoten hun producten en maken reclame. Natuurlijk hebben ze er belang bij dat de producten worden gekocht. Zij zullen er alles aan doen om de omzet te vergroten en de consumenten aan te zetten tot koopgedrag.

2.2
Klantenbinding
Dat klanten volop kunnen kiezen tussen winkels en producten betekent voor de detaillist dat hij er moeite voor moet doen om klanten ertoe te brengen om terug te komen. Alleen op die manier kun je als winkel continuïteit opbouwen. Dit heet klantenbinding.

Als verkoopmedewerker ben je medeverantwoordelijk voor die continuïteit van de winkel. 

Dat consumenten terugkeren kan verschillende redenen hebben:

•
je verkoopt hun speciale merk

•
goede parkeergelegenheid

•
klanten vinden de prijzen in verhouding met de kwaliteit

•
de garantievoorwaarden vindt men goed

•
ze houden van one-stopshopping (alles in één koopgang)

•
het is dicht bij huis

•
klanten vinden de verkopers correct en deskundig.

Het spreekt voor zich dat klantenbinding vrijwel altijd ontstaat door een combinatie van persoonlijke en niet- persoonlijke factoren.

De winkel bevalt de klant vanwege het assortiment, de sfeer, het prijsniveau, de bereikbaarheid, service et cetera. Onderdeel van de niet-persoonlijke service is de niet-persoonlijke klantenbinding. Hiermee bedoelen we zaken waar jij als verkoopmedewerker weinig tot geen invloed op kunt uitoefenen.

Persoonlijke klantenbinding ontstaat omdat verkoopmedewerkers een goede indruk hebben achtergelaten door hun deskundigheid en klantvriendelijkheid.

Het is dan ook een belangrijk aspect van de persoonlijke service die je de klanten biedt.

Klantenbinding is gebaseerd op de ervaringen die de klant met de winkel heeft. Deze ervaringen hoeven niet altijd persoonlijk te zijn opgedaan. Iedere consument heeft contact met andere mensen (gezin, club, buren, vrienden,  school,  kerk  en  dergelijke).  Zowel  goede  als  slechte  ervaringen  met  een  winkel  worden  in  deze groepen uitgewisseld.

Verder krijgt de consument tegenwoordig heel veel informatie via de diverse media die hem in meer of mindere mate beïnvloeden bij de beeldvorming van een winkel.

Het beeld dat klanten van de winkel hebben wordt dus bepaald door allerlei factoren. Op veel zaken kun je niet direct invloed uitoefenen. Maar er blijft genoeg over om je stempel te drukken op het klantgericht denken en handelen in de winkel.

Een van de meest invloedrijke factoren op klantenbinding is het verkoopgesprek. Dit is een gesprek waarin de verkoopmedewerker de klant probeert te bewegen tot het kopen van een artikel.

De vorm waarin een verkoopgesprek plaatsvindt is van verschillende factoren afhankelijk, namelijk:

•
de verkoopstrategie

•
de verkooptactiek

•
de klant

•
het artikel

•
de winkelformule

•
het verkoopsysteem

•
het tijdstip

•
de verkoopmedewerker.

Vragen en opdrachten

1
Als een detaillist een leverancier kiest let hij erop dat de producten van de leverancier passen bij de doelgroep van de winkel.


a)
Hoe heeft de leverancier via zijn producten invloed op het imago van de winkel van de de​taillist. Noem 4 factoren.

	



b)
Leg uit dat het onverstandig is om het hele assorti​ment bij een leverancier te kopen.

	


2
Leveranciers en producenten kunnen aan consumentenpromo​tie doen. Denk daarbij aan TV-programma's, spotjes, advertenties, productpresentaties, folders e.d.  Klanten gaan daardoor naar bepaalde arti​ke​len vragen. Dit kan ertoe leiden dat de detaillist afhan​ke​lijk wordt van een bepaalde leve​rancier. Leg uit dat dit geen probleem hoeft te zijn. 

	


 3
Leveranciers kunnen op diverse manieren kortingen ver​strekken. Leg, met behulp van een voorbeeld, uit wat de volgende vormen van kortingen inhouden.


a) kwantumkorting

	



b) korting voor contant 

	



c) bonuskorting

	



d) seizoenkorting

	


4
Wanneer spreekt men bij de inkoop van producten over "partnership"?

	


5
Wat is het verschil tussen een prijszetter en een prijsvolger?

	


6
Wat betekenen de volgende begrippen:


a) bedrijfseconomisch prijsbeleid

	



b) psychologische prijs

	



c) prijs- kwaliteitsverhouding

	



d) prijsherrekeningsclausule

	



e) betalingsvoorwaarde 

	


7
Vaak is het raadzaam om niet met een leverancier in zee te gaan zonder je eerst te verdiepen in de financiële positie van de leverancier.


a) Geef 2 redenen om dit te doen.

