Bijlagen

Tussen kunst & kitsch… Een zoektocht naar de markt voor olieverfreproducties en de ontwikkeling van een creatieve middelenmix voor de consumentenmarkt.
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BIJLAGE 1

PLAN VAN AANPAK
Voor onze afstudeerstage in het vierde jaar van de opleiding Communicatie aan Fontys Hogescholen in Eindhoven gaan we een marketingcommunicatieplan maken en (gedeeltelijk) uitvoeren voor 10kunstenaars.nl. Om goed van start te kunnen gaan hebben we een plan van aanpak opgesteld met een tijdsplanning. 

1. 10kunstenaars.nl

[image: image1.jpg]


Mevr. Monica Keunen staat aan het hoofd van haar communicatiebureau Keunen Concept en Communicatie. Naast dit bureau is zij samen met Dhr. Nico Kaandorp 10kunstenaars.nl gestart.

10kunstenaars.nl verkoopt kunst aan wie zich niet (meer) kan vinden in poster- en warenhuiskunst. Deze service richt zich op particulieren en bedrijven die waarde hechten aan een echt schilderij dat past bij hun smaak, voor een aantrekkelijke prijs.

1.1 Product

Ze biedt een steeds wisselende collectie van circa 70 schilderijen van succesvolle schilders die al een aanzienlijke reputatie hebben opgebouwd. De collectie wordt geselecteerd op kwaliteit en vraag vanuit de markt. Elk schilderij wordt in een oplage van maximaal 250 stuks geschilderd (olieverf op doek) door professionele kunstschilders. Alle schilderijen zijn verkrijgbaar in diverse formaten (van €395,- tot max €795,-). Ook heeft 10kunstenaars.nl cadeaubonnen die inwisselbaar zijn voor een schilderij naar keuze.

Een ander idee is om in plaats van volledige aankoop een optie te bieden die het lenen van het schilderij mogelijk maakt. Voor €30,- per maand zou dan een schilderij te leen zijn, waarvan €10,- per maand op een tegoed gestort kan worden. Zo kan de lener na een jaar of drie een schilderij uitzoeken voor het tegoed dat hij of zij heeft gespaard.

1.2 (Merk-)Naam

De naam 10kunstenaars.nl verwijst naar de kunstenaars die het origineel maken en de tien staat voor alle schilders die elk schilderij in kleine series schilderen. Elk schilderij is een vakkundige, realistische weergave van het origineel, maar door handwerk toch in nuance anders, en dus origineel en uniek.

1.3 Doelgroepen 10kunstenaars.nl

Kunst op het werk

Ze richten zich reeds succesvol op de bedrijvenmarkt. Voor bedrijven is het mogelijk een speciale, unieke collectie samen te stellen. Hiervoor is een accountmanager in dienst. Er zijn  een aantal communicatiemiddelen voor beschikbaar met een goed doorgevoerde huisstijl:

· website : www.10kunstenaars.nl

· foldermateriaal

10kunstenaars.nl biedt de schilderijen ook aan om als waardevol en uniek relatiegeschenk te fungeren. Natuurlijk is het ook een perfect cadeau als afscheid van bijvoorbeeld een collega of als eindejaarsgeschenk. 

Particulieren

Het bereiken van de doelgroep bedrijvenmarkt gaat goed, daarom wil 10kunstenaars.nl zich nu meer gaan richten op particulieren.

Doelgroep: Vrouwen boven de 35 jaar die zich niet (meer) kan vinden in poster- en warenhuiskunst, maar die zelf geen galeriebezoekers zijn.

Het gaat hier dus niet om kunstkenners en/of mensen die regelmatig een galerie bezoeken. Deze kunstliefhebbers of galeriebezoekers zullen waarschijnlijk geen positieve houding hebben t.o.v. de kunst die 10kunstenaars.nl aanbiedt.

De huidige communicatiemiddelen van 10kunstenaars.nl worden onderverdeeld in directe en indirecte verkoop.

Direct

· Internet

De internetsite van 10kunstenaars.nl genereert 300 bezoekers per dag, maar er komt bijna geen directe verkoop uit voort. 10kunstenaars.nl ziet internet echter als een belangrijk middel dat ze centraal stellen in het bereiken van de particuliere doelgroep. 

Indirect

· Woonwinkels

Als aankleding van een selecte groep (momenteel 8) woonwinkels worden de schilderijen van 10kunstenaars.nl getoond. Particulieren kunnen hier de schilderijen bezichtigen en bestellingen plaatsen. Er wordt momenteel gestreefd naar een uitbreiding van de exposities in woonwinkels. Ook kunnen particulieren de collectie bekijken en een bestelling plaatsen op de website, www.10kunstenaars.nl. Echter geeft een digitale weergave op de website niet het kunstwerk goed weer. Kunst moet men kunnen ‘voelen’, ‘zien’, ‘ruiken’ etc. Het risico van cognitieve dissonantie, namelijk het twijfel en/of spijt krijgen na afloop is bij deze manier van bestellen aanzienlijk.

· Exposities

Op verschillende plekken zoals in woonwinkels en een restaurant hangen schilderijen in bepaalde tijdsperiodes als expositie. Op bepaalde dagen worden daar informatiedagen georganiseerd waar mensen van 10kunstenaars.nl aanwezig zijn om te vertellen over de schilderijen. Buiten deze exposities om zijn de woonwinkels verkooppunten met een door henzelf te bepalen voorraad.

· Free publicity

Op verschillende wijze probeert 10kunstenaars.nl in de publiciteit te komen. Ze willen het liefst via communicatie-uitingen van anderen de aandacht op zich gericht krijgen. Zo stellen zij regelmatig schilderijen beschikbaar om free publicity te genereren. Bijvoorbeeld op de ‘love and marriage’ beurs zal een schilderij van hen verloot worden, dit wordt gecommuniceerd op de uitingen van de organisatie van deze beurs.

· Promotie

10kunstenaars.nl probeert met promotionele acties ook verkoop te genereren. Op dit moment is een promotionele actie gepland in een restaurant in Amsterdam waar men een expositie toont van de schilderijen. Aan gasten, die een bezoek brengen aan dit restaurant wordt een waardebon van €50,- overhandigd.

Indirect en direct

· Brochures e.d.

Om zowel de indirecte als de directe communicatiemiddelen te ondersteunen is brochuremateriaal ontwikkeld waarbij de huisstijl van 10kunstenaars.nl goed is doorgevoerd. Ook is er een informatiemap gemaakt waarin kaarten van de collectie zitten. 

1.4 Transformationele communicatie

10kunstenaars.nl tracht te communiceren dat een kunstwerk een toegevoegde waarde heeft, of het nu voor een privé-interieur is of voor een bedrijfsruimte. (Positieve invloed op welzijn, moreel en efficiency).

1.5 Probleemstelling

10Kunstenaars.nl biedt hun schilderijen aan op hun website. Ze hebben +/-300 website bezoekers per dag. Helaas genereert dit bezoek weinig tot geen verkoop.

Om deze particuliere website bezoeker over te halen een aankoop te doen van 10kunstenaars.nl dient de drempel zo laag mogelijk gemaakt te worden. Uit ervaring van Mevr. Keunen is gebleken dat mensen, wanneer zij met de kunst bij hen thuis komt om te tonen en te bekijken, snel en enthousiast tot aankoop overgaan. Een galerie is geen optie, het is te hoog-drempelig voor de doelgroep. Er moet dus tot in de huiskamers worden doorgedrongen zodat het product beleefd kan worden.

Hoe kan 10kunstenaars.nl zijn media en middelenmix optimaliseren zodat de internetbezoeker uiteindelijk tot aankoop overgaat?

1.6 Doelstelling

Het ontwikkelen van een marketingcommunicatiemix en een (gedeeltelijke) uitvoering daarvan, met als doel de website bezoeker aan te zetten tot de aanschaf van een product van 10kunstenaars.nl. 

Kennis, houding en gedragsdoelstellingen zullen in de aanloop van onze stage worden geformuleerd naar aanleiding van de marketingdoelstellingen van 10kunstenaars.nl.

2. De opdracht

Onderzoek naar de huidige werking van de directe verkoop binnen 10kunstenaars.nl. Hierop wordt een aansluitende marketingcommunicatiemix samengesteld waarna we een draaiboek ontwikkelen en (gedeeltelijk) uitvoeren, evalueren en bijstellen.

We gaan onderzoek doen naar de huidige werking van de internetsite van 

10kunstenaars.nl. Hierbij onderzoeken we vanuit twee invalshoeken hoe het komt dat de verkoop via internet ondermaats is. Deze invalshoeken zijn:

· Vanuit de communicatietheorie

· Vanuit de internettechnologie

Hieruit voortvloeiend stellen we een marketing communicatiemix op zodat website bezoekers meer en beter worden aangezet tot een aankoop van een product van 10kunstenaars.nl. Zo zal de directe verkoop geoptimaliseerd worden. Daarop volgend gaan we een praktisch werkbaar draaiboek ontwikkelen voor een direct communicatiemiddel dat we daarna gaan inzetten. Na de uitvoering van (een gedeelte van) het draaiboek gaan wij de resultaten evalueren en tot slot waar nodig het draaiboek bijstellen.  

2.1 Stappenplan

17 weken voorlopig stappenplan:

· Week 1 t/m 5

Analyse internet: desk- en fieldresearch. 

Onderzoek naar het internet

We willen onderzoeken wat er bekend is over onderzoek naar directe verkoop van producten als schilderijen via internet. We onderzoeken dit facet van directe verkoop m.b.t. internettechnologie en de communicatietheorie. We willen dit doen d.m.v. deskresearch.

Analyseren van de doelgroep van directe verkoop (kwalitatief)

Hierbij denken wij aan het benaderen van mensen die de site van 10kunstenaars.nl bezoeken. We willen hen interviewen over het feit dat ze de site wel bezoeken maar niet tot aankoop overgaan. Wat zijn hun motivaties om kunst op het internet te zoeken en wat houdt hen tegen om uiteindelijk een bestelling te plaatsen via dit medium. Ook zijn we benieuwd naar de aankoopmotivatie in het algemeen en de persoonskenmerken van deze respondenten.

Marketing communicatiemix opstellen

Naar aanleiding van de onderzoeksresultaten, brainstorm en onderzoek naar middelen gaan we een uiteindelijke keuze maken voor de middelen die we ondersteunend gaan inzetten bij de website van 10kunstenaars.nl. 

· Week 5 t/m 9

Campagne ontwikkeling

Hier gaan we de middelen bepalen die ondersteuning kunnen bieden aan de directe verkoop via internet. We kijken naar de haalbaarheid m.b.t. het budget en gaan beginnen met deze middelen in een draaiboek te verwerken. We denken hierbij nu al aan een persoonlijk verkoopconcept om bij de doelgroep in de huiskamer door te dringen zodat hun zintuigen daadwerkelijk in contact komen met het product. We verwachten dat dit het probleem is bij alleen internet als directe verkoopmethode. Dit verkoopconcept willen we concreter gaan uitwerken in een draaiboek. Hier zal ook bijhoren dat we uitgebreidere productkennis dienen te vergaren door bijvoorbeeld gesprekken met de kunstenaars. We moeten de uitvoering grondig plannen en voorbereiden.

Week 10 t/m 13

Deze periode willen we de uitvoering van de middelen plannen. 

Nu ziet het er zo uit dat we het persoonlijke verkoopconcept zullen uitproberen, evalueren en bijstellen. We denken hierbij aan een vijftal try-outs. We willen na elke try-out de doelgroep vragen hoe zij het concept beoordelen, zodat we grondig kunnen evalueren en bijstellen. Mocht er verder tijd over zijn willen we graag bekijken hoe we de andere gekozen middelen tot uitvoering kunnen brengen. Op voorhand denken we hierbij vooral aan publicaties en andere creatieve oplossingen (free publicity).

· Week 14 t/m17

In de laatste periode willen we de evaluatie van de uitvoering afronden en ook vastleggen in de laatste versie van het draaiboek. Daarbij horen alle marketingcommunicatiemiddelen (en media) waarvoor we kiezen in het eerder te formuleren plan. Het schrijven van onze scriptie, bijstellen en eindevaluatie valt ook in deze periode.

Met het advies en het daarbijbehorende draaiboek geven we antwoord op de vraag: 

Hoe kan 10kunstenaars.nl zijn media en middelenmix optimaliseren zodat de internetbezoeker uiteindelijk tot aankoop overgaat?

3. Randvoorwaarden, afspraken en afbakening opdracht

Om duidelijkheid te krijgen over wat er wel en niet tot het project behoort, hebben we hieronder de randvoorwaarden en de afbakening van de opdracht weergegeven.

3.1 Randvoorwaarden en afspraken

· De deadline voor het inleveren van de scriptie is 7-6-2005.

· Mevr. Keunen zal gegevens aanreiken van twee à drie personen die eerder de website bezocht hebben. Zelf proberen we ook personen uit de doelgroep te bereiken. 

· Op de volgende data is overleg gepland betreffende de stage: 

- 3/2 
13.00uur

- 10/2
15.30uur

- 24/2
15.30uur

- 3/3
15.30uur

- 17/3
15.30uur Dhr. Nico Kaandorp

- 24/3
15.30uur

- 7/4
15.30uur

- 21/4
15.30uur

- 4/5
15.30uur

- 19/5
15.30uur

- 2/6
15.30uur

· Na iedere fase koppelen we onze voortgang schriftelijk dan wel mondeling terug aan 10kunstenaars.nl.

· Mevr. Keunen zorgt voor een extra werkplek op haar kantoor en een laptop die we in bruikleen krijgen. Het is dan de bedoeling dat we in ieder geval op woensdagen gebruik maken van deze plek. We kunnen dan vragen stellen en meer feeling krijgen met de organisatie 10kunstenaars.nl.

· Nadat we de middelen bepaald hebben die horen bij de marketingcommunicatie mix gaan we deze implementeren. Het zal aan de tijdsdruk liggen in hoeverre we onze aanbevelingen kunnen implementeren. We streven ernaar de belangrijkste middelen uit te voeren en te evalueren. De andere door ons aanbevolen mc-middelen zullen (gedeeltelijk) uitgevoerd worden wanneer dit mogelijk is.

Naarmate het onderzoek vordert, komen er steeds meer zaken aan het licht en zullen we de opdracht steeds meer afbakenen.

3.2 Begeleiding

In overleg wil Mevr. Keunen een vaste middag per week afspreken om de voortgang te bespreken. De andere medewerkers kunnen hier ook bij aanwezig zijn: brainstorm, evaluatie, feedback etc. Natuurlijk wil ze bij het hele traject betrokken zijn en vraagt dan ook om inzicht te hebben in de te maken beslissingen en voortgang. Zij ziet voor zichzelf hierbij een begeleidende en sturende rol. Verder zal ook Nico Kaandorp ons begeleiden, vooral wanneer Mevr. Keunen niet aanwezig is.

3.3 Stagevergoeding

10kunstenaars.nlkan geen maandelijkse stagevergoeding bieden. Onkosten worden vergoed en na afloop van de stage mogen we beiden een schilderij uit de collectie kiezen. (twv €795,-.)

3.4 Werkplek

10kunstenaars.nl stelt geen permanente werkplek ter beschikking. Het is aan ons om een passende werkplek te bemachtigen. Wel kunnen we woensdag en een groot aantal donderdagmiddagen bij 10kunstenaars.nl terecht voor overleg en feedback. 

4. Kwaliteit

4.1 Kwaliteitsbewaking

Het is belangrijk om de kwaliteit van het eindproduct te waarborgen. Om een succesvol eindresultaat te kunnen behalen, zullen we tussentijds moeten evalueren. Regelmatig zal er overleg plaatsvinden met onze begeleidster vanuit school, Jacqueline Teunissen en met 10kunstenaars.nl. De kennis en ervaring van genoemde partijen zullen bijdragen aan een goed verloop van het onderzoek.

4.2 Terugkoppeling

Er vindt op diverse momenten terugkoppeling plaats. Er zal tweewekelijks een bijeenkomst worden gepland bij 10kunstenaars.nl waarin de voortgang van de stage wordt besproken. Hierin is gelegenheid om te overleggen en eventuele vragen en problemen op te lossen. Daarnaast kan de opdrachtgever waar nodig is bijsturen.

4.3 Methoden en technieken

Tijdens het vooronderzoek zullen we gebruik maken van zowel desk- als fieldresearch. Dit met als doel het verzamelen van achtergrondinformatie. Dit zal voornamelijk kwalitatief van aard zijn. De doelgroep willen we interviewen met een vooraf opgestelde lijst van vragen.

4.4 Hulpmiddelen

Ter ondersteuning van het onderzoek maken we gebruik van enkele hulpmiddelen. Voor deskresearch activiteiten zullen we gebruik maken van het internet, informatie die is gegeven door Mevr. Keunen over de organisatie en zullen we de markt gaan onderzoeken. Daarvoor zijn wellicht bezoeken aan andere bedrijven in de sector essentieel. Ook zullen we, om ons meer te verdiepen in de producten en hun achtergrond, kunstenaars bezoeken en informatie inwinnen omtrent hun werkwijze, stijl, etc. 

Voor tekstverwerking maken we gebruik van MS Word en de uiteindelijke presentatie wordt ondersteund door MS Powerpoint.
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BIJLAGE 2

ONDERZOEKSRESULTATEN

Deskresearch onderzoeksresultaten
Onderzoeksvragen

Vanuit de onderzoeksprobleemstelling hebben wij onderstaande onderzoeksvragen opgesteld. Deze vragen sommen we hieronder op. Achter de vraag hebben we de manier van onderzoek genoemd waarmee we de betreffende vraag konden beantwoorden.

· Hoe ziet de markt van woonaccessoires eruit, zowel van aanbieders als kopers? (deskresearch)

· Waar kopen mensen een wanddecoratie als een schilderij? (desk & fieldresearch)

· Welke eigenschappen heeft internet met betrekking tot directe verkoop van producten? (deskresearch)

· Hoe bepalen woonaccessoire-winkels en woonwinkels en woonboulevards hun doelgroepen, is er onderzoek naar deze doelgroepen gedaan? (deskresearch)

· Wat is de aard van directe verkoop via internet? Hoe en waar komt het voor, hoe verloopt het, onder welke omstandigheden en bij wie? (deskresearch)

· Wat vinden de respondenten van de verkoop van schilderijen van 10kunstenaars.nl via hun website? (fieldresearch)

· In welke fase van het koopproces haken de respondenten/potentiële kopers af? (deskresearch en fieldresearch)

· Om welke reden(en) haakt de doelgroep af? (deskresearch en fieldresearch)

· Hoe verlopen de contacten tussen de respondenten en 10kunstenaars.nl voor aankoop van een schilderij? En hoe waarderen ze deze? (fieldresearch) 

· Hoe zouden de respondenten het liefst begeleidt worden tijdens het koopproces? (fieldresearch)

· Welke marketingcommunicatiemiddelen gebruiken de respondenten en hoe waarderen ze die? (fieldresearch)

· Hoe kijken de respondenten aan tegen enkele communicatiemiddelen en ideeën die op tafel liggen? (fieldresearch)

Zoals u ziet hebben we een onderverdeling gemaakt tussen de onderzoeksvragen die beantwoord kunnen worden met deskresearch en de vragen die beantwoord dienen te worden door middel van fieldresearch.

Vervolgens splitsen we deze twee onderzoeksdelen waarna we de onderzoeksvragen herhalen. Achter de vragen kunt u de onderzoeksresultaten vinden waarmee antwoord gegeven wordt op de betreffende vragen.

Om antwoord te kunnen geven op onze onderzoeksvragen moesten we vooraf literatuurstudie verrichten (deskresearch). We hebben dit gedaan door het opzoeken van eerder gedane onderzoeken, meningen en tips van deskundigen te achterhalen, het internet uit te pluizen, krantenartikelen in de gaten te houden en zo voort. 

Onderzoeksvragen en resultaten

· Hoe ziet de markt van woonaccesoires eruit, zowel van aanbieders als kopers? (deskresearch)

· Hoe bepalen woonaccessoireswinkels en woonwinkels en woonboulevards hun doelgroepen, is er onderzoek naar deze doelgroepen gedaan? (deskresearch)

· Waar kopen mensen een wanddecoratie als een schilderij? (desk & fieldresearch)

Concurrerende organisaties

Direct concurrerende organisaties zijn Ikea, Expo, de Bijenkorf en V&D, de zogenaamde ‘warenhuiskunst’. Ook worden soms kunstwerken verkocht bij discountsupermarkten als Aldi en Lidl. Een andere concurrerende factor voor 10kunstenaars zien wij in (amateur-) kunstenaars die hun (amateur-)kunst direct aan de doelgroep verkopen. Verder zijn concurrenten galeries en kunstuitleenorganisaties, woonwinkels, woonaccessoirewinkels en alle andere zaken die schilderijen verkopen.  

Bij het zoeken naar de twee branches galerieën en galerieën en –expositieruimten die al dan niet verkopen kwam er een bestand naar boven met 2.443 organisaties. We selecteerden echter op ‘economisch actief’, ‘onderneming’, ‘alle regio’s’, en ‘alle rechtsvormen’.

Bij het zoeken naar de branche kunstuitleen vonden we 220 organisaties. Hier zochten we echter naar zowel ondernemingen als verenigingen en stichtingen. Voorwaarde was hier ook dat ze economisch actief moesten zijn. 

Concurrentie voorbeelden

Bron: www.paintedlove.nl

Herken je dit? Je hebt je huis helemaal naar je eigen smaak ingericht. Alles klopt, de kleuren, de 
meubels, de sfeer.. Er ontbreekt echter nog één ding: iets moois voor aan de muur. 
Maar waar vind je iets dat past bij je nieuwe inrichting én bij je budget, in precies de goede kleur?

Bij Painted Love! 
 

 

  



















 

 

Painted Love maakt schilderijen, maar anders dan anders. Painted Love maakt olieverfschilderijen in moderne kleuren en ontwerpen. Schilderijen die sfeer, warmte, liefde en kleur in je interieur brengen. Schilderijen die ook nog eens zeer betaalbaar zijn. 

Alle schilderijen passen binnen één van de woontrends van dit moment. De schilderijen zijn dan ook ingedeeld naar de vier woonsferen die wij met behulp van stylisten hebben benoemd. Maar natuurlijk past een schilderij uit de woonsfeer “Feest!” ook heel mooi in een rustig interieur. En andersom. Daarom kun je onder Collectie ook nog eens alle schilderijen in een door jouzelf ontworpen interieur zien. Zo kun je goed bekijken of het schilderij van jouw keuze jouw interieur inderdaad de juiste sfeer en warmte zal geven.

Zoals je zult zien zijn alle schilderijen in een bepaald, door ons geadviseerd, formaat afgebeeld. Je kunt echter ook alle schilderijen in alle andere leverbare maten bestellen. Alle schilderijen zijn in de maten 50x50 cm, 80x80 xm, 100x100 cm, 120x120 cm en 140x100 cm leverbaar. 


Bron: www.artxcel.com
Op deze site maakt u kennis met een uitgebreide collectie van moderne kunst.
U zult werken zien van keur van kunstenaars, gevestigde namen maar ook aanstormend talent: Karel Appel, Corneille, Walasse Ting, Patty Harpenau, Peter Klashorst e.v.a. uit binnen- en buitenland.
Olieverf, acryl, gouache of zeefdruk, ook in de technieken een ruime keus. Sculpturen ontbreken evenmin in de collectie.
Voor een totaaloverzicht nodigen wij u graag uit voor een bezoek aan ons kunsthuis.
Artxcel biedt optimale kwaliteit tegen interessante prijzen: dagelijks bewijst Artxcel dat waardevolle kunst niet duur hoeft te zijn.
Kortom, een vertrouwd adres voor optimale service, zoals vele kunstliefhebbers al hebben ervaren.

Mail, 01-01-2004 van Artxcel

Beste mevrouw Dohmen, dank voor uw e-mail via onze site. 

Ons bedrijf is niet zo maar in een paar woorden samen te vatten. In het kort komt het erop neer dat wij groot en rechtstreeks bij uitgevers en kunstenaar kopen. We schakelen elke tussenhandel uit en geven de daardoor verkregen kortingen direct door aan de consument. Vandaar dat onze prijsstelling laag te noemen is. 

Tevens zijn we zelf uitgever voor diverse artiesten. Onze collectie omvat duizenden werken, hoofdzakelijk moderne kunst. Ons motto is kunst bij de particulier te brengen voor een goede prijs en zonder "drempelvrees". Indien een klant koffie wil komen drinken en rondkijken zonder aanschaf, is hij of zij welkom. Gewoon een normale zaak dus die inmiddels is uitgegroeid tot 1 van de grootste internetgaleries. Dit ondanks het feit dat we gewoon een galerie zijn. Dus wilt u komen kijken ... geen probleem. 

Indien u nog vragen heeft, horen wij die graag. 

Vriendelijke groeten, Aad van der Graaf. 

Artxcel B.V.
Capelle a/d IJssel
Tel. 010-4586805
Mobile.06-555 222 90

Bron: www.kunstverkoop.nl
Kunstverkoop.NL presenteert een collectie van Nederlandse kunstwerken. Deze kunstwerken, gemaakt door verschillende gerenommeerde kunstenaars, zijn van opvallend goede kwaliteit. U kunt de kunstwerken direct via de website, maar ook telefonisch of per afspraak bestellen. Zowel originele werken als zeefdrukken zijn te bestellen. Karel Appel zeefdruk van 61x81cm voor €650,-. 

Aanbod
Bij Kunstverkoop.NL vindt u een ruim aanbod van kunstwerken, die u kunt huren of kopen. De kunstwerken zijn gemaakt door professionele kunstenaars, die een goede naamsbekendheid hebben opgebouwd, zowel bij kunstliefhebbers als bij de media.

Online Gallery
U kunt de collectie op de website bekijken en rechtstreeks via de online-shop bestellen. 
Indien u belangstelling voor een kunstwerk heeft, kunt u ons uiteraard ook telefonisch of 
per e-mail benaderen.

Het kopen van kunstwerken
U kunt de kunstwerken rechtstreeks kopen. De kunstwerken worden gratis bij u aan de deur bezorgd. 

Om volledige tevredenheid te garanderen, krijgt u een koopgarantie van 10 dagen. U krijgt het geld teruggestort, of u kunt het ruilen voor een ander kunstwerk, indien het niet voldoet aan uw verwachtingen.

Het huren van kunstwerken
De huur van een kunstwerk wordt betaald voor een periode van een half jaar. U kunt het kunstwerk na een half jaar met korting aanschaffen.

De korting is gelijk aan het huurbedrag. U kunt het kunstwerk ook nog een extra termijn houden (indien deze niet verkocht is) of ruilen voor een ander kunstwerk.

Onze service 
Indien u als bedrijf belangstelling heeft voor onze kunstwerken, zou één van onze medewerkers vrijblijvend bij u langs komen en u kunnen adviseren.

Zowel bij u thuis of bij u op bedrijfslocatie kunnen wij de kunstwerken vakkundig met een keuze uit diverse hangsystemen monteren.

Orginele kunstwerken
Wij zijn trots op de unieke collectie die wij u kunnen aanbieden.

Wij garanderen u de authenticiteit en kwaliteit van de kunstwerken.

Limited editions en zeefdrukken
Van diverse kunstenaars zijn zeefdrukken verkrijgbaar. De zeefdrukken zijn genummerd en de meeste zeefdrukken zijn door de kunstenaar zelf gesigneerd.

De zeefdrukken kunnen naar wens voorzien worden van een lijst.

Hangssystemen
Wij kunnen u verschillende hang -en railsystemen aanbieden. 

Onze medewerkers kunnen de railsystemen vakkundig aanbrengen.

Voor bedrijf en particulier
Zowel particulieren als bedrijven kunnen kunstwerken kopen of huren. Bij alle kunstwerken staan de relevante gegevens, waaronder de aankoopprijs, kunstenaar en techniek beschreven. 

Wij bieden de ook mogelijkheid om kunstwerken te huren. Tijdens de huurperiode krijgt u de optie om het kunstwerk met een korting ter grootte van het huurbedrag te kopen. 

Indien u als bedrijf belangstelling heeft voor kunst, kan onze buitendienstmedewerker vrijblijvend bij u langs komen en omtrent het kopen of huren van de kunstwerken te adviseren.

Kunstverkoop.nl is op werkdagen van 9u tot 17u30 bereikbaar. Wij kunnen de kunstwerken binnen 14 dagen bij u thuis of op bedrijfslocatie leveren.


Hoe kunt u bestellen?

U kunt telefonisch, per e-mail of via het aanvraagformulier op de website bestellen. U kunt het aanvraagformulier openen door op de grote button met de tekst "Ik heb belangstelling voor dit kunstwerk" te klikken. U dient hierbij de naam van de kunstenaar en het kunstwerk en uiteraard uw eigen persoonsgegevens in te vullen. Binnen 2 werkdagen nemen wij contact met u op. 


Hoe ontvangt u het werk in huis?

Nadat u uw contactgegevens heeft ingevuld, nemen wij z.s.m. contact met u op om de bestelling te bespreken en te bevestigen. Wij maken dan tevens een afspraak met u betreft de bezorging en de betaling.

U betaald contant bij aflevering of vooraf door een storting op onze rekening: 
Postbank P4469302 t.n.v. Kunstverkoop.NL te Emmen.De bezorging is gratis (bij een bestelling boven de 250 euro).


Garantie

Indien het kunstwerk niet volgens uw verwachting is en u niet tevreden bent, kunt u dit binnen 10 werkdagen melden. U kunt dan kiezen voor onze "geld-terug-garantie" of onze "ruil-garantie".
(25,00 euro bezorg -en administratiekosten). 

Huren

De meeste kunstwerken uit onze collectie kunt u ook huren. U dient de huur voor een periode van een half jaar vooraf over te maken. 

U kunt het kunstwerk na een half jaar kopen. U krijgt dan een korting ter hoogte van het huurbedrag. U kunt het kunstwerk ook nog een extra termijn houden (indien deze niet verkocht is) of ruilen voor een ander kunstwerk.

Contactgegevens

Aarzelt u niet om contact met ons op te nemen om al u vragen beantwoord te krijgen. Wij staan graag voor u klaar. 

Bron: www.broodnodig.nl/hoofdpagina.php
Bron: www.kunstuitleen-expoline.nl

Kunstuitleen voor particulieren

Kunst lenen bij Expoline is even eenvoudig als doeltreffend: 

U wordt lid en kunt direct echte kunst huren 

U huurt één of meerdere kunstwerken zo lang u wilt 

U kunt tijdens het huren een kooptegoed opbouwen 

U kunt uw kunstwerk altijd weer omruilen 

U betaalt een kleine huurvergoeding per kunstwerk 

U kunt kiezen uit een enorme collectie, die telkens vernieuwd wordt. 

U kunt kiezen uit diverse stijlen en thema's, uit verschillende technieken en materialen 

Expoline Kunstuitleen brengt de kunst dichter bij de mensen en de mensen dichter bij de kunst: 

Expoline werkt al vele jaren voor bedrijven en instellingen in Nederland 

Expoline heeft daardoor een grote, gevarieerde en kwalitatief hoogwaardige kunstcollectie opgebouwd van professionele kunstenaars 

Expoline heeft de contacten in de kunstwereld en heeft permanent een grote en wisselende collectie hedendaagse kunst (schilderijen, grafiek en beelden) in huis 

Wordt lid van Expoline Kunstuitleen. Vraag naar de voorwaarden. 

Openingstijden:
Vrijdag- en zaterdagmiddag en elke 2e en 4e zondag van de maand van 13.00 tot 17.00 uur en op afspraak. afspraak. 

Bron: www.fku.nl

Hier vindt u alle vestigingen van de federatie voor kunstuitleen in Nederland op alfabet van plaatsnaam. Wij schatten het aantal op 60 vestigingen. In elke grote en middelgrote gemeente is er wel een fku vestiging. 

Lid worden van een kunstuitleen is heel eenvoudig: 

U wordt abonnee op vertoon van een geldig persoons- en adreslegitimatie (rijbewijs/paspoort en recent bank/giro-afschrift). 

De prijs voor een abonnement is afhankelijk van de waarde van het kunstwerk dat u kiest: bijvoorbeeld voor het lenen van een kunstwerk ter waarde van 1400 euro, betaalt u zo’n 140 euro per jaar. Van dit jaarbedrag spaart u bovendien de helft. Het uitgezochte kunstwerk kunt u direct mee naar huis nemen of thuis laten bezorgen. Het kunstwerk kunt u op elk gewenst moment weer omruilen. U mag het kunstwerk maximaal een half jaar houden. 

De kunstwerken zijn bij u thuis verzekerd tegen diefstal, brand en waterschade. 

Nota Bene: de precieze voorwaarden van een abonnement variëren per kunstuitleen. Bovenstaande is een overzicht van de meest voorkomende voorwaarden. 

Bron: www.kunst/werkverhuur.nl

Verhuur voor particulieren
Originele kunst onbetaalbaar? Niet als u kiest voor Kunst/Werk Verhuur! 

Kunst/Werk Verhuur heeft een uitgebreide en kleurrijke collectie grafiek en schilderijen, die voor een aantrekkelijk bedrag per maand gehuurd kunnen worden. Al voor € 7,50 per maand heeft u een kunstwerk bij u thuis aan de wand. 

Naast het huren is er ook een mogelijkheid tot huur-sparen. Bij huur-sparen wordt er een spaartegoed opgebouwd, waarmee u een kunstwerk uit onze collectie kunt aanschaffen. U kunt ook op ieder gewenst moment een groter bedrag ineens aflossen, het zogeheten sprinten. Zo kunt u uw spaartegoed aanvullen en besparen op de huur die u betaalt. Er bestaat bij ons geen minimale huurperiode. De maximale huurperiode is zes maanden, maar kan in overleg verlengd worden. U heeft als huurder altijd de mogelijkheid om het gehuurde werk aan te kopen. 

Bron: www.dekunstfabriek.nl
Erg lijkend op 10kunstenaars

STILLEVEN UIT CHINAdoor Gerda Telgenhof 

Het wat desolate fabrieksterrein van Stork aan de Czaar Peterstraat in Amsterdam 'waar het altijd naar olie heeft geroken' breng je niet onmiddellijk in verband met kunst. Toch zal het er voortaan naar olieverf ruiken. Maandag is er een nieuw project begonnen, de Kunstfabriek, 'een onderneming die schilderijen produceert'. In een opgeknapte loods hangen 120 kloeke olieverfschilderijen, stuk voor stuk unieke exemplaren, te koop voor bedragen tussen 1000 en 2500 gulden. Gedetailleerd geschilderde, realistische afbeeldingen zijn het: een stapel oranje pompoenen, een Hollands landschap in vreemde kleuren, een kreeft een naakte vrouw, de vervallen galerij van een paleis. Het massaal toegestroomde publiek maakt zich er snel meester van. Binnen enkele uren na de opening is zo'n beetje de halve voorraad verkocht.
De Kunstfabriek is een initiatief van Jan Peter van Doorn, een ex-communicatiestrateeg die zichzelf een sabbatical year heeft gegund en Bert-Jan van Egteren, voorheen veilingmeester en expert hedendaagse kunst bij veilinghuis Christie's. Ze hebben er uit eigen zak 'enkele tonnen' in geïnvesteerd. De ontwerpen voor de schilderijen komen uit de koker van part-time medewerkers waarin ook de twee oprichters zitting hebben. De uitwerking gebeurt in landen als China, Bulgarije en Roemenie, waar de kosten laag zijn en 'het fijnschilderen nog beheerst wordt". Na de 'warenhuiskunst' en de kopiisten van Oude Meesters, denken Van Doorn en Van Egteren hiermee een nieuw gat in de markt te vullen. Volgens hen is het project nieuw in Nederland, en misschien wel in de wereld.
Ze verwachten een publiek met een 'lege plek boven de bank.' Van Doorn:"Onze doelgroep bestaat uit mensen met belangstelling voor hun interieur, die de poster en reproductie voorbij zijn, maar voor wie de drempel van de galerie nog te hoog is". Het plan ontstond een jaar geleden. "We schilderen zelf", verteld Van Egteren, "en hadden allebei het probleem dat we vol ideeën zaten, maar bij het uitvoeren op moeilijkheden stuitten. Dus dachten we: waarom splitsen we dat niet? We bedenken het hier in Nederland en laten het ergens uitvoeren waar ze het goed kunnen. Het eerst land waar we het probeerden, was China en dat bleek een schot in de roos. Daar zijn veel kunstacademies waar ze het ambachtelijke vak nog leren en er zijn duizenden fijnschilders. Professoren hebben ons op het spoor gebracht van oud-studenten. Van de zestig schilders die nu voor ons werken komen er veertig uit China, meest uit de omgeving van Peking en Hongkong."
De schilders krijgen afhankelijk van de grootte en complexiteit, maximaal 600 tot 800 gulden per schilderij. "Ze hebben zo een basisinkomen en kunnen de rest van hun tijd besteden aan hun eigen werk", zegt Van Doorn. Om niet van politieke ontwikkelingen afhankelijk te zijn proberen ze de medewerkers over verschillende landen te spreiden. Bedoeling is dat de schilders de voorraad op peil houden door een of twee ontwerpen per maand af te leveren. Fijnschilderen is tijdrovend, het maken van een doek kost ongeveer twee weken. "Anders gaat het ten koste van de kwaliteit. We hebben al dingen teruggestuurd omdat de schilders zich er te makkelijk van hadden afgemaakt." Aan Nederlandse deelnemers is wel gedacht. Van Egteren: "Maar behalve Groningen waar een traditie is aan academie Minerva, is het hier 'not done' om realistisch te schilderen. En degenen die het wel doen hebben een bestaan opgebouwd, die hebben ons niet nodig." Het ontwerpteam bestaat mensen uit de mode-en designwereld, fotografen en kunsthistorici. "Op een advertentie voor beeldontwerpers kregen we 250 reacties, waaronder veel van topdesigners. Het concept spreekt kennelijk aan." De ontwerpen worden gemaakt met hulp van fotografie en computerdesign. Van Egteren:" We hebben in binnen- en buitenland gefotografeerd. Een tv-mast of auto's op een foto die er niet thuis horen, halen we met hulp van de computer uit. We kijken ook naar de balans in het ontwerp en of er sprake is van de gulden snede." De ontwerpen gaan vervolgens naar de schilders, die ze met olieverf op linnen reproduceren. De opzet is vergelijkbaar met die van de kledingindustrie. Het ontwerpteam speurt naar de nieuwste trends en speelt daarop in. Zo wordt bijvoorbeeld rekening gehouden met de hang naar rustige gebalanceerde 'Zen-interieurs'. Uit een onderzoek in beperkte kring is gebleken dat er vooral belangstelling is voor realistische kunst, de traditionele landschappen en stillevens in de trant van de 17de eeuwse fijnschilders. De Kunstfabriek maak uitsluitend eigen ontwerpen, die worden voorzien van een onopvallend logo. Doeken op bestelling, of kopieën van bestaande werken worden niet gemaakt. "We streven naar een eigen, herkenbare Kunstfabriek-stijl. Sommige galeries zijn wel angstig geworden, maar het is niet onze bedoeling met hen te concurreren. Daarom zijn we bewust buiten de binnenstad gebleven. We zitten aan de onderkant van de markt met een mooi, vakkundig product. We maken olieverf op doek. Meer pretenderen we niet. Je kunt je afvragen of het echte kunst is of niet, maar die discussie laten we graag aan anderen over". 

Kunstfabriek, Czaar Peterstraat 213, Amsterdam. Open di t/m zo 12-19 u do tot 21 u tel 020-520 3885

NRC Handelsblad, 8 april 1999

Bron: www.hbd.nl/index.cfm/24,141,69,pdf/woonaccessoires.pdf07-03-2005
Woonaccessoires, meer dan alleen traffic generator?

Branchestudie, Hoofdbedrijfschap Detailhandel, 2003.

Hier volgt een samenvatting van de belangrijkste gegevens met betrekking tot de onderzoeksvragen.

Aanleiding

Het opnemen van woonaccessoires biedt voordelen voor de ondernemer, zoals extra inkomsten, een hogere omzetsnelheid, en meer traffic in de winkel. Echter over de eventuele nadelen als bijvoorbeeld de invloed op het inkoopproces, de aansluiting op bestaande bedrijfsprocessen en de trendgevoeligheid van de producten is niet veel bekend. Daarom was er behoeft aan structuurcijfers over de markt van woonaccessoires en heeft dit onderzoek plaatsgevonden.

Doel van het onderzoek

Het doel is het verkrijgen van inzicht in de markt van woonaccessoires om hiermee ondernemingen een advies te kunnen geven over het al dan niet opnemen van de productgroep in het assortiment.

Definitie woonaccessoires
Woonaccessoires zijn relatief kleine woninginrichtingproducten die als aanvulling op het basisinterieur dienen. De producten vormen vaak een belangrijke decoratief en sfeerbepalend element in het interieur. Na onderzoek blijkt dat respondenten posters, schilderijen (en lijsten) onder deze definitie scharen.

Detaillisten en hun doelgroep

Naast de belangrijkste aanbieders van woonaccessoires (Lifestyle), huishoudelijke artikelenzaken (Xenos, Blokker), woonwarenhuizen (IKEA), warenhuizen (als V&D en de Bijenkorf) en tuincentra (Intratuin) zijn er zelfstandige speciaalzaken in woonaccessoires.

Zelfstandige speciaalzaken zijn voornamelijk belangrijk voor een bepaalde doelgroepen, veelal 40-plussers, tweeverdieners en ouderen die geen kinderen meer thuis hebben. Zij hebben meer te besteden en kopen woonaccessoires voor de langere termijn. Deze doelgroepen hechten waarde aan een persoonlijke benadering en willen best wat meer besteden. Maar dan moeten ze er ook wat speciaals voor krijgen, zoals bijzonder producten, klantvriendelijkheid, service en een schone winkel. Deze groep consumenten staat tegenover jongeren die vaak tijdelijke accessoires kopen (bijvoorbeeld IKEA).

Exploitatie

Omzet van woonaccessoires voor de detailhandel in meubels is ruim 35%. Voor een detailhandel in kunstvoorwerpen is dat 80%. Gemiddeld ligt de brutowinstmarge van woonaccessoires op 42%.
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Voor veel winkels geldt dat woonaccessoires een belangrijke bijdrage leveren aan de vloerproductiviteit van een winkel. Dit blijkt uit de vergelijking van de vloerproductiviteit van de productgroep woonaccessoires ten opzichte van die van de winkels als geheel. De mate waarin woonaccessoires deze bijdrage leveren is echter wel afhankelijk van de branche waarin men actief is en vooral de omvang van de winkel. 

Speciaalzaken kopen liever niet gezamenlijk in. Voor veel van deze winkels is het belangrijk dat ze voor een specifieke doelgroep gaan. Dit wordt lastiger als ze gezamenlijk inkomen. Ook zijn consumentenwensen soms sterk streekgebonden

De consument

Koopgedrag

Op een enkeling na, blijkt iedereen wel eens woonaccessoires te kopen. Een groot deel van de bestedingen aan woonaccessoires wordt bepaald door schilderijen(17%) vanwege de relatief hoge prijs van dit product ten opzichte van andere woonaccessoires. De gemiddelde bestedingen per huishouden in 2003 zijn ongeveer 250 euro per huishouden.
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bestedingen aandeel in volumeaandeel

productgroep (o min.) bestedingen

schilderijen €285 17% 2%
beelden € 159 8% 1%
kaarsen/waxinelichtjes €134 8% 11%
glazen €85 5% 7%
fotolijsten €83 5% 7%
vazen € 82 5% 5%
decoratieve klein 572 4% 1%
meubelen

sierkussens S 7L 4% 3%
schilderijlijsten €67 4% 2%
opbergdozen/manden €55 3% 4%
klokken €50 3% 2%
kandelaats €43 3% 3%
glaswerk (beeldjes e.d.) €43 3% 1%
potten €43 2% 3%

Bron: EIM, 2003.




Woonaccessoires kunnen worden ingedeeld op basis van de verschillende ruimten van een woning. Dan blijkt dat ongeveer de helft van de gekochte woonaccessoires aan de woonkamer ten goede komt. De woonkamer is tevens de ruimte waaraan het meest wordt uitgegeven als het gaat om woonaccessoires (71% van de totale bestedingen).
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Ontwikkelingen bestedingen

Hoewel er geen absolute ontwikkelingen van de bestedingen aan woonaccessoires te geven is, lijken de bestedingen tussen 2001 en 2003 per saldo te zijn toegenomen. De helft van de consumenten geeft aan dat de bestedingen aan deze productgroep in deze periode gelijk zijn gebleven. Ongeveer 18% zegt minder te zijn gaan besteden aan woonaccessoires. Een groter deel echter, ongeveer een kwart, geeft aan dat zijn bestedingen aan woonaccessoires de afgelopen twee jaar zijn toegenomen.

Een belangrijke reden (33%) voor de toename van de bestedingen in deze periode is het feit dat de consument in deze periode zijn interieur veranderd heeft, waarbij tevens de woonaccessoires zijn vervangen. Daarnaast geeft bijna een kwart te kennen dat zijn bestedingen zijn toegenomen omdat men nu meer te besteden heeft. Ook is er een vrij grote groep (22%) die aangeeft dat hij woonaccessoires voor het interieur steeds belangrijker is gaan vinden.

Consumenten die minder aan woonaccessoires zijn gaan besteden doen dit vaak uit financieel oogpunt (42%). Zij geven simpelweg te kennen dat ze zich niet meer woonaccessoires kunnen permitteren. Een kwart is minder gaan besteden omdat ze tevreden zijn met de huidige woonaccessoires en dus geen aanleiding hebben om iets nieuws aan te schaffen.
Wat zoekt de consument

Als het gaat over de feitelijke keuze voor een bepaald woonaccessoire, weet de consument doorgaans goed wat hij wil. Als de consument gericht op pad gaat voor het kopen van woonaccessoires weet hij meestal van tevoren al wat hij wil hebben(58%), wat voor ouderen (82%) overigens veel sterker geldt dan voor jongeren(35%). Maar welke eisen stelt de consument dan aan een woonaccessoire? Voor het merendeel van de consumenten is het belangrijk dat de accessoires die zij kopen een praktische gebruikswaarde hebben(59%), niet te duur zijn(58%) en goed aansluiten bij de stijl van het interieur(57%). Volledig onbelangrijk bij de keuze voor een bepaald woonaccessoire is de op dat moment  geldende mode: hierdoor laten maar weinig consumenten zich beïnvloeden(10%).

Ondanks de, naar eigen zeggen, beperkte invloed van de mode laat een deel van de consumenten zich bij de keuze voor een woonaccessoire wel leiden door wat hij om zich heen ziet of hoort. Hij doet ideeën op in tijdschriften of op de televisie(27%), bij kennissen thuis(27%), in de winkelbladen (35%) of door wat hij in winkels aantreft (29%). Ook het advies van de verkoper wordt door een deel van de consumenten (24%) wel gewaardeerd.

Passie voor interieur en accessoires

Als het gaat om de interesse van de consument voor het interieur en specifieke het gebruik van woonaccessoires daarin, blijkt dat er duidelijk twee groepen consumenten zijn te onderscheiden zijn. De clusters:

· De eerste groep consumenten vindt het leuk om met het interieur bezig te zijn, maakt daarbij veel gebruik van accessoires en vervangt deze regelmatig (65%)

· Voor de overige consumenten geldt het tegenovergestelde: zij houden zich liever niet met het interieur bezig, maken nauwelijks gebruik van accessoires en vervangen deze zelden (35%).

Het merendeel van de consumenten kan tot het eerste cluster worden gerekend worden(65%), en die groep houdt zich dus graag bezig met interieur en de accessoires. Voor de overige consumenten (35%) is dit zeker niet het geval, zij beleven juist helemaal geen plezier hieraan.

Uit een nadere analyse blijkt dat het plezier dat consumenten hebben in het interieur zich in bepaalde opzichten weerspiegelt in het koopgedrag. Voor beide groepen consumenten geldt dat als ze woonaccessoires voor zichzelf kopen, meestal sprake is van een impulsaankoop (62%). Het ligt dan niet van tevoren in de planning om woonaccessoires te gaan kopen, maar de consument loopt er toevallig tegenaan. Daarnaast gaat ongeveer de helft (ook) gericht op pad om woonaccessoires voor zichzelf te kopen. Als het gaat om de aanleiding om gericht woonaccessoires te gaan kopen laten de twee clusters duidelijk verschillen zien. In zijn algemeenheid kan gezegd worden dat wat de consument aan woonaccessoires om zich heen ziet, zij het bij iemand thuis of in de media, een belangrijke stimulans is voor de aanschaf van deze producten (38%). Bij het eerste cluster speelt dit echter veel meer een rol dan bij het tweede cluster (43% versus 29%). Ook kopen de consumenten uit het eerste cluster vaker woonaccessoires als zij op de huidige accessoires in hun woning zijn uitgekeken (15% versus 5%). Het tweede cluster gaat juist vaak alleen op pad als het echt nodig is: dwz als men z’n hele interieur verandert (12% versus 6%). Deze verschillen in koopgedrag bevestigen het beeld dat het tweede cluster niet echt plezier beleeft aan woonaccessoires, maar zich hier alleen mee bezighoudt als het echt moet.

Opvallend is dat de gemiddelde bestedingen deze twee groepen consumenten aan woonaccessoires doen rond hetzelfde niveau liggen. Wel blijkt dat de consumenten uit het eerste cluster beduidend meer woonaccessoires kopen dan die in het tweede cluster. Het aantal gekochte woonaccessoires ligt bij de consumenten in de eerste groep zo’n 60% hoger. Dat wil zeggen dat de consumenten die woonaccessoires vaker vervangen, meestal kiezen voor goedkopere producten, terwijl degenen die slechts af en toe woonaccessoires kopen voor duurdere producten kiezen waar ze dan een tijd mee vooruit kunnen. 

Sfeer of functie

Woonaccessoires vormen vaak een belangrijk decoratief en sfeerbepalend element in het interieur. Het decoratieve element is voor de consument echter niet het enige wat telt. Voor een deel van de consument is het zelfs zo dat ze een woonaccessoire alleen kopen als het ook een praktische gebruikswaarde heeft. Ten aanzien van de voorkeur voor sfeer of functie is een clusteranalyse uitgevoerd. Ook uit deze analyse volgt een uitgesproken tweedeling:

Voor de eerste groep consumenten (cluster 3) is de sierwaarde van het woonaccessoire belangrijker dan de praktische gebruikswaarde. De woonaccessoires van deze consumenten sluiten perfect aan bij de stijl van het interieur.

Voor de tweede groep consumenten (cluster 4) is de sierwaarde van het woonaccessoire niet belangrijker dan de gebruikswaarde. Sterker nog: ze kopen een woonaccessoire alleen als het een praktische gebruikswaarde heeft.

Van de consumenten kan 55% tot het derde cluster gerekend worden en 45% tot het vierde cluster. Het zijn vooral veel vrouwen en jongeren die zich in het derde cluster bevinden en dus op het decoratieve element van woonaccessoires gericht zijn. Van de vrouwen behoort 63% tot het derde cluster, van de mannen is dit 45%. Van de jongeren (tot 20 jaar) bevindt 61% zich in het derde cluster, terwijl dit onder ouderen (ouder dan 60) slechts 41% is.

Als het specifiek gaat over de vraag of ze woonaccessoires alleen kopen als ze een praktische gebruikwaarde hebben, is het verschil tussen jongeren en ouderen het best zichtbaar. Van de consumenten ouder dan 60 jaar koopt bijna 60% een woonaccessoire alleen als het praktische gebruikswaarde heeft. Onder de jongeren is slechts 6% dit van mening, zo blijkt uit figuur 4. 

Vier groepen consumenten

Op basis van het gebruik en de functie van woonaccessoires kunnen consumenten in vier groepen ingedeeld worden. In onderstaande figuur staat weergegeven welk deel van de consumenten tot welke groep behoort.
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De consumenten die voor ‘de sfeer’ gaan, blijken ook veelal degenen te zijn die graag met hun interieur bezig zijn, hierbij veel gebruik maken van woonaccessoires en deze regelmatig vervangen. De helft van de Nederlandse consumenten kan tot deze groep gerekend worden. De consumenten die voor ‘de functie’ gaan daarentegen zijn veelal degenen die minder gebruik maken van woonaccessoires in het interieur en de woonaccessoires die ze hebben zelden vervangen. Tot deze groep behoort ongeveer 30% van de consumenten. Daarnaast is het nog een relatief kleine groep (15%) die zich wel graag met het interieur bezighoudt en hierin ook graag gebruik maakt va accessoires, maar daarbij wel praktisch is ingesteld als het gaat om de functie van de accessoires. De kleinste groep (5%) ten slotte gaat voor de sfeer van woonaccessoires maar maakt hiervan zeer gedoseerd gebruik in z’n interieur.

Winkelkeuze

Waar koopt de consument woonaccessoires?

De huishoudelijke artikelenzaak is voor de consument het belangrijkste aankoopkanaal voor woonaccessoires. Ruim een kwart van de aankopen wordt hier gedaan. Daarnaast zijn warenhuizen (13%), woonwarenhuizen(11%), tuincentra(8%) en discounters(8%) belangrijke spelers in de branche. Ook als het gaat om de bestedingen die de consument doet aan woonaccessoires varen de huishoudelijke artikelenzaken wel bij deze productgroep. In 2003 heeft de consument ruim €310 miljoen aan woonaccessoires besteed bij de huishoudelijke artikelenzaken.

In onderstaand overzicht staat de (procentuele) verdeling van de totale bestedingen aan woonaccessoires en de procentuele verdeling van het aantal aankopen per type verkoopkanaal weergegeven (volumeaandeel). In bijlage 1 staat een voerzicht weergegeven van de marktaandelen van de verschillende verkoopkanalen uitgesplitst naar product.
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bestedingen  aandeel in volumeaandeel

(> min.) bestedingen
huishoudelijke artikelenzaak €311 18% 26%
woonwatenhuis €184 11% 11%
warenhuis SATT 10% 13%
discounter €138 8% 8%
tuincentrum Q123 7% 8%
cadeau- en giftshop & 12l 7% 6%
bloemenwinkel S 2l 7% 2%
warenmarkt €9 5% 3%
speciaalzaak voor woninginrichting €62 4% 3%
winkel met schildetijen, lijsten en €48 3% 3%
prenten
serviezenwinkel 8 il 2% 1%
wereldwinkel €30 2% 2%
anders €297, 17% 14%
totaal €21 100% 100%

Bron: EIM, 2003.




Waarom daar?

De beslissing om bij een bepaalde winkel woonaccessoires te kopen lijkt in twee stappen plaats te vinden. De eerste stap vormt het kater waarbinnen de consument z’n uiteindelijke keuze maakt. Hierin worden algemene overwegingen gemaakt zoals die ook terugkomen bij de aanschaf van andere producten dan woonaccessoires. In deze overwegingen speelt de prijs een cruciale rol. Voor bijna de helft van de consumenten is dit een criterium op basis waarvan zij hun voorselectie maken. Daarnaast is het productaanbod van de winkels van belang(37%). Zowel het aanbod aan woonaccessoires als het aanbod in overige woonproducten in deze winkel moet de consument aanspreken om serieus in aanmerking te komen. Verder spelen bereikbaarheid van de winkel (36%) en eerdere ervaringen die men met de winkel heeft gehad (35%) de consument parten.

De tweede stap in het keuzeproces daarentegen gaat lang niet altijd gepaard met specifieke overwegingen. In aansluiting op het feit dat de aanschaf van woonaccessoires vaak uit een impuls voorkomt, is de feitelijke keuze voor een bepaalde winkel (binnen zijn gestelde kaders) ook vaak op 

‘toeval’ gebaseerd. Men is dan toevallig in de buurt van een bepaalde winkel of men loopt tegen het product aan als men toevallig in die winkel is. De consument bezoekt dan niet doelbewust een bepaalde winkel om een bepaald product te kopen. Bij ruim een derde van de aankopen is het toeval dat het product in deze winkel werd gekocht. Met name bij warenhuizen en tuincentra speelt dit koopgedrag een belangrijke rol. Voor serviezenwinkels, wereldwinkels en schilderijenwinkels geldt dit veel minder sterk. Dit type verkoopkanalen wordt over het algemeen juist wel doelbewust bezocht. De belangrijkste reden van de consument om hier z’n woonaccessoires te kopen is simpelweg het feit dat deze winkel precies het gezochte product had. Ook speciaalzaken voor woninginrichting worden vaak om deze reden bezocht. Discounters danken hun trekkracht voor een belangrijk deel aan lage prijzen. 
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Reden voor keuze verkoopkanaal

Verkoopkanaal

1¢ reden

2¢ reden

watenhuis
speciaalzaak voor
woninginrichting
woonwatenhuis
discounter
huishoudelijke
artikelenzaak
setviezenwinkel
schilderijenwinkel
bloemenwinkel
tuincentrum
cadeau- en giftshop

wereldwinkel

warenmarkt

Was in de buurt/liep er
tegenaan (52%)

Had precies het gezochte
woonaccessoire (50%)

Was in de buurt/liep er
tegenaan (44%)

Winkel is het goedkoopst (47%)

Was in de buurt/liep er
tegenaan (42%)

Had precies het gezochte
woonaccessoire (54%)
Had precies het gezochte
woonaccessoire (42%)
Was in de buurt/liep er
tegenaan (36%)

Was in de buurt/liep er
tegenaan (52%)

Was in de buurt/liep er
tegenaan (44%)

Had precies het gezochte
woonaccessoire (60%)
Was in de buurt/liep er
tegenaan (47%)

Had precies het gezochte
woonaccessoire (31%)
Was in de buurt/liep er
tegenaan (35%)

Winkel biedt de meeste keuze
(28%)

Was in de buurt/liep er
tegenaan (38%)

Winkel is het goedkoopst
(24%)

Was in de buurt/liep er
tegenaan (21%)

Winkel biedt de meeste keuze
(34%)

Had precies het gezochte
woonaccessoire (34%)
Had precies het gezochte
woonaccessoite (23%)
Had precies het gezochte
woonaccessoite (36%)
Was in de buurt/liep er
tegenaan (17%)

‘Winkel” is het goedkoopst
(35%)

Bron: EIM, 2003.




Kansen en bedreigingen

Hier volgen kansen en bedreiging die gelden voor ondernemingen die zich willen richten op de woonaccessoire-branche.

Adviezen voor de ondernemer

Over het algemeen kan gesteld worden dat de meeste ondernemers geen problemen ondervinden bij de verkoop van woonaccessoires. De grootste problemen doen zich voor binnen de bedrijfsvoering. Voor bijna een kwart van de ondernemingen vormt de ozet uit woonaccessoires een belangrijk probleem. Hevige concurrentie, zowel van binnen als buiten de branche, heerst er in de verkoop van woonaccessoires. 

Uit interviews bleek dat ondernemers niet te veel moeten verwachten van de verkoop van woonaccessoires. Met name doordat de omzet die het oplevert vaak niet op weegt tegen de tijd die het kost, aangezien het om een arbeidsintensief product gaat.

De slechte economie heeft ook een ongunstige uitwerking op de markt voor woonaccessoires. Echter heeft deze productgroep daar minder onder te lijden dan de meubelbranche. Consumenten zullen in deze barre tijden de aanschaf van een nieuw bankstel uitstellen en op een iets minder kostbare wijze (door middel van woonaccessoires) hun interieur een andere look proberen te geven. Over de langere termijn lijkt ‘het huis’ wel steeds belangrijker te worden voor de consument. Deze trend is reeds ingezet mede dankzij de vele woonprogramma’s. 

De omzet zit bij veel zaken voor tweederde in de tweede helft van het jaar. In het voorjaar is de tuin belangrijker, in het najaar gaat men weer naar binnen. Oktober is de woonmaand en natuurlijk spelen aan het eind van het jaar de feestdagen een belangrijke rol.

Assortiment

Een ondernemer moet zijn assortiment afstemmen op een specifieke doelgroep, die hij dan ook goed moet kennen. Hij moet zich daarbij onder meer bewust zijn van de functie van de accessoires en wat de consument in dit opzicht wenst: zijn dat alleen sfeerbepalende accessoires of moeten ze ook een praktische functie hebben? Woonaccessoires gaan op dit moment steeds meer richting de functie, terwijl we vroeger de katten met de lange nekken voor het raam hadden staan. Dit kan wel weer bijdraaien en een ondernemer dient dit dus goed in de gaten te houden. Het blijkt uit het onderzoek dat flink verkocht moet worden om omzet te halen. Het is dan belangrijk om in het assortiment een goede mix te krijgen van meubelen en accessoires. De accessoires moeten dan wel passen bij de meubels die je verkoopt. Accessoires kunnen worden gebruikt om de meubels op te leuken, waardoor die weer beter verkopen. 

Woonaccessoires dienen als nevenassortiment te worden gevoerd. Een ondernemer moet dus niet volledig afhankelijk zijn van de verkoop van woonaccessoires. Accessoires zorgen vooral voor traffic en verlagen de drempel om een winkel binnen te gaan. Je moet de klant met de acessoires verleiden en dan hopen dat ze misschien ook geïnteresseerd zijn in die ene leuke bank of dat ze daar later voor terugkomen. 

Wil je echt wat bereiken met woonaccessoires, dan moet je een hoge omzetsnelheid hebben. Hiervoor moet je het in elk geval groot aanpakken. Door het presenteren van meerdere exemplaren verkopen de producten beter. Bovendien moet je een duidelijke richting hebben en niet van alles wat. 

Ondernemers dienen vaak, maar niet te veel van woonaccessoires in te kopen.

Trends en ontwikkelingen

De wereld wordt kleiner (internationalisering)

Overbewinkeling (te veel m2, verouderde winkelformules, weinig spannends aan meubelboulevards)

Nieuw distributiekanalen (rustig, meer dan genoeg aanbieders, internet speelt nauwelijks een rol in de verkoop aan consumenten en zal dit in de toekomst ook niet gaan doen. Het vormt wel een heel belangrijk kanaal voor de oriëntatie. Andere branchevreemde aanbieders hoeven in principe ook geen bedreiging te vormen. Belangrijk is dat de ondernemer via z’n assortiment rekening houdt met deze verkoopkanalen en ervoor zorgt dan hij een uniek product voert. Op deze manier is er nauwelijks of geen sprake van concurrentie.

In de grote steden zal ‘de kleine Arabier op de hoek’ in een allochtone buurt wel een steeds belangrijkere speler op de markt worden. Niet alleen voor allochtonen, maar ook voor de autochtonen zal deze winkel een steeds belangrijker verkoopkanaal worden. Dit vormt echter geen bedreiging gezien het feit dat de markt redelijk verzadigd is. De allochtone klant zelf zal ook steeds belangrijker worden in de toekomst. De manier waarop zij winkelen is anders en een persoonlijke benadering is voor hen belangrijk.

Samenwerking

De laatste jaren is er een trend waarneembaar waarbij steeds meer kleine detaillisten zich aansluiten bij een inkooporganisatie. Honderd procent zelfstandige ondernemers zullen het in de toekomst steeds moeilijker krijgen. Deze kunnen niet langer opboksen tegen deze samenwerkende ondernemers en grote ketens.

Adviezen voor ondernemers om woonaccessoires in zijn assortiment op te nemen

Het op grote schaal voren van een assortiment met woonaccessoires biedt de meeste kansen;

Ga niet enkel en alleen voor de verkoop van woonaccessoires: neem ook andere productgroepen op in het assortiment (meubels);

· Kies een duidelijke richting (doelgroep) en ken je klant;

· Wissel regelmatig van assortiment;

· Zorg voor een nette en schone winkel en wees alert op de presentatie;

· Wees alert op kansen in  de markt;

· Wees vernieuwend

De verdeling van bestedingen van schilderijen als woonaccessoires over verkoopkanalen (in procenten) is als volgt: 

4
Warenhuis

5
Speciaalzaak woninginrichting

5
Woonwarenhuis

7
Discounter

8
Huishoudelijke artikelenzaak

0
Servieswinkel

25
Winkel met schilderijen, lijsten etc.

1
Bloemenwinkel

2
Tuincentrum

5
Cadeau en giftshop

5
Wereldwinkel

3
Warenmarkt

30
Anders

Bron: www.hbd.nl/index.cfm/24,285,69,pdf/woonboulevards.pdf%5D 07-03-2005

Woonboulevards, huidige positie en toekomstperspectief,

Hoofdbedrijfschap Detailhandel, november 2004.

Hier volgt een samenvatting van de belangrijkste gegevens met betrekking tot de onderzoeksvragen.

De woonboulevards kiezen niet voor een thema of specifieke doelgroep, daarom bieden ze vaak meer van hetzelfde. Om te kunnen blijven bestaan dienen ze keuzes te maken op dit vlak. Het is ook aan te raden dat kwalitatief hoogwaardige en zich onderscheidende zaken zich er vestigen omdat die een meerwaarde leveren aan het aanbod. Voor hen is dat niet interessant omdat vaak het –wat men noemt- laag/middensegment van de consumenten de boulevards bezoekt. Dit kan voor hun afbreuk doen aan hun concept, waardoor ze vaak op specifieke locaties in en rond het centrum van steden gevestigd blijven. 

Uit onderzoek blijkt dat vrouwen vaker en frequenter meubelboulevards bezoeken, vaak met meer recreatieve en oriënterende overwegingen.

Bron: www.hbd.nl/index.cfm/24,223,69,pdf/BIDwoonzaken2004.pdf 07-03-2005

Woonzaken, branches in detail 2004,

Hoofdbedrijfschap Detailhandel, 2004.

Hier volgt een samenvatting van de belangrijkste gegevens met betrekking tot de onderzoeksvragen.

Het EIM heeft in opdracht van HBD, CBW en Gebra onderzoek verricht naar de markt voor woonaccessoires. Uit het onderzoek blijkt dat ondernemers met uitsluitend woonaccessoires het moeilijk hebben. Het is belangrijk om een mix te vinden met grotere producten, zoals meubels. Het komt erop neer dat woonaccessoires altijd als nevenassortiment moeten worden gevoerd. Accessoires zorgen vooral voor traffic en verlagen de drempel om een winkel binnen te gaan. De klant moet met accessoires worden verleid en misschien zijn ze dan ook geïnteresseerd in die ene leuke bank of komen ze daar later voor terug. Die verkopen zijn zeker nodig voor een rendabel functioneren. Verder is een hoge omzetsnelheid vereist. Door het presenteren van meerdere exemplaren verkopen de producten beter. Ten slotte moet een ondernemer zijn assortiment zorgvuldig samenstellen en hier duidelijke keuzes in maken. Het is verstandig het assortiment goed af te stemmen op een specifieke doelgroep, die de ondernemer dan ook goed moet kennen. 

Ruim drie kwart van de Nederlanders bezoekt minder dan een keer per kwartaal een wooninrichtingszaak. Vrouwen komen er gemiddeld iets vaker dan mannen; ruim 20% van de vrouwen loopt eens per kwartaal of zelfs per maand een woonzaak binnen. Jonge huishoudens (25-34 jaar) komen relatief vaak in woonwinkels. Jongeren en 65+ers behoren tot de minderfrequentie bezoekers. Er komen meer mensen uit hogere welstandsklassen dan uit lagere welstandsklassen in de winkels, al verschilt de bezoekfrequentie tussen deze groepen nauwelijks. (Bron: NOM-doelgroepmonitor, nov. 02-okt.03, TNS NIPO)

Hoe bepalen woonaccessoireswinkels en woonwinkels en woonboulevards hun doelgroepen, is er onderzoek naar deze doelgroepen gedaan? (deskresearch)

Bron: www.telegraaf.nl/woonkrant/reportages/3416981/ De interieurstijlen van Nederland.html

Reportages

di 13 jul 2004

De interieurstijlen van Nederland

door Annemarie van de Weert

AMSTERDAM - Het ziet ernaar uit dat de zware eiken meubelen, kanten vitrage en kleedjes op tafel verdwijnen uit het Nederlandse huishouden. In plaats van achter de geraniums zit de gemiddelde Nederlander voor zijn eigen thuisbioscoop. Niet omdat de burger van de toekomst zoveel naar de televisie kijkt, maar meer omdat hij hiermee zijn sociale status kan tonen. 

De interieurverandering van de laatste decennia is typerend voor de levensstijl die mensen erop nahouden. Dit blijkt uit het zogeheten Mentality-onderzoek van Motivaction, een bedrijf dat de keuzes die consumenten maken in het dagelijkse leven, verklaart aan de hand van hun levensstijl. Stonden vroeger normen en waarden als traditie en plichtsgetrouwheid hoog in het vaandel, tegenwoordig laat men liever zien hoe kunstzinnig, cultureel of modern hij wel niet is. 

Onderzoeksbureau Motivaction heeft na uitgebreid onderzoek, de Nederlandse bevolking onderverdeeld in acht verschillende milieus. Aan de hand hiervan kunnen bedrijven inzicht krijgen in wie hun consumentengroep vormen. " Opvallend is dat je mensen hun levensstijl kunt herkennen aan typische gebruiken en gewoonten, maar dus ook aan hun interieur", aldus marktonderzoeker M. Lampert. "In de Nederlandse huiskamer zijn grofweg acht verschillende interieurs te onderscheiden." De hieronder gegeven voorbeelden zijn de meest toepasselijke inrichting die bij een levensstijl hoort.



 Traditionele burgerij

Uit het onderzoek is gebleken dat de oudste groep in Nederland die van de ' Traditionele burgerij' is. Op het moment nog zo’n 18% van de bevolking, maar volgens Motivaction een langzaam verdwijnende groep. De interieurs zijn te herkennen aan de kanten vitrage en bloempotjes in de vensterbank. Als het even meezit hangt er ook nog een tegeltje met wijze spreuk op het toilet. 



 Moderne burgerij

Maar de allergrootste groep in Nederland bestaat toch wel uit de 'Moderne burgerij', oftewel 'Jan modaal'. Zij zitten op rotan stoeltjes en hebben plavuizen of laminaat op de vloer. Bovendien staan er vaak veel banken gegroepeerd rond een televisie, voor een gezellig samenzijn. 



 Opwaarts mobiele
Het meest in opkomst zijn op het moment de 'Opwaarts mobielen'. De naam zegt het al een beetje: deze mensen willen hogerop en zijn erg carrièregericht. Hun interieur kenmerkt zich door strakke designmeubelen, liefst overduidelijk van een bekende ontwerper. Verder staat hun huis bol van technologische hoogstandjes als: palmtops, dvd-spelers en uiteraard de nieuwste flatscreen computer. 



 Postmoderne hedonist

Ook erg in trek is de levensstijl van de zogeheten 'Postmoderne hedonisten' , een moeilijke naam voor een erg ongecompliceerd interieur. Want de hedonist wil niets liever dan vrij zijn en trekt zich weinig aan van huidige trends. Althans dat zegt hij, want vaak zijn deze personen toch enorm hip. Alleen al omdat ze de trendy retro-stijl hanteren en de oranje jaren-zestig lamp weer aan het plafond hangen. 



 Kosmopoliet

Iets minder eigenzinnig is de 'Kosmopoliet'. Deze mensen zijn meer van de designmeubelen gecombineerd met klassieke kunst, waarmee zij hun intellectuele status tonen. Rare kleuruitspattingen kom je in het interieur niet tegen want dat verstoort de balans.



 Postmaterialist

Waar zijn de planten gebleven, vraagt u zich af. Geen nood, want de ' Postmaterialist' vult zijn kamer met groene vrienden. Materialist is eigenlijk een misleidende naam voor personen die op eco-meubelen zitten en in plaats van een televisie liever een piano of ander muziekinstrument neerzetten. 



 Nieuwe conservatief

Ook de 'Nieuwe conservatieven' houden van natuurlijke materialen in huis, maar dan meer vanuit huiselijk oogpunt. Zo ligt hier een natuurhouten vloer en staat er een gezellige grote bank met veel kussens. Het geërfde zilverwerk staat op tafel en er hangen sierlijk gedrapeerde gordijnen voor de ramen. 



 Gemaksgeoriënteerd

De laatste groep kan dit alles helemaal niets schelen en heet logischerwijs ' Gemaksgeoriënteerden'. Hen maakt het niet uit of een tafel rond of vierkant is, de muren rood of wit of de meubels al of niet van een bepaald design. Hun levensstijl is: het maakt niet uit wát er staat als het maar comfortabel is.

Bron: http://www.motivaction.nl/  test

Mentality, sociographics in marketing. 

Het onderzoek van de toekomst
De maatschappij is continu in beweging. Voor beleidsmakers, strategen en marketeers lijken burgers en consumenten in toenemende mate onvoorspelbaar en grillig. Traditionele segmentaties op basis van sociaal-economische variabelen verliezen steeds meer aan verklarende kracht. 

Motivaction heeft daarom in nauwe samenwerking met haar buitenlandse partners een revolutionair onderzoeksmodel ontwikkeld: Mentality, sociographics in marketing (voorheen Socioconsult).

Mentality groepeert mensen naar hun levensinstelling en hun normen en waarden in het dagelijks leven. Bovendien brengt Mentality de bewegingen in de maatschappij in kaart. Mentality gaat daardoor verder dan het ad hoc testen van producten en het signaleren van trends. Het is een op de toekomst gericht, holistisch onderzoeksmodel waarmee kan worden geanticipeerd op veranderingen in de samenleving. 

Mentality traceert sociaal-culturele onderstromen. Dat zijn ontwikkelingen in normen-en-waardenpatronen die ten grondslag liggen aan trends. Met regelmatige intervallen worden onderzoeksresultaten vastgelegd en met elkaar vergeleken om bewegingen in de maatschappij of markt te kunnen herkennen. Zodoende kan Mentality helpen om alert in te spelen op toekomstige maatschappelijke veranderingen.

Mentality wordt al jaren internationaal toegepast. Motivaction heeft de exclusieve licentie voor Nederland. Er is vier jaar gewerkt om het model geschikt te maken voor gebruik op de Nederlandse markt. Het eerste Nederlandse Mentality-onderzoek vond plaats in 1997 onder 1000 Nederlanders. In de jaren daarop volgden onderzoeken onder respectievelijk 2600 en 2400 Nederlanders. In het najaar van 2001 zijn weer ruim 2000 Nederlanders diepgaand ondervraagd. Het Mentality-model is ook gevalideerd voor de Belgische markt. Inmiddels heeft Motivaction op basis van Mentality-onderzoek onder andere Audax Media, het Ministerie van Volkshuisvesting, Ruimtelijke Ordening en Milieu, de Nationale Postcodeloterij, PCM Dagbladen en het Zuivelbureau van strategische informatie en adviezen voorzien.

Weten wat er gaat spelen 
Wensen en behoeften van de consument veranderen voortdurend. Zonder inzicht in het hoe en waarom van die vaak grillige patronen lukt het uiteraard niet erop in te spelen. Het Mentality-model analyseert uw huidige marktsituatie, signaleert de voor u relevante (maatschappelijke) ontwikkelingen en helpt u beter grip te krijgen op uw toekomstige marktsituatie. Mentality biedt concrete antwoorden bij positionerings-, productontwikkelings- en communicatievraagstukken.
Sociale milieus

Uit het Mentality-onderzoek blijkt dat de Nederlandse samenleving bestaat uit een achttal consistente sociale milieus met overeenkomstige waarden en normen. Deze sociale milieus zijn niet gedefinieerd op basis van sociale klassen of socio-economische variabelen, maar op basis van persoonlijke opvattingen, waarden en normen die aan de levensstijl van mensen ten grondslag liggen. Elk milieu kent haar eigen leefstijl en consumptiepatroon. De waardepatronen van elk sociaal milieu komen tot uiting in concreet gedrag, bijvoorbeeld op het gebied van voeding, media, politiek, mobiliteit, het geven aan goede doelen, financiën, wonen, houding ten opzichte van reclame, het gebruik van nieuwe technologieën, het kopen van specifieke producten en de loyaliteit aan merken.

De milieugroepen zijn intern homogeen en onderling sterk onderscheidend. In de afgelopen jaren heeft de methodiek van milieusegmentatie zich bewezen als praktisch inzetbaar op het gebied van marketing en communicatie. De milieusegmentatie wordt intensief gebruikt door opdrachtgevers die actief zijn in alle sectoren van de consumentenmarkt. De indeling in sociale milieus wordt doorgaans ingezet voor vraagstukken op het gebied van strategische positionering, marktsegmentatie, advertentie-acquisitie, productontwikkeling en communicatie. Ook beschikt Motivaction over een in eigen beheer ontwikkelde 'levende database'. Dit is een on-linepanel met zo'n tienduizend respondenten die zijn  ingedeeld in sociale milieus en die via internet regelmatig deelnemen aan marktonderzoek.