	


b) Noem 4 manieren om aan deze informatie te komen.

	


8
Op een leverancier moet je kunnen vertrouwen. Geef 4 voorbeelden van veel voorkomende frustraties bij detail​listen als het gaat over het leveren van producten.

	


9
Bedrijven vragen vaak offertes aan bij leveranciers.


a) Wat is een offerte?

	



b) Geef 2 redenen om offertes van artikelen aan te vra​gen.

	


 10
Je bent bedrijfsleider in een tuincentrum. Omdat je de indruk hebt dat je huidige leverancier van kerstsparren erg duur is ga je een vrijblijvende offerte aanvragen bij een andere leverancier. 


Schrijf een brief naar een leveran​cier van kerstbomen waarin je de offerte aanvraagt. (Brief indelen volgens de Amerikaanse indeling)


Geef in jouw aanvraag aan:


-
Het aantal bomen (Picea abies) dat je denkt af te nemen; 150 bomen van 1 meter, 400 bomen van 1,50 meter, 700 bomen van 2 meter en 50 bomen hoger dan 2 meter. 


-
De gewenste kwaliteit ( minimaal 80% kwaliteit A)



-
De gewenste levertijd (De helft of meer begin november)


-
De gewenste plaats van aflevering (Op het bedrijf)


Informeer naar:


-
De prijs en kortingsmogelijkheden


-
Transportkosten


-
De mogelijkheid om de bomen zelf uit te kiezen



-
Wijze van aflevering


-
Betalingsvoorwaarden


-
Levertermijn bij nabestelling

11
Je hebt een of meerdere offertes ontvangen voor kerstbomen. Vervolgens moet je keuzes gaan maken. Ga je door met de oude leverancier, kies je een nieuwe of ga je met meerdere leveranciers in zee?


Stel dat de prijzen niet noemenswaardig verschillen. Geef in dat geval  4 argumenten om:


a) Enkel door te gaan met de huidige leverancier. 
	


b)
Van leverancier te wisselen

	


 c)
Bij meerdere leveranciers te bestellen

	


12
Geef 2 manieren waarop je als ondernemer in de groene detailhandel aan consumentenonderzoek kunt doen?


	


13
Winkels vragen soms naar je postcode. Waarom doen ze dat? 


	


14
Winkelketens als Groenrijk en Intratuin werken met folders. Waarom hanteren ze een vaste frequentie van verspreiden?

	


15
We onderscheiden reclame met korte termijn effecten en reclame met lange termijneffecten. Bij welke vorm behoort imagoreclame?

	


16
Waarvoor wordt de AIDA formule gebruikt?
a) Om klanten te binden
b) Om klanten prijsbewust maken

c) Om klanten behoeften bewust maken


d) Om klanten stapsgewijze te beïnvloeden

17
Reclame is aan regels gebonden. Geef met en X aan of de stellingen wel of niet toegestaan zijn.

	
	toegestaan
	Niet toegestaan

	Overdrijven
	
	

	Mensen belachelijk maken
	
	

	Mensen misleiden
	
	

	Samenstelling vermelden
	
	

	Prijs vermelden
	
	


18
Bij welke 2 instanties kun je terecht met klachten over reclame?

a) reclame code commissie


b) reclame klachten commissie


c) reclameraad


d) consumentenman


e) politie
f) STER

19
Televisieprogramma’s als tuinruimers en eigen huis en tuin worden gesponsord. Op welke momenten van de uitzending mogen de namen van de sponsoren vermeld worden? 
	


20
Hoe heet reclame die te zien is op een moment in een uitzending waarop dat niet mag?

	


21
Funshopping is een voorbeeld van:
a) plusshopping
b) prijsshopping

22
Hieronder staan manieren van klantenbinding. Geef aan of ze persoonlijk of niet persoonlijk zijn.  Soms zijn 2 antwoorden mogelijk.

	
	persoonlijk
	Niet persoonlijk

	service
	
	

	sfeer
	
	

	kwaliteit
	
	

	openingstijden
	
	

	parkeergelegenheid
	
	


23
Wat is mond tot mond reclame? 


	


24
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