In Nederland worden de volgende sociale milieus onderscheiden: 

Traditionele burgerij (18%) 

Gemaksgeoriënteerden (9%) 

Moderne burgerij (22%) 

Nieuwe conservatieven (8%) 

Kosmopolieten (10%) 

Opwaarts mobielen (13%) 

Postmaterialisten (10%) 

Postmoderne hedonisten (10%) 

De verschillende sociale milieus met hun eigen karakteristieke waardeprofielen kunnen globaal worden ingedeeld aan de hand van drie waardeoriëntaties:

· een traditionele waardeoriëntatie gekenmerkt door de waarde 'behouden' 

· een moderne waardeoriëntatie gekenmerkt door de waarden 'bezitten' en 'verwennen' 

· een postmoderne waardeoriëntatie gekenmerkt door de waarden 'ontplooien' en 'beleven'. 

Deze drie waardeoriëntaties zijn bij de schematische weergave van de sociale milieus (zie onderstaand figuur) als uitgangspunt genomen en zijn bepalend voor de horizontale as van de milieu-index. De verticale as van de milieu-index is samengesteld op basis van de sociaal-economische status.
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Traditionele burgerij
De moralistische, plichtsgetrouwe en op de status-quo gerichte burgerij die vasthoudt aan tradities en materiële bezittingen.

Gemaksgeoriënteerden
De impulsieve en passieve consument die in de eerste plaats streeft naar een onbezorgd, plezierig en comfortabel leven.
Moderne burgerij
De conformistische, statusgevoelige burgerij die het evenwicht zoekt tussen traditie en moderne waarden als consumeren en genieten.

Nieuwe conservatieven
De liberaal-conservatieve maatschappelijke bovenlaag die alle ruimte wil geven aan technologische ontwikkeling, maar zich verzet tegen sociale en culturele vernieuwing.

Kosmopolieten
De open en kritische wereldburgers die postmoderne waarden als ontplooien en beleven integreren met moderne waarden als maatschappelijk succes, materialisme en genieten.

Opwaarts mobielen
De carrièregerichte individualisten met een uitgesproken fascinatie voor sociale status, nieuwe technologie, risico en spanning.

Postmaterialisten
De maatschappijkritische idealisten die zichzelf willen ontplooien, stelling nemen. tegen sociaal onrecht en opkomen voor het milieu.

Postmoderne hedonisten
De pioniers van de beleveniscultuur, waarin experiment en het breken met morele en sociale conventies doelen op zichzelf zijn geworden.

Sociaal-culturele onderstromen

Het kompas van sociaal-culturele onderstromen is een overzicht van ontwikkelingen in de samenleving die van invloed zijn op het gedrag van mensen. Hieronder ziet u het onderstromenkompas afgebeeld. De activiteit van onderstromen komt bijvoorbeeld tot uiting in trends en veranderende consumptiepatronen. Voorbeelden van onderstromen zijn: de fascinatie voor geweld binnen de samenleving, het belang hechten aan vitaliteit, het zoeken naar zintuiglijke prikkels, 'druk-druk-druk' en het verlangen naar authenticiteit. Momenteel onderscheiden we een veertigtal maatschappelijke onderstromen die het doen en laten van de mens van vandaag aansturen en die van invloed zijn op toekomstige veranderingen. Het Mentality-kompas is de dynamische component van het Mentality-model: elk jaar zijn er nieuwe bewegingen waar te nemen in maatschappelijke onderstromen.

Elk sociaal milieu reageert op zijn eigen manier op de onderstromen die in een bepaalde periode opgang doen. Daarom worden via Mentality-onderzoek de milieus en de onderstromen in samenhang met elkaar in kaart gebracht. Zo ontstaat een volledig beeld van de ontwikkelingen in verschillende segmenten van de markt. Op grond van deze informatie kunnen we adviezen bieden zowel op strategisch als op praktisch niveau. 

De basis van het model 
De ontwikkelingen in sociaal-culturele onderstromen en sociale milieus worden nauwkeurig gevolgd door middel van periodiek grootschalig onderzoek. Regelmatig worden er individuele diepte-interviews gehouden van gemiddeld drie uur bij een doorsnee van de Nederlandse bevolking. Bovendien worden er foto's genomen van de interieurs. Ook worden er op continue basis kwantitatieve onderzoeken uitgevoerd ter validatie en ontwikkeling van het model. Deze uitgebreide bevindingen vormen het uitgangspunt voor een jaarlijks grootschalig kwantitatief onderzoek onder minimaal 2000 respondenten. 

Internationaal up-to-date
Ons onderzoek maakt deel uit van een grootscheeps, doorlopend internationaal onderzoek. In elk van de deelnemende landen wordt de databank up-to-date gehouden met de nieuwe onderzoeksresultaten. De Mentality-consultants hebben regelmatig contact om hun gegevens en ideeën te vergelijken. Dus die van de Nederlandse markt met die van Engeland, Duitsland, Italië, Spanje, Frankrijk, Scandinavië, de Verenigde Staten en Canada. Door deze internationale uitwisseling van gegevens kunnen wij hier in Nederland tijdig ontwikkelingen waarnemen én erop anticiperen.

Bron: Brochure ‘Klanten bekennen kleur’,

medewerkersversie, uitgave van de commissie voor de Detailhandel in Wonen

(CBW, FNV & CNV), naar een onderzoek, gedaan in opdracht van deze commissie.

Klanten bekennen kleur

Naar aanleiding van consumentenonderzoek is onderstaand hulpmiddel ontwikkeld zodat u op een nieuwe manier naar consumenten kunt kijken, gebaseerd op hoe consumenten hun interieur beleven. De methode deelt consumenten in in vier werelden: een rode, gele, blauwe en groene wereld. Elke wereld kent eigen waarden, behoeften en wensen.

Wat belemmert Nederlanders om tot aankoop over te gaan

Nederlanders hebben over het algemeen een calvinistische moraal: iets wat nog goed is hoeft niet vervangen te worden.

De architectuur biedt beperkte mogelijkheden.

Nederlanders hebben een conformistische inslag met vaste sleutelplaatsen: huiskamer rondom tv.

Woonwinkels lopen niet altijd in gelijke pas met de makers van woonprogramma’s en –bladen. Consumenten kunnen de producten niet vinden of ze kunnen met het aanbod de vertaling naar thuis niet maken.

Consumenten worden, bijvoorbeeld door tv-programma’s, geïnspireerd door een volledige metamorfose en verwachten weinig effect van kleine veranderingen.

Het interieur is een vertrouwde plek. Verandering er van heeft emotionele gevolgen.

Het huis heeft een sociale functie, de ruimte is aangepast aan de wensen en behoeften van de diverse bewoners.

De beschikbaarheid van voldoende financiële middelen.

Vier werelden:

· Rood: genieten en verwennen: Bewegers
· Geel: plezier met meerdere mensen: Socializers en Buurtbewoners
· Blauw: plek die je graag aan anderen laat zien: Perfectionisten
· Groen: veilige plek: Hoeksteners en Traditionelen
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Gezellig

De gele wereld houdt van gezelligheid. Dat is terug te vinden in de stijlen die zij kiezen. Het ‘gezellige interieur is harmonisch, romantisch, nostalgisch, vriendelijk, zacht, maar ook praktisch. De kleuren zijn stil en natuurlijk, met hier en daar fel gekleurde accenten. Accessoires zijn er volop in de vorm van potjes, schalen, kaarsjes, schilderijen, etc. Er wordt veel gebruik gemaakt van textiel (kussens, kleden, dekens) en natuurlijk materialen zoals hout, riet en zeegras.

De plek waar je met meerdere mensen plezier kunt maken

Socializers

De bewoners van de gele wereld ervaren hun huis vooral als een plek om te leven. Hun leeftijd varieert tussen de 30 en 50 jaar en zij hebben over het algemeen een gezin. De inrichting is praktisch en ontwikkelt mee met de levensfasen van de bewoners. Ze zoeken gezelligheid vaak in de eigen buurt. Sfeer is het belangrijkste in huis. Hoewel de interieurbeleving van de consumenten binnen de gele wereld veel overeenkomsten vertoont, maken we onderscheid in de groep Socializers en de groep Buurtbewoners.

Socializers hebben een open karakter: ze zijn spontaan, enthousiast en geïnteresseerd in anderen. Zij houden van gezelligheid. Zij hebben een vlotte en joviale uitstraling, zijn eigentijds ingesteld en huiselijk. In deze groep komen relatief veel 30’ers en 40’ers voor, die zijn getrouw of samenwonen. Woningtype, woonomgeving en eigendomsverhoudingen van Socializers zijn landelijk representatief. Het gemiddelde gezinsinkomen in dit segment is midden tot hoog.

Interieur

Socializers stellen eisen aan de inrichting op het gebied van ruimte en sfeer. De inrichting heeft een moderne uitstraling. Het huis moet ruimte bieden aan alle bewoners. Het interieur staat in dienst van de bewoners en een zekere mate van rommel wordt dan ook geaccepteerd; het ‘hoort erbij’. Socializers vinden het leuk om bezig te zijn met het interieur en  zijn continu bezig met (kleine) aanpassingen. Zij staat relatief open voor veranderingen ten aanzien van stijl en inrichting en zijn hier vaak actief mee bezig. Ze zijn trendgevoelig. Om sfeer te creëren maken ze gebruik van decoratieve elementen. Bepalende meubelstukken ontbreken, de hele inrichting heeft een neutraler karakter dan dat van de Bewegers uit de rode wereld. Over het algemeen hebben Socializers meer tijd en geld beschikbaar dan de Buurtbewoners, de tweede groep uit de gele wereld.

Ideeën en inspiratie

Socializers kijken vaak naar woonprogramma’s op televisie en lezen woontijdschriften. Wat winkelwensen betreft zoeken zij het in winkels waar de sfeer en stijl overeenkomt met de thuissituatie. Favoriete winkels zijn Ikea en doe-het-zelf zaken. Ook bezoeken zij vaak speciaalzaken. Tijdschriften zijn voor de gele wereld een belangrijke inspiratiebron. Qua leesgedrag verschillen Socializers weinig van de andere segmenten. Uitzondering hierop is het blad Living, dat lezen ze relatief vaker dan de Buurtbewoners.

Buurtbewoners

Buurtbewoners zijn ten opzichte van de Socializers minder expressief. Het zijn behulpzame, keurige, zachtaardige en gezellige mensen die houden van geborgenheid en huiselijkheid. Ze hebben een brede interesse in andere mensen. Ze voelen zich het meest prettig in hun eigen huis en zoeken daar de gezelligheid. Hun huis staat open voor anderen. Buurtbewoners zijn vaak getrouwd en hebben kinderen. De woningen staan meestal in gezellige woonwijken, waar onderlinge contacten veelvuldig voorkomen. Het aantal woningbezitters is zoals het landelijke gemiddelde. Het inkomen ligt meestal op een modaal niveau.

Interieur

Buurtbewoners veranderen bijna niets aan het interieur. Zij vervangen alleen als het echt nodig is. Dit doen zij weloverwogen. Zij oriënteren zich nauwelijks en kopen bij voorkeur bij winkels in de buurt. Het huis en de inrichting moeten vertrouwd zijn. Buurtbewoners zijn weinig bezig met trends en ontwikkelingen. Hieruit vloeit voort dat zij relatief minder energie en geld besteden aan het interieur dan de andere consumentengroepen. Sfeer en gezelligheid worden gecreëerd met kleinere planten en decoratieve elementen. Buurtbewoners zijn handige doe-het-zelvers.

Ideeën en inspiratie

Buurtbewoners zijn niet op zoek naar veranderingen van het interieur en lezen dan ook weinig tot geen bladen. Winkels die door deze groep relatief vaak worden bezocht zijn Leen Bakker, Hema, Blokker en Xenos. Reclamemateriaal van deze zaken (folders, brochures, advertenties) spelen een rol in het opdoen van ideeën. Winkels als de Bijenkorf, V&D en gespecialiseerde interieurzaken bezoeken zij weinig. Ten opzichte van de andere groepen consumenten maken buurtbewoners het minst gebruik van internet om ideeën op te doen.

Winkel

De consumenten uit de gele wereld bezoeken winkels waar ‘het gezellig winkelen’ is. Zij verachten terug te vinden, wat zij in de media hebben gezien. De winkel moet zo zijn ingericht dat de consument een eenvoudige vertaalslag kan maken van de presentaties naar de thuissituatie. Omdat ze regelmatig accessoires wisselen is een breed, betaalbaar assortiment belangrijk.

Verkopen

Zij willen zelf een verkoper inschakelen als zij hulp nodig hebben, dring uw hulp daarom niet op. Van u verwachten zij dat u beschikt over voldoende kennis over de gebruiksmogelijkheden, de kwaliteit en de duurzaamheid van de artikelen.

Koopmotieven: tijdsbesparing, functioneel, gemak, voordeel en gezelligheid

In iets mindere mate: comfort en trendgevoeligheid

Productwensen: materiaal, korte levertijd, prijs en kleur.

In iets mindere mate: details en trendgehalte
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Modern

Tussen de gele en de rode wereld vinden we de moderne stijl: warm, vriendelijk, luchtig en fris. Het interieur is strak, maar vriendelijk en ongedwongen. Accessoires worden bewust en gedoseerd toegepast. Vormen, dessins en materialen zijn glad, strak, natuurlijk en vanzelfsprekend. Er worden veel naturel kleuren gebruikt, met contrasterende modieuze accenten.


Trendy

De rode wereld is vernieuwend en trendy, in kleuren, dessins en accessoires. Alles is afhankelijk van de individuele voorkeur. De vormen zijn uitbundig en opvallend, het materiaalgebruik extreem. Veel nieuwe snufjes en gadgets. Eigen of eigenzinnig?
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Deze figuur geeft een overzicht van de vier werelden,
gebaseerd op de beleving van het interieur. Er ontstaan
duidelijke accentverschillen in waarden, wensen, houding
en behoeften.





De plek waar je kunt genieten en jezelf verwennen

Bewegers

In de rode wereld is het huis een plaats om te relaxen en te genieten. De consumenten in deze wereld noemen we ‘Bewegers’. Bewegers zijn energieke mensen, eigenzinnige, creatieve en intelligente mensen. Ze weten wat ze willen en gaan uit van hun eigen wensen en smaak; zij laten zich niet snel leiden, maar willen worden uitgedaagd. Bewegers wonen vaak in stedelijke gebieden en hebben een voorkeur voor het centrum of de wijken rondom het centrum. De woonomgeving moet voor hen levendig zijn, met alle voorzieningen en gemakken in de directe omgeving. Er zijn Bewegers met een hoog inkomen en Bewegers met een laag inkomen, dat varieert sterk binnen deze groep. Zij kopen impulsief en zijn geneigd om trends zelf te initiëren of snel te volgen. De woonmotieven lopen uiteen. Aan de ene kant zien we een groep die de nadruk legt op actief bezig zijn met het interieur. Deze bewegers zijn op zoek naar spanning, het ontdekken van nieuwe dingen en trends. Zij veranderen makkelijk het interieur. Daarnaast nemen we een groep basis- en rustzoekers 

Waar, zij leggen de nadruk juist op het ‘verblijven’ in het interieur. Zij willen er relaxen, genieten en ‘zich lekker voelen’.

Interieur

Bewegers genieten van het interieur en gaan op in wat ze doen. Zij vinden het leuk om met de inrichting bezig te zijn en stoppen relatief veel energie in huis. Ze zijn er vaak op een alles of niets wijze mee bezig. De plannen zijn vaak groter dan de uitvoering. Zij stellen veelzijdige eisen, al naar gelang de behoefte, de wensen en vooral de drive van het moment. Enerzijds moet hun interieur multifunctioneel zijn en de inrichting relatief makkelijk. Anderzijds zijn ze op zoek naar nieuwe dingen of stijlen.

De inrichting bestaat meestal uit een aantal zeer bepalende meubelstukken. De ruimte is verder bij voorkeur zo leeg mogelijk. Zij hebben een voorliefde voor aparte en speciale dingen. De items worden bewust gekozen en over alles valt dan ook wel een verhaal te vertellen.
Ideeën en inspiratie

Bewegers creëren zelf een blauwdruk van hun interieur. Voor ideeën en inspiratie gebruiken zij diverse en uiteenlopende bronnen. Specifieke woontijdschriften die zij lezen zijn Living en Elle Wonen. Ten opzichte van de andere consumenten bezoeken bewegers frequenter de Bijenkorf, V&D, speciaalzaken, wereldwinkels of rommelmarkten. Naast tijdschriften, vormen ook tv-programma’s en sociale contacten een belangrijke bron van inspiratie. Internet wordt door 7% van de bewegers gebruikt om ideeën op te doen (tegenover slechts 4% van de totale Nederlandse bevolking).

Winkel

Bewegers houden van vrijheid en weten goed wat zij willen. Deze klanten bepalen dan ook graag zelf de weg in de winkel en houden geen vaste route aan. Ze houden van losse items en niet van complexe interieurs. Aan producten als verlichting, wandversiering en accessoires besteden ze ook veel aandacht.

Verkopen

Wees tegenover Bewegers to-the-point en zorg dat u beschikt over veel vak- en productkennis. 

Koopmotieven: trendgevoeligheid, exclusiviteit, avontuur.

Productwensen: het product zelf, kleuren, trendgehalte en korte levertijd.

In iets mindere mate: merk

Design

Tussen de rode en blauwe wereld vinden we ‘design’: bepalende meubelstukken, natuurlijke kleuren en luxe materialen. Leer, hout , natuursteen, roestvrijstaal, maar ook beton kan je hier tegenkomen. Alles is strak en organisch vormgegeven, minimalistisch en perfect afgewerkt. Accessoires zijn hier objecten.


Modern klassiek

De blauwe wereld: modern klassiek. Dit interieur straalt status, rust, luxe en kwaliteit uit. Een elegant en perfect interieur, waarin gecontroleerde rust heerst. Veel toepassingen van geabstraheerde klassieke vormen, natuurlijke kleuren en subtiel romantische dessins. De accessoires zijn bewust gekozen en zijn bedoeld om de luxe sfeer te versterken.

Perfectionisten

In de blauwe wereld is het huis noodzakelijk om rust te creëren en om aan anderen te ‘tonen’. Binnen de blauwe wereld bestaat één groep consumenten, de Perfectionisten. De groep Perfectionisten kunnen we opsplitsen in ‘rustzoekers’ en ‘showoffers’. De eersten vinden het belangrijk dat zij thuis rust vinden en zien het interieur daarvoor als randvoorwaarde. De ‘showoffers’ vinden hun interieur belangrijk om aan anderen te laten zien, omdat het een bepaalde status vertegenwoordigt.

Perfectionisten maken een zelfverzekerde indruk. Het zijn mensen met een sterk karakter, intelligent, met een wat zakelijke houding. Veel Perfectionisten zijn 30 tot 50 jaar en hebben een gezin met kinderen. De gezinsleden hebben hun eigen activiteiten waarbij de prestaties belangrijk zijn. Typische beroepen en functies die hierbij voorkomen zijn? Manager, directeur en accountant. Perfectionisten hebben een voorkeur voor een bepaalde luxe en exclusiviteit. Zij vinden privacy belangrijk. Ze wonen meestal in buitenwijken, in vrijstaande of twee-onder-één-kap woningen, met rondom het huis veel ruimte en rust. Een relatief hoog percentage van deze woningen is in het bezit van de bewoners en behoort tot de hogere prijsklassen. Het inkomen van de Perfectionisten ligt boven modaal.

Interieur

Perfectionisten zijn trots op hun interieur, het geeft een zekere status. De inrichting is wat statisch, veranderingen gebeuren geleidelijk en zij bouwen voort op de reeds gerealiseerde stijl en sfeer. Het interieur is strak, er is weinig rommel, het is overzichtelijk ingericht met duidelijke lijnen en zonder onverwachte dingen. De ruimte is relatief leeg. 

Perfectionisten houden van een interieur met een enigszins exclusieve uitstraling. De items in de woonkamer moeten speciaal en apart zijn. In vergelijking met Bewegers uit de rode wereld hebben zij eerder een voorkeur voor exclusieve luxe meubelstukken van een kwalitatief hoogwaardig niveau, dan voor meubels die apart zijn. Zij kiezen voor designmeubelen, merkproducten en gerenommeerde winkelconcepten. Trends worden pas gevolgd als deze zich hebben bewezen. 

Voor het interieur reserveren Perfectionisten relatief ruime budgetten (maar wel kleiner dan Bewegers uit de rode wereld). In de praktijk worden deze vaak omhoog bijgesteld.

Ideeën en inspiratie

Perfectionisten laten zich bij de keuze voor kun inrichting leiden door de (bewezen) mode van het moment. Om hun blauwdruk expliciet te maken, roepen zij vaak de hulp in van stijladviseurs en professionele inrichters. Tijdschriften hebben veel impact. Typische bladen die zij gebruiken om ideeën op te doen, zijn Eigen Huis & Interieur, Residence en Vivenda.

Winkel

Rust en klasse, overzicht, geen gedwongen looproute. Primair gaat de aandacht naar meubelstukken, niet naar accessoires (hoog niveau).

Verkopen

Verkoper is visitekaartje, persoonlijke benadering, stelt professioneel interieuradvies op prijs, productkennis, goede omgangsvormen. Open vragen stellen, definitieve beslissingen kunnen lang op zich laten wachten. Aflevering moet perfect zijn. Decoratie kan als aanvullende ‘service’ gezien worden. 

Koopmotieven: betrouwbaarheid, tijdsbesparing, gemak, merk, trendgevoeligheid, exclusiviteit, status en bezit.

Productwensen: details, materiaal en trendgehalte van het product.

Traditioneel klassiek

Op de overgang van de blauwe naar de groene wereld vinden we het traditionele klassieke interieur: romantisch, klassiek, warm en gedecoreerd met accessoires om de klassieke romantische sfeer te benadrukken. Traditionele, romantische en versierde vormen, textiel met een chique uitstraling, leer voor bekleding van stoelen, noten – en kersenhout, marmer, kristal, parket en plavuizen maken het interieur tot een hoogwaardig en elegant geheel.


Degelijk

Het degelijke interieur biedt de bewoners van de groene wereld geborgenheid en veiligheid, maar is tegelijk ook functioneel en comfortabel. Het is met de tijd meegegroeid en daardoor is niet alles op elkaar afgestemd en zijn er veel kleine souvenirs en accessoires te vinden. De kleuren zijn bruin, gedempt en makkelijk te combineren. De vormen zijn traditioneel, degelijk en afgerond. Er wordt veel gebruik gemaakt van eikenhout, leer, robuust aardewerk, tapijt en plavuizen. Het is een praktische stijl, van goede kwaliteit.

Hoeksteners

Hoeksteners hebben een onopvallende uitstraling: kalm, nuchter en geen drang tot opvallen. Ze kunnen worden getypeerd als eerlijk, behulpzaam en keurig. Het zijn stille genieters, meestal in de leeftijd van 40 tot 50 jaar, met een gezin waarvan de kinderen het huis net uit zin of binnenkort het huis uitgaan. Ze zijn gezinsgeoriënteerd. Vrij en ruim wonen heeft de voorkeur, maar gezelligheid in de buurt is ook belangrijk. Hun inkomen ligt vaak op modaal, of net iets boven modaal.

Interieur

Een Hoekstenersgezin besteedt niet bijzonder veel tijd en geld aan het interieur. De sfeer van het interieur staat vast en hoeft niet meer te veranderen. Zij zijn niet bijzonder gevoelig voor trends en ontwikkelingen. Zij zijn wel bezig met upgrading: items worden vervangen voor een wat luxere, nieuwere versie wanneer dat nodig is. Zekerheid over de kwaliteit is bij de keuze voor nieuwe meubelen een belangrijk aspect. Ze hebben liever één mooie stoel dan vier stoelen die minder van kwaliteit zijn. Kwaliteit, uitstraling, gemak en comfort gaan boven kwantiteit en praktisch gebruik.

Ideeën en inspiratie

Een aanschaf gebeurt weloverwogen, vaak na een lange bedenkperiode. Over het algemeen heeft deze groep weinig behoefte aan ideeën en inspiratie. Met vrienden, familie en kennissen overleggen zij slechts sporadisch of in het geheel niet over de inrichting. Om inspiratie op te doen lezen zij – net als andere groepen consumenten – tijdschriften. Bij de upgrading van hun interieur raadplegen zij een interieurspecialist. De sfeer en uitstraling die zij al hebben in hun interieur moet wel bewaard blijven.

Traditionelen

Traditionelen zijn zachtaardig, kalm en enigszins verlegen. Deze groep stelt zich over het algemeen afhankelijk op en heeft een bepaalde passiviteit. Zij leiden een teruggetrokken en anoniem bestaan, deels doordat zij hier zelf bewust voor kiezen en deels doordat zij niet meer kunnen deelnemen aan de maatschappij.

Onder de Traditionelen treffen we veel ouderen aan (alleenstaand of echtparen waarvan de kinderen het huis uit zijn). Rust is belangrijk, zij vinden het prettig om alleen thuis te zijn. Privacy is een belangrijk motief voor de woonsituatie. Traditionelen wonen vaak in de buitenwijk van een stad of in het centrum van een kleinere plaats. Meestal bevindt zich in deze buurten een gevarieerd gezelschap van bewoners, die zich weinig met elkaar bemoeien. Het inkomen van Traditionelen ligt vaak iets later dan modaal.

Interieur

Traditionelen zijn in belangrijke mate aangewezen op de eigen woning en die moet vertrouwd zijn. De inrichting bevat veel spullen die herinneringen hebben. Zij doen weinig weg en veranderen weinig aan het interieur. Traditionelen hebben daarom de neiging hun huizen relatief vol te laten worden en kopen alleen nieuwe dingen wanneer dat echt nodig is.

Ideeën en inspiratie

Van alle groepen consumenten zijn de Traditionelen het minst actief bezig met het veranderen van het interieur. Als zij besluiten toch iets te kopen, doen zij dit vaak zonder inspiratie op te doen. Het lijkt erop dat de aanschaf met zo minimaal mogelijke inspanning gebeurt. Deze consumenten zijn ook in staat om enigszins impulsief aankopen te doen.

Winkel

Doelgerichte klanten, Hoeksteners gaan voor kwaliteit, uitstraling, gemak en comfort, ook bij de selectie winkels die zij bezoeken. Traditionelen kopen dicht bij huis, bij een vertrouwd adres. Zij gaan voor gemak, comfort, bereikbaarheid en ruime keuze.

Ze willen allebei veel zien en komt naar de winkel om ideeën op te doen. Winkelroute. Veel ouderen, dus goede belettering. 

Verkopen

Hoeksteners weten zelf ongeveer wat ze willen maar kunnen de vertaalslag naar thuis moeilijk maken. Direct aanspreken. Traditionelen stellen zich meestal afhankelijker en passiever op. Kom degelijk en rustig over, denk mee. Kopers zijn trouw dus binding en persoonlijke aandacht, advies en service zijn essentieel. Vermijd vaktaal, biedt alternatieven, stel de klant op zijn/haar gemak.

Koopmotieven: betrouwbaarheid, gemak en functionaliteit. Iets mindere mate: voordeel.

Productwensen: kwaliteit en materiaal. Iets mindere mate: prijs van het product, eigenschappen en details.

· Welke eigenschappen heeft internet met betrekking tot directe verkoop van producten? (deskresearch)

· Wat is de aard van directe verkoop via internet? Hoe en waar komt het voor, hoe verloopt het, onder welke omstandigheden en bij wie? (deskresearch)

Bron: www.egate.nl/nl/nieuws-artikel.php?id=67
Verzendkosten grootste ergernis internetwinkels

De hoogte van de verzendkosten is de grootste irritatie bij internetconsumenten. Het zoek- en vindgemak van artikelen wordt als grootste voordeel gezien door de internetconsument. Dit blijkt uit een onderzoek van internetwinkel Kortingswinkel.nl. Uit het onderzoek blijkt tevens dat prijsacties op internet voor een heuse prijzenslag onder internetwinkels zorgen.

Het online-onderzoek van Kortingswinkel.nl heeft plaatsgevonden onder 1386 internetconsumenten. Een opvallend resultaat uit het onderzoek is dat meer dan 80 procent van de internetconsumenten prijzen van producten vergelijkt bij verschillende internetwinkels alvorens tot een daadwerkelijke aankoop bij een internetwinkel of bij een reguliere winkel over te gaan. 
Naast de hoogte van de verzendkosten zijn out of stock en de onbekendheid van de afleverdatum van een product de grootste irritaties van internetconsumenten.

Top 3 van irritaties bij internetwinkelen: 

1. Hoogte van verzendkosten 

2. Gewenst product niet op voorraad 

3. Onduidelijkheid over afleverdatum product 

Top 3 van belangrijkste redenen om te internetwinkelen: 

1. Zoek- en vindgemak van artikelen 

2. Gemak van thuisbezorging  

3. Producten en diensten makkelijk te vergelijken

Uit het onderzoek komt tevens naar voren dat ruim 90 procent van de respondenten aangeeft meer te letten op voordeelacties als gevolg van de stagnerende economische groei. Verder geeft ruim 60 procent van de ondervraagden aan meer te letten op wat men uitgeeft aan producten als gevolg van de tegenvallende economische groei. Ruim 80 procent geeft aan hierdoor prijsbewuster te zijn geworden.


Bron: www.thuiswinkel.org/beheer/nieuwsbrief/artikel.asp?id=3060

Het onderzoek thuiswinkelen 2004

De markt voor Thuiswinkelen is de laatste jaren sterk in opkomst, met name veroorzaakt door de groei in online consumentenbestedingen. Om betrouwbare branchecijfers te genereren voeren Blauw Research en Thuiswinkel.org twee keer per jaar onderzoek uit naar de markt voor verkopen op afstand, met een speciale module betreffende online verkopen (obv de Online Shopping Monitor). Met dit rapport worden de verkopen via alle thuiswinkelkanalen – zowel online als offline -  nauwkeurig in kaart gebracht.

De methode
De Thuiswinkel Markt Monitor komt tot stand door middel van een unieke multilevel opzet; om inzicht te krijgen in de markt worden halfjaarlijks verkoopcijfers gevraagd aan een groot aantal Thuiswinkelbedrijven (incl. alle leden van Thuiswinkel.org). In combinatie met grootschalig consumenten-onderzoek kunnen betrouwbare marktcijfers worden berekend en worden de verschillende (online) marktsegmenten verder ingevuld.

Doelgroep & Inhoud
Het onderzoek beschrijft de omvang van alle thuiswinkel-verkopen en omzet en afzet van online verkopen, een profielbeschrijving (oa socio-demografisch) van de online shopper, de ontwikkelingen in 

Internet- en online shop populatie, en een toekomstvoorspelling. Er wordt onderscheid gemaakt in verschillende marktsegmenten (zoals kleding, boeken, consumenten elektronica, reizen, levensmiddelen. Muziek e.d.). Tenslotte wordt onderzoek verricht naar het consumentengedrag van de online shopper (ontwikkeling online bestelproces, betaalmiddelen, voordelen en nadelen van online bestellen).

Online thuiswinkelen stijgt met 35% naar recordomzet van € 1,7 miljard 

De markt voor online consumentenbestedingen door Nederlandse Internetters is in 2004 met 35% gegroeid naar een totale omzet van € 1,68 miljard. In de 2e helft van 2004 is in totaal € 903 miljoen online omgezet, een groei van 16% ten opzichte van de eerste helft van 2004.

Ontwikkeling omzet online consumentenbestedingen in miljoenen euro’s per jaar
1998: €41,-
1999: €147,-
2000: €312,-
2001: €527,-
2002: €937,-
2003: € 1.237,-
2004: € 1.678,-


Dit blijkt uit de ‘Thuiswinkel Markt Monitor 2004-2, het halfjaarlijkse onderzoek naar online consumentenbestedingen en overige verkopen op afstand van Blauw Research in samenwerking met Thuiswinkel.org.

De cijfers komen tot stand in nauwe samenwerking met de meer dan 200 leden van de branchevereniging Thuiswinkel.org,  gekoppeld aan een grootschalig consumentenonderzoek. Door deze vorm van multilevel research wordt de totale online shopping markt op betrouwbare wijze in kaart gebracht. 

De markt voor online verkopen groeit nog steeds substantieel harder in vergelijking met de reguliere detailhandelsverkopen. De groei van de totale Nederlandse detailhandelomzet bedroeg volgens het CBS in 2004 –2,1%. Het aandeel van de totale online verkopen in 2004 ten opzichte van de totale Nederlandse detailhandelsomzet stijgt van 1,6% naar 2,1%.

Het aandeel online kopers is in 2004 gegroeid naar bijna 4 miljoen, een stijging van 16% ten opzichte van 2004. De stijging in de markt wordt met name veroorzaakt door een stijging in de gemiddelde besteedde bedragen per online koper, dit ligt in 2004 inmiddels op € 424 per online shopper.

Deze stijging wordt met name veroorzaakt doordat consumenten vaker online bestellingen doen met hogere aankoopbedragen, zoals het online boeken van een reis of het online afsluiten van een 

verzekering. Ook zijn online kopers relatief vaker gaan bestellen, een teken van toenemend vertrouwen in de markt.

De markt voor online verkopen blijft dus boven verwachting stevig doorgroeien, volgens Frank Sibbel, manager E-media Blauw Research. Er zijn een aantal onderliggende oorzaken aan te wijzen voor de verder aanhoudende groei; onder andere de sterke stijging van breedbandgebruik in Nederland, het toenemende online aanbod van producten/diensten en het stijgende vertrouwen in winkelen via internet.

Sibbel: “Online kopen is niet langer het domein van de early adapters, maar is inmiddels gemeengoed geworden binnen de Nederlandse huishoudens”.  “Ook de sterke stijging van het online boeken van reizen is een echte market accelerator, de omzet in dit segment is met € 740 miljoen bijna goed voor de helft van de totale online thuiswinkelmarkt “. 

Het toenemend vertrouwen in internet blijkt ook uit de belangrijke rol die Internet inneemt niet alleen als transactiekanaal maar juist ook als informatiekanaal. Uit eerder onderzoek is gebleken dat maar liefst 93% het internet gebruikt als oriëntatiekanaal bij de aanschaf van producten of diensten. Daarnaast zien we een positieve ontwikkeling met betrekking tot het aantal afgebroken bestellingen, dit percentage is het afgelopen halfjaar verder gedaald van 46% naar 34%.

Wijnand Jongen, directeur Thuiswinkel.org: “De groeicijfers voor 2004 zijn opnieuw een bevestiging van het sterk groeiende consumentenvertrouwen. Internet shoppen is voor velen gewoon ‘cool’, voor anderen wordt het meer en meer de gewoonste zaak van de wereld. Naast belastingen en voetballen zijn je internet aankopen een van de onderwerpen op feestjes en partijen. En laten we wel wezen: goede mond-op-mond reclame, goede ervaringen op online marktplaatsen, ze dragen allen bij aan de voort durende omzet groei van de thuiswinkel branche”, aldus Jongen.
Bron: Thuiswinkel.org, 8 maart 2005
- PERSBERICHT -
Ede, 11 november 2004

Bron: idem: Leidschendam, Rotterdam, 11 juni 2003

2,5 miljoen consumenten vinden online betalen onveilig

Thuiswinkel.org pleit voor digitale acceptgiro, automatische incassomachtiging en een landelijk meldpunt voor internet fraude

Het online betalingsverkeer in Nederland is volop in beweging. In het nieuwe position paper van Thuiswinkel.org wordt gesteld dat bijna 2,5 miljoen consumenten betalen via internet als onveilig percipiëren (bron: Blauw Research/Thuiswinkel.org). De door de banken toegezegde infrastructuur voor bankbetalingen via internet dient te worden gevolgd door de snelle introductie van een bankonafhankelijke en gestandaardiseerde digitale acceptgiro en automatische incassomachtiging via internet. Daarnaast wordt gepleit voor standaardisering van mobiele en microbetalingen in Nederland. Tevens pleit  Thuiswinkel.org voor de oprichting van een landelijk meldpunt voor (bancaire) internet fraude.

De totstandkoming van een voor de consumenten en thuiswinkeliers heldere, toegankelijke, veilige en eenvoudige betaalinfrastructuur voor bankbetalingen via internet heeft lang op zich laten wachten. Met de introductie van een gemeenschappelijke betaalstandaard door de banken voor thuiswinkel betalingen via internet bankieren, wordt medio 2005 aan een belangrijke wens van Thuiswinkel.org  tegemoet gekomen.

Voor andere vormen van via internet gefaciliteerde betalingen is van enige standaardisatie vooralsnog geen sprake. Zowel op het gebied van microbetalingen als mobiel betalen vallen aanbieders en standaarden nog altijd over elkaar heen. Er is voor consumenten geen digitale variant van de acceptgiro beschikbaar. Ook is van een gestandaardiseerde automatische incassomachtiging via internet nog altijd geen sprake, om van een grensoverschrijdende digitale euro nog maar te zwijgen. Authenticiteit bij kaartbetalingen blijft een probleem, zowel vanuit het perspectief van de consument als van de thuiswinkelier.

Het vertrouwen van consumenten in het betalen via internet stijgt langzaam, maar is nog steeds laag. De perceptie en de angst van consumenten voor fraude rond betalingsverkeer is onveranderd groot. Fraude vertaalt zich daarbij vanuit het perspectief van de consument o.a. in verlies van rekening/ kaartnummers, leidend tot onrechtmatige/onterechte afboekingen, aan betalingsverkeer gerelateerde privacy gegevens van de consument en de levering van bestelde producten en diensten. Fraude vanuit het perspectief van de thuiswinkeliers vertaalt zich o.a. in onvoldoende authenticiteit mogelijkheden bij creditcard betalingen en het niet beschikbaar zijn van landelijke informatie over fraudeurs, waardoor fraudepreventie wordt bemoeilijkt.

Voor bijna 2,5 miljoen consumenten[2] op internet is het gebrek aan vertrouwen rond betalen op internet c.q. de angst voor internet gerelateerde fraude de belangrijkste reden om níet tot aankopen van producten of diensten over te gaan. Juist in deze economisch mindere tijden bewijst het verkopen op afstand dat het een steeds grotere bijdrage levert aan de economische groei. De huidige stand van zaken rond online betalen is echter:

Bij consumenten leeft nog altijd het gevoel dat betalen op internet niet veilig is. Thuiswinkeliers en consumenten hebben geen eenvoudige en laagdrempelige mogelijkheid fraude of pogingen tot fraude landelijk te melden. Consumenten maken niet of nauwelijks gebruik van micro of mobiele betaalsystemen. Door het gebrek aan standaarden is het aanbod van micro en mobiele betaaldiensten is zo groot dat zowel thuiswinkeliers als consumenten door de bomen het bos niet meer zien.
-Persbericht-

Bron:  Thuiswinkel Markt Monitor 2002-2; Blauw Research/ Thuiswinkel.org

Elektronische betalingen op internet niet populair

Betalen per acceptgiro meest gebruikt bij online aankoop

De acceptgiro is het meest gebruikte betalingsmiddel bij een aankoop via Internet; drie op de tien online bestellingen is betaald met dit typisch Nederlandse betaalmiddel. De acceptgiro wordt gevolgd door het betalen met een creditcard; 22% van de online bestellingen wordt hiermee betaald.  In 2002 werd er voor  980 miljoen euro via internet als besteld door Nederlandse consumenten. Deze cijfers komen uit de meest recente ‘Thuiswinkel Markt Monitor 2002-2’, het onderzoek naar online consumentenbestedingen dat door Blauw Research en Thuiswinkel.org ieder half jaar wordt uitgevoerd.
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Het gewone ‘overschrijven‘ en het verstrekken van een eenmalige machtiging is ook een belangrijke manier van het betalen van een online aankoop. In totaal heeft 30% van de online kopers de laatste bestelling op deze manier betaald, 8% via de gewone overschrijving, 10% via online bankieren en 12% via een eenmalige machtiging.  Opvallend is dat het daadwerkelijk digitaal betalen (met een elektronische toegankelijke bankrekening   zoals Rabo Direct , I-pay of E-wallet) nog weinig gebruikt wordt. Dit wordt onder andere veroorzaakt door een grote diversiteit in de huidige systemen en het ontbreken van een door de consument geaccepteerde standaard.

De meeste betalingen bij het online bestellen verlopen zonder problemen. Negen op de tien online kopers geeft aan weinig tot geen problemen te hebben gehad met de betaling. Wel vormt de veiligheid van online betalen een grote drempel bij de groei van de markt voor online aankopen.  De meerderheid (54%)van de potentiële kopers geeft aan dat het ontbreken van een veilige betaalmethodiek (in de ogen van de consument) de grootste barrière is bij de besluitvorming om iets online te bestellen. Ook bij de huidige online kopers wordt de veiligheid van online betalen als een drempel ervaren; eenderde van de kopers geeft aan dat dit een belangrijk nadeel is van het online bestellen. Een standaardisering of breed gedragen veilige online betaaltechniek zou dus een grote motivator kunnen zijn met betrekking tot de markt voor online aankopen, aldus Blauw Research. Thuiswinkel.org pleit als branchevereniging al jaren voor één online betaalsystematiek.

De grootse nadelen van een creditcardbetaling vindt men de relatieve fraudegevoeligheid en het feit dat men ‘vooraf’ moet betalen. Wel speelt de gewenning met creditcardbetalingen hierbij een substantiële rol; online shoppers die in bezit zijn van een creditcard vinden de creditcard namelijk beduidend veiliger dan online shoppers die geen creditcard bezitten.

De gepubliceerde cijfers zijn niet verrassend, maar wel confronterend, aldus Wijnand Jongen, directeur van Thuiswinkel.org. ‘De onderzoeksresultaten bevestigen nog altijd het gevoel dat consumenten hebben, namelijk dat betalen via internet onveilig is. Maar betalen via internet, credit card, etc. is echt niet onveiliger dan betalen met je pinpas bij de pomp of in de winkel’, aldus Jongen, ‘En dat doen we als Nederlanders massaal’. Jongen: ‘Wel kan geconstateerd worden dat er sprake is van een duidelijke positieve trend: steeds meer consumenten kopen producten en diensten via internet en steeds meer consumenten betalen  ook via internet. Maar er is ook nog een lange weg te 

gaan om het consumentenvertrouwen op acceptabel niveau te krijgen. Het keurmerk Thuiswinkel Waarborg van de branche kan daarbij een belangrijke rol spelen’, aldus Jongen. Meer informatie over het rapport kunt u vinden onder http://www.thuiswinkel.org
of http://www.blauw.com
Bron: De digitale economie 2003, Hoofdstuk 5. ICT en huishoudens. 

www.cbs.nl/nl/publicaties/publicaties/bedrijfsleven/algemeen/p-34-03.pdf
10kunstenaars vraagt zich af waarom haar website bezoekers weinig verkoop genereren. Daarom zijn wij op zoek gegaan naar relevante theorieën over e-commerce en ICT in Nederland. Hieronder kunt u lezen wat wij aan relevante theorieën en artikelen gebruiken als basis voor ons vooronderzoek. Hiermee kunnen we een goede basis leggen voor de interviews die we af gaan nemen. 

We stuitten o.a. op een zeer bruikbaar onderzoek gedaan in opdracht van het Centraal Bureau voor Statistiek in Nederland. De belangrijkste uitkomsten hebben we hieronder samengevat. De gegevens zijn echter van 2001, vier jaar geleden. Op basis van ons eigen gevoel en recente ontwikkelingen in de ICT verwachten we dat de groei van elektronisch winkelen maar vooral internettoegang is gestegen. De sterke opkomst van ADSL en daarmee de (praktische) verdwijning van de inbelverbindingen via een modem heeft daar ongetwijfeld aan bijgedragen. Echter de groei van pc-bezit zal volgens ons minder sterk gestegen zijn en we verwachten dat de redenen dat mensen geen gebruik maken van ICT of geen gebruik maken van e-commerce dezelfde zijn als die in dit onderzoek naar voren komen. De percentages zullen echter wel verschillen.

Hieronder volgende de voor ons meest relevante stukken uit de publicatie ‘De digitale economie 2003’ waarin de onderzoeksgegevens verwerkt zijn die verkregen zijn in het jaar 2001. Met name hebben we gebruik gemaakt van hoofdstuk 5: ‘ICT en huishoudens’.

Ontwikkeling pc-bezit, internettoegang en elektronisch winkelen.

Het bezitten van een pc en het hebben van internettoegang zijn voorwaarden om überhaupt te komen tot een internetaankoop. Het gebruik van internet als kanaal om goederen en diensten te bestellen (consumptie) is het elektronisch winkelen of ook wel e-commerce. Het op een oriënterende manier gebruik maken van internet zonder de daadwerkelijke bestelling te plaatsen valt buiten dit begrip. 

De laatste jaren heeft zowel pc-bezit, internettoegang als elektronisch winkelen een groei doorgemaakt. Elektronisch winkelen lijkt relatief sneller te groeien dan de internettoegang, echter is de absolute omvang met één op de tien personen nog gering. 

Belemmeringen in het pc-bezit, de internettoegang en het elektronisch winkelen.

Waarom zijn er internetgebruikers die internet voor verschillende activiteiten gebruiken, maar niet voor het elektronisch winkelen? Ontbreekt een motief (niet willen) of bestaan er aanwijsbare belemmeringen (niet kunnen, niet durven) die mogelijkerwijze weggenomen kunnen worden?

Redenen voor geen pc, internettoegang en elektronisch winkelen, november 2001

% van genoemde redenen 1)

Geen pc 2)

Geen interesse, niet zinvol 




53

Te duur 






12

Geen kennis, vaardigheden 




10

Respondent voelt zich te oud 




 9

Respondent kan elders van een pc gebruik maken 

 5

Overig 







11

Geen internettoegang 3)

Geen interesse, niet zinvol 




34

Internetgebruik te duur 




 
 5

Geen kennis, vaardigheden 




 5

Respondent kan elders internetten 



 4

Respondent heeft geen (geschikte) pc 



34

Overig 







18
Niet elektronisch winkelen 4)

Geen behoefte 






31

Wil het product zelf zien 




24

Vanwege veiligheid 





15

Geen vertrouwen in levering product 



11

Geen speciale reden 





 8

Heeft er geen ervaring mee 




 6

Overig 







12

1) Respondent kon maximaal drie redenen opgeven.

2) Gepercenteerd over de niet-pc-bezitters.

3) Gepercenteerd over de niet-internetbezitters.

4) Gepercenteerd over de internetbezitters die niet elektronisch winkelen.

Door de niet-pc-bezitters – een kwart van de bevolking – wordt het ontbreken van de behoefte of het nut als belangrijkste reden genoemd om thuis geen pc aan te schaffen. Verder geven sommige personen aan dat de aanschafkosten een barrière vormen. Er is een groep die aangeeft over onvoldoende kennis of vaardigheden te beschikken. Tenslotte vindt een deel van de respondenten zich te oud om nog een pc aan te schaffen.

Van de personen die thuis geen internettoegang hebben – iets minder dan de helft van de bevolking – zegt één op de drie hier geen behoefte aan te hebben. De aanschafkosten en de benodigde kennis en vaardigheden lijken een minder belangrijke rol te spelen dan bij het wel of niet aanschaffen van een pc. Een deel van de niet-internetbezitters heeft geen (geschikte) pc en moet in zekere zin de horde van het aanschaffen van een pc dus nog nemen.

Ook voor de internetgebruikers die niet elektronisch winkelen – twee van de drie internetgebruikers van 12 jaar en ouder – is het ontbreken van de behoefte de meest genoemde reden. Daarnaast geeft deze groep aan de behoefte te hebben het aan te schaffen product daadwerkelijk te willen zien. Ook veiligheid en vertrouwen spelen een belangrijke rol bij het afzien van elektronisch winkelen.

Het zijn dus niet altijd specifieke belemmeringen op grond waarvan mensen afzien van de aanschaf van een pc of internettoegang. Soms ontbreekt gewoonweg de behoefte. Bij het al dan niet elektronisch winkelen lijkt op het terrein van de veiligheid en het vertrouwen nog eer te behalen.

Na statistische analyse kwamen de volgende significante verschillen aan het licht:

Verschillen in pc-bezit blijken het beste verklaard te kunnen worden door verschillen in het opleidingsniveau van de kostwinner en de samenstelling van het huishouden. Hoe hoger de opleiding van de kostwinner, hoe groter de kans dat er binnen het huishouden een pc aanwezig is (en omgekeerd). Alleenstaanden hebben vaak geen pc. Kinderen binnen het huishouden vergroten juist de kans op de aanwezigheid van een pc; gegeven het feit dat er een pc aanwezig is, worden verschillen in het al dan niet hebben van een internetaansluiting het best verklaard door het huishoudinkomen en wederom het opleidingsniveau van de kostwinner. Hoe hoger het huishoudinkomen, hoe groter de kans dat er binnen het huishouden toegang tot internet is (en omgekeerd);verschillen in het elektronisch winkelen worden – gegeven de aanwezigheid van een pc met internetaansluiting – het beste verklaard door verschillen in het huishoudinkomen. Daarnaast is de leeftijd en het geslacht van de kostwinner een goede verklarende factor. Ouderen winkelen minder vaak elektronisch dan jongeren. Mannen geven vaker aan thuis elektronisch te hebben gewinkeld dan vrouwen.
Ouderen, alleenstaanden, laagopgeleide personen en lagere inkomensgroepen beschikken al meerdere jaren in benedengemiddelde mate over een pc en internet. De voortrekkersrol is vervuld door jongeren, hoogopgeleide personen, hogere inkomensgroepen en personen die een vaste partner 

met kinderen hebben. Wanneer de verspreiding van ICT toeneemt wordt voorzichtig verwacht dat de verschillen af zullen nemen. Absoluut gezien bestaan er echter grote verschillen tussen de groepen. De tijd zal moeten uitwijzen of de verschillen geheel op te lossen zijn. Recente ontwikkelingen als de acute afschaffing van de pc-privé projecten waar belastingvoordeel op aanschaf van pc’s werd gegeven dragen daar echter niet aan bij.

Intensiteit van het internetgebruik en e-commerce.

In november 2001 werd door ruim zeveneneenhalf miljoen personen in één week 37 miljoen uur van internet gebruik gemaakt. Per internetgebruiker komt dit gemiddeld neer op bijna vijf uur internetgebruik per week. Dit internetgebruik is ongeacht de locatie en het doel. Voor personen die thuis snellere internetverbindingen hebben – zoals ISDN of kabel/ADSL – lag dit gemiddelde beduidend hoger. Hoewel het internetgebruik op iedere locatie meetelt, is dit verband zichtbaar doordat het internetgebruik voornamelijk thuis plaatsvindt. Deze resultaten zijn afkomstig uit een pilot-onderzoek naar het ICT-gebruik door de bevolking, zoals dat in november 2001 door het CBS en het SCP is gedaan (CBS/SCP, 2002).

Bijna de helft van de bevolking van 12 jaar en ouder heeft in de vier weken voorafgaande aan het onderzoek internet gebruikt. Eén op de drie werkenden – een kleinere populatie dan de bevolking – maakt op het werk regelmatig gebruik van internet. De intensiteit van het internetgebruik van de mensen die op het werk van internet gebruik maken is zeer groot: twee op de drie internetgebruikers doen dit iedere werkdag. Een kwart van de personen die een opleiding volgt, maakt op het opleidingsinstituut regelmatig gebruik van internet. Meestal is dit niet vaker dan eenmaal per week.

Overigens is er ook sprake van een aantal ‘slapende’ internetverbindingen. Ruim 60 procent van de bevolking van 12 jaar en ouder had in november 2001 thuis de beschikking over internet. Slechts 47 procent gaf aan de afgelopen vier weken ook daadwerkelijk gebruik te hebben gemaakt van internet: één op de zes personen met thuis internet gebruikt dit minder dan eens per maand.

Frequentie internetgebruik naar locatie, november 2001

Thuis 


Op het werk 

Opleidingsinstituut

% van de bevolking 
1) % van werkenden 
2)% van opleiding vlgd

Heeft de afgelopen 4 weken 

internet gebruikt 


47 
36 

28

w.v.

    Dagelijks/iedere werkdag 

35 
67 

18

    Eén keer per week 


57 
28 

65

  Eén keer per maand 


8 
 4 

18

1) Bevolking van 12 jaar en ouder.

2) Werkenden vanaf 15 jaar.

Jongeren gebruiken internet intensiever dan ouderen: er zijn meer jongeren die internetten en ze internetten langer. Hierdoor waren internetgebruikers van 25 tot en met 44 jaar verantwoordelijk voor de helft van alle gemaakte interneturen. Mannen namen overigens 68 procent van alle gemaakte interneturen voor hun rekening.

Volume internetgebruik1) naar achtergrondkenmerken, november 2001

Totaal 

Aantal pers. 
Gemiddeld 
Verdeling

x 1 mln uren
 x 1 mln
 uren per week

%

Totaal 


37 

7,6 
4,9 

100

Leeftijd

12–17 jaar 

4 

1,0 
4,6 

12

18–24 jaar

6 

1,2 
5,5 

17

25–34 jaar 

10 

1,8 
5,7 

27

35–44 jaar 

9 

1,7
 5,0 

23

45–54 jaar 

5 

1,3 
4,2 

14

55–64 jaar

2 

0,5 
3,5

5

65+ 


1 

0,2 
3,1 

1
Opleidingsniveau

Basisonderwijs 

4 

0,9 
4,7 

12

VBO 


3 

0,7 
4,6

8

MAVO 


4 

0,9 
4,4 

11

HAVO/MBO/VWO 
14 

2,9 
5,1 

39

HBO/Universiteit 
11 

2,2 
5,2 

31

1) Schatting van het aantal uren internetgebruik door internetgebruikers van 12 jaar en ouder in de week voorafgaand aan de enquête. De opgave is los van locatie of doel en inclusief mailen.

E-commerce

S-adoptiecurve marketing

Innovators en early adopters maken frequenter gebruik van internet om elektronisch te winkelen dan de late majority. Dit bevestigt het beeld dat personen die reeds langer gebruik maken van internet hier meer ervaring mee hebben en ook meer kunnen en durven, bijvoorbeeld iets bestellen. Ook bij het bestellen via internet is sprake grote verschillen in frequentie. Uit het onderzoek van november 2001 komt naar voren dat 23 procent van de bevolking van 12 jaar en ouder ooit iets heeft gekocht via internet; 15 procent heeft de afgelopen drie maanden iets gekocht en 9 procent van de bevolking had de afgelopen vier weken iets besteld via internet.

Hieronder is een opsomming gemaakt van de meest gekochte goederen en diensten. Het gaat hierbij om de frequentie van de aankopen, niet om de bedragen.

Meest gekochte en bestelde goederen via internet1), november 2001

% van aankopen

Literatuur (boeken, magazines) 


22

Video’s, dvd’s, muziek 



16

Kleding, sportartikelen 



12

Reizen, vakanties, accomodaties 

9

Hardware, elektrische apparaten 

9

Kaartjes voor evenementen 


5

Software




3

Aandelen, 

financiële dienstverlening, verzekeringen 
2

Anders 





22

1) Het betreft hier goederen en diensten die in de drie maanden voorafgaand aan het interview door personen van 12 jaar en ouder zijn gekocht.

In de publicatie De digitale economie 2002 (CBS, 2002) werd op basis van externe gegevens een vergelijkbaar resultaat gevonden. De twee topposities zijn nu echter verwisseld. De aankoop van muziek, dvd’s en video’s is relatief iets achteruit gegaan.

Deze transacties, waarbij de bestelling of aankoop via internet tot stand is gekomen, zijn onderdeel van de zogeheten Business-to-Consumer markt (B2C). Het betreffen privé-aankopen die vanuit verscheidene locaties kunnen zijn verricht. Via internet productinformatie opzoeken of tegenkomen en vervolgens de bestelling langs ‘traditionele’ weg plaatsen, wordt door het CBS niet tot e-commerce gerekend.

De bestedingsomvang is in overeenstemming met het soort aankopen: in bijna de helft van alle bestedingen is de besteding minder dan 50 euro. De bestedingsomvang is de som van de bedragen die in de drie maanden voorafgaand het onderzoek zijn besteed aan aankopen via internet voor privé-doeleinden. Dit kunnen dus meerdere aankopen betreffen. Grote bestedingen worden voornamelijk verricht door jongeren (18–24 jaar) en laagopgeleiden (VBO).

Bij twee op de tien aankopen is met een creditcard betaald. Andere betaalwijzen zijn onder andere de factuur, contant betalen, pinnen bij aflevering en eenmalige machtiging. In de periode 2000–2001 is relatief minder vaak met een creditcard betaald. De verkopende bedrijven zijn kennelijk bereid andere betalingsvormen aan te bieden. Wellicht mede omdat uit onderzoek blijkt dat een deel van de (potentiële) internetkopers huiverig is om vooraf en via een creditcard, te betalen.

De totale bestedingen van huishoudens op de B2C-markt hebben een waarde van 554 miljoen euro in 2001 (Bron: Blauw Research, Thuiswinkel Markt Monitor, 2003). Afgezet tegen de consumptieve bestedingen van huishoudens – 210 mld euro in 2001 – is dit 0,3 procent (in 1999 en 2000 was dit respectievelijk 0,1 en 0,2 procent). Afgezet tegen de omzet van de detailhandel in Nederland – 71,1 mld euro in 2001 – is dit 0,8 procent (in 1999 was dit 0,3 procent). De economische relevantie van e-commerce voor de totale Nederlandse economie is dus gering. In 2002 is de e-commerce omzet gestegen naar 980 mln euro. De aanhoudende stijging is een gevolg van een toename van het aantal kopers en een toename van het besteedde bedrag.

Niet alle bestedingen doen de Nederlandse economie floreren. Sommige aankopen geschieden op niet Nederlandse sites. In 2001 werd 92 procent van de internetaankopen op Nederlandse sites verricht; in 2002 was dit 96 procent.

Internationale ontwikkelingen en de invloed van het ICT-gebruik

In 2001 was het gemiddelde internetgebruik over 37 landen 34 procent.
 Dat wil zeggen dat in deze 37 landen gemiddeld een derde van de bevolking minimaal één keer per maand van internet gebruik maakt. In Nederland is dit voor zes op de tien personen het geval. Denemarken en de Verenigde Staten lopen voorop wat het internetgebruik betreft.

Op het punt van het elektronisch winkelen neemt Nederland een minder prominente positie in. Toch vindt dit – met twee op de tien personen – frequenter plaats dan dat dit ‘wereldwijd’ het geval is (15 procent). In de Verenigde Staten, Korea en Duitsland wordt door de bevolking het meest frequent gekocht via internet. Ook wereldwijd gelden veiligheid en vertrouwen als de belangrijkste drempels voor het elektronisch winkelen. Nederlanders geven vooral aan dat ze het leuker en makkelijker vinden om producten in een winkel te kopen.

Bron: CBS, knelpunten bij de verkoop via internet (2001), 2003.

Knelpunten bij de verkoop via internet

Acht van de tien bedrijven in Nederland beschikt in 2001 over een internetaansluiting. Van deze bedrijven maakt één op de drie gebruik van het internet als verkoopkanaal. Dit gaat niet altijd zonder problemen. De helft van de bedrijven ervaart bij de verkoop van producten via internet één of meerdere grote knelpunten die verdere investeringen in e-commerce in de weg staan. Een deel vindt dat hun product toch minder geschikt is voor verkoop via internet, er zijn te weinig klanten. Ook vindt een aantal van deze bedrijven de kosten van het internetkanaal te hoog. Tenslotte ervaart men problemen met de betaling en de rechtszekerheid van elektronische transacties.

Bron: ZBC kennisbank, www.zbc.nl & Marketingcommunicatiestrategie, Floor en Van Raaij, 1998.

Hoe kan je het verkoopproces via internet optimaliseren?

Wat je kunt met internetcommunicatie

Met internet is heel veel mogelijk. Een belangrijk doel voor bedrijven kan echter zijn het binnenhalen van klanten. Voor 10kunstenaars.nl is dat hier het geval. De vraag: ‘Hoe krijgen we meer klanten met onze website?’ is niet de vraag die dan als eerste beantwoord dient te worden. Eerst moet er antwoord zijn op de vragen: ‘Wat zijn de strategische doelstellingen van 10kunstenaars.nl en hoe kan het internet ingezet worden om die doelstellingen te realiseren?’, ‘Sluit onze huidige marketing aan op de wensen van onze doelgroep?’ en ‘In welke mate zijn de bedrijfsprocessen, de andere marketingcommunicatie en de website te integreren?’. 

Wanneer het binnenhalen van nieuwe klanten het voornaamste doel is van de website zal die aan de volgende drie eisen moeten voldoen:

· meer bezoekers trekken;

· de bezoekers vasthouden en terug laten komen;

· van deze bezoekers klanten maken.

Meer bezoekers trekken

Klanten kunnen op verschillende manieren op de website van een organisatie terecht komen. Voornamelijk zal dat zijn via zoekmachines, via portals/links, intikken van de bedrijfsnaam, via advertenties (online/offline), via viral marketing, via bekenden of via het aangeleverde drukwerk. 10kunstenaars heeft bij de zoekmachine google een advertentie en bij het zoekwoord schilderijen staan zij bovenaan de lijst. Dit is essentieel om bekendheid te krijgen en om niet overspoeld te worden door concurrentie.

Viral marketing betekent dat je anderen voor jezelf laat werken, een moderne variant van mond-op-mond reclame. Het is praktisch kostenloos. Er zijn drie te onderscheiden mogelijkheden namelijk:

Tell a friend. Plaats een ‘Tell a friend’ button op de website. Een bezoeker die de informatie boeiend vindt, kan dit direct melden aan een partner, vriend of college door onder deze knop zijn of haar emailadres in te vullen en op de ‘verzend’ button te klikken. Zo wordt de link naar de bewuste pagina automatisch verzonden. Privacyvermeldingen zijn hierbij wel essentieel. Hierover is later meer te lezen.

Emailing. Geef een gratis e-nieuwsbrief uit en verspreid deze onder bestaande klanten. In de nieuwe anti spam en cookiewet is vastgelegd dat een bedrijf niet meer zomaar naar iedereen een e-mailing mag sturen. Een alternatief is dan dat uw nieuwsbrief doorgestuurd mag worden. 

Door een knop ‘Stuur deze nieuwsbrief naar vrienden en win een…!’ bereikt het bedrijf zonder extra promotie een breder publiek. Zorg echter wel dat het versturen van zo’n brief een doelstelling heeft, niet dat het verstuurd wordt om het versturen.

Creativiteit is ook een belangrijke voorwaarde voor meer bezoekersaantallen op de website. Primair is dus niet dat u uw producten op het internet aanbiedt, maar creatieve ideeën aanwendt om bezoekers te trekken om hen vervolgens op een duidelijke manier te informeren over uw producten of diensten.

Mijn bezoekers vast houden en zorgen dat ze terugkomen?

Inzicht hebben in de behoeften van de gebruikers is hierbij essentieel. Wat wil de gebruiker zien op de site zodat hun noodzaak om terug te komen vergroot wordt?

Wat doen bezoekers op de website?

User Tracking kan ingezet worden om de bezoeker gedurende een bepaalde tijd te volgen op de website. Na een bepaalde periode kan dan goed vastgesteld worden welke onderdelen van de website wel of niet interessant zijn om mee door te gaan.

Doe wat u belooft!

Goede en ware webteksten schrijven is essentieel om de bezoeker vast te houden op de site. Het hebben van veel bezoekers is veel minder interessant, als het maar kwalitatieve bezoekers zijn!

Interactiviteit en werkzaamheid

De kwaliteit van een website wordt mede bepaald door de mate van interactiviteit. Deze kan gericht zijn op het versterken van de merkbeleving. Een actueel productaanbod, de laatste vacatures en aanbiedingen en recente nieuwsberichten zijn mogelijkheden om de gebruiker interactiviteit te bieden. Dit is echter alleen van belang wanner deze opties relevant zijn. Plaats daarom geen vacature-button als er geen vacatures zijn of zorg dat de nieuwsfeiten ook altijd recent zijn.

Een weblog wordt door veel particuliere websites gevoerd, het is een soort online dagboek. Zakelijk gezien is het zeer interessant omdat bezoekers hier hun ideeën en meningen over de producten en service van het bedrijf kwijt kunnen. Bezoekers zullen hierdoor eerder terug willen gaan naar de site om te zien of er op hun bericht is gereageerd. 

Maak van bezoekers klanten

Nu de bezoekers de tijd hebben genomen om informatie op de website te verzamelen is het moment daar om deze bezoeker te prikkelen tot het geven van een reactie of zelfs tot het aanschaffen van een bepaald product of dienst. De bezoeker is er klaar voor.

Begeleidt de bezoeker binnen de website tot een contactmoment met het bedrijf. Dit kan verwezenlijkt worden door een e-mail nieuwsbrief, een online game of een ander gratis aangeboden product. Wees duidelijk en helder voor de bezoeker.

Zorg ervoor dat de bezoeker op ieder moment een reactie kan geven (Contactknop), of kan stoppen met wat hij doet (bijv. bestellen). 

Maak het reactie- of bestelproces inzichtelijk, licht dit eventueel op een hulp pagina verder toe. Maak de formulieren zo eenvoudig mogelijk en geef duidelijk aan welk type reactie de bezoekers binnen welke termijn kunnen verwachten. Geef ook duidelijk aan welke onderdelen van het formulier verplicht zijn in te vullen en welke niet. Ook is het mogelijk een telefonische reactie te ontlokken.

Behandel de klant persoonlijk. Geef na iedere actie van de gebruiker feedback over wat er wel of niet goed is gegaan tijdens het proces. Bedank na het sturen van de reactie de gebruiker persoonlijk.

Over bijna alle gegevens binnen de website bestaan rechten. Verzorg de juridische aspecten goed. (KvK-nummer en BTW-nummer verplicht te plaatsen).

Zorg voor een goed opvolgingsbeleid. Biedt de toegezegde service en optimale kwaliteit. 

Verkoopt u echter complexere producten, dan zal de laatste fase in de fysieke wereld moeten plaatsvinden. In dat geval is het handig gebruik te maken van portals om leads voor nieuwe afspraken met klanten te genereren.

Privacy

Om business te genereren is het vaak noodzakelijk om strikt genomen inbreuk te maken op uw privacy. Als dit als service wordt ervaren, dan kun je spreken over succesvolle marketing. Zo niet dan spreken we van inbreuk. Maar waar ligt de grens?

In tegenstelling tot vroeger wordt de openheid of toegankelijkheid nu wel als een bedreiging gezien. Eén van de redenen voor dit gevoel is dat we geen controle meer hebben over wie onze gegevens verzamelt, verwerkt en gebruikt.

Bron: ZBC Kennisbank, www.zbc.nl

Mogelijkheden en onmogelijkheden van marketing via het internet

Bereik via internet
Belangrijk is dat je je realiseert dat internet een communicatiekanaal is en maar slechts voor een zeer beperkt aantal producten een verkoopkanaal. Het idee dat via internet ineens de hele wereld je markt is geworden, is een fabeltje. De internetgebruiker heeft meestal 20-40 sites die hij kent en waar hij regelmatig komt en verder gebruikt hij zoekmachines voor specifieke informatiebehoeften. De meeste bedrijfssites zijn absoluut niet in staat om bezoekers te binden en om hoog in de zoekmachines te komen, tenzij ze nadrukkelijk een focus hebben. 

Communicatie via internet

Ook op internet moet je je realiseren dat je in feite op 4 niveaus kunt communiceren. In de praktijk worden alleen de niveaus inhoud en vorm gebruikt. Vaak wordt gecommuniceerd wat het bedrijf inhoudelijk kan bieden i.p.v. wat de klant kan kopen. Veelal wordt er dan een site getoond, die in feite weinig meer is dan een etalage van het bedrijf. Voor bestaande klanten is dit veelal voldoende omdat ze de winkel kennen die achter deze etalage zit. Voor potentiële klanten is dit echter frustrerend want 

zij willen in staat gesteld worden, een kwalificatieproces uit te voeren om een geschikte leverancier voor hun behoefte te vinden. Vaak al binnen 55 seconden klikken zij zo’n site weg en gaan verder kijken.

Informatie verzamelen via internet

Internet heeft als groot voordeel dat er informatie over bezoekers verzameld kan worden door het klikgedrag van bezoekers te registreren. Voorwaarden hiervoor zijn:

Als een nieuwe bezoeker op een site komt moet hij zodanig getriggerd worden dat hij niet na 5-10 seconden de site wegklikt (dit gebeurt in 70-80% van de gevallen als een onbekende site via de zoekmachines wordt gevonden). Wegklikken is meestal een emotionele beslissing, want in zo’n korte tijdsperiode kan uiteraard geen rationele beslissing tot stand komen. Dit betekent dat de bezoeker daar moet landen waar gezien zijn trefwoorden in de zoekmachine zijn interesse naar uitgaat en dat is meestal niet de homepage.

De bezoeker die behoort tot de doelgroep, moet verleid worden om door te klikken. Dat betekent dat de bezoeker op de openingspagina al het gevoel moet krijgen dat de site voor hem waarde heeft, en uitgenodigd wordt door te klikken om de waarde te vinden die hij zoekt. Daarnaast moet hij ook dingen zien, die hem doen besluiten om de site op te nemen in de lijst van favorieten via een bookmark of een abonnement op een nieuwsbrief.

Klikgedrag moet vervolgens interpretabel zijn. Dat betekent dat de standaardopbouw van artikelen die vaak in vakbladen worden gepubliceerd, niet voldoet. De opbouw op internet zou moeten zijn:

· titel en samenvatting;

· probleemstelling;

· visie en eisen aan de oplossing;

· de oplossing op hoofdlijnen,

· de uitwerking van de oplossing;

· de levering van de oplossing.

Al deze onderdelen zijn aparte pagina’s, zodat aan de hand van klikgedrag bepaald kan worden wat het probleem is van de bezoeker, of hij de visie op de oplossing deelt, of hij de oplossing ziet zitten en of hij de uitwerking hiervan op prijs stelt.

De bezoeker moet verleid worden zich bekend te maken. Dit kan door de mogelijkheid te bieden om de content te downloaden in ruil voor een aantal gegevens. Een standaard antwoordformulier werkt hier meestal niet omdat de bezoeker dan weet dat hij een verkoper op zijn nek krijgt. Teveel gegevens vragen werkt om dezelfde reden ook niet. In feite heb je voldoende aan de naam, bedrijfsnaam, functie, e-mail adres en/of telefoonnummer. Dan ben je in staat om te bepalen of het zinvol is om een bezoeker gezien zijn klikgedrag op te volgen en om met hem in contact te komen. Kortom, dit vergt een subtiliteit die vreemd is voor de meeste Sales en Marketeers. 

Opvolging van bezoekers

Als bezoekers door hun klikgedrag blijk geven dat ze meer dan alleen een informatiebehoefte hebben, dan heb je alle informatie die nodig is om een gerichte een-op-een follow-up te geven, die tot en met emotioneel niveau op maat gemaakt kan worden. De inhoud van de follow-up is niet het issue, want daarover is duidelijkheid verkregen door het klikgedrag van de bezoeker. 

Dat hij de inzichten al dan niet deelt blijkt ook uit het klik- en downloadgedrag. Dat betekent dat de follow-up volledig gericht kan worden op het niveau van emotie en omdat de bezoeker meestal via zijn klikgedrag heeft aangegeven wat zijn probleem is, kun je op deze wijze een zeer hoge attentiewaarde creëren, die gezien het klikgedrag ook uitgelegd kan worden aan de bezoeker, zodat hij deze follow-up meestal zal beschouwen als service in plaats van als inbreuk op zijn privacy. 

Omdat de bezoeker al gebruik gemaakt heeft van de service en hij snapt dat deze service natuurlijk niet voor niets geboden wordt, zal hij in de meeste gevallen uitgebreid toelichten wat de reden was van zijn klikgedrag, zodat de aanbieder kan bepalen of het daadwerkelijk zin heeft om een afspraak met deze suspect te maken. Op deze wijze is het dus niet alleen mogelijk om nieuwe klanten te werven, maar ook om de kosten van de werving van nieuwe klanten sterk te reduceren.

Zoekmachine marketing

Tijdens het ontwerp en de bouw van de website ligt het accent veelal op vormgeving, content, navigatie en techniek. Na oplevering blijkt echter vaak dat aan het belangrijkste aspect:’Wat levert de site op’, met als eerste stap ‘Hoe wordt ik gevonden’, onvoldoende aandacht is besteed.

Uit onderzoek door ActivMedia Research blijkt dat het hoop op de ranglijst geplaatst worden door een zoekmachine, de nummer 1 methode is voor het promoten van (commerciële) internetsites. 46% Nederlanders zoeken via zoekmachines, en dat aantal zal hoogstwaarschijnlijk alleen maar stijgen omdat in de VS dat percentage nog hoger ligt. Mond-tot-mondreclame en surfen eindigen als redelijke tweede en derde met 20%.

Ook blijkt uit onderzoek dat zoekers via zoekmachines alleen de eerste twee pagina’s met zoekresultaten aandachtig lezen. Het is dus essentieel om hierbij te zitten. De meeste internetgebruikers zoeken met twee sleutelwoorden (29%). 25% met een sleutelwoord en 24% met drie sleutelwoorden per zoekopdracht.

Zoekmachine Advertising is een manier om met een breed scala aan relevante zoektermen boven of naast de zoekresultaten van een zoekmachine met een tekstadvertentie naar voren te komen.

Het is effectiever en goedkoper om in de eigenlijke zoekresultaten te staan. De sympatie van de zoekende is dan vaak ook groter, omdat hij de uiting niet als commercieel beschouwt. Zo’n campagne richt zich specifiek op uw website. Naturel Zoekmachine Optimalization is erop gericht uw website goed doorcrawlbaar te maken voor een zoekmachinerobot. Hoe meer goede content u op uw website hebt, hoe hoger de website op woorden die content in de zoekresultaten zal eindigen. Belangrijs is dat uw website bestaat uit voldoende tekstuele content, goed doorcrawlbaar is (geen linkjes in java bijv.) en een goede linkpopulariteit heeft. Garanties zijn er echter niet.

Startpagina, overzicht.nl, Gouden Gids, Kelkoo. (Adverteren?) Uiteraard moet u vindbaar zijn op bedrijfsnaam, adres, plaatsnaam etc, in combinatie met uw belangrijkste producten. (kunst, reproducties, olieverfschilderijen, schilderij, schilderijen, woonaccessoires, woondecoraties, wonen, binnenhuisarchitect(uur), lifestyleportals)

Wie zijn de gebruikers van het internet?

Bron: Bron: Het internet als digitale snelweg, de realiteit, Peter Jurg en Erik Zegwaart, 1990 Otto Cramwinckel uitgever te Amsterdam.

Momenteel zijn er twee typen gebruikers te onderscheiden. 

De eerste groep bestaat uit jonge technocraten: studenten, afgestudeerden(1990)

en wetenschappelijke medewerkers aan universiteiten, met name bij de bêta wetenschappen. Belangrijk kenmerk van deze groep is dat men al tijdens hun studie of het werk kennis heeft gemaakt met de toepassingsmogelijkheden van het internet. Deze groep bestaat uit mensen met relatief lage inkomens(studenten) en met relatief hoge inkomens (afgestudeerden en medewerkers).

De tweede groep omvat iedereen die niet in de eerste groep past, zoals studenten en medewerkers uit de alfa-wetenschappen, middelbaar en lageropgeleide mensen.

Een onderzoek heeft door de Matrix Information & Directory Services (MIDS), uit Austin Texas in de Verenigde Staten liet echter zien dat de verhouding ongeveer 2:1 is. (2 mannen tegen 1 vrouw). Men heeft hiervoor eind 1994 1463 organisaties benaderd die gezamenlijk meer dan tien procent van de totale Internet populatie vormen. Deze significante bijstelling heeft zeker consequenties voor commerciële organisaties. De marketingstrategie van vele bedrijven zal onder invloed van dit cijfer bijgesteld moeten worden. Het internet is geen boys-only club, maar blijkt qua gebruik steeds meer een reële afspiegeling te worden van onze maatschappij.

Niet iedereen doet alles via internet

Bron: www.marketingonline.nl/nieuws/index2004-49.html

Reisbureaus en andere winkels verdwijnen voorlopig nog niet uit het straatbeeld. Lang niet iedere consument stort zich met evenveel enthousiasme op nieuwe aankoopkanalen zoals internet. Dat constateert marketingadviesbureau VODW Marketing, dat afgelopen maanden met de Erasmus Universiteit en onderzoekbureau Marketrespons onderzocht via welke kanalen consumenten zich het liefst oriënteren en waar ze aankopen doen. 

'Voor het eerst is er nu een segmentatie in de houding van consumenten tot de winkel, internet, de catalogus en de telefoon', zegt Eduard de Wilde, partner van VODW Marketing. 'En we weten nu: de internetconsument bestaat niet.' 

Een vijfde van de consumenten blijft volgens het onderzoek ook de komende tijd zijn aankopen heel traditioneel doen via één kanaal, dat meestal de winkel is of een tussenpersoon. Zo'n 30 procent van het alle consumenten oriënteert zich wel op internet, maar durft daar nog niets te kopen. De resterende 50 procent is vooruitstrevender. Die gebruikt bij het winkelen eigenlijk altijd meerdere kanalen, al blijkt dat proces sterk te verschillen per productsoort. 

De winkel blijkt nog altijd het dominante kanaal, vooral voor fysieke producten. 'Niet alle producten lenen zich voor internetverkoop', zegt De Wilde. 'Voor hypotheken en een Afrikaanse safarireis door meerdere landen hebben consumenten behoefte aan advies. Daar is de winkel erg goed in. Een nadeel is wel dat winkelbezoek veel tijd kost.' 

Een andere bedreiging voor traditionele winkels is dat veel consumenten door alle beschikbare informatiekanalen vaak beter op de hoogte zijn dan de verkoper. Winkels zullen volgens De Wilde dan ook moeten investeren in beter, vaak duurder personeel. 

Op internet stuiten bedrijven op andere problemen. Daar blijken informeren en verkopen niet goed samen te gaan. 'Een te hoge informatiewaarde staat verkoop in de weg', vertelt De Wilde. 'Consumenten kunnen niet omgaan met zoveel informatie. Dat ontdekte bijvoorbeeld de webwinkel Independer. Die had zoveel informatie op de site staan dat mensen dachten dat het een vergelijkingssite was. Gevolg was dat te weinig mensen er iets kochten.' 
Het komt verder massaal voor dat bedrijven via internet ronduit slechte informatie bieden. Dat geldt vooral voor fabrikanten met een onafhankelijk distributiekanaal, zoals Sony of verzekeraars die werken met tussenpersonen, aldus De Wilde. Hij voorziet voor dit soort bedrijven meer kanaalconflicten met distributiepartners. Bedrijven met een divers productassortiment lopen daarop het grootste risico. 
Opvallend in het onderzoek is dat prijs geen rol van betekenis speelt bij de keuze van het kanaal. Mensen kiezen bijvoorbeeld niet voor internet, omdat het goedkoper is. Pas zodra mensen eenmaal de keuze hebben gemaakt voor een winkel of voor internet, speelt prijs een rol. 


Bron: ZBC Kennisbank, www.zbc.nl

Model om uw internetstrategie te bepalen via uw marketingmix

Inleiding

Momenteel is 83% van de organisaties in Nederland aanwezig op internet, soms zelfs met een tweede of derde generatie website, maar helaas constateren veel bedrijven dat het rendement van de website tegenvalt en in veel gevallen zelfs negatief is.

Vaak is de oorzaak daarvan dat organisaties zich onvoldoende hebben verdiept in wat je wel en niet via internet kunt realiseren en wat dus je doelstellingen moeten zijn.

In dit artikel gaan we dieper in op wat u wel en niet kunt doen met Internet en geven we handreikingen om de juiste internetstrategie voor uw organisatie te bepalen.

Segmentatie naar bestaande en nieuwe klanten

Cruciaal op internet is dat u onderscheid maakt tussen bestaande relaties en nieuwe relaties. Dit heeft alles te maken met het begrip vertrouwen van de internetbezoekers, want vertrouwen is een absolute voorwaarde om tot zaken te kunnen komen.

Bestaande relaties

Bestaande relaties zullen u doorgaans op internet vinden door het intikken van www.bedrijfsnaam.nl of door het intikken van uw bedrijfsnaam in een zoekmachine. U zult dus op uw bedrijfsnaam gevonden moeten worden, ook als deze afwijkt van uw internetnaam. Vaak zal men ook nog een plaatsnaam toevoegen of de naam van uw belangrijkste producten of diensten. Vindbaarheid op alle varianten van uw bedrijfsnaam in combinatie met uw adresgegevens en uw belangrijkste producten of diensten is dus in het geval van bestaande relaties van groot belang. Zo nodig kan dit via zoekmachine marketing (zie 'Zin en onzin van zoekmachine marketing en promotie) gerealiseerd worden, waarbij u zich niet moet laten verleiden tot investeringen in vindbaarheid voor nieuwe klanten, want dit is op voorhand weggegooid geld.

De bestaande relatie verwacht op uw bedrijfswebsite snel en exact dat te vinden waar hij behoefte aan heeft:

· informatie over producten of diensten of een catalogus;

· contactgegevens en routebeschrijving;

· bestelmogelijkheden als dit relevant is;

· FAQ (frequently asked questions);

· Services.

Dat hij voor bepaalde zaken moet inloggen is geen probleem, want u kent hem/haar en hij/zij kent u. 

Nieuwe klanten/relaties

Nieuwe klanten echter vormen een heel ander probleem. Een bedrijfswebsite is enigszins te vergelijken met het vestigen van een winkel in 'the middle of nowhere'. Hij is veelal moeilijk vindbaar en meestal niet in staat om bezoekers te binden. Tenzij u in de fysieke wereld een merknaam heeft opgebouwd, die vertrouwen wekt, zoals Wehkamp, Intratuin, Rabobank of Mc Donalds, Ministerie van Justitie, Gemeente Rotterdam of Rode Kruis, zult u op internet eerst het vertrouwen van de bezoeker moeten winnen.

De optie om te trachten een hoge naamsbekendheid te krijgen via advertising, radio- en TV-spots is nogal kostbaar, dus is het handiger om gebruik te maken van een plek op internet waar uw doelgroep al komt. Net als in de werkelijke wereld vestigt u zich in een stadscentrum, een winkelcentrum of een meubelboulevard. Op internet zijn dit de portals. Portals zijn wel goed vindbaar op internet en zijn in staat bezoekers te binden. Afhankelijk van de kenmerken van uw producten of diensten kunt u een type portal uitkiezen om in contact te komen met nieuwe klanten behorend tot uw doelgroep.

Gebruik van portals in uw marketingmix

Op internet kennen we diverse typen portals:

vergelijkingsportal voor het vergelijken van standaardproducten en diensten (Kelkoo, Kieskeurig etc.) gericht op B2C business; marktplaatsen voor het vergelijken van standaardproducten en diensten gericht op B2B business; Lifestyle portal, doorgaans gericht op bepaalde doelgroepen met een homogene behoefte gericht op B2C;

Veelal gaat het hier om niet-standaard producten en diensten;.hiertoe behoren bijvoorbeeld ook portals van charicatieve instellingen, ZBO's, populaire TV-programma's en portals gekoppeld aan magazines zoals wonen.nl; kennisbanken gericht op B2B-doelgroepen om niet-standaard diensten te profileren en om kwalificatie door de doelgroep mogelijk te maken.Regio portal, meestal gericht op B2C producten en diensten die geografisch sterk gebonden zijn. 

Afhankelijk van de aspecten die onderscheidend zijn in uw marketingmix kunt u kiezen via welk type portal u zich wilt profileren.

Uw product of dienst heeft onderscheidend vermogen

Als u een meer complex product of een meer complexe dienst heeft en/of een product of dienst gericht op een duidelijke doelgroep, dan is de eerste fase van het koopproces zeer belangrijk. De potentiële klant moet eerst voor zichzelf kunnen bepalen of hij tot de doelgroep behoort, wat zijn behoefte is en welke eisen hij wil/moet stellen aan de oplossing (fase 1 van het koopproces). Pas daarna zal hij geïnteresseerd raken in de oplossing en als die hem aanspreekt zal fase 3 meestal plaatsvinden in de echte wereld.

Voor B2B en B2C zijn respectievelijk kennisbanken en lifestyle portals de plaatsen op internet die uw doelgroepen al trekken en waarop u zich zodanig kunt profileren dat fase 1 en 2 van het koopproces uitgevoerd kan worden.

Omdat fase 3 in de fysieke wereld uitgevoerd moet worden, is een goed getimede follow up van belang en als de klant naar u toe moet komen om fase 3 uit te voeren, zijn gegevens over vestigingsplaatsen, routebeschrijving, dealerlijst, contactgegevens enzovoort natuurlijk cruciaal, evenals de mogelijkheid dat uw klant laagdrempelig naar u kan reageren zonder dat hij daarbij zijn doopceel moet lichten.

Een waarschuwing is hier echter wel op zijn plaats. Veel exploitanten van dergelijke portals zijn zich onvoldoende bewust van de mogelijkheden en bieden u dan ook niet de kans om u op de juiste wijze, namelijk zodanig dat ook fase 1 van het koopproces uitgevoerd kan worden, te profileren.

En dat terwijl fase 1 essentieel is om uw onderscheidend vermogen duidelijk te maken, waardoor voorkomen kan worden dat u vooral op prijs moet gaan concurreren. Hiervoor is het wel nodig dat u op alle vier niveaus van communicatie uw bezoekers aanspreekt. 

Voor leveranciers met onderscheidend vermogen is het in de meeste gevallen zinloos om transacties mogelijk te maken, omdat de transactie zich meestal in de fysieke wereld afspeelt. Voor hen is cruciaal dat zij zich via een lifestyle portal of een kennisbank kunnen profileren en via 'tracking and tracing' de bezoekers eruit kunnen pikken, die zo ver in hun koopproces zijn gevorderd dat een contact in de echte wereld voor beide partijen zinvol is.

Bron:Public relations op de informatiesnelweg,

eerste druk , eerste opalge 1996, onder redactie van: Dr. A.a. van Ruler, J.n.a. Groenendijk,G.A. Th. Hazekamp, J. Mastenbroek.

Public relations op de informatiesnelweg

Het initiatief om een nieuw medium te raadplegen, ligt in eerste instantie bij de gebruiker. De informatie ligt als het ware in het medium verborgen. De gebruiker moet het initiatief nemen. Gebruikers moeten een ‘informatieprobleem’ hebben dat ze met behulp van het medium kunnen oplossen. Of de gebruiker moet nieuwsgierig zijn naar de inhoud van het medium. Nieuwe media maken het dus bij uitstek mogelijk dat gebruikers op hun eigen tempo informatie opvragen. De gebruikers hebben de macht over het medium. Dit heet ‘ internal pacing’ van media. Het betekent dat de kans dat gebruikers informatie ‘toevallig’ tegenkomen, aanzienlijk lager is dan bij de traditionele media. De ‘sites’ op Internet moeten zo interessant zijn dat gebruikers deze sites zelf (blijven) opzoeken.

Karakteristieken van de ‘nieuwe media’

Karakteristieken
Voordelen




Aanwezigheid, beschikbaarheid
Raadplegen, initiatief bij gebruiker

Interactieve media
Tweezijdige uitwisseling van informatie

Internal pacing van media
Raadplegen op eigen tijd en in eigen tempo

Selectiviteit van informatie
Persoonlijke relevantie

Customizing van informatie
Persoonlijke relevantie

Retentie, vasthouden
Hulp en privileges voor vaste klanten

Gedragsmogelijkheden
Gedragsfascilicatie, combinatie van informatie opvragen, bestellen en betalen

Klantenservice, help-desk
Hulp bij gebruik van produkten en diensten; after-sales; klachtenbehandeling.

Een goed voorbeeld van de doordringing van deze perspectiefafwisseling in de meer toegepaste communicatiewetenschappen is de inaugurele reden ‘Geïntegreerde communicatie; een ontvangersperspectief’ 1995 van Van Raaij aan de Erasmus Universiteit van Rotterdam. Hij wijst erop dat er andere eisen aan marketingcommunicatie gesteld moeten worden omdat het steeds moeilijker wordt om consumenten te bereiken via de traditionele communicatiestrategieën. Hij omschrijft dit concept ‘geïntegreerde communicatie’  als volgt: ‘Geintegreerde communicatie is een vorm van communicatie van ondernemingen en andere organisaties waarbij verschillende onderdelen (bronnen, boodschappen, instrumenten en media) van de communicatie op elkaar afgestemd zijn om een bepaalde energie en meerwaarde te bereiken. Deze inaugurale rede weerspiegelt de perspectiefwijziging in de communicatiewetenschappen omdat Van Raaij duidelijk als uitgangspunt heeft dat geïntegreerde communicatie vooral rekening dient te houden met de ontvanger; zonder interactie geen succesvolle communicatie. Van Raaij schetst een veranderende marktsituatie die de aanbieders van boodschappen dwingt tot een aanpassing van communicatiestrategieën en een bijsturing van het traditionele beeld van de consument. Het aloude onderscheid tussen zenden en ontvangen is hierop niet meer van toepassing. Beide partijen kunnen de rol van zender en ontvanger aannemen. Het centrale concept is hier ‘ sharing’, een voortdurend uitwisselingsproces van vraag en antwoord en vervolgvraag. In deze interactie is de informatie die de ontvanger geeft van cruciaal belang voor een efficiënte voortzetting van de geïntegreerde communicatiestrategie. Door een ‘verzadigde ontvangersmarkt’ een overdaad aan informatie en de nieuwe ‘zelfbediening –informatietechnologieën’  zijn ontvangers selectief ,kritisch en vooral actief bij hun informatiewerving. Een toepassing van een geïntegreerde communicatiestrategie biedt volgens hem de mogelijkheid om dit ontvangersperspectief in praktijk te brengen en om de veranderde omstandigheden – waaronder de opkomst van nieuwe mediatechnologieën en een veeleisende, mondige consument - het hoofd te bieden. 

Van Dijk (1995) geeft aan dat nieuwe media in zekere zin interactieve media genoemd zouden kunnen worden, hoewel er sprake is van verschillende niveaus van interactiviteit. Van Dijk noemt vier niveaus van interactiviteit, waarvan er drie betrekking hebben op de interactie tussen media en mensen:

· Het eerste niveau is de mogelijkheid tot (re) activiteit via een verbinding tussen interactoren;
· Het tweede niveau betreft de mate van synchroniteit: het kunnen geven van een reactie zonder tijdsonderbreking , wat de kwaliteit van de interactie kan bevorderen;
· Het derde niveau betreft de mate van zeggenschap die de interactoren hebben over de inhoud en het verloop van de interactie, via nieuwe media wordt de controle over het proces van informatie-uitwisseling groter;
· En op het vierde niveau is actie en reactie mogelijk met inbegrip van context, betekenissen en wederzijdsbegrip.
Aan deze voorwaarden voldoet de interactie tussen mens en computer nog niet. Met name het tweede en derde niveau – de mate van synchroniteit en een grote mate van controle door de interactoren – sluit aan bij Van Raaij’s beweegredenen om binnen marketing te komen tot geïntegreerde communicatie en doet recht aan de nieuwe definities van de gebruiker, ontvanger of consument. De nieuwe media functioneren alleen optimaal als er een uitwisseling van informatie plaatsvindt. Het internet voor marketeers: communicatie Inzet en het internet ten behoeve van promotiedoeleinden (marketing-communicatie) kan niet los worden gezien van de overige instrumenten in de mix.

Produktcategorieën 

Niet alle producten lenen zich voor opname van het internet in de marketing- mix. Producten die daarvoor in potentie wel in aanmerking komen, kunnen grofweg worden onderverdeeld in vier categorieën:

Die informatieproducten die van zichzelf een hoge kenniscomponent hebben met een dynamische karakter, zoals scheepsinformatie, beursberichten, weerberichten, nieuwsdienst, vacatures, bestuurlijke informatie, computerprogramma’s, bancaire diensten en cursussen;

Die fysieke producten of diensten die geschikt zijn om waarde in de vorm van (service-)informatie aan toe te voegen, zoals theatervoorstellingen, onroerende goederen en transportdiensten;

Die goederen waarmee besparingen in het distributiekanaal kunnen worden bereikt door het via de virtuele marktplaats ontkoppelen van de logistieke informatiestroom en de fysieke goederenstroom, zoals bij allerlei consumentengoederen en vakanties;

Die innovatieve informatieproducten die alleen kunnen bestaan op basis van de functionaliteit van het medium, zoals alle op elektronische nieuwsbrieven gebaseerde toepassingen en die waarbij interactie de basis vormt van het product (spellen, communicatiecentra enz.).

Toegevoegde waarde

De toegevoegde waarde van het medium internet ontstaat dus wanneer er via procesinnovatie een verbetering in de prijs /kwaliteit –verhouding van het product kan optreden of wanneer er aan het bestaande product waarde kan worden toegevoegd of als het geheel nieuw is (productinnovatie). Als gebruik van het medium internet ten behoeve van promotie niet wordt gecombineerd met de instrumenten product en distributie, dan wil dat niet direct zeggen dat de inzet van het medium onzinnig is, maar wel dat het dan veelal zal gaan om een vorm van corporate communicatie. Het zijn met name deze boodschappen waarmee bedrijven en organisaties zich op het World Wide Web presenteren. 

Marketingcommunicatie

De communicatie is gericht op het beïnvloeden van de kennis, attitude en/of het gedrag van een of meerdere doelgroepen. Marketing-communicatie kan onderverdeeld worden in themacommunicatie, waaronder relatiemarketing op basis van een thematische promotie van een product of dienst verstaan kan worden, en actiecommunicatie waarmee direct-marketing op basis van communicatie bedoeld wordt.

Kenmerken

Traditionele elektronische media hebben de volgende kenmerken:

· Passief, de controle over de boodschap ligt bij de zender;

· Eenrichtingsverkeer, de toegang is statisch;

· Massa, het informatie- aanbod is distributief.

Daarentegen zijn mulitimedia: Reactief, de controle over de boodschap ligt bij de ontvanger;

· Tweewegverkeer, de toegang is dynamisch;

· Individu, het informatie- aanbod is gedifferentieerd.

Hypermedia hebben de volgende kenmerken:

(hypermedia is een acroniem van de woorden hypertekst (dynamische, grafische verwijzingen) en multimedia.

· Interactief, zender is ontvanger, het medium is dusdanig uitnodigend dat het de ontvanger als het ware uitnodigt om een actor ( en dus zender) te worden;

· Virtuele omgeving, zender en ontvanger creëren hun eigen ruimte op een zodanige wijze, dat er sprake is van een vorm van tele-aanwezigheid;

· Navigatie, het informatie-aanbod is dusdanig groot van omvang en dermate onoverzichtelijk gepresenteerd dat stuurmanskwaliteiten vereist zijn; het informatie- aanbod is daardoor geïndividualiseerd.

Zintuigen

De effectiviteit van de informatie-overdracht is afhankelijk van het niveau van multimedialiteit; des te meer zintuigen er worden aangesproken, des te sterker de herkenningseffecten en des te beter de herinnering blijft hangen.

Zo toonde een onderzoek van de Bitish Audio Visual Society aan dat mensen zich 10% herinneren van wat ze gelezen, 20 % van wat ze gehoord, 30 % van wat ze gezien en 50 % van wat ze gezien en gehoord hadden. De doelmatigheid waarmee informatie overgedragen kan worden, kan dus – vergeleken met traditionele media – sterk worden verbeterd door gebruik te maken van multimediale  presentatiemedia.

Keerzijde

Echter, interactiviteit heeft een keerzijde:

De tijd die wordt gestoken in communicatie met het systeem, kan niet worden gebruikt om informatie op te nemen;

Er moet bij de mens de wil aanwezig zijn om een actieve rol te spelen;

Interactiviteit blijkt vaak ten koste te gaan van het gebruiksgemak.

Het sterke punt van hypermedia is echter tegelijk ook het zwakke punt; door het besef van tele-aanwezigheid wordt de aandacht erg afgeleid van de feitelijke boodschap waarvoor genavigeerd dient te worden.

Conclusie 1:

Het ‘nieuwe’medium internet verschilt in een aantal fundamentele aspecten zo van andere elektronische media, dat opname ervan in de media – mix voor veel organisaties een verrijking zal betekenen. Op zich is dat echter nog geen garantie voor een succesvolle inzet van het medium ten behoeve van externe communicatieprocessen. De kans op succes zal wel groter worden naarmate een meer mediumgerichte aanpak wordt gehanteerd.

Conclusie 2: 

Het gebruik van internet impliceert dat de potentiële klant op de een of andere wijze voordeel moet kunnen halen uit de (elektronische) interactie tussen hem en de organisatie. Om de reden ligt de sleutel tot succes dus in het gebruik van het internet voor marketingcommunicatie. Immers, voor uitingen van commerciële aard die de betrokkene geen direct voordeel opleveren of in een behoefte voorzien, zal de belangstelling – in een tijd waarin de gemiddelde burger toch al van alle klanten met informatie wordt bestookt – snel wegzakken. Getracht moet worden de communicatie op te bouwen op basis van een product of dienst en wel op een dusdanige wijze dat er voor beide partijen in de interactie een win/winsituatie ontstaat. In alle kosten/batenanlyses dient men echter wel rekening te houden met de informatie (van welke aard dan ook) bij de aanbieder liggen en de kosten van het opnemen van de inhoud bij de gebruiker.

Als marketingcommunicatie instrument is de inzet van een elektronisch communicatiemedium als het internet in de frontoffice moeilijk voor marketeers, omdat zij daarmee een groot deel van hun grip op de markt als geheel kwijtraken. De winst zit echter in het gegeven dat de boodschap – die weliswaar onder directe besturing staat van de klant – in vergelijking met andere media veel persoonlijker van 

aard kan zijn. Hierdoor kan de klant- tevredenheid worden opgevoerd, waarmee de kans dat de klant een volgende keer weer terugkomt toeneemt. Hierbij is reactiviteit voor de klant een middel om hem zijn eigen (geïndividualiseerde) boodschap te laten samenstellen (navigatie) en is interactiviteit voor de organisatie een middel om informatie over de klant te verzamelen (marktanalyse), zodanig dat zij een goede gesprekspartner is voor die klant.

· In welke fase van het koopproces haken de respondenten af? (deskresearch en fieldresearch)

· Om welke reden(en) haken de respondenten/potentiële kopers af? (deskresearch en fieldresearch)

Bron: ZBC kennisbank, www.zbc.nl

Waarom Sales en Marketeers niets van internet snappen

Het grote verschil tussen een verkoopproces in de fysieke wereld en een koopproces op internet is dat in de fysieke wereld continu geanticipeerd kan worden op de perceptie en de reactie van de klant, terwijl op het internet vooraf bepaald moet worden wie de klant is, wat zijn behoefte of probleem is, wat zijn perceptie is. Als dit niet goed gebeurt is de klant via een muisklik verdwenen. 

Het koopproces van de klant

Men kan vier criteria onderscheiden, die de koopbeslissing van de klant bepalen.

· Behoefte (probleem, oorzaak/aanleiding bijv. mode, trends, etc.)

· Oplossing (mate van standaardisatie en bekendheid, onderscheidend vermogen, niche oplossing, leveringsvoorwaarden)

· Prijs (hoogte, opbouw)

· Risico’s (oplossing werkt niet, leverancier onbetrouwbaar, beperkte levensduur, imago verlies, certificaten, keurmerken, vergelijkingsonderzoeken, meningen anderen)

De waarde die de klant toekent aan bovenstaande criteria is sterk afhankelijk van de aard en de prijs van het product, de klantsituatie en de leverancier.

Segmentatie binnen de doelgroep ‘bestaande klanten’

Belangrijkste valkuil is dat u zich via de website probeert te richten op meerdere doelgroepen met geheel verschillende behoeften. Voor de doelgroep ‘bestaande klanten’ is de website het medium om klanttevredenheid te vergroten met een aparte site voor klanten. 

Het koopproces van de klant op internet

In het koopproces van een klant op internet zijn in principe een viertal fasen te onderscheiden:

· Vinden

· Orienteren, vergelijken, kwalificeren

· Matching

· Afronding deal

Hoe verder de klant zelfstandig het koopproces kan uitvoeren, hoe lager de verkoopkosten zullen zijn. Het vinden gaat prima en goedkoop via uw bedrijfssite wanneer u u aanmeld bij portals en zoekmachines op de logische zoekwoorden als uw bedrijfsnaam, verschillende namen van uw producten en bijvoorbeeld de vestigingsplaats. U dient er dan zelf voor te zorgen dat de potentiële klant redenen heeft om uw site opnieuw te bezoeken door veranderende content. Dit straalt ook activiteit uit van uw organisatie.

Vinden

Als u een niche product heeft, met maar een kleine doelgroep dan zorgt u er via de Gouden Gids, telefoonboeken, vakliteratuur etc, voor dat men u kan vinden als men behoefte heeft aan uw dienst.
In de praktijd surft de gemiddelde surfer 80% van zijn tijd op 20-30 internetsites. Dit zijn meestal portals met zoveel content en variatie, dat de bezoekers zich gaan binden aan zo’n protal en hier 

steeds weer op terugkeren. Voorbeelden zijn startpagina’s, zoekmachines, vergelijkingssites en doelgroepgerichte kennisportals.

Orienteren, vergelijken, kwalificeren

Allereerst is het van belang dat u zich realiseert of u producten heeft die direct koopbaar zijn via internet (internet verkoop) of dat u producten of diensten heeft, die in feite alleen na een verder contact daadwerkelijk gekocht worden (internet marketing). Kortom, vindt fase 3, ‘matching’ plaats op internet of in de fysieke wereld? Op basis hiervan kunt u besluiten of u directe verkoop via internet wilt stimuleren of dat u kiest voor het creëren van mogelijkheden om tijdens deze fase contacten te leggen met geïnteresseerde bezoekers.

Bij internetverkoop is het belangrijk dat de klant niet het gevoel heeft dat hij meer risico heeft dan wanneer hij de aankoop zou doen in de fysieke wereld. Ook moet hij het gevoel hebben dat hij niet meer betaald.

Dat kan het best bij gestandaardiseerde producten met marginale verschillen (cd’s, boeken, kantoorartikelen etc). Deze kunnen ook gemakkelijk per post worden verzonden. Ook gaat dit aankoopproces prima bij bekende merken waarop de klant vertrouwt.

Moeilijker is het dus bij duurdere aankopen waarbij producten en diensten sterk verschillen in kwaliteit en prijs en waarbij dus daadwerkelijk iets te kiezen valt. De bezoeker begrijpt dat hij hiermee meer risico loopt en meestal zal de werkelijke aankoop in de fysieke wereld plaatsvinden, waarbij op internet vaak de voorselectie plaatsvindt van de producten.

Uitlokken van non-verbale communicatie via klikgedrag (behoefte, oplossing, prijs, risico)

· zijn behoefte moet expliciet herkend worden

· de bezoeker moet de oplossing als slim zien, en weinig risico lopen voor gezichtsverlies

· acceptabele prijs en risicobeheersing (betaling)

· kwalificatie van het leveringsproces, leveringsvoorwaarden en garanties

Veel sites zijn uitgerust met een antwoordformulier of contact, maar in het vroege stadium vult nog bijna niemand dit in. Door dan passief af te wachten, laat men veel klanten lopen. De communicatie bestaat puur en alleen uit non-verbaal klikgedrag. Pas als de bezoeker koopsignalen gaat afgeven is het tijd om te reageren. Ook dit gebeurt in stappen, waarbij eerstr de verbale communicatie tot stand wordt gebracht, ingaande op de behoefte en nog niet op de oplossing. Pas als de suspect aangeeft dat hij geïnteresseerd is in de oplossing, dan heeft het zin om hierop in te gaan. Dan pas kan op verzoek van de suspect de mogelijkheid aan de orde komen om een afspraak te maken.

Onderscheidend vermogen

Prijs is ondergeschikt wanneer klanten het idee hebben dat DIT de oplossing is om in hun behoefte te voorzien. Cruciaal voor succesvolle ‘new business’ op internet is dus het onwikkelen van onderscheidend vermogen en zich vervolgens hiermee profileren op een portal dat reeds de doelgroep trekt. Dat is eigenlijk ook pull marketing.

Internetmarketing is gericht op de kopersmarkt, want alleen mensen die behoren tot de kopersmarkt hebben het lef om daadwerkelijk internet te gebruiken voor hun koopproces. Daarom moet een internetverkoopkanaal zo ingericht zijn dat de non-verbale communicatie in de vorm van klikgedrag interpretabel is. Internet is een uitstekend kanaal om marketing en sales te verbeteren en om aanzienlijk op kosten te besparen.

Bron: ZBC Kennisbank, www.zbc.nl

Hoe kom ik aan leads voor nieuwe klanten

Vertrouwen in de reputaties van organisaties, met name op internet, is laag. De klant wil oplossingen waar hij beter van wordt. Hij bepaalt zelf wel waar hij gaat shoppen. Pas als hij bereid is bij u te komen shoppen, heeft acquisitie zin. Essentieel is het vertalen van het product naar de toegevoegde waarde voor de klant. Wat is er bijzonder aan, wat is nieuw? Lost het mijn probleem op?

Klanten hebben wel wat beters te doen dat het aanhoren van allerlei verkooppraatjes en daarom maakt het verkoopproces steeds meer plaats voor een koopproces.

· oriëntatie

· toetsing aan budget en behoefte

· risicoreductie

· aankoop

Als het gaat om producten met onderscheidend vermogen is het meestal verstandig om in het einde van fase 2 daadwerkelijk de communicatie aan te gaan. Het managen van risico’s kan ondervangen worden door persoonlijk contact.

Medium 

Pull marketing en verkoopprocessen als bovenstaand moeten zich afspelen via een interactief medium omdat anders niet bepaald kan worden hoe ver de klant is in het proces. Te vroeg zijn betekent dat de verkoopkosten oplopen en dat de klant zich gestoord voelt. Te lang wachten, zeker met diensten met hoog onderscheidend vermogen, geeft de kans dat de risico’s te groot gemaakt worden waardoor ze niet meer te managen zijn. Prijsconcessies zijn dan bijna onvermijdelijk. Artikelen in bladen, beurzen, internet.

Leads genereren via internet

Internet is een medium dat door veel bedrijven gebruikt wordt, maar waarmee maar weinig bedrijven succesvol zijn. Dit heeft te maken met het feit dat bedrijven zich onvoldoende bewust zijn van het pull karakter van dit medium en het koopproces dat ondersteund moet worden. Een bezoeker op internet hanteert zelf de muis en is met één muisklik verdwenen (zie ook. Internet kent daarom een aantal wetten die meestal genegeerd worden:

Uw internet marketingcommunicatie zal volledig afgestemd moeten zijn op de begeleiding van het koopproces en het bieden van mogelijkheden.

Uw markt op internet bestaat uit zes miljard individuen. Als u onderscheidend vermogen heeft, zal ieder individu moeten herkennen dat uw dienst er voor hem is, anders klikt hij weg. De eerste stap in dat geval is het mobiliseren van persoonlijke onvrede. Pas later is de oplossing van belang.

Maak dus een scheiding tussen uw bedrijfswebsite voor bestaande relaties en een portal om leads te verkrijgen voor nieuwe klanten. Als u via uw bedrijfswebsite tracht leads voor new business te genereren, zult u merken dat uw bestaande klanten op het idee komen om elders te gaan shoppen en nieuwe klanten u niet of nauwelijks weten te vinden.

Op uw bedrijfswebsite kunt u uw volledige dienstenportfolio aanbieden aan bestaande klanten, om vervolgdiensten te verkopen. Nieuwe klanten zult u niet verwerven op basis van de breedte van uw dienstenportfolio. Voor acquisitie zult u moeten focussen op de koopbaarheid van één of meer diensten met onderscheidend vermogen. En als een nieuwe klant  eenmaal klant is, dan gebruikt hij wel uw bedrijfswebsite.

Internet is een interactief medium, waarbij acties en klikgedrag van bezoekers volledig gevolgd kunnen worden, zodat u op het goede moment pro-actief contact kunt leggen met geïdentificeerde bezoekers. Voorwaarde is wel dat u gebruik maakt van een content management systeem dat u deze gegevens presenteert. De meeste bedrijfswebsites beschikken niet over een dergelijk content management systeem en aanschaf hiervan is relatief kostbaar. Portals kunnen zich dit permitteren, omdat zij dit via schaalgrootte kunnen terugverdienen.

De meerderheid van de internetgebruikers gebruikt internet om zich te oriënteren. Niet het aantal bezoekers op een site is interessant maar het aantal leads dat die site oplevert. Om veel leads te verkrijgen is het nodig dat u het gehele koopproces ondersteunt, de bezoeker bindt als dit koopproces meer dan enige minuten kost, zodat u kunt toeslaan op het moment dat daadwerkelijk koopgedrag wordt vertoond. Dan is succesvolle acquisitie mogelijk.

Als uw product een commodity is, waarvan de klant al weet dat het de oplossing is voor zijn behoefte, dan kunt u het best gebruik maken van een vergelijkingsportal waarop u kunt concurreren op merknaam, prijs of service.

Als u zich richt op een niche-markt, dan kunt u via optimalisatie van uw bedrijfssite leads genereren.

Als u geen commodity heeft en ook geen onderscheidend vermogen, dan zult u via internet geen nieuwe klanten verkrijgen.

Als u een innovatief product of een innovatieve dienst heeft of een product of dienst met onderscheidend vermogen, dan kunt u leads voor nieuwe klanten verwerven via een portal waarop het koopproces geheel ondersteund wordt en dat in staat is om uw doelgroep via pull marketing te binden.

Bron: ZBC Kennisbank, www.zbc.nl

E-commerce met de E van Emotie

Een allesbepalend detail wordt vaak vergeten en dat is dat het internet gebruiker is die kiest. Die bepaalt wat hem of haar wel en niet aanstaat en laat dat blijken via simpele muiskliks. En slechts als je in staat bent in te spelen op de behoefte van de internetgebruiker, dan heb je kans om internet succesvol te gebruiken.

Internet is een super individueel medium, waarbij keuzes door de bezoeker gemaakt worden. Hij leest niet meer maar kijkt of hij iets ziet waarvan hij vindt: “ Dat is wat ik zoek”. Op internet bestaan dus geen markten maar uitsluitend individuen.

Doelgroepbenadering

Het idee dat via internet de hele wereld uw markt is, mag dan wel waar zijn, maar als u denkt dat een boodschap deze hele markt te kunnen bereiken, dan zit u mis. Pas door uw doelgroep te trekken, te binden en op gevoelsniveau een klik maken, kunt u succes hebben. 

Focus is de kern van internet marketing communicatie

Als een (potentiële) koper op de website van 10kunstenaars.nl is, dan moet hij/zij getriggerd worden het besluit te nemen om door te klikken. Meestal is dit een emotionele beslissing, die in enkele seconden genomen wordt, tenzij de bezoeker al kind aan huis is bij u. Bij een B2C-site gericht op nieuwe bezoekers is de trigger vaak een mix van vormgeving, merk, een aanbieding of een hebbedingetje. De eventuele nieuwe klant wil weten wat hij bij u kan krijgen, of het voor hem toepasbaar is en hoe hij zijn persoonlijk risico kan afdekken.

Focus dus op dat ene procent van de markt waar u echt toegevoegde waarde kunt leveren. Als u daar de individuele internetgebruiker niet duidelijk maakt dat u hem toegevoegde waarde kunt leveren, dan zal uw investering in internet weggegooid geld blijken te zijn. Internet is niet een massacommunicatie medium, maar zal erop gericht moeten zijn een-op-een communicatie te bewerkstelligen. Het warme gevoel bij de bezoeker is een voorwaarde voor zijn bereidheid om uw uitingen via de site of in de vorm van een follow-up te beantwoorden. Dan wordt echte communicatie mogelijk.

Belangrijkste voordeel van internetmarketing is dat u leads voor 'new business' kunt genereren tegen aanzienlijk lagere kosten. Zeker nu telemarketingbureaus steeds vaker afspraken van lagere kwaliteit leveren en 'cold calling' minder resultaat oplevert, stijgen de kosten om überhaupt een nieuwe klant te verwerven.

Internet is echter een zeer complex medium, waar marketeers maar ook aanbieders doorgaans weinig verstand van hebben. Om te begrijpen hoe u internet succesvol kunt inzetten moet u overzicht hebben van strategisch tot operationeel niveau:

· Wat zijn de product-markt-combinaties met onderscheidend vermogen

· Wat is de doelgroep hiervoor, wat zijn haar problemen en hoe kunnen emoties opgewekt worden.

· Hoe zorgen we ervoor dat we juist die klanten eruit pikken, met interesse in onze dienst.

· Hoe zorgen we ervoor dat zij ons weten te vinden.

· Hoe maken we wederzijdse kwalificatie mogelijk.

· Hoe zorgen we ervoor dat bezoekers uit onze doelgroep terugkeren, zodat als er een behoefte ontstaat, we hen kunnen traceren.

· Hoe voorkomen we dat we bezoekers wegjagen, voordat zij voor ons gekozen hebben.

· Wat doen we via de bedrijfswebsite en welke andere internetkanalen gebruiken we.

· Etc.

· Wie zijn uw klanten en waar op het net komen ze? 

· Welke strategie(ën) zult u gebruiken om te verkopen aan uw klanten? 

· Wat is uniek aan uw bedrijf, product, marketing, distributie en uw website? 

· Hoe kunt u uw unieke eigenschappen uitspelen om uw verkoop te stimuleren? 

· Welke online verkooptechnieken gaat u gebruiken? 

· Welke verkoopkosten heeft u? 

· Welke cash flow verwacht u de eerste twee jaren?

· Hoeveel bezoekers heeft u nodig om één verkoop te realiseren? 

· Welke investering(en) heeft u nodig om al het voorgaande te realiseren? 

Succesvolle spelers van het internet werken dagelijks aan hun online activiteiten. Net zoals een topatleet dagelijks moet trainen. Hoe meer energie u stopt in uw site (volgens een weldoordacht plan), hoe groter uw kans op succes! 


Gebruiksvriendelijkheid

Mensen zijn van nature lui en gemakzuchtig. Zorg ervoor dat online bestellen op uw site van een leien dakje loopt: maak het uw klanten zo gemakkelijk mogelijk. Dit geldt zowel voor het surfen en navigeren over uw site als voor het plaatsen, betalen en ontvangen van een bestelling. Slechts als u uw klant in de gelegenheid stelt om zijn doelstellingen te bereiken, zult u ook uw doelstellingen bereiken.

Voordeel voor de klant

Om de klant tot kopen aan te zetten, dient hij/zij ervan overtuigd te worden dat er voordeel te behalen valt. Ook hier gaat de vergelijking met de klassieke verkoop op. 
Typische online klantvoordelen zijn: 

· lagere prijs 

· levering aan huis 

· gemak (bestellen vanuit je stoel) 

· inzage in de voorraad 

Vertrouwen in uw bedrijf

Een groot nadeel van het internet is de anonimiteit. Als klanten in uw winkel komen, kunt u hen persoonlijk overtuigen, op hun gemak stellen, garanties geven. Online dient uw site dit allemaal op te vangen. Zorg dat uw site vertrouwen uitstraalt. Dit begint met een verzorgde site: een professionele lay-out en programmering. Absoluut te vermijden zijn dode links, foto's die niet opladen, script errors en grove taalfouten. Als u online creditcard betalingen aanneemt, zorg dan dat u de gegevens van uw klant beveiligt: het sleuteltje onder aan de browser dient zichtbaar te zijn. (SSL versleuteling). 

Vertel de bezoekers ook wat u van plan bent met hun persoonlijke gegevens! Een duidelijke vermelding dat u hun gegevens niet doorverkoopt aan derden is een vereiste. En houd u er ook aan! 


En last but not least: after sales. Uw online klant koopt, houd u aan de beloofde leveringstermijn. Als dit om één of andere reden niet kan (overmacht is altijd mogelijk), verwittig uw klant en biedt indien nodig compensatie. Een goede naam op internet is uw belangrijkste online lange termijn investering! 


Betalingsgemak
Biedt uw online klanten zoveel mogelijk keuze voor de betaling:

· online creditcard payment 

· levering onder rembours 

· overschrijving 

· facturering indien mogelijk 

· Uitprinten en opsturen van ondertekende bestelbon 


Elke klant heeft andere voorkeuren, wensen, angsten, hoe meer mogelijkheden u aanbiedt, hoe meer kans u heeft dat er een optie tussen zit waar uw klant zich op zijn/haar gemak bij voelt. En bovendien geeft u uw klanten echt het gevoel dat zij kunnen kiezen, m.a.w. dat u het hun echt zo gemakkelijk mogelijk maakt! 

Beveiliging

Online bestellen (en betalen!)heeft bij een omvangrijk publiek een relatief slecht imago. Of dit terecht is of niet laten we hier in het midden. Dit imago is in elk geval een serieuze drempel die u moet zien te overwinnen om uw e-commerce investering rendabel te maken.


Enkele tips:

· Zorg ervoor dat uw shopping cart, bestelsysteem feilloos werkt, geen errors, warnings,... 

· Het SSL sleuteltje onder aan de browser geeft aan dat u gebruik maakt van een SSL sleutel van een trusted third party zoals Verisign of Belsign. 

· Biedt uw klanten een 'niet tevreden, geld terug-garantie'. 

· Verwijs naar de consumenten bescherming van Creditcard bedrijven zoals Visa. 

· Verwijs op uw site naar ervaringen van (tevreden) klanten .

Content

Een online productendatabase met shopping cart technologie alleen zal niet veel opleveren. Herinner u dat uw klanten geen persoonlijke uitleg, demonstratie etc. kunt geven.

Dit dient u op te vangen door allerlei content toe te voegen aan uw productenaanbod:

· Gebruikershandleidingen. 

· Frequently Asked Questions. 

· Commentaar van klanten.

· Product of bedrijfsbesprekingen in de pers. 

· Crosslinks naar andere verwanten of aanvullende producten. 

· Technische productfiches.

· productfoto's.

Meten is weten.

Hoeveel bezoekers komen er over de vloer? Via welke kanalen vinden ze uw site? Bereikt u de juiste doelgroep? Hoeveel % gaat over tot een aankoop? Welke producten worden meest gekocht? Hoeveel is het gemiddelde bestelbedrag? Welke pagina's worden meest gelezen, welke het minst? Op welke promoties/acties gaan uw klanten in? 

 
Maar weten alleen is uiteraard niet voldoende, u dient ook verdere actie te ondernemen. Dit wil zeggen uw online shop verder uitwerken, aanpassen naargelang de resultaten. De zwakke schakels bijschaven, uw sterke punten uitspelen etc.

U zult dus van meet af aan uw doelstellingen moeten kwantificeren, een meetinstrumentarium hebben om de realisatie hiervan te meten en een mechanisme hebben om tijdig bij te sturen.

Content beheer

Een cruciaal punt van elke succesvolle website is dat hij up-to-date gehouden wordt. 
Zo geeft u uw bezoekers een reden om terug te keren naar uw website. En hoe meer u uw bezoekers ertoe kunt aanzetten om op geregelde tijdstippen terug te keren naar uw website, hoe meer kans u heeft dat uw site bezoeker vroeg of laat in contact treedt met u of beter nog dat hij of zij een aankoop doet. En dat zal echt niet gebeuren als uw website jaar in jaar uit hetzelfde blijft

Resultaten meten en bijsturen

De laatste stap of de aanzet van een nieuwe cyclus is het meten van de resultaten van uw website inspanningen.De eenvoudigste manier is het bijhouden van de bezoekerstatistieken van uw website. U wilt toch ook graag weten, dat meneer XXX, inkoper van bedrijf YYY op uw site 5 minuten heeft gekeken naar product ZZZ?

Daarnaast houdt u ook de concrete resultaten bij:

· hoeveel prospects levert uw site op voor uw verkoopteam 

· hoeveel klanten gebruiken uw online helpdesk

· is het aantal telefoons naar uw callcenter hierdoor gedaald? 


Komen deze resultaten overeen met wat u vooropgesteld had? Waarom? Wat kunt u doen om uw resultaten nog te verbeteren? En als u dit vooral een ander wilt laten doen, dan heeft u de mogelijkheid om via portals zoals deze site deel te nemen aan Pull Marketing om leads voor ‘new business’ te genereren. 

Bron: www.soltria.com/index2.asp?content=54 08-03-2005

Website als Customer Decision Support System

Een nieuwe website?

Voor u gaat praten met consultants, reclameburo's of programmeurs, zet eerst uw motivatie en doelstellingen voor uzelf op papier. Welke kwantitatieve en kwalitatieve doelen wilt u realiseren op welke termijn? Maakt u zich op dit punt nog absoluut geen zorgen over de haalbaarheid van uw doelstellingen, het kan absoluut geen kwaad om in het begin de lat hoog te leggen, de lat kan immers gedurende het verdere traject altijd nog omlaag.


Website als Customer Decision Support System
Een relatief nieuwe benadering is om een website te zien als een Customer Decision Support System, kortweg CDSS. In deze benadering zien we een website als een medium dat een klant ondersteund in iedere fase van het aankoopproces, van het ontstaan van de behoefte tot het afronden van de transactie. Dit geldt niet alleen voor webwinkels waarbij de website het hele verkoopproces verzorgd, maar ook voor websites die niet zijn voorzien van e-commerce functionaliteit. Het enige verschil is dat een webwinkel de klanten ondersteund in alle fasen en de website zonder e-commerce functionaliteit het stokje op een bepaald punt overgeeft aan het offline verkoop traject.


De rol van content in een Customer Decision Support System
Content is de term voor de inhoud van de website, oftewel alle teksten, functionaliteit, interactiviteit en multimedia componenten. Er is in de loop van tijd veel onderzoek gedaan naar de rol van content in relatie tot het succes van de website en daaruit blijkt dat er een direct verband is tussen beiden. Tijdens het aankoopproces heeft een klant behoefte aan veel duidelijke informatie zoals: productvergelijkingen, meningen van anderen kopers, details over de leverwijze en het betalingsproces en vaak wil men een vorm van interactiviteit met de verkoper. Wanneer een website niet voorziet in het invullen van één van de informatiebehoeften van de bezoeker is de kans groot dat deze verder zoekt naar een bedrijf/website die daar beter en completer invulling aan geeft. Deze theorie wordt ondersteund door resultaten uit onderzoeken waaruit blijkt dat de conversieratio op websites met een hoogwaardig en compleet content gehalte veel hoger ligt en dat het aantal onderbroken transacties veel lager ligt. Op zich is dat eigenlijk niet schokkend maar meer een bevestiging van het feit dat voor een website in hoofdlijnen dezelfde regels gelden als voor een winkel of bedrijf. Als u door het interieur een slechte indruk heeft van een winkel, de verkoper u niet goed kan uitleggen wat het verschil is tussen twee producten of onduidelijk is over garantievoorwaarden dan is de kans groot dat u het in een andere winkel probeert. 

Soorten Content
Voor we verder gaan is het van belang dat u weet welke content soorten er zijn en wat de rol van iedere soort is.

Soort content 

Omschrijving

Promotieschermen

Promotie uitingen zoals advertenties, banners, floating adds etc.

Lokkende informatie

Informatieve content zonder ogenschijnlijk direct commercieel belang, denk hierbij aan een artikel over dolby prologic in een electronics shop zonder direct een verband te trekken met een product

Informatie

Productinformatie en informatie over het bedrijf, denk hierbij aan productomschrijvingen, jaarverslagen, prijsinformatie etc.

Interactie

Mogelijkheid tot communicatie met de verkopende partij, denk hierbij aan het vermelden van een e-mail adres en telefoonnummer.

Word of mouth

De mogelijkheid om met andere consumenten te communiceren. Denk hierbij aan productrecensies van klanten, een prikbord of een forum

Personalisatie

Een sectie op de website die voor iedere klant persoonlijk is ingericht en is afgeschermd voor andere bezoekers, bijvoorbeeld een persoonlijke login naar 'mijn soltria'

Groeperen

Het toevoegen van complementaire content, zoals een monitor bij een computer, een receptenboek bij ingrediënten of landeninformatie bij het boeken van een vakantie

Advies

De mogelijkheid om geadviseerd te worden bij een aankoop in de vorm van bijvoorbeeld een adviesmodule ("choosing the right product for you" op de website van Hewlett Packard) 

Ondersteunende faciliteiten 

Een winkelwagen, calculator, overzicht van de website etc.

garanties

Content die ervoor zorgt dat de bezoeker vertrouwen krijgt in de producten en het bedrijf erachter. Denk hierbij aan privacy en security maatregelen

Vergelijkende content 

De mogelijkheid om eenvoudig producten en/of diensten te kunnen vergelijken, maar ook sorteermogelijkheden.

Selectie

Het aanbod van goederen en diensten en de bijbehorende selectiemogelijkheden aangevuld met links naar een aanvullende selectie

Zintuigelijke stimuli 

De mogelijkheid om een product of dienst zo echt als mogelijk te ervaren, denk hierbij aan plaatjes, demo's, films of testversies

Onderhandeling

De mogelijkheid te onderhandelen zoals op een veilingsite

Afhandeling

De afhandeling van de transactie, denk hierbij aan betaalmogelijkheden, verzendopties etc.



Nu u de contentsoorten en hun rol kent is het zaak voor u om te bekijken welke contentsoorten voor uw website noodzakelijk of gewenst zijn. Ik legde zojuist al de link met een normale winkel van steen, ook op dit punt moet u de link trekken met uw bedrijfs- en marketingstrategie en niet klakkeloos zoveel mogelijk contentsoorten implementeren. Behalve dat het kostbaar zal blijken kan het averechts werken omdat teveel (niet relevante) content het juist onoverzichtelijk kan maken voor uw klanten. Kijk goed naar uw strategie en de rol die u wilt toebedelen aan de website in het aankoopproces. Als uw organisatie een pure online speler is dan zullen alle fasen van het verkoopproces ondersteund dienen te worden en zullen de meeste contentsoorten van toepassing zijn. Wanneer uw online activiteiten aanvullend zijn op uw offline verkoopactiviteiten zult u waarschijnlijk met minder contentsoorten gaan werken, maar dat neemt niet weg dat het belang van de juiste content ook hier even groot is. Immers, de ervaring en informatie die een bezoeker op doet tijdens het bezoeken van uw website spelen gedurende het hele traject een rol en kunnen tijdens het maken van een beslissing een doorslaggevende rol spelen. 

De volgende stap voor u om te nemen is het bepalen van de content die u in uw website wilt opnemen. Laat u hierin adviseren door uw eigen marketingafdeling en een consultant. Tevens is het aan te bevelen een kijkje te nemen naar de Internet strategie van uw concurrenten.


De rol van uw doelgroep
Natuurlijk speelt de samenstelling van uw doelgroep altijd een centrale rol in het marketingbeleid en dus ook uw online marketingstrategie. Wat kunt u zeggen over de demografische samenstelling van uw doelgroep, het kennisniveau, trends binnen de doelgroep etc. Dit zijn natuurlijk belangrijke gegevens voor iedere marketeer waarop een marketingbeleid kan worden afgestemd. Zo blijkt uit onderzoek dat vrouwen behoeften hebben aan meer informatie m.b.t. de afronding van een transactie. Handige informatie maar deze kan ook leiden tot onterechte aannamen. Wanneer uw doelgroep zich kenmerkt doordat zij regelmatig online zijn en een grote kennis van het Internet hebben moet u zich zeker niet laten verleiden tot al teveel vakjargon, want er zijn altijd uitzonderingen binnen uw doelgroep die u niet wilt uitsluiten door onterechte aannamen. Wanneer uw doelgroep uitsluitend uit mannen bestaat betekent dat niet dat u het dan kunt doen met minder informatie over de afhandeling van een transactie.

Zorg dat er een zo duidelijk mogelijke definitie van uw doelgroep is, met daarbij de typische kenmerken van deze doelgroep. Pas er echter voor op dat u niet teveel en te snel generaliseert, een doelgroep is niet vaak homogeen.


De techniek
Een onderwerp waarvan vele zullen zeggen dat ze daar geen verstand van hebben, maar eigenlijk hoeft dat ook niet. Met de voorgaande stappen heeft u eigenlijk al een brug geslagen van marketing naar techniek omdat u vanuit marketing oogpunt heeft bepaald welke functionaliteit in welke hoedanigheid op de website aanwezig zal zijn en hoe deze eruit zal zien. De fasen die u nu heeft doorlopen zijn veel belangrijker en moeilijker dan de techniek, immers u heeft in feite de techniek al geschreven, nu moet er alleen nog een vertaalslag gemaakt worden. Natuurlijk is het van belang dat er gekozen wordt voor een schaalbaar platform dat goede prestaties levert en dat er rekening wordt gehouden met eventuele koppelingen met ERP of CRM systemen. Echter wanneer u de volgorde aanhoudt zoals geschetst in deze whitepaper zullen de programmeurs u dankbaar zijn en is de kans op problemen minimaal.

Een website wordt pas in het laatste stadium een technische aangelegenheid.Techniek is een 'kunstje', een middel om content en functionaliteit te realiseren. De techniek is niet leidend, maar staat in dienst van de content en functionaliteit.

Fieldresearch onderzoeksresultaten

We gaan een mening, kennis of attitude onderzoeken, waardoor het interviewen de aangewezen methode is. Lijst van onderwerpen is essentieel, maar ook een lijst van mogelijke antwoorden. Zo krijgen we een meer gestructureerde manier van dataverzameling waardoor de gegevens betrouwbaarder zijn.

De gegevens kunnen echter onbetrouwbaar zijn omdat: 

· Respondenten zich niet altijd bewust zijn van hun gedrag en de motieven die daaraan ten grondslag liggen. 

· Sociale wenselijkheid, respondent zal reageren op interviewer.

· Non-respons. Doelgroepen die mee willen doen kunnen zeer selecte groepen zijn. Wanneer je een uitgesproken mening hebt wil je die vaak kwijt dan wanneer je geen of een zeer gemengde opvatting hebt.

We gaan gedeeltelijk gestructureerd mondeling interview en via email afnemen
 omdat we voornamelijk gesloten vragen willen stellen met een vaste formulering, die in een vaste volgorde worden gesteld. Daarnaast bevat de vragenlijst enkele open vragen, waarbij wij nadrukkelijk willen doorvragen. 

Verschillen tussen open en gesloten vragen

Open vragen
Gesloten vragen



Rubriceren
Tellen

Weinig voorkennis
Veel voorkennis

Respondent kan vrij antwoorden
Beperkt antwoordkader

Genuanceerde antwoorden
Eenvoudige antwoorden

Vraagt veel verwerkingstijd
Vraagt weinig verwerkingstijd

Interviewer belangrijk 
Interviewer minder belangrijk

Zeer informatief
Minder informatief

Minder betrouwbaar
Betrouwbaarder

Onderzoeksvragen

De volgende onderzoeksvragen willen we beantwoorden door middel van ons fieldresearch:

· Waar kopen consumenten een wanddecoratie als een schilderij? (desk & fieldresearch)

· Wat vinden de respondenten van de verkoop van schilderijen van 10kunstenaars.nl via hun website? (fieldresearch)

· In welke fase van het koopproces haken de respondenten af? (deskresearch en fieldresearch)

· Om welke reden(en) haken de respondenten af? (deskresearch en fieldresearch)

· Hoe verlopen de contacten tussen de respondenten en 10kunstenaars.nl voor aankoop van een schilderij? En hoe waardeert ze deze? (fieldresearch) 

· Hoe zouden de respondenten het liefst begeleidt worden tijdens het koopproces? (fieldresearch)

· Welke marketingcommunicatiemiddelen gebruiken de respondenten en hoe waarderen ze die? (fieldresearch)

· Hoe kijken de respondenten aan tegen enkele communicatiemiddelen en ideeën die op tafel liggen? (fieldresearch)

Kwalitatief onderzoek

We hebben voor kwalitatief onderzoek gekozen omdat kwalitatieve gegevens betrekking hebben op de aard, de waarde en de eigenschappen (dus op de ‘kwaliteiten’) van het onderzochte verschijnsel.
 We proberen de gegevens te benoemen en te ordenen, die dan ook van nominaal –en ordinaal meetniveau zijn.

1. BeursbezoekersTen eerste gaan we gedurende de Home & Interior voorjaarsbeurs, die wordt gehouden op zondag 27 februari 2005 in Nieuwegein. Op deze dag is de beurs toegankelijk voor consumenten. 10kunstenaars.nl zal aanwezig zijn met een ruime stand. We gaan daar interviews afnemen bij consumenten die geïnteresseerd blijken te zijn in de schilderijen van 10kunstenaars.nl.

2. Bezoekers van de site

Ten tweede gaan we een interview houden met internetgebruikers die via de site schilderijen hebben gekocht van 10kunstenaars.nl en met internetgebruikers die na het bezichtigen van de site van 10kunstenaars.nl aangegeven hebben interesse te hebben maar uiteindelijk niet zijn overgegaan tot aankoop van een schilderij.

3. Kopers

Ten derde interviewen we personen die in het afgelopen half jaar een schilderij hebben gekocht van 10kunstenaars.nl.

Samenvatting resultaten fieldresearch

Bekendheid

Met het onderzoek naar de bekendheid wilden wij te weten komen in welke mate de ondervraagden bekend waren met 10kunstenaars.nl. Dit was erg belangrijk om voor ons mee te nemen met betrekking tot de inzet van onze marketingcommunicatiemiddelen.

Bekendheid van 10kunstenaars.nl onder beursbezoekers

Geen enkele respondent was bekend met 10kunstenaars.nl en had dan ook nog nooit de website van 10kunstenaars/nl bezocht.

Conclusie: 10kunstenaars.nl heeft geen hoge naamsbekendheid.

Bekendheid van 10kunstenaars.nl onder bezoekers van de site

Conclusie: De klanten zijn bekend geraakt met 10kunstenaars.nl via het internet, en de pers.

Bekendheid van 10kunstenaars.nl onder kopers

Conclusie: De kopers zijn bekend geraakt met 10kunstenaars.nl via het internet, mond tot mond reclame en pers.

Oriëntatie

Met de vragen met betrekking tot oriëntatie die we onze interviews hebben gebruikt wilden we te weten komen van de ondervraagden hoe hun zoekproces met betrekking tot wanddecoratie verliep. 

Oriëntatie van beursbezoekers

Het overgrote deel van de ondervraagden heeft behoefte aan wanddecoratie. De ondervraagden geven dan ook gemiddeld een 8.3 voor de meerwaarde van wanddecoratie in hun huis. En de meerwaarde van specifiek een schilderij als wanddecoratie is gemiddeld een 8. Als men zich wil oriënteren voor een product als een (exclusief) schilderij zal

men voornamelijk hiervoor naar een expositie/galerie of woonwinkel gaan of  zich oriënteren via het internet. 

Conclusie: Er is wel degelijk behoefte aan wanddecoratie onder de ondervraagden en een (exclusief) schilderij wordt met een hoog cijfer gewaardeerd als wanddecoratie binnen hun interieur. Men oriënteert zich voor dit product voornamelijk via een expositie/galerie, woonwinkel en internet.

Oriëntatie van bezoekers van de site 

Conclusie: Ze hebben behoefte aan het product en oriënteren zich via internet, exposities en galeries.

Oriëntatie van kopers

Conclusie: De behoefte bestond al langer en zo dus ook de oriëntatiefase. Ze oriënteren zich via internet, exposities/galeries en woonwinkels. Kortom ze hebben zich vrij breed georiënteerd. 

Behoefte

Hierbij wilden wij te weten komen van de ondervraagden of dat zij behoeften hebben aan de producten van 10kunstenaars.nl. Tevens wilden wij weten wat de ondervraagden vonden van het gehele verkoopsysteem van 10kunstenaars.nl zodat wij in het marketingcommunicatieplan op een zo’n effectief mogelijke wijze op in konden spelen.

Behoefte van beursbezoekers

De schilderijen passen erg wisselend bij de smaak en interieur van de

ondervraagden. De schilderijen van Ans Dorten , Jan Wils, Reef passen het meest bij de behoefte van de ondervraagden. Het merendeel van de ondervraagden heeft een negatieve houding tegenover de leveringsvoorwaarden van 10kunstenaars.nl. Zij gaven aan eerst het product te willen zien alvorens ze moeten betalen. Als optie gaven ze aan wel bereid te zijn een aanbetaling te doen.

Volgens de ondervraagden passen de schilderijen van 10kunstenaars.nl goed bij hun budget dat ze bereid zijn uit te geven voor een schilderij. De koper van een schilderij zou het interessant vinden om meer te weten over het ontstaan van het schilderij (schilder, werkwijze en tot stand komen van de reproductie).

Conclusie: Het belangrijkste wat we hieruit konden halen is dat de leveringsvoorwaarden van 10kunstenaars.nl niet voldoen aan de behoefte van de ondervraagden. De ondervraagden hebben wel de behoefte om informatie te ontvangen over alle aspecten van het tot stand komen van het schilderij.

Behoefte van bezoekers van de site 

Conclusie: Als het schilderij hen aansprak dan paste het ook binnen hun budget om voor een schilderij uit te geven. De geïnteresseerden hadden allen een behoefte aan vaak een specifiek schilderij van 10kunstenaars.nl, of tenminste een duidelijke voorkeur voor het werk van een schilder.

Behoefte van kopers

Conclusie: Voor een deel is de behoefte van kopers aanwezig, daar doen wij een aanname. Of de fit tussen de oplossing van 10kunstenaars.nl haar product en de behoefte goed is kunnen wij geen sluitende conclusie geven. Onder de geïnterviewden waren zeer tevreden kopers maar ook kopers waarbij cognitieve dissonantie lijkt op te treden door hen ervaren gebrek aan kwaliteit en een te late levering. Dit is slecht voor mond-tot-mond reclame en herhalingsaankopen, verder lijkt men de prijs redelijk tot goed waarderen.

Risicoreductie en aankoop

Wij wilden weten van de ondervraagden wat hen tegenhield om tot aankoop over te gaan of juist wat hen er toe aanzetten om juist wel tot een aankoop over te gaan. Met deze gegevens konden onze marketingcommunicatiemix op een dusdanige wijze optimaliseren zodat men eerder geneigd zou zijn om tot een aankoop over te gaan.

Risicoreductie en aankoop bij beursbezoekers

De ondervraagden geven aan geen bestelling te plaatsen via het internet. Dit omdat ze het product eerst zelf willen zien alvorens een bestelling te plaatsen en ten tweede omdat de leveringsvoorwaarden hen niet bevallen.

De ondervraagden geven aan alvorens een bestelling te plaatsen eerst het product zelf te willen bezichtigen. Sommigen zouden hierbij graag gebruik willen maken van de kosteloze thuisservice die 10kunstenaars.nl biedt. Tevens zouden ze een bezoek brengen aan een expositie, woonwinkel of een galerie waar de schilderijen te bezichtigen zijn. Enkelen geven aan dat de thuisservice te veel druk op hen legt om tot aankoop over te gaan, waardoor ze het niet als optie zien.

De ondervraagden geven aan dat bij het MVO aspect bij het tot stand komen van de schildrijen geen invloed heeft bij hun aankoopbeslissing maar dat het wel een mooi meegenomen aspect is bij aankoop van een schilderij van 10kunstenaars.nl. -> dit kan de cognitieve dissonantie wellicht verkleinen.

Conclusie: De ondervraagden willen eerst het product in het echt zien alvorens men tot een aankoop overgaat. Dit kan door gebruik te maken van de kosteloze thuisservice die 10kunstenaars.nl aanbiedt maar een klein deel van de ondervraagden geeft hierbij aan dat het eventueel te veel druk op een aankoop zou vestigen en hen dan als negatief ervaren.

Risicoreductie en aankoop bij bezoekers van de site

Wil het product eerst zien alvorens tot aankoop over te gaan Voldoende informatie via de site en tevens de reactie van 10kustenaars.nl was goed en snel.De leveringsvoorwaarden voldoen niet, men wil product eerst zien alvorens men betaalt en tevens vindt met 7 dagen een erg korte termijn om te beslissen of een schilderij bevalt.
De ondervraagden geven aan interesse te hebben aan informatie betreffende de tot stand komen van een schilderij. Maar het verder geen invloed op de aankoopbeslissing.

Conclusie: De ondervraagden willen graag eerst het schilderij zien alvorens ze tot aankoop overgaan. Ze willen ze graag via exposities/galerie en woonwinkels kunnen oriënteren en het schilderij ‘ in levende wijze aanschouwen’. Enkelen geven aan de thuisservice echt als een service te beschouwen. Verder lijkt het aankoopproces bij de geïnteresseerden te stranden bij ‘het zien’ in combinatie met de directieverkoopmethode en de leveringsvoorwaarden.

Risicoreductie en aankoop bij kopers

Contact met 10kunstenaars.nl is goed. De leveringsvoorwaarden acht men overwegend positief, wel dient in de gaten gehouden te worden dat men 10kunstenaars.nl niet puur via internet kent (maar via Nico etc.), en dus het vertrouwen in de organisatie groter is.

De voornaamste redenen tot aankoop waren: het schilderij paste precies bij mijn behoefte en ik vertrouwde de leverancier volledig.

Weinig tot geen behoefte aan uitgebreidere informatie dan nu al beschikbaar is via internet en de informatie die wordt meegegeven bij aankoop van een schilderij.

Conclusie: De ondervraagden zijn positief over de leveringsvoorwaarden van 10kunstenaars.nl. Wel geven ze aan dat de voornaamste reden is dat ze tot aankoop zijn overgaan dat het schilderij gewoon perfect bij hun smaak paste. Om tot een aankoop over te gaan van schilderij zal het aspect persoonlijke smaak dus een zeer grote rol spelen.

Uitgebreide beantwoording van de onderzoeksvragen

Hieronder hebben we de onderzoeksvragen behorend bij het de onderzoeksfase van het fieldresearch beantwoord.

· Wat vinden de respondenten van de verkoop van schilderijen van 10kunstenaars.nl via hun website?

De ondervraagden die vallen binnen de doelgroep geven aan zich wel te oriënteren via het internet. Hoofdzakelijk gaan ze toch naar een expositie/galerie of een woonwinkel als men zich verder wil oriënteren op wanddecoratie of bestellen. 10kunstenaars.nl is dan ook niet bekend bij de ondervraagden en zij hebben de website dan ook nog nooit bezocht. Hoofdzakelijk kunnen we concluderen dat de verkoop van dit product puur en alleen via internet niet loopt, er zijn aanvullende middelen nodig. Vertrouwen in de leverancier en het schilderij bezichtigen lijken punten te zijn die essentieel zijn.

· In welke fase van het aankoopproces haken de respondenten af?

De ondervraagden op de beurs geven aan toch vaak af te haken bij ‘behoefte’. De behoefte van mensen voor een mooie wanddecoratie als een schilderij in deze prijsklasse is wel degelijk aanwezig. Helaas is deze behoefte zo persoonlijk en specifiek dat men meteen moet denken ‘dat is wat ik zocht’. De doelgroep heeft een soort van ‘beeld’ gevormd over waar het schilderij aan moet voldoen, voldoet het daar niet aan zien de ondervraagden dat in een oogopslag. Aan te raden is de collectie af te stemmen op een specifieke doelgroep en de collectie zo ruim mogelijk te houden.

De geïnteresseerden via internet hadden wel een behoefte voor een specifiek schilderij. De reden waarom ze afhaakten was omdat zij de schilderijen zelf wilden zien in het echt. Er werd aangegeven dat men niet geïnteresseerd was in de thuisservice wanneer die aangeboden werd omdat dat niet als vrijblijvend ervaren werd. De leveringsvoorwaarden werden redelijk positief beoordeeld, mits het product daarvoor gezien kon worden. Respondenten gaven aan dat ze een aanbetaling wel als een optie zagen.

· Hoe verlopen de contacten tussen de respondenten en 10kunstenaars.nl voor aankoop van een schilderij? En hoe waarderen de respondenten deze?

De contacten verlopen goed tussen de doelgroep en 10 kunstenaars. Er wordt een juiste en snelle service geboden door 10kusntenaars.nl. Men houdt zowel telefonisch, schriftelijk als via de mail contact met zowel geïnteresseerde als klanten. Een enkele respondent gaf aan liever begeleid te worden bij zijn behoefte dan direct een aanbod gedaan te krijgen. 

· Hoe zou de respondenten het liefst begeleidt worden tijdens het koopproces? 

Hierbij geven de ondervraagden voornamelijk aan dat ze het schilderij waarin ze geïnteresseerd zijn eerst te willen zien, het liefst op neutraal terrein.

· Welke marketingcommunicatiemiddelen gebruiken de respondenten en hoe waarderen ze die? 

De ondervraagden zijn voornamelijk geïnteresseerd in het lezen van dagbladen zowel landelijk als regionaal. Zij hebben echter niet echt een opmerkelijke voorkeur voor huis-aan-huisbladen of bepaalde (woon)tijdschriften. Landelijke dagbladen en woontijdschriften werden echter wel zeer goed gewaardeerd. 

De ondervraagden lezen voornamelijk geen direct-mail. Deze vorm van direct marketing wordt zelfs door een aantal van de ondervraagde als spam (via e-mail) omschreven. De ondervraagden geven echter wel aan als ze interesse zouden hebben in het product de direct-mail wel te lezen.

De ondervraagden luisteren naar de radio. De zenders waar ze na luisteren zijn zeer divers. De meest genoemde zenders waren: Veronica, Noordzee en 538. De radio werd het meest beluistert in de auto.

De ondervraagden hebben geen opmerkelijke voorkeur voor een bepaalde zender. Ze kijken zowel naar de commerciële zenders als Nederland 1,2 en 3.

· Hoe kijken de respondenten aan tegen enkele communicatie-ideeën en concepten?

- Artparty

- Kosteloos thuisservice van 10kunstenaars.nl

- Bezoek aan een expositie/ galerie of woonwinkel

Art party (een demonstratie-avond over de schilderijen, vergelijkbaar met Tupperware)

Beursbezoekers

Het idee van een Art-party werd door de ondervraagden even vaak met ja als nee beantwoord. Ze gaven hierbij aan dat wanneer ze daadwerkelijk op zoek waren naar een schilderij ze hierin wel voor geïnteresseerd zijn. Het zelf organiseren van een dergelijke party werd als negatief ervaren. Het dient dan wel laagdrempelig te zijn.

Oriëntatie van bezoekers van de site

Ze staan overwegend negatief tegenover een Artparty. Daarbij werd door een respondent aangegeven dat het commercieel klinkt. Als het kleinschalig wordt opgezet heeft ze er eventueel wel enige interesse in.

Kopers

Alle ondervraagden gaven aan geen interesse te hebben in een Artparty. Het idee werd erg slecht gewaardeerd.

Kosteloos thuisservice van 10kunstenaars.nl

Particuliere belangstellenden

Een kosteloos bezoek van 10kunstenaars.nl bij particulierenbelangstellenden thuis werd als goed aangegeven. De ondervraagden gaven hierbij aan dat als ze echt geïnteresseerd waren in een schilderij ze het als zeer prettige service ervaren als iemand met het doek kosteloos bij hen thuis langs zou komen. Hierdoor creëer je de mogelijkheid om het doek ook te bezichtigen in je eigen interieur. De ondervraagden hadden niet de behoefte om dit bezoek samen met anderen te organiseren. Van verlichtingsgevoel was dan ook geen sprake. Door enkelen werd wel negatief op dit idee gereageerd door verhoging van de druk zodat het niet vrijblijvend meer voelde.

Oriëntatie van bezoekers van de site

Bezoekers van de site staan hier zowel positief als negatief tegenover. Sommigen heel positief, anderen heel negatief.

Kopers

De klanten geven aan hier positief tegenover te staan of er zelf al gebruik van hebben gemaakt. Ook werd er aangegeven dat ze het ook erg appreciëren om op eigen initiatief een schilderij willen bezichtigen.

Bezoek aan een expositie/ galerie of woonwinkel

Beursbezoekers

Een bezoek brengen aan een expositie/ galerie of woonwinkel werd ook als goede optie aangeven om zich te kunnen oriënteren op een product van 10kunstenaars.nl.

Oriëntatie van bezoekers van de site

Overwegend positief, de bezoekers van de site zijn bereid hiervoor ongeveer 25-30 km te rijden, met een enkele uitschieter die er 200 kilometer voor wil rijden.

De meeste ondervraagden gaven aan niet graag mee te dingen aan een prijsvraag via de website van 10kunstenaars.nl.

De ondervraagden waren vooral niet bereid mensen uit hun omgeving aan te melden voor een nieuwsbrief via e-mail. Dit zouden ze alleen doen als ze wisten dat een persoon uit hun omgeving ook daadwerkelijk op zoek was naar wanddecoratie in de vorm van een schilderij.

Tegenover het lenen van een schilderij met daarbij eventueel de mogelijkheid met het opbouwen van een spaartegoed stonden de ondervraagden veelal niet open. Ze gaven hierbij aan dat als ze de interesse en behoefte zouden hebben om tot een aankoop van een schilderij over te gaan dat ze die wilden kopen i.p.v. lenen. Dit komt mede doordat ze de prijs van de schilderijen als gewaardeerde en dus ook niet hoog genoeg vonden om er een lening voor af te sluiten. Wanneer de behoefte precies overeenkwam met een schilderij in de collectie was kopen een logisch gevolg. 

Kopers

Overwegend positief, de klanten zijn bereid hiervoor ongeveer 40 a 50 
kilometer voor af te leggen.

Interviewschema beursbezoekers

Beste mevrouw,

Ik ben Marinka Dohmen/Joyce Koens, studente communicatie en ik doe een afstudeerproject bij 10kunstenaars.nl. Ik zou het erg op prijs stellen als ik u wat vragen zou mogen stellen over internet en 10kunstenaars.nl, omdat wij onderzoek doen naar hoe u tegenover aankoop via internet staat.

Ja-> Start vraagstelling

Respondent nr:

(Voorwaarden om mee te doen: Grote leeftijdsspreiding en internetgebruiker)

1. Kent u 10kunstenaars.nl al? Ja/nee (Zo ja, ga verder met vraag 2.)

· mond-tot-mond reclame

· internet (ga verder met vraag 3)

· de pers

· anders, nl:

2. Heeft u de website van 10kunstenaars.nl al eens bezocht? Ja/nee

Vervolgens willen we meer weten over het koopproces dat iemand zou doorlopen op internet. 

Oriëntatie

3. Heeft u een behoefte aan wanddecoratie, zoals een exclusief schilderij voor een aantrekkelijke prijs? (tussen € 395 en € 795)? 




Ja/misschien/nee
4. Als u de meerwaarde van wanddecoratie in uw huis dient uit te drukken in een cijfer? Wat voor een cijfer zou u dan geven? (0 t/m 10)

5. Als u de meerwaarde van een schilderij als wanddecoratie in uw huis dient uit te drukken in een cijfer? Wat voor een cijfer zou u dan geven? (0 t/m 10)

6. Zou u zich voor een product als dit oriënteren 

- via internet? 




Ja/misschien/nee

- via warenhuizen (Ikea, Bijenkorf etc.)?

Ja/misschien/nee

- via woonwinkels? 



Ja/misschien/nee

- kleine accessoirewinkels? 


Ja/misschien/nee

- exposities / galeries? 



Ja/misschien/nee

- via via? 




Ja/misschien/nee

- anders, nl:

Wilt u even meekijken op de website van 10kunstenaars.nl?

Behoefte

Collectie tonen. Past het product bij uw smaak en interieur? 
Ja/misschien/nee, want: 
7. Welke schilderijen spreken u het meest aan en waarom? en wat voor een gevoel  heeft bij deze schilderijen? (oftewel waar wordt u door geraakt)
8. Wat vindt u van de leveringsvoorwaarden?     

Goed/niet goed, want:

Wanneer u een bestelling plaatst ontvangt u een email ter bevestiging met tevens onze bankgegevens. U dient dan het gehele bedrag aan 10kunstenaars.nl over te maken waarna binnen 30 dagen het schilderij gratis bij u wordt thuis bezorgd. Binnen 7 dagen is het schilderij te retourneren, waarna u het aankoopbedrag terugontvangt. U dient echter wel de retourkosten voor eigen rekening te nemen.
9. Hoe past het product bij uw budget?      
Te duur/duur/goed/niet duur/te goedkoop
10. Zou u het interessant vinden om meer te weten over het ontstaan van de schilderijen?

· schilders zelf

· werkwijze van de schilders

· reproducties

· MVO van 10kunstenaars.nl

Risicoreductie en aankoop

11. Stel, u ziet dit alles op internet. Het past bij uw behoefte en mogelijkheden, u vindt het product bij u smaak passen e.d. Zou u bereid zijn een aankoop te doen via de website van 10kunstenaars.nl?







Ja/misschien, want:

· oplossing werkt

· betalingsvorm bevalt me

· de leverancier is betrouwbaar

· leveringsvoorwaarden bevallen me

· anders, nl: 

Nee, want:

· geen behoefte

· wil het product zelf zien

· vanwege betaalveiligheid

· geen vertrouwen in de leverancier

· leveringsvoorwaarden bevallen me niet

· geen speciale reden

· heb er geen ervaring mee

· anders, nl:

12. Stel, u besluit niet tot aankoop over te gaan via internet. Dat komt doordat u gestrand bent bij de risico’s. Het product spreekt u wel aan. Wat zou u over kunnen halen om toch tot aankoop over te gaan?

· het schilderij zelf zien, ruiken, voelen:

· bij een kosteloos en vrijblijvend bezoek van 10kunstenaars.nl bij mij thuis.

· bij een kosteloos en vrijblijvend bezoek van 10kunstenaars.nl bij mij of bij iemand anders thuis zodat ik het schilderij kan zien en er anderen bij zijn.

· door een bezoek te brengen aan een expositie of woonwinkel waar de schilderijen te bezichtigen zijn.

· galerie / winkel van 10kunstnaars.nl bezoeken.

· meer vertrouwen in het de leveringsvoorwaarden van 10kunstenaars.nl

· betaalwijze anders nl:

· anders, nl:

13. Zou het invloed hebben op uw aankoopbeslissing als u wist dat 10kunstenaars.nl bij het tot stand komen van de schilderijen maatschappelijk verantwoord onderneemt?

Ja/nee en waarom
Middelen

14. Vervolgens willen we vragen van welke communicatiemiddelen de doelgroep gebruikt maakt en hoe ze die waarderen.


0-10

Leest u, zoja welke?

Huis-aan-huisbladen(
Dagbladen:

             - landelijk(
             - regionaal(
(Woon) tijdschriften(
Direct mail:

             - per post(
             - email(
Brievenbusreclame

Naar welke radiozender luistert u het meest? (
Welke tv-zender kijkt u het meest? (



Het (bijwonen of organiseren) van een art-party met meerdere personen, waarbij iemand van 10kunstenaars.nl ´s avonds doeken meebrengt om te ervaren. Ook vertelt zij meer over het totstandkomen van de kunstwerken, achtergronden en schilderstechnieken van de kunstenaars & zullen er exclusieve aanbiedingen worden gedaan.

Bijwonen (met ´gift´)(
Organiseren (met voordeel voor de organisator) (



Een kosteloos bezoek van 10kunstenaars.nl bij u thuis met -de door u aangegeven interessante- doeken zodat u vervolgens geheel vrijblijvend kunt beslissen over een eventuele aankoop

Alleen u (& evt. partner) (
U en andere geïnteresseerden uit uw omgeving(



Een bezoek brengen aan een expositie of woonwinkel waar de schilderijen te bezichtigen zijn?


Een bezoek brengen aan een 10kunstenaars.nl galerie / winkel die maandelijks geopend is waar u de schilderijen kunt bezichtigen?


15. Ter afsluiting willen we graag nog een paar vragen stellen over het volgende:

Zou u meedingen op de website aan een prijsvraag waarmee een olieverfschilderij te winnen is? (Na invulling van uw gegevens waarop een actie zou kunnen volgen.)




Zou u personen in uw omgeving aanmelden voor een nieuwsbrief via email zodat u zelf (al dan niet financieel) voordeel geniet?

Schriftelijk(
E-mail/website(



Zou u interesse hebben in het lenen van een schilderij, met daarbij tegelijk het  opbouwen van een spaartegoed?




Leeftijd


Opmerkingen

Interviewschema bezoekers van de site

Geachte Dhr./Mevr…….,

Wij zijn Marinka Dohmen en Joyce Koens, studentes communicatie en we zijn bezig met een afstudeeropdracht bij 10kunstenaars.nl. We gaan een adviesrapport maken voor 10kunstenaars.nl zodat zij hun communicatie kunnen verbeteren. We hebben uw gegevens daarom van 10kunstenaars.nl gekregen zodat we ons onderzoek kunnen starten.

Daarom zouden we graag u naar uw mening willen vragen over een aantal zaken. Heeft u een paar minuten tijd om mee te doen aan ons onderzoek? We willen nog graag benadrukken dat het hier niet om een verkoopactie gaat maar dat wij gegevens verzamelen voor onze afstudeerstage.

Hoe?

U kunt bijgevoegd word document openen en de antwoorden en toelichtingen vet maken. Mocht u het fijner vinden om niet met een attachment te werken kunt u ook hieronder de vragen lezen en hetzelfde doen. 

Alvast erg bedankt, we hopen dat we mede door uw medewerking onze stage tot een goed einde kunnen brengen.

Marinka Dohmen en Joyce Koens, Fontys Hogeschool voor Communicatie, namens 10kunstenaars.nl.

1. U kent 10kunstenaars.nl al. Hoe bent u in contact gekomen met 10kunstenaars.nl? 

· mond-tot-mond reclame 

· internet 

· de pers 

· anders, nl: 

Eventuele toelichting….

Oriëntatie

2. U heeft de website van 10kunstenaars.nl al eens bezocht en de producten bekeken. Mogen we er van uitgaan dat u behoefte had aan wanddecoratie, zoals een exclusief schilderij voor een aantrekkelijke prijs? (tussen € 395 en € 795)? 



Ja/misschien/nee

3. U heeft zich o.a. georiënteerd via internet, heeft u zich voor wanddecoratie in deze prijscategorie ook georiënteerd via

- via warenhuizen (Ikea, Bijenkorf etc.)?


Ja/misschien/nee


Zo ja: welke:……………………………..

- via woonwinkels? 




Ja/misschien/nee


Zo ja: welke:……………………………..

- kleine accessoirewinkels? 



Ja/misschien/nee

- exposities / galeries? 




Ja/misschien/nee

- via via? 





Ja/misschien/nee

- anders, nl:………………………………………….

Toelichting oriëntatie…

4. Waar koopt u uw meubelen meestal?

Meubel aanschaf:

Behoefte en budget

5. U heeft de collectie destijds bekeken. U had interesse in… Mogen we ervan uitgaan dat de prijs bij uw budget paste?

Risicoreductie

6. U was niet bereid een aankoop te doen via de website van 10kunstenaars.nl. Kunt u aangeven wat daarvan de voornaamste redenen waren?

· de schilderijen pasten niet bij mijn behoefte

· wilde het product zelf zien

· vanwege betaalveiligheid

· geen vertrouwen in de leverancier

· leveringsvoorwaarden beviellen me niet

· geen speciale reden

· had er geen ervaring mee

· anders, nl:

Toelichting reden van niet aankopen

7. Het product sprak u aan. Kunt u aangeven wat u van het contact vond met 10kunstenaars.nl? Zo nodig kan u een verbeteringsvoorstel doen.

8. Wat vind u van de leveringsvoorwaarden?     


Goed/niet goed, want:

Wanneer u een bestelling plaatst ontvangt u een email ter bevestiging met tevens onze bankgegevens. U dient dan het gehele bedrag aan 10kunstenaars.nl over te maken waarna binnen 30 dagen het schilderij gratis bij u wordt thuis bezorgd. Binnen 7 dagen is het schilderij te retourneren, waarna u het aankoopbedrag terugontvangt. U dient echter wel de retourkosten voor eigen rekening te nemen.

Toelichting mening leveringsvoorwaarden…

9. Zou u het interessant hebben gevonden om meer te weten over het ontstaan van de schilderijen? In welke mate zou het invloed hebben op uw aankoopbeslissing? (Geeft u a.u.b. een cijfer van 0-10.)

· schilders zelf



__

· werkwijze van de schilders

__

· reproducties



__

· MVO van 10kunstenaars.nl (nl: dat de kunstenaars hier in Nederland geholpen worden door kunstenaars in het buitenland en ze kunnen daardoor beiden hun beroep blijven uitoefenen)




__

Eventuele toelichting boodschap…

Middelen

10. Wat zou u vinden van de volgende manieren waaraan 10kunstenaars.nl denkt om mogelijke klanten meer van dienst te zijn? Achter de pijlen kunt u steekwoorden aangeven, in de laatste kolom kunt u een cijfer toekennen aan het idee.


Cijfer van

1-10

Het (bijwonen of organiseren) van een soort art-party met meerdere personen, waarbij iemand van 10kunstenaars.nl ´s avonds doeken meebrengt om ze te ervaren. Ook vertelt hij/zij meer over het totstandkomen van de kunstwerken, achtergronden en schilderstechnieken van de kunstenaars & zullen er exclusieve aanbiedingen worden gedaan.

Bijwonen (met ´gift´)(
Organiseren (met voordeel voor de organisator) (


Een kosteloos bezoek van 10kunstenaars.nl bij u thuis met -de door u aangegeven interessante- doeken zodat u vervolgens geheel vrijblijvend het schilderij kunt zien in uw eigen omgeving en rustig kunt beslissen over een eventuele aankoop.(


Een bezoek brengen aan een expositie of woonwinkel waar de schilderijen te bezichtigen zijn? Hoeveel km zou u daarvoor willen rijden?..........km

(


Een bezoek brengen aan een 10kunstenaars.nl galerie / winkel die beperkt geopend is waar u de schilderijen kunt bezichtigen?Hoeveel km zou u bereid zijn daarvoor te rijden?...........km

(


11. De volgende vragen hebben betrekking op de website van 10kunstenaars.nl, zou u:

…meedingen op de website aan een prijsvraag waarmee een olieverfschilderij te winnen is? (Na invulling van uw gegevens waarop een actie zou kunnen volgen.) (



…personen in uw omgeving aanmelden voor een nieuwsbrief via email zodat u zelf (al dan niet financieel) voordeel geniet?

Schriftelijk(
E-mail/website(



…interesse hebben in het lenen van een schilderij, met daarbij het opbouwen van een spaartegoed?

(


12. Vervolgens willen we u vragen van welke communicatiemiddelen u gebruikt maakt en hoe u die waardeert met een cijfer tussen de 1-10? Achter de pijl kunt u eventuele titels kunnen opschrijven.


1-10

Huis-aan-huisbladen(
Dagbladen:

             - landelijk(
             - regionaal(
(Woon) tijdschriften(
Direct mail:

             - per post(
             - email(
Brievenbusreclame

Welke radiozender beluistert u het meest? (
Welke tv-zender kijkt u het meest? (



13. Tenslotte willen we u vragen naar uw geboortejaar. 
Geboortejaar: 19….
Opmerkingen

Interviewschema kopers

Beste mevrouw/mijnheer,

Ik ben Marinka Dohmen/Joyce Koens, studente communicatie en ik ben bezig met een afstudeeropdracht bij 10kunstenaars.nl. We gaan een adviesrapport maken voor 10kunstenaars.nl zodat zij de communicatie kunnen verbeteren. We hebben uw gegevens daarom van 10kunstenaars.nl gekregen zodat we ons onderzoek kunnen starten. Daarom zouden we graag u naar uw mening vragen over een aantal zaken. Heeft u een paar minuten tijd om mee te doen aan ons onderzoek? Ik wil nog graag benadrukken dat het hier niet om een verkoopactie gaat maar dat wij gegevens verzamelen voor onze afstudeerstage.We onderderzoeken hoe mensen op zoek gaan naar een schilderij, hoe het koopproces is verlopen en wat u daarvan vond.

Ja-> Start vraagstelling

Respondent naam en nr: 

(Voorwaarden om mee te doen: Voorheen klant en internetgebruiker)
1. U kent 10kunstenaars.nl al en u heeft een schilderij van ons gekocht in het verleden. Hoe bent u destijds in contact gekomen met 10kunstenaars.nl? 

· mond-tot-mond reclame 

· internet 

· de pers 

· anders, nl: 

Eventuele toelichting…

Oriëntatie

2. Was u actief op zoek naar een schilderij? (Actief aan het oriënteren om de behoefte te vervullen)
ja/nee

3. Hoe heeft u zich destijds georiënteerd voor wanddecoratie? Waar bent u op zoek gegaan?

- op internet

- bij warenhuizen (Ikea, Bijenkorf etc.)?

  Zo ja: welke:……………………………..

- bij woonwinkels? 




  Zo ja: welke:……………………………..

- bij kleine accessoirewinkels? 



- bij exposities / galeries? 



- via via, nl:…………………………………

- anders, nl:…………………………………

Toelichting oriëntatie…

4. Waar koopt u uw meubelen?

Meubel aanschaf bij (ook naam):

Behoefte en budget

5. Wat vond u van de prijs van het door u gekochte schilderij?

Te duur/duur/goed/niet duur/te goedkoop

Toelichting ‘fit’ tussen prijs en budget…

Risicoreductie

6. Hoe is volgens u het contact met 10kunstenaars.nl verlopen?

Toelichting contact tijdens koopproces met 10kunstenaars.nl…

7. Kunt u aangeven of u iets verbeterd/anders had willen zien bij de begeleiding en het contact met 10kunstenaars.nl?

Toelichting veranderingsvoorstellen…

8. Wat vond u van de leveringsvoorwaarden?     

Goed/niet goed, want:

Wanneer u een bestelling plaatst ontvangt u een email ter bevestiging met tevens onze bankgegevens. U dient dan het gehele bedrag aan 10kunstenaars.nl over te maken waarna binnen 30 dagen het schilderij gratis bij u wordt thuis bezorgd. Binnen 7 dagen is het schilderij te retourneren, waarna u het aankoopbedrag terugontvangt. U dient echter wel de retourkosten voor eigen rekening te nemen.

Toelichting mening leveringsvoorwaarden

9. Een schilderij voldeed precies aan uw behoefte. U was vervolgens bereid een aankoop te doen bij 10kunstenaars.nl. Kunt u aangeven wat daarvan de voornaamste redenen waren?

· het schilderij paste precies bij mijn behoefte

· heb het product zelf gezien

· vanwege betaalveiligheid

· vertrouwen in de leverancier

· leveringsvoorwaarden beviel me

· geen speciale reden

· anders, nl:

Toelichting reden van aankopen…

10. Zou u het interessant hebben gevonden om meer te weten over het ontstaan van de schilderijen? Zo ja, waarover:

· schilders zelf


· werkwijze van de schilders


· reproducties


· MVO van 10kunstenaars.nl (nl: dat de kunstenaars hier in Nederland geholpen worden door kunstenaars in het buitenland en ze kunnen daardoor beiden hun beroep blijven uitoefenen)

Toelichting…

Middelen

11. Wat zou u vinden van de volgende manieren waaraan 10kunstenaars.nl denkt om mogelijke klanten meer van dienst te zijn?

Het (bijwonen of organiseren) van een art-party met meerdere personen, waarbij iemand van 10kunstenaars.nl ´s avonds doeken meebrengt om te ervaren. Ook vertelt zij meer over het totstandkomen van de kunstwerken, achtergronden en schilderstechnieken van de kunstenaars & zullen er exclusieve aanbiedingen worden gedaan.

Bijwonen (met ´gift´)(
Organiseren (met voordeel voor de organisator) (


Een kosteloos bezoek van 10kunstenaars.nl bij u thuis met -de door u aangegeven interessante- doeken zodat u vervolgens geheel vrijblijvend het schilderij kunt zien in uw eigen omgeving en rustig kunt beslissen over een eventuele aankoop.


Een bezoek brengen aan een expositie of woonwinkel waar de schilderijen te bezichtigen zijn? Hoeveel km zou u daarvoor willen rijden?..........km


Een bezoek brengen aan een 10kunstenaars.nl galerie / winkel die beperkt geopend is waar u de schilderijen kunt bezichtigen?Hoeveel km zou u bereid zijn daarvoor te rijden?...........km


12. De volgende vragen hebben betrekking op de website van 10kunstenaars.nl, zou u:

…meedingen op de website aan een prijsvraag waarmee een olieverfschilderij te winnen is? (Na invulling van uw gegevens waarop een actie zou kunnen volgen.)


…personen in uw omgeving aanmelden voor een nieuwsbrief via email zodat u zelf (al dan niet financieel) voordeel geniet?

Schriftelijk(
E-mail/website(



…interesse hebben in het lenen van een schilderij, met daarbij het opbouwen van een spaartegoed?




13. Vervolgens willen we u vragen van welke communicatiemiddelen u gebruikt maakt en hoe u die waardeert met een cijfer tussen de 0-10?


0-10

Huis-aan-huisbladen(
Dagbladen:

             - landelijk(
             - regionaal(
(Woon) tijdschriften(
Direct mail:

             - per post(
             - email(
Brievenbusreclame

Welke radiozender beluistert u het meest? (
Welke tv-zender kijkt u het meest? (


14. Tenslotte zou ik u willen vragen naar uw leeftijd (zodat we kunnen kijken of er verschillen zitten in antwoorden per leeftijdscategorie.)


Leeftijd: 19….

Opmerkingen….

Uitkomsten interviews beursbezoekers

Particulierenbelangstellenden in onze omgeving en op de beurs ‘Home & Interior’
Kent 10kunstenaars.nl via:

Niemand kende 10kunstenaars al.
Heeft u de website van 10kunstenaars.nl al eens bezocht:

Niemand heeft de website eerder bezocht.
Heeft u behoefte aan een schilderij voor een aantrekkelijke prijs:

· Tien keer Ja

· Vijf keer Nee: te onpersoonlijk, te weinig ruimte en commercieel. Uniek is belangrijk voor mij

· ligt er maar net aan wat

· binnenhuisarchitect, op de klant geënt

· Zou kunnen, niet echt op zoek, maar als je er tegen aan loopt…

Veel mensen hebben behoefte aan een schilderij of staan er voor open wanneer ze er tegen aan lopen.
Meerwaarde wanddecoratie cijfer: gemiddeld cijfer: 8.4

Meerwaarde schilderij als wanddecoratie:gemiddeld cijfer: 8.0 

De meerwaarde voor wanddecoratie naar hun behoefte is erg hoog. De meerwaarde voor een schilderij vaak net zo hoog. Graag hebben de personen dus een schilderij.
Orienteert zich via:

· Warenhuizen, woonwinkels, exposities/galeries

· Accessoirewinkel, exposities/galeries, viavia, minder: internet. Woonwinkels helemaal niet. Het is zo gestyled, ik wil iets persoonlijks

· Exposities/galeries, woonwinkel in de buurt, misschien eens kijken bij kunstuitleen

· Internet, woonwinkels, exposities/galeries, viavia. Via internet oriënteer ik me alleen, niet kopen. Galeries zijn vaak te duur

· Internet, warenhuizen, woonwinkels, accessoirewinkels en exposities/galeries

· Exposities/galeries

· Internet, warenhuizen, woonwinkels, accessoirewinkels

· Internet misschien, verder exposities/galeries

· Exposities/galeries

· Warenhuizen, woonwinkels en exposities/galeries

· Internet, woonwinkels, exposities/galeries, viavia

· Exposities/galeries

· Warenhuizen, woonwinkels, exposities/galeries

· Exposities/galeries, misschien via internet

· Woonwinkels, accessoirewinkels

· Exposities/galeries, misschien woonwinkels of accessoirewinkels

· Oriënteren via internet, exposities of galeries

Internet wordt echt steeds meer gezien als orientatiemiddel. Verder komen mensen vaak bij woonwinkels, en exposities of galeries, ze oriënteren zich breed en lang.
Past de collectie schilderijen bij uw smaak en interieur?

· ja, het moet groot zijn, modern, mag heftig zijn, figuratief en passend bij mijn interieur

· nee, niet echt, landschappen nog het meest. Ik mis herkenning.

· Ja, groot, kleur, vierkant, rood, herkenning, figuren, mensen

· Abstrakt, maar wel rustig, Doorten ok, naakten en harten niet

· Nee

· Misschien

· Past niet bij mijn interieur

· Ja, mooie kleuren

· Nee

· Misschien

· Nee, geen felle kleuren. Wil rustige schilderijen

· Te modern, past niet bij mijn interieur

· Ik wil aardetinten, past dus niet zo

· Misschien

· Geen naakt, nee niet echt

· Misschien

· Minimalisme, abstract

De collectie past niet altijd bij de smaak van de respondenten. Ze vinden vaak veel te modern of te heftig.
Welke schilderijen spreken u het meest aan en waarom? (gevoel)

· landschappen Reef

· die met rood erin, naaktje

· Doorten, Rood/geel, naaktje, maar ik heb niet iets van: die koop ik!

· naakten

· Ans Doorten, landschap. Voorjaar, en Rood

· Jan Wils

· Landschap II

· Ans Doorten, winter. 

· Jan Wils, Olga Bakker

· Landschap II

· Nieuwe collectie van Lex Goes

Geen conclusie
Leveringsvoorwaarden

· twee keer: goed

· acht keer Nee: eerst zien

· zou me tegen houden, het terugsturen en zelf betalen is een groot risico. Dat vind ik de beperking van e-commerce

· nee, te veel risico, misschien is het malafide bedrijf. Het is een groot bedrag. Als ik ze gesproken heb zou ik het wellicht wel doen

· nee, liever onder rembours, maar eerst zien

· Redelijk met geld terug

· Gaat wel, niet 100%, aanbetaling is ok

· Internet is voor mij een belemmering: woonwinkels niet

· Niet via internet kopen, maar oriënteren, dan zien.

· Goed

Het wordt hoofdzakelijk als te risicovol ervaren, men wil het gezien hebben. Internet is een goed orientatiemiddel, en bestellen moet mogelijk zijn nadat ze de schilderijen gezien hebben in de woonwinkels.
Hoe past het product bij uw budget?

· goed

· duur

· duur, 400 goed

· duur, omdat het niet precies is wat ik wil, anders wel ok

· goed

· goed

· goed

· goed als het is wat je wil, je kijkt er veel naar

· te duur

· goed, als het mooi is

· goed

· goed

· goed, als het is wat je wil.

· Moet uniek zijn, dit zijn reproducties! (geen behoefte dus)

· Goed

· Goed, maar als het is wat ik wil

· Goed

De kosten worden als goed ervaren wanneer het schilderij aan de behoefte voldoet.
Meer willen weten over het ontstaan van de schilderijen: 

· schilders zelf, werkwijze, reproducties

· schilders zelf, werkwijze, repro en MVO

· geen reden voor aankoop, schilders en werkwijze wel interessant

· alles wel, geen reden voor aankoop

· nee

· nee

· ja, geen voorwaarde voor aankoop

· ja, schilders, werkwijze en reproducties

· schilders zelf, werkwijze

· schilders zelf, werkwijze

· ja, maar niet belangrijk voor aankoopbeslissing

· mooi meegenomen, niet belangrijk voor aankoopbeslissing

· schilders, werkwijze en reproducties

· nee

· schilders zelf, niet als voorwaarde van aankoop

· schilders, werkwijze en reproducties, maar na aankoop, niet als voorwaarde

· Puur schilderij, geen kunstkenner, interesseert niet

De mensen zijn wel geïnteresseerd in het het ontstaan van de schilderijen, de werkwijze, de schilders etc. Het is echter geen voorwaarde voor aankoop. Meer een extra service.
Bereid zijn tot aankoop via de website van 10kunstenaars.nl?

· Nee, ik wil eerst meer weten over de organisatie

· Nee, zien en de leveringsvoorwaarden. Ik wil wel borg betalen voor het schilderij op proef

· Nee, zien, plus het doet af aan de ‘luxe’ aankoop die ik doe, het is heel wat, ik wil het echt halen of zo

· Nee, zien, betaalveiligheid, vertrouwen in de leverancier is er niet, en geen ervaring mee

· Nee, leveringsvoorwaarden

· Nee, zien, leveringsvoorwaarden

· Nee, zien en leveringsvoorwaarden

· Nee, zien

· Nee, behoefte

· Nee, leveringsvoorwaarden, betalen bij aflevering

· Nee, zien

· Nee, leveringsvoorwaarden

· Nee, anders….nl??

· Nee, zien en leveringsvoorwaarden

· Nee, zien

· Nee, zien

· Misschien

De respondenten willen eerst het product zien, vervolgens zijn de leveringsvoorwaarden niet goed ervaren. Aanbetalen wil men wel, lijkt. Maar niet de hele prijs vooraf betalen. Ook lijkt de thuisstuurservice niet optimaal in combinatie met het product, het is een luxe product dat ‘zorg’ verdient.
Stel, u gaat niet over tot aankoop via internet door de risico’s. Het product spreekt u wel aan. Wat zou u over kunnen halen om toch tot aankoop over te gaan?

· Telefonisch contact, meer informatie, vestigingbezoek, KvK nummers, check in de gouden gids

· Zelf initiatief nemen om het schilderij te zien

· Zelf initiatief nemen, er naar toe, ervaringen van anderen, foldermateriaal aanvragen via internet

· Vrijblijvend bezoek, of zelf initiatief nemen. Ik moet dan wel echt koopintentie hebben anders doe ik het niet. Vooral het bezoek aan mij zou ik dan niet doen, te veel moeite

· Vrijblijvend bezoek

· Bezoek bij me thuis of expositie/woonwinkel bezoeken

· Bezoek bij me thuis of expositie/woonwinkel

· Zelf naar toe gaan is het fijnst, expositie of galerie dus

· Bezoek bij me thuis

· Bezoek bij me thuis

· Bezoek bij me thuis, of met anderen daarbij

· Bezoek bij me thuis

· Bezoek bij me thuis of bezoeken winkel

· Bezoek bij me thuis, ander betalen

· Expositie/galerie, geen bezoek

· Bezoek bij me thuis, expositie/woonwinkel of galerie

· Bezoek bij me thuis

Wat over kan halen is een bezoek bij de mensen thuis nadat ze een schilderij echt mooi vinden. Verder geven mensen aan toch liever zelf initiatief te nemen. Het lijkt dat mensen hier eerder ‘bezoek bij me thuis’ aangeven, dan in het rijtje van ‘middelen’. Daar wordt het zelf rijden naar een galerie of expositie hoger gewaardeerd.
Zou informatie over MVO invloed hebben op uw aankoopbeslissing?

· nee

· Ja, positief

· Ja, leuk

· Ja, zuivere koffie, de schilders moeten er ook beter van worden

· Nee

· Nee

· Nee

· Nee

· Ja, geen invloed echter

· Nee

· Ja

· 0

· Positief effect

· Mooi meegenomen, geen invloed

· Nee

· Misschien

· Nee, puur voor het product

Veel mensen geven aan dat het mooi meegenomen is, maar dat het totaal geen invloed heeft op de aankoopbeslissing. Het is puur de afbeelding die tot kopen aanzet.
Middelen

Huis-aan-huisbladen:

· ja

8

· nee

· nee

7

· nee

5

· nee

· ja

7

· ja

6

· ja

7

· nee

· ja

7

· ja

7

· ja

7

· ja

7

· ja

· ja

7

· nee

10 ja, 6 nee. De meeste mensen lezen dus huis-aan-huis bladen en waarderen die gemiddeld met een 7.
Dagbladen:

Landelijk:

· 0


0

· volkskrant

7

· 0

· volkskrant

8

· volkskrant

· 0

· nee

· nee

· AD


4

· ja


8

· 0

· nee

· Telegraaf

· Telegraaf/NRC
8

· Parool/Telegraaf

· 0

· nee

Landelijke dagbladen worden vrij hoog gewaardeerd. 

Regionaal:

· ED


7

· Gelderlander

7

· 0

· Gelderlander

5

· 0

· Gelderlander

7

· ED


6

· ED


8

· 0

· nee

· ja


7

· ED


6

· ED

· nee

· 0

· nee

Regionale dagbladen worden gemiddeld met een 7 gewaardeerd en vrij veel gelezen.
Woontijdschriften:

· VT wonen


8

· nee

· ja, elle, huis & haard,

· glossies


8

· nee

· engelse bladen,

· home & garden

· more than classic

8

· nee

· soms



6

· nee

· VTwonen


8

· Vereniging Eigen Huis
8

· Vereniging Eigen Huis
8

· Seasons

· 0

· nee

· 0

· VTwonen


8

Woontijdschriften worden erg hoog gewaardeerd, gemiddeld met een 8.

Direct mail:


Per post:

· ja

6

· nee

2

· nee

5

· soms

5

· nee

· nee

· nee

· ja

7

· nee

· soms

· soms

· soms

6

· nee

· nee

· nee

· 0

· soms


E-mail:

· ja

6

· ja

6

· nee

5

· nee

· ja

· nee

· nee

· ja

7

· nee

· soms

· zelden

· soms

6

· nee

· nee

· nee

· 0

· soms

Email lijkt niet zo goed gewaardeerd te worden, gemiddeld een 6. Slechts vier respondenten geven ‘ja’ aan. Ook direct mail per post hangt gemiddeld rond de zes en wordt vaak niet gelezen..
Brievenbusreclame:

· ja

6/7

· ja

8

· ja

7

· ja

4

· ja

· nee

· nee

Brievenbusreclame wordt verschillend gewaardeerd. Vaak hebben de respondenten hier niet antwoord op gegeven.

Radiozender:

· Noordzee FM 7

· Radio 2

· 0

· KinkFM

· Radio 3, 4, klassiek

· Noordzee FM

· Noordzee FM

· Veronique, 538
7

· Veronica

· 538

· Classic Rock, Radio 3
7

· Noordzee FM, Sky radio

· Radio 2

· 538

· 538

· 0

· 3FM


Tv-zender:





· Rtl4, Yorin, SBS6

· nee

· 0

· net5

· NL3

· Rtl4

· Commerciële zenders

· SBS6, NL2

· Net5, SBS6, Commercieel

· Rtl4

· NL1/2/3

· Rtl4, NL1/2/3

· Rtl4

· NL1,2,3 en commercieel

· Verschillende zenders

· 0

· NL3/Rtl4

Er zijn geen opvallende overeenkomsten te zien in de zenderkeuze voor TV en radio. Rtl4 en NoordzeeFM zijn het meeste genoemd.
Bijwonen/organiseren art-party:
· ja, bijwonen 7, organiseren 7 wel zonder druk op verkoop

· nee

· misschien, wel bij vriending voor het sociale aspect, organiseren niet

· misschien bijwonen zonder druk en poespas 5/6, organiseren niet 4

· ja, leuk om bij te wonen, niet organiseren

· bijwonen: ja 7, organiseren: nee

· nee

· nee

· bijwonen: ja

· nee
5

· Bijwonen: Ja, Organiseren: Ja
7

· Misschien, maar of er genoeg interesse voor is???

· Nee

· Nee

· Misschien, alleen als ik op zoek ben, alleen bijwonen

· Nee, doet afbreuk aan het product

· Ja eventueel

Vijf keer geeft een respondent aan wel interesse te hebben in een art-party. Men heeft daarbij voorwaarden: mits ik op zoek ben, mits geen poespas, voor het sociale aspect mits het bij goede vriendinnen is. Verder wordt dit concept negatief gewaardeerd, ook het organiseren (gastvrouw) zijn ervan wordt totaal niet gewaardeerd.
Kostenloos en vrijblijvend bezoek thuis van iemand van 10kunstenaars.nl: 

· ja, alleen of met anderen. Alleen 8, anderen 7

· nee
4x

· ja
4x

· nee, ik ben alleen, laat niet zomaar iemand langs komen

· ja, alleen als ik echt heel erge koopintentie heb 6

· nee, niet echt

· ja, met ons alleen wel

· nee, verplichtinsgevoel

· 0

· alleen bij echte interesse voor een specifiek doek

· Heel misschien, bij echte interesse voor een specifiek doek

Het bezoek bij de mensen thuis met schilderijen wordt door bijna de helft van de respondenten gewaardeerd, mits vrijblijvend en vooral bij interesse voor een specifiek doek.
Bezoek aan expositie of woonwinkel om de schilderijen te bezichtingen:
· ja, 80 km
8

· nee

· ja
5x puur ja

· ja, 6,5

· 0

· ja

8

· ja

8

· 0

· ja, 7

· 0

· 8

· ja 8

· nee, moeite

Een bezoek brengen aan een expositie of woonwinkel wordt bijna met een 8 gewaardeerd door de meeste respondenten.
Bezoek aan 10kunstenaars.nl galerie/winkel met beperkte openstelling:
· ja, 80 km

8

· ja, 


6

· ja



5x puur zonder cijfer

· ja,


7

· 0

· nee niet zo snel

· ja


8

· nee

· ?

· 0

· 8

· ja 8

· nee, moeite

Een bezoek brengen aan een galerie/winkel van 10kunstenaars.nl met beperkte openstelling wordt door de respondenten bijna evengoed gewaardeerd. Slechts een respondent gaat veel liever naar een woonwinkel/expositie. De waardering is eveneens zeer goed te noemen.
Meedingen op de website aan een prijsvraag:
· ja,


8

· ja

· ja


7

· 0

· nee 13x genoemd zonder waarderingscijfer

Aanmelden voor een schriftelijke of e-nieuwsbrief:

· ja 4 x genoemd, een waardering: 8

· schriftelijk nee, email wel

· ja, als ik het ken. Anders niet.

· 0

· via email wel

· nee 10 x genoemd

Ruim de meeste respondenten geven aan niet in een nieuwsbrief geïnteresseerd te zijn. Drie respondenten geven aan eventueel via email een nieuwsbrief te willen ontvangen, maar niet schriftelijk.
Interesse in het lenen van een schilderij met opbouwen van een spaartegoed:

· nee 10x genoemd

· ja, met koopmogelijkheid

9

· misschien

· koop liever, wil geen binding,

· het is toch bij gebrek aan beter

· nee, liever kopen

· nee, te duur (rente)

4

· ja

· ja 8

Interesse in het lenen van een schilderij lijkt er niet veel te zijn. Drie respondenten geven aan dit wel te willen, mits met koopmogelijkheid. Men ziet het als een ‘gebrek aan beter’.
Geboortejaar:

· 1962

· 1972

· 1976

· 1978

· 1950

· 1974

· 1976

· 1954

· 1976

· 0

· 1944

· 1968

· 1952

· 1965

De respondenten zijn geboren tussen ’44 en ’78. Ze zijn tussen de 25 en de 61 jaar oud. 

Opmerkingen:

· eerst zien in een woonwinkel, dan bezoek bij mij thuis is ideaal

· kan de kunstenaar er zelf over vertellen?

Uitkomsten interviews bezoekers van de site

Bezoekers van de internetsite van 10 kuntenaars.nl die zijn afgehaakt enquêtes
Kent 10kunstenaars.nl via:

· Pers
2x

· Internet
2x

De helft via de pers, andere helft direct via internet.
Heeft/had behoefte aan een schilderij voor een aantrekkelijke prijs:

· Ja
3x

· 0

Personen hadden zeker behoefte aan een schilderij voor een aantrekkelijke prijs.
Georiënteerd via internet, maar ook via:

· exposities/galeries: ja, viavia: ja

· 0
2x

· via winkel die gespecialiseerd is in de verkoop van schilderijen

Men heeft zich breder georiënteerd, ook via exposities/galeries en winkels.
Waar koopt u uw meubelen meestal:

· Ikea
2x

· Speciaalzaken of wat groter concern met degelijke kwaliteit

· Geen vast adres

Meubels worden gekocht bij ikea of speciaalzaken met degelijke kwaliteit. Men noemt geen vast adres of winkel.
Paste de prijs bij uw budget?

· Schilderij van Pieter Reef, paste in budget ja

· Inderdaad

· Ja, toch zijn er nog genoeg unieke exemplaren met juiste lijst uitgezocht die ook aan deze prijsklasse voldoen, mogelijk geen bekende kunstenaars zijn maar aan mijn smaak voldoen (twijfel behoefte)
· Schilderij was vrouwelijk naakt en de prijs was redelijk
Prijs past redelijk/goed in budget, 1 persoon geeft aan dat er genoeg unieke exemplaren te koop zijn in deze prijsklasse die aan de behoefte voldoet, mogelijk van onbekende kunstenaars.Deze persoon strand dus eigenlijk bij de behoeftetoetsing na de oriëntatiefase.
Niet bereid tot aankoop, voornaamste redenen:

· wilde het product zelf zien, geen vertrouwen in de leverancier, niet gecharmeerd van de werkwijze van 10kunstenaars.nl, wil graag uniek schilderij

· wilde het product zelf zien

· Via internet (monitor) kun je niet goed de kleuren en lichtinval zien. Die wil je echt bekijken. De dichtstbijzijnde vestiging is een beetje uit de buurt, je moet er echt naar toe rijden en dan zit je natuurlijk ook met openingstijden. Want dat is meestal in het weekend.

· Voorstel was om met het schilderij naar ons huis te komen. Onze voorkeur gaat uit het bekijken van een schilderij in een neutrale omgeving. Ondanks de vrijblijvendheid die men ons garandeerde. Maar als iemand de moeite neemt om 2 uur in de auto te gaan zitten, wordt de vrijblijvendheid misschien toch wat moeilijker.
Reden van stranden van het koopproces: de respondenten wilden allemaal het product zelf zien. De thuisverkoop wanneer die aangeboden wordt, wordt niet geheel als vrijblijvend ervaren, de plek waar het schilderij hing was niet in de buurt.
Het product sprak u aan. Wat vond u van het contact met 10kunstenaars.nl:

· Ik kan me niet meer herinneren of ik contact heb gehad met 10kunstenaars.nl. Het is al geruime tijd geleden dat ik de website heb bezocht.

· Informatie via de site was goed, snelle reactie per mail was ook goed.

· Goed, kreeg snel reactie op mijn vraag

· Contact was prettig en beleefd

Het contact met 10kunstenaars.nl wordt als goed, prettig, beleefd en snel ervaren.
Leveringsvoorwaarden:

· niet goed, 7 dagen is een zeer korte termijn om te beslissen of een schilderij je bevalt, en ook nog eens de maatregelen te nemen het retour te sturen

· goed 
· Betaal liever voor een schilderij dat ik gezien heb met mijn ogen en niet van een monitor, dat beeld is niet zuiver

· Redelijk
De leveringsvoorwaarden is voor de respondent die het schilderij niet heeft kunnen zien niet aan de orde. Hij/zij is al eerder in het koopproces gestrand. Een respondent geeft aan dat de 7 dagen een te korte termijn is om te beslissen of een schilderij bevalt en ook nog de terugstuur maatregelen te treffen, dit lijkt dus risicovol als optie om het schilderij te toetsen aan de behoefte. Twee andere respondenten geven aan de leveringsvoorwaarden als redelijk/goed te zien. 

Meer willen weten over het ontstaan van de schilderijen: 

· schilders zelf: 8, werkwijze van de schilders: 7, reproductieinformatie: 9, MVO: 7.

· schilders zelf: 4, werkwijze van de schilders: 4

· Ja, dat zou leuk zijn maar dat is voor mij niet de eerste voorwaarde, belangrijk voor mij en mijn man is dat het ons aanspreekt en kan boeien.

Een respondent geeft aan dat ze erg geïnteresseerd is in de reproductieinformatie, dus hoe de schilderijen vervaardigd worden. MVO lijkt minder in trek. Ook geeft een andere respondent aan dat dit geen voorwaarde is voor het schilderij. Het wordt gezien als aanvullende informatie na aankoop (dus na toetsing van de behoefte en risicoreductie).
Middelen

Bijwonen/organiseren art-party:
· Bijwonen: 6, organiseren: nee 

· Bijwonen: 4, organiseren: 4

· Klinkt erg commercieel, alleen als het kleinschalig wordt opgezet zonder een decadente toestand van de plaatselijke zich superieurvoelende bevolking 

· Bijwonen en organiseren: 1
Alle respondenten waarderen dit concept met een lage onvoldoende of erg argwanend. Het bijwonen van een art-party concept wordt door slechts een respondent gewaardeerd met een magere 6.
Kostenloos en vrijblijvend bezoek thuis van iemand van 10kunstenaars.nl: 

· 9

· 4

· Ja, maar ik weet niet of dit een kunstenaar zal aanspreken, zeker niet als dit zijn/haar dagtaak wordt 

· 1

De persoonlijke verkoop aan huis wordt erg verschillend gewaardeerd. Een persoon geeft een 9 terwijl de andere een 1 geeft aan deze mogelijkheid om het schilderij te zien. Hier kunnen we dus verder niets anders over concluderen dan dat dit een zeer persoonlijke kwestie lijkt te zijn.
Bezoek aan expositie of woonwinkel om de schilderijen te bezichtingen:
· 25 km rijden, wel positief.
2x

· 0 

· 8, 200 kilometer rijden

Deze optie lijkt wel gewaardeerd te worden, respondenten zijn bereid te reizen om het schilderij ‘live’ te kunnen zien. Overwegend kan gezegd worden dat men 25 tot 30 kilometer wil rijden naar de locatie, met een enkeling die daar een reis van 200 kilometer voor over heeft.
Bezoek aan 10kunstenaars.nl galerie/winkel met beperkte openstelling:
· 25 km rijden, wel positief
2x

· 25-30 km rijden, wel positief

· 8, 200 km rijden

Deze optie lijkt wel gewaardeerd te worden, respondenten zijn bereid te reizen om het schilderij ‘live’ te kunnen zien. Overwegend kan gezegd worden dat men 25 tot 30 kilometer wil rijden naar de locatie, met een enkeling die daar een reis van 200 kilometer voor over heeft.

Meedingen op de website aan een prijsvraag:
· nee
2x

· ja, zou een idee kunnen zijn maar…

· ja, 8

Meedingen aan een prijsvraag op de website wordt gewaardeerd door twee van de vier respondenten, misschien is het een reeele optie omdat de respondenten die dit niet waarderen er geen negatief beeld bij kunnen krijgen omdat het een middel is dat vereist dat de consument zelf in actie komt.
Aanmelden voor een schriftelijke of e-nieuwsbrief:

· nee
4x

Het aanmelden voor een schriftelijke of e-nieuwsbrief wordt door alle respondenten niet gewaardeerd. Is dit de ‘verbintenis’ die afschrikt?
Interesse in het lenen van een schilderij met opbouwen van een spaartegoed:
· nee
2x

· ja, spreekt mij nog het meest aan…

· 7

Interesse in het lenen van een schilderij met daarbij het opbouwen van spaartegoed wordt door twee van de vier klanten positief gewaardeerd. 

Communicatiemiddelen en waardering:

Huis-aan-huisbladen:

· nee

1

· ja

7

· ja

5

· ja

7

Waardering van huis-aan-huis bladen ligt uiteen van 1 tot 7. Er zijn geen erg positieve waarderingen gegeven aan dit medium.
Dagbladen:

Landelijk:

· ja, diverse

9

· ja


8

· ja


8

· ja, volkskrant

8

Regionaal:

· Nee
3x

· ja


7

De dagbladen worden erg goed gewaardeerd. We weten dat de lezer-bladbinding bij dagbladen meestal hoog is. 

Woontijdschriften:

· VT wonen, 101 Woonideeën, Elle wonen
8

· nee





4

· Buitenlandse tijdschriften


8

De woontijdschriften worden wanneer gelezen ook zeer goed gewaardeerd. VT wonen, 101 Woonideeën en Elle wonen worden genoemd.

Direct mail:


Per post:

· nee


1

· ja


6

· nee


4

· ja


10

Direct mail wordt zeer verschillend gewaardeerd. Antwoorden lopen uiteen van een 1 tot een 10. 

E-mail:

· nee


1

· nee


4

· ja


6

· ja


7

Direct e-mail wordt niet verschillend gewaardeerd, van erg negatief tot redelijk positief.

Brievenbusreclame:

· nee 


1

· ja


6

· 0 


3

· ja


5

Brievenbusreclame als folders worden overwegend negatief gewaardeerd.

Radiozender:

· Veronica

· Radio 1

· van R2 tot commercieel

· regionale zender


Tv-zender:

· NL1

· NL 1 & NL 3

· NL1/2/3 Nickelodeon SbS6 Net5

· NL1 & NL3

Wat opvalt aan het gebruik van Radio en TV is dat de zender NL1 door alle respondenten genoemd wordt. Verder lopen de gegeven antwoorden zeer uiteen.
Geboortejaar:

· 1971v

· 1951m

· 1969v

· 1959v

Geboortejaar van deze respondenten ligt tussen de ’59 en ’71. Dat zijn respondenten tussen de 33 en 46 jaar.
Opmerkingen:

· Ik heb uitindelijk een schilderij aangeschaft via www.artolive.nl. Over hun werkwijze ben ik erg tevreden.

· 0
3x

Er zijn geen opvallende of bruikbare opmerkingen geplaatst door de respondenten.
Uitkomsten interviews kopers
Kent 10kunstenaars.nl via:

· Internet



2x

· anders, kennis


2x

· landelijke pers: de volkskrant

· mond-tot-mond reclame

2x

Van de klanten die gereageerd hebben kennen de helft 10kunstenaars.nl via via en de andere helft via internet. We moeten in gedachten houden dat de respondenten die viavia 10kunstenaars.nl kennen wellicht eerder geïnteresseerd zijn in het meewerken aan het interview.
Was u actief op zoek naar een schilderij?

ja, al wat langer, ruim een jaar

ja

3x

0

3x

De behoefte lijkt meestal al wat langer te bestaan, ook de orientatiefase, maar lijkt ook geïnitieerd door de contacten met de personen die werkzaam zijn bij 10kunstenaars.nl.
Hoe heeft u zich destijds georiënteerd voor wanddecoratie?

· internet, woonwinkels, exposities, algemeen en breed georiënteerd

· anders, zie vraag 4

· 0

4x

· internet en exposities/galeries

Men lijkt zich breed te hebben georiënteerd alvorens tot aankoop over te zijn gegaan. In ieder geval via internet, via exposities en galeries en via woonwinkels.
Waar koopt u uw meubelen meestal:

· Goossens, Nuenen, antiekwinkel in Gerwen

· Ik heb niet een bepaald adres. Ik regel wel eens wat via mijn broer die een eigen zaak heeft en dan kan ik bij de inkopers kijken en ik ga naar antiekmarkten

· Stoutenbeek, Eras, divers

· Eierkamp in Zutphen en kringloopwinkel

· Co van der Horst, Amstelveen, diverse winkels waaronder kringloopwinkels

· Overal

· Co van der Horst, Amstelveen

Tweemaal wordt Co van der Horst uit Amstelveen genoemd, verder is opvallend een paar respondenten aangeven dat antiekmarkten worden bezocht en kringloopwinkels.
Paste de prijs bij uw budget?

· redelijk, we vinden het systeem goed, originele kunstwerken zijn te duur, dus vandaar de optie 10kunstenaars.nl

· goed

· te duur in relatie tot de door mij ervaren kwaliteit

· goed

· redelijk, hoewel ik het beeld op schilderij dat ik ontving, minder sprekend vond dan het plaatje op de site, dus de fit minder vond dan dat ik bij bestelling dacht

· niet duur

· goed

De prijs wordt overwegend als goed beschouwd. Cognitieve dissonantie lijkt echter wel op te treden na aankoop door ervaren gebrek aan kwaliteit, slecht voor mond-op-mond reclame en herhalingsaankopen, verder lijkt men de prijs redelijk/goed te waarderen.

Het product sprak u aan. Wat vond u van het contact met 10kunstenaars.nl:

· prima, persoonlijk contact

· uitstekend, netjes en heel correct

· goed

· prima, ik werd geïnformeerd via de email of brief. Ik wist precies waar ik aan toe was zowel financieel als de tijdsduur

0k, alleen het moment van aflevering was veel later dan oorspronkelijk aangegeven en de communicatie hierover door de transporteur was onduidelijk. Uiteindelijk was het schilderij te laat voor het doel waarmee ik het had gekocht, de verjaardag van mijn man

· prima

· Ik was een van de eerste die kocht, desondanks verliep het hele traject redelijk soepel

Het contact met 10kunstenaars.nl wordt overwegend goed gewaardeerd.
Veranderingsvoorstel:

· nee

· kan me niet voorstellen dat de service beter zou kunnen

· door de personen zelf laten vertellen, geen voorstellen zelf doen. Nee, heb zeer sterk het gevoel dat het origineel van betere kwaliteit was dan de kopie die ik ontvangen heb

· nee

· een voorkeursdag en tijdstip van levering aan kunnen geven

· nee, verliep goed

· niet direct, tijdje geleden

Aanbevelingen tot begeleiding in plaats van aanbod tijdens het koopproces en het aan kunnen geven van een voorkeursdag en tijd voor levering.

Leveringsvoorwaarden:

· prima

· eigenlijk wil ik pas betalen als ik de spullen binnen heb, het is dat ik de heer kaandorp persoonlijk kende, anders had ik dit niet gedaan, eerst leveren en dan betalen

· goed

3x

· helder

· in orde

De leveringsvoorwaarden acht men redelijk positief, wel dient in de gaten gehouden te worden dat men 10kunstenaars.nl niet puur via internet kent, en dus het vertrouwen in de organisatie groter.
Voornaamste redenen van aankoop:

· mooie kleuren, prijs goed, aantrekkelijk formaat

· het schilderij paste precies bij mijn behoefte, heb het zelf gezien en had vertrouwen in de leverancier

· geen speciale reden, ik liep er toevallig tegenaan

· het schilderij paste precies bij mijn behoefte en ik had vertrouwen in de leverancier

· ik ken Nico, vind het business idee heel leuk, het schilderij sprak me aan, was mijn eerste (en tot nu toe enige) bestelling via internet, vond het goed dat ik niet mijn creditcardnummer hoefde in te vullen

· schilderij paste precies bij mijn behoefte

· ik heb het schilderij zelf gezien en paste bij mijn behoefte, kende Nico.

Voornaamste redenen tot aankoop waren: het schilderij paste precies bij mijn behoefte, ik heb het schilderij gezien en ik vertrouwde de leverancier volledig.
Zou u het interessant hebben gevonden meer te weten over het ontstaan van de schilderijen? Zo ja, waarover:

· hadden we al op internet gezocht, voldoende documentatie, er was ook voldoende informatie via de site van 10kunstenaars en bij levering van het schilderij

· 0

· nee bijgevoegde informatie was voldoende

· nee ik heb voldoende informatie gekregen

· ja, maar die heb ik gelezen op de site, wel ok

· meer over de schilders zelf

· 0, geen interesse

Er lijkt weinig tot geen behoefte aan uitgebreidere informatie dan nu al beschikbaar is via internet.
Middelen

Bijwonen/organiseren art-party:
· nee
7 x

Het bijwonen dan wel organiseren van een art-party wordt door geen enkele respondent uit de klantengroep gewaardeerd. Ze zien dit allemaal niet als optie om te oriënteren.
Kostenloos en vrijblijvend bezoek thuis van iemand van 10kunstenaars.nl:
· goed, ook gebruik van gemaakt

· nee
4x

· nee, neem liever zelf initiatieven

· goed

Het persoonlijk bezoek aan de geinteresseerden wordt overwegend negatief gewaardeerd door de klanten. Er wordt aangegeven veel liever zelf initiatief te nemen.
Bezoek aan expositie of woonwinkel om de schilderijen te bezichtingen:(Overwegend postitief)

· ja, 50 km
2x

· nee

· ja, 40 km
2x

· misschien, als ik toch in de buurt ben

· ja, 30 km

Een bezoek aan een expositie in een woonwinkel wordt positief beoordeeld door de klanten, ze geven aan 30 tot 50 kilometer te willen rijden. Een enkeling moet in de buurt zijn om een bezoek te brengen. Een respondent geeft aan dit niet te waarderen.
Bezoek aan 10kunstenaars.nl galerie/winkel met beperkte openstelling:
· 0

· nee

· ja, 40 km
2x

· niet interessant

· ja, 50 km

· ja, 30 km

Een bezoek aan een expositie in een woonwinkel wordt positief beoordeeld door de klanten, ze geven aan 30 tot 50 kilometer te willen rijden. Een enkeling moet in de buurt zijn om een bezoek te brengen. Twee respondenten geven aan dit niet te waarderen.
Meedingen op de website aan een prijsvraag:
· nee
4x

· ja
2x

· misschien

Meedingen aan een prijsvraag wordt door drie van de zeven klanten gewaardeerd. Het merendeel heeft hierin geen interesse.
Aanmelden voor een schriftelijke of e-nieuwsbrief:
· ja, al gedaan

· nee
6x

Het aanmelden voor een nieuwsbrief wordt overwegend negatief beoordeelt.
Interesse in het lenen van een schilderij met opbouwen van een spaartegoed: (Overwegend positief)

· goed alternatief

· misschien in de toekomst

· doe ik al elders

· ja

· nee
3x

Lenen wordt door vier van de zeven respondenten gewaardeerd, dan wel als optie gezien.
Communicatiemiddelen en waardering:

Huis-aan-huisbladen:

· ja


7

· ja


8

· 0


5

· ja


7

· 0


0

· ja


7

· ja


5

Huis-aan-huis bladen worden redelijk goed gewaardeerd. Een enkele respondent leest ze niet.
Dagbladen:

Landelijk:

· nee


· ja


6

· ja


7

· ja


7

· 0


0

· ja


8

· 0


0

Regionaal:

· ja


8

· nee


0

· ja


7

· ja 


7

· 0


0

· ja


8

· 0


0

De dagbladen worden erg goed gewaardeerd. We weten dat de lezer-bladbinding bij dagbladen meestal hoog is.  

Woontijdschriften:

· VT wonen, glossies, home&garden


· nee


0

· ja


8

· 0


0

· 0


0

· ja


8

· ja


8

De woontijdschriften worden wanneer gelezen ook zeer goed gewaardeerd. VT wonen, glossies en home&garden worden genoemd.

Direct mail:


Per post:

· ja

· 0


0
3x

· 0


7

· nee

· ja


8

Direct mail per post wordt door weinig respondenten gelezen maar zij die het lezen waarderen het redelijk/goed.

E-mail:

· ja

· 0


0
2x

· 0


5

· 0


5

· nee

E-mail wordt daarentegen een stuk lager, met een 5 gewaardeerd.

Brievenbusreclame:

· 0

· ja


6

· 0 


4

· 0


3

· 0


0

· ja 


7

· ja


6

Brievenbusreclame als folders worden gemiddeld tot overwegend negatief gewaardeerd.
Radiozender:

· 8fm

· 538

· Radio 1 & 3

· Radio 2

· Radio 1 (Oog op morgen)

· Radio 4

· Radio 1

Tv-zender:

· commerciële zenders

· NL3

· divers

· geen idee

· NL1 (8 uur journaal)

· ?

· Net5

Over Radio kunnen we zien dat door meerdere respondenten Radio 1 wordt genoemd. Bij de TV-zenders lopen de antwoorden erg uiteen.
Geboortejaar:

1954

1964

1957

1970

1963

1964

1968

De respondenten zijn geboren tussen ’54 en ’70. Ze zijn tussen de 34 en 51 jaar.

Opmerkingen:

· Ik ben erg tevreden over de service en helderheid van 10kunstenaars.nl

Er zijn verder geen relevante opmerkingen geplaatst, behalve een zeer tevreden opmerking.
BIJLAGE 3

EVALUATIE

Evaluatie 10gastvrouwen distributiesysteem

Hieronder leest u de punten die de gastvrouwen en gastheer telefonisch aangaven over het distributiesysteem. 

Week 1: 13-20 april

Jaqueline:

· Heeft hele wisselende reacties gehad over de collectie, sommigen vonden het prachtig, anderen helemaal niet.

· Is zelf over een tweetal schilderijen niet enthousiast. Dit kan aan de kwaliteit liggen. Over de anderen is ze wel heel enthousiast.

· Heeft geïnteresseerden die met hun partners willen overleggen op dit moment. Ze zijn ook bereid om op de styliste avond te komen en hopen dan dat het schilderij van hun voorkeur aanwezig zal zijn.

· Is verder overwegend positief, en denkt wel verkoopmogelijkheden te hebben. 

Katrien:

· Belangrijk is dat de gastvrouw een eigen voorkeur kan doorgeven. Dit omdat het voor de gastvrouw makkelijker is om te verkopen als ze er zelf ook enthousiast over zijn en dat het mooi past binnen hun interieur.

· Personen die langs komen hebben een lange bedenktijd nodig en komen het schilderij dus nogmaals bezichtigen.

· Schilderijen moeten van een goede kwaliteit zijn.

· Veel geïnteresseerden langs geweest en ze heeft een positief gevoel over de verkoop mogelijkheden

· Tot op heden nog geen verkocht!!

Bart:

· Veel geïnteresseerden hebben geen plek vrij om de schilderijen op te hangen en lijken daarom niet tot aankoop over te gaan.

· Mensen vonden het opmerkelijk dat het schilderij niet gesigneerd is.

Laura:
(loopt 1 week achter)

Week 2: 21 april-28 april

Jacqueline:

· Alles gaat goed, ze heeft vier stellen die graag op de styling avond komen. Man en vrouw.

· Ze zijn vrij specifiek geïnteresseerd, en hopen dat de specifieke schilderijen getoond kunnen worden op de styling party. 

· Jacqueline denkt dat er wel verkoop gegenereerd zal worden op deze avond.

· Zelf weet ze het nog niet zeker, welke en of ze een schilderij wil aanschaffen. Ze raakt wel steeds meer gewend aan de schilderijen. Jammer vindt ze het dat ‘de dromer’ niet echt mooi is, daar is ze namelijk heel benieuwd naar. 

Katrien:

· Heeft afgelopen maandag het eerste schilderij verkocht, Ans Doorten, Aan de rand van de stad.

· Alles gaat nu goed, er is een bestelling doorgegeven aan 10kunstenaars.nl afgelopen maandag. 

· Doorgeven van de bestelling ging prima, geen commentaar.

· Het vinden van een nieuwe gastvrouw lijkt wat lastiger dan gedacht. Misschien doordat er geen banden zijn met 10kunstenaars.nl.

· Komende week dinsdag t/m vrijdagmiddag is Katrien op vakantie.

· Vrijdagmiddag kunnen we dan eventueel bellen voor de volgende evaluatie.

· Afspraak voor het ophalen van de schilderijen is dinsdag de 11e, mocht het haar beter uitkomen voor een paar gegadigden wil ze wellicht iets langer, maar dat laat ze dan voor het weekend weten. 

Laura

· De schilderijen heeft ze goed thuis gekregen, maar zelf is ze niet heel enthousiast over de felle kleuren in haar interieur. Ze heeft bewust gekozen voor oud-aandoende, natuurlijke materialen en kleuren in haar interieur. Er mag best wat kleur bij, maar op deze manier is er geen goede balans volgens Laura. Het lijkt of de kleuren elkaar een beetje dood-slaan. 

· Ze heeft leuke reacties gehad, mensen vinden het een leuk bedrijf en bladeren snel geïnteresseerd door de catalogus. Helaas stopt het al snel wanneer mensen niet één afbeelding precies geweldig vinden. Dat kan door de kleur komen of door de composities, beiden worden dan niet als precies goed ervaren.  Dat vindt ze wel jammer. 

· Ze is van plan iets actievers te organiseren, en omdat er momenteel door ons geen styling-avond meer georganiseerd kan worden kunnen wij dat helaas niet doen. Misschien kan dat wel door Josselien, maar daar moeten we nog navraag over doen. 

· Geeft aan dat verlichting iets is waar ze meer van af zou willen weten, daar heeft ze moeite mee. Kan dat ook in de styling avond?

Bart:

· Alles gaat goed, er zijn personen  zeer geïnteresseerd in de schilderijen maar heeft ze;f beperkte ruimte voor in haar huis en tevens vind de echtgenoot het schilderij minder mooi

· Tevens zijn de mensen een beetje terughoudend wat betreft een aankoopbeslissing, --
ze willen het schilderij naar keus (wat ze bezichtigd hebben in het collectie boek eerst in het echt graag een keer zien.

Week 3  29 april t/m 5 mei

Jacqueline:

· Omdat volgende week de styling avond gaat plaatsvinden is deze week volop bezig geweest mensen hiervoor te werven.

· Ze verwacht dat er ongeveer acht personen zullen komen.

· Ze heeft de voorkeur van deze bezoekers doorgegeven zodat we deze schilderijen mee kunnen nemen gedurende deze styling avond

· Ze verwacht dat er wel aankopen gedaan zullen worden.

· Ze heeft haar collectieboek uitgeleend aan mensen om deze door te kijken.

Bart:


Weinig nieuws, ben namelijk weinig thuis. 

· Maar ik merk wel dat mensen wat terughoudend zijn omdat ze er nog aan moeten wennen.

· Het feit dat er een schilderij wordt nageschilderd i.p.v een litho.

· Mensen zeer enthousiast over het schilderij van Henk Eikenaar , De avond heet spijt

Laura:

· De styling avond kan wegens tijdgebrek van ons niet meer bij haar worden georganiseerd.

· Ze heeft al wel weer wat personen op visite gehad maar die zijn helaas momenteel niet op zoek naar wanddecoratie.

· Ze  vindt het ook een beetje om te verkopen aan huis omdat ze kleine kinderen heeft en die steeds de aandacht op eisen.

Katrien:

· Op vakantie, heeft gevraagd of ze de schilderijen een week langer thuis mag hebben hangen, dit is in orde

Week 4  6 mei t/m 12 mei

Bart eindevaluatie:

· Hij vond het erg leuk om mee te doen

· Leuke reacties van de mensen

· Zou liever eigen voorkeur hebben doorgegeven betreffende de schilderijen van 10kusntenaars.nl. Vond Henk Eikenaar mooi, maar de rest was niet echt zijn smaak/interesse

· Denkt wel dat systeem gaat werken maar helaas niet geheel bij hem omdat hij niet voldoende aanloop had van mensen die geïnteresseerd waren in schilderijen of geen voldoende budget hebben om een aankoop te verrichten.

· Misschien vloeit er nog één aankoop uitvoord, maar deze personen zijn momenteel op vakantie er worden bij terugkomst nogmaals bezocht met het collectieboek.  

Jacqueline eindevaluatie:

· Het distributiesysteem is wel goed bevallen.

· Ze had echter gehoopt meer verkoop te genereren echter mensen hebben een langere bedenktijd tijd nodig alvorens ze tot een aankoop overgaan.

· Ze vond dit distributiesysteem zeer ideaal in combinatie met de styling avond

· Ze gaat zelf een aankoop doen van een schilderij, Jonge man Van Jan Wils.

· Ze vond het enorm jammer dat de schilderij weer werden opgehaald, ze besefte dat een interieur nu heel erg leeg is zonder wanddecoratie.

Katrien:

· Is net een week met vakantie geweest.

· Zijn nog een paar mensen die hebben aangegeven dat ze interesse hebben in een schilderij.

· Deze personen heeft ze volgende week nog uitgenodigd om bij haar thuis te komen kijken.

Laura:

· Vindt de verkoop een beetje tegenvallen, wel leuk om te doen. Ze heeft het idee dat je een beetje mazzel moet hebben dat je mensen treft die ook op zoek zijn naar een schilderij, anders laten ze het voorbij gaan.

· Schilderijen passen niet in haar interieur, zijn te modern. Ze geeft nogmaals aan dat ze beter zou kunnen verkopen als ze ook daadwerkelijk schilderijen in haar interieur had hangen die er perfect bij zouden passen.

· Ze vindt het een goed concept, mensen kunnen via deze wijze de schilderijen live zien maar ze mist een actief verkoop element.

· Ze denkt dat de styling avond hier perfect bij aansluit omdat het naar haar mening de verkoop positief zou beïnvloeden en het geheel minder vrijblijvend wordt.

Week 5  13 mei t/m 19 mei

Katrien eindevaluatie:

· Schilderij verkocht, aan de rand van stad van Ans Doorten 110 bij 110

· Ze ervaart  het distributiesysteem als zeer laagdrempelig

· Komen genoeg mensen kijken, beetje te hoge prijzen voor een thuisverkoopsysteem

· Mensen denken er lang over na of ze wel tot een aankoop over zullen gaan. Ze zullen ook niet snel binnen de periode van vier weken hun bestelling plaatsen bij de gastvrouw. Ze geeft aan dat 6 weken zeker lang genoeg zal zijn als distributieperiode.

· Heeft een andere gastvrouw aangedragen, en die wil graag eind mei al starten als gastvrouw zijnde.

· Ze gaat zelf een schilderij kopen: Hart van snoepjes

· Katrien heeft zeer enthousiast meegewerkt aan deze trial. Ze heeft met veel mensen zelf contact opgenomen om uit te nodigen bij haar thuis en de schilderijen te komen bezichtigen.

· Ze heeft zelfs een borrel georganiseerd met vrienden zodat deze personen de schilderijen konden bezichtigen.

Laura eindevaluatie:

· Laura vond het over het algemeen vrij ‘pittig’ om schilderijen via dit systeem te verkopen. Dit omdat de mensen die bij haar zijn wezen kijken momenteel geen behoefte hadden om een aankoop te doen.

· Tevens vond zij het enorm jammer dat de schilderijen niet bij haar interieur pasten en dus ook niet bij haar smaak. Ze gaf aan dat het misschien in de toekomst makkelijker is om de gastvrouw hun eigen voorkeur te laten doorgeven.

· Ze miste voornamelijk een actief element gedurende het gastvrouwschap. Helaas heeft dit actieve element niet zelf kunnen inbouwen en was ergens tijd gebrek van onze zijde geen mogelijkheid om ook een styling avond bij haar te organiseren.

Zelf zijn we heel enthousiast over dit systeem. Het is in verhouding goedkoop en voldoet perfect aan alle voorwaarden die we gesteld hebben aan de middelen. Nu blijkt ook dat het systeem verkoop genereert, de eigenlijke doelstelling wordt behaald.

Daarom zijn we overwegend positief en dat komt terug in ons advies in de scriptie. 

Evaluatieformulier van de styling avond

10kunstenaars.nl

1. Wat vond u van de informatie die er gedurende deze avond werd gegeven betreffende 10kunstenaars.nl?

Toelichting

2. Is het u geheel duidelijk waar 10kunstenaars.nl voor staat en wat hun werkwijze is met betrekking tot de verkoop van schilderijen?

Toelichting

3. Wat is uw mening over 10kunstenaars.nl?

Toelichting

Zoektocht

4. Wat vond u van het interactie gedeelte met betrekking tot uw zoektocht naar wanddecoratie?

Toelichting

Stellingen

5. Wat vond u van het interactie gedeelte gedurende deze avond met betrekking tot de stellingen / tips die er door de styliste werden voorgelegd?

Toelichting 

Styliste

6. Wat vond u van het feit dat er gedurende deze avond kennis en expertise werd gegeven door een styliste?

Toelichting 

7. Denkt u dat een styliste een meerwaarde geeft aan deze avond?

Toelichting 

8. Denkt u dat u ook daadwerkelijk de adviezen van de styliste zal gaan uitvoeren in uw interieur?

Toelichting

Schilderijen

9. Wat vindt u van de schilderijen van 10kunstenaars.nl?

Toelichting

10. Wat vindt u van de prijs/kwaliteitsverhouding van de schilderijen van 10kunstenaars.nl?

Toelichting 

11. Spreken de schilderijen u persoonlijk aan?

Toelichting 

12. Bent u bereid een aankoop te doen?(zo nee wat houdt u dan tegen)

Toelichting

Styliste-avond

13. Wat is uw algemene indruk van deze avond?

Toelichting

14. Heeft u nog aanbevelingen voor deze avond?

Toelichting 

15. Is er iets dat naar uw mening ontbrak gedurende deze avond?

Toelichting 

16. Zou u zelf in de toekomst ook graag een styliste-avond willen organiseren?

Toelichting 

Overige opmerkingen

Antwoorden op het evaluatieformulier styling avond

Wat vond u van de informatie die er gedurende de avond werd gegeven betreffende 10kunstenaars.nl?

· Man1: te summier, ik zou meer willen weten over de kunstenaars.

· Man2: kwaliteitsbewaking en hoe het reproduceren tot stand komt, dat mis ik.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: Ik vond het een leuke avond en duidelijke info.

· Gastvrouw: De informatie is prima, alleen kan de informatie over uitleen ook meteen verteld worden aan het begin.

· Iris: Goed en duidelijk.

Is het u geheel duidelijk waar 10kunstenaars.nl voor staat en wat hun werkwijze is met betrekking tot de verkoop van schilderijen?

· Man1 &2: ja. 

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: 0.

· Gastvrouw: Ja, het is duidelijk hoe ze te werk gaan en wat de doelstelling is.

· Iris: ja.

Wat is uw mening over 10kunstenaars.nl

· Man 1: geen mening, mooi, kunst voor een grotere doelgroep. 

· Man 2: ik heb moeite met het feit dat het reproducties zijn.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: leuk initiatief.

· Gastvrouw: ik vind het een prima manier om kunst betaalbaar te houden, alleen jammer dat er 250 stuks van worden gemaakt, dat is wel veel. 

· Iris: goede kust en betaalbaar.

Wat vond u van het interactie gedeelte met betrekking tot uw zoektocht naar wanddecoratie.

· Man1: mooi, maar geen behoefte aan. 

· Man2: kost veel tijd.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: ga zo door?

· Gastvrouw: je wordt op ideeën gebracht, maar de meeste aspirant kopers hebben hun eigen voorkeur en ideeën. 

· Iris:Voldoende, maar wel lang.

Wat vond u van de stellingen/tips die door de styliste werden gegeven?

· Man1: functioneel.

· Man2: kleurtjes en stippen: goed.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: heel erg leuk. 

· Gastvrouw: We vonden de styliste een geweldige aanvulling, de tips zijn heel bruikbaar en je gaat nadenken over je inrichting en de kunst die je eventueel wilt kopen, om het goed bij elkaar te laten passen.

· Iris: Voldoende maar wel lang. Ik weet al vrij veel m.b.t. deze tips.

Wat vond u van het feit dat er gedurende de avond kennis en expertise werd gegeven door een styliste?

· Man 1&2: goed, onmisbaar.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: erg leuk en goed voorbereid.

· Gastvrouw: prima aanvulling en maakt de avond interessant en compleet.

· Iris: goed.

Denkt u dat een styliste een meerwaarde geeft aan deze avond?

· Man 1&2: professioneel. 

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: zeer zeker.

· Gastvrouw: Zeker, anders wordt er minder nagedacht over inrichting en kleurgebruik.

· Iris: ja.

Denkt u dat u ook daadwerkelijk de adviezen van de styliste zal gaan uitvoeren in uw interieur?

· Man1&2: Bang van wel, onze vrouwen dan.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: ja.

· Gastvrouw: Ja, ik denk dat we adviezen zeker uitproberen. Of het zo blijft is de vraag. 

· Iris: ja.

Wat vindt u van de schilderijen van 10kunstenaars.nl?

· Man1: mooi. 

· Man2: smaken verschillen, sommige vind ik wel mooi.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: ik vind er maar een paar mooi, maar dat is erg persoonlijk. 

· Gastvrouw: modern en divers. Geschikt voor een bepaalde doelgroep, dat kan ook een nadeel zijn.

· Iris: goede kunst en betaalbaar.

Wat vind u van de prijs/kwaliteitverhouding van de schilderijen van 10kunstenaars.nl?

· Man1: te duur, want ze zijn niet origineel, er staat niet eens een handtekening op.

· Man2: pittig geprijsd.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: goed.

· Gastvrouw: Sommige schilderijen zijn wat aan de prijzige kant, gezien de kwaliteit en de uitstraling. 

· Iris: goed.

Spreken de schilderijen u persoonlijk aan?

· Man1&2: ja, sommige wel.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: sommige.

· Gastvrouw: Ja, een aantal zijn erg mooi en passen goed in mijn interieur.

· Iris: ja.

Bent u bereid een aankoop te doen? 

· Man1&2: ja. 

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: eventueel.

· Gastvrouw: Ja, waarschijnlijk wel.

· Iris: mijn partner niet omdat er ze in oplage gemaakt zijn. Hij wil liever een origineel.

Wat is uw algemene indruk van deze avond?

· Man 1&2: prima, brengt kunst in de woonkamer.

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: erg leuk, ga zo door.

· Gastvrouw: Interessante avond die je aan het denken zet. Informatief en gezellig.

· Iris: goed.

Heeft u nog aanbevelingen voor deze avond?

· Man 1: een duidelijker 10kunstenaars.nl verhaal.

· Man 2: al het werk aanwezig laten zijn. 

· Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: misschien wat meer verschillende schilderijen.

· Gastvrouw: misschien meer uitleg over het tot stand komen van de schilderijen en de oplage daarvan.

· Iris: nee.

Is er iets wat naar uw mening ontbrak gedurende deze avond?

· Iris: nee. 

Zou u zelf in de toekomst ook graag een styliste-avond willen organiseren?

Vrouw die ook het distributiesysteem gaat doen: ja, ik krijg hiervoor nog een afspraak.

· Iris: ja. 

Evaluatie styling avond

Conclusies vanuit de formulieren

De avond wordt alom redelijk tot zeer goed gewaardeerd, vooral de styliste tips vallen bij de aanwezigen in goede aarde.

Een man die aanwezig was, de partner van Iris, valt eigenlijk buiten de doelgroep. Hij was niet gecharmeerd van het feit dat het reproducties waren en heeft meer interesse voor de originelen. Hij houdt zo eigenlijk de aankoop van zijn vrouw, die er wel voor open staat, tegen. 

Wat opvalt, is dat de aanwezigen eigenlijk nog niet klaar zijn om te bestellen, behalve de gastvrouw. Zij heeft de schilderijen nu een tijdje in huis gehad en is zeker over een aankoop. De bedoeling is echt dat de gastvrouw de aanwezigen goed van tevoren heeft geïnformeerd en stimuleert, dit is misschien toch te weinig vooraf gebeurt.

Wat goed is, is dat er een aanwezige het gastvrouwschap graag wil overnemen, en dat er koopintentie is bij alle aanwezigen. Bij een goede communicatie achteraf zal verkoop wellicht wel gegenereerd worden.

Er mag volgens de aanwezigen meer informatie over de schilderijen, schilders en over de huurmogelijkheid gegeven worden in de informatie aan het begin van de avond. 

Evaluatie samen met Monica Keunen

Inhoud: Het product en de schilders

Naar mening van Monica Keunen duurde het gedeelte waarin de aanwezigen zelf konden vertellen over hun interieur en zoektocht te lang. Sommigen die meer met interieur en styling bezig waren maaiden dan soms het gras voor de voeten weg, dat is dan een risico. Ook worden er op deze manier de concurrenten besproken, zoals Kunst & Co, de kunstuitleen, bekende kunstenaars etc. Dit heeft geen prioriteit en kan averechts werken. Mensen kunnen ook het gevoel krijgen: wat moet ik hiermee? Wat willen ze van me?

Beter is wellicht het centraal stellen van de collectie en wat informatie over de schilders zelf geven (het cv-mapje). Hieraan kan specifiek stylingadvies gekoppeld worden bij de schilderijen zelf, inclusief creatieve ideeën over plaatsing, groeperen, kleur terug laten komen en zo meer. Op deze manier zal het product beter naar voren komen. 

De styliste: commerciëler

De styliste mag een meer commerciële instelling hebben, vooral aan het einde van het inhoudelijke gedeelte van de avond. Bestelformulieren op tafel leggen, informatie geven over cadeaubonnen, koop- en huurprijzen en de leveringsvoorwaarden van 10kunstenaars.nl zal dan op zijn plaats zijn. De wetenschap dat de gastvrouw voordeel krijgt bij verkoop van schilderijen mag best naar voren komen, dat kan stimulerend werken. 

Monica gaf aan dat de styliste ook commerciëler mag zijn over haar eigen ‘product’, namelijk het styling advies. Ze zou meer kunnen aandringen op een afspraak bij de gastvrouw in plaats van het overhandigen van het interieuradvies op voorhand. Dit is iets om in de toekomst in de gaten te houden, zo komt er sneller een win-win situatie tot stand. Ook is dit iets om buiten de styling avond zelf te houden, omdat de andere aanwezigen zo afgeleid worden van ‘het product’

Flap-over

In de toekomst zou het beter zijn voor de styliste om de hand-out terug te vragen. Zo wordt haar advies niet meteen tastbaar mee naar huis genomen, maar kan er meer mogelijkheden uit voortvloeien voor haar klandizie. 

Kostentechnisch is het interessanter om in het vervolg niet met hand-outs te werken, maar met een flap-over. Dit kan als prima leidraad werken voor haar inhoudelijke verhaal, terwijl het niet meteen tastbaar in handen komt van de aanwezigen. Bladeren werkt dan niet meer storend en de aandacht wordt op één punt gevestigd. Idee is om de collectie op te nemen in deze flap-over. 

Gastvrouwschap doorgeven

Het feit dat iemand een afspraak maakt over het overnemen van het gastvrouwschap (vooral bij twijfel van aankoop) is prima. Zo wordt de te bereiken doelgroep vergroot. Dat de gastvrouw hierbij voordeel krijgt mag ook bekend worden gemaakt. Er is een afspraak gemaakt met een nieuwe gastvrouw.

Evaluatie samen met styliste Josselien van Grootel

· Start was laat, om vertraging te voorkomen, vroeger insteken?

· Doeken niet helemaal tot zijn recht op grond etc; mogelijkheid om ze beter ten toon te stellen?

· Ik ben geen commerciële rat, wil wel tips hoe ik mensen kan overtuigen tot aanschaf.

· Ik had af en toe moeite om het gesprek in mijn richting te houden door afdwalingen van de gasten.

· Tijdplanning leek goed.

· Ik moet op zoek gaan naar een duidelijkere en heldere voorzet om doeken te gaan bekijken met gasten.

· Qua gebruik van benamingen; leren consequenter te zijn in het gebruik van woonaccessoires en doeken i.p.v schilderijen of kunstwerken.

· Liever tevoren pauzemoment inplannen, dit evt. mee te nemen in planning die op de flap-over getoond wordt?

· Mensen gingen toch in de hand-out bladeren, terwijl dat niet de bedoeling was. Gegevens op de hand-out te veel gecentreerd, in zo’n mapje mag de tekst met afbeeldingen meer naar rechts.

· Merkte dat afwijkende opinies over mijn ideeën niet persé betekenen dat men het niet waardeert; de meest kritische gast vroeg juist of ik bij haar thuis ook advies wilde komen geven bij een styliste avond.

· De voorbeelden met kleuren achter de doeken wil ik wat steadier maken, of interactiever mee laten spelen voor groter effect.

· Hoop “open” over gekomen te zijn, niet oordelend of belerend. Dat ik iedereen in zijn waarde heb gelaten. Voor een eerste keer was ik erg tevreden, los van de resultaten. De drie peilers leken

Evaluatie 10kappers & 10kunstenaars.nl

Verslag kappersbezoeken

Hieronder doen wij letterlijk verslag van de gesprekken die we hebben gehad met de eigenaressen van de onderstaande TIGI salons. Deze salons kunnen echter ook andere merken daarnaast voeren. Na de letterlijke verslagen volgt een grondige evaluatie van deze bezoeken.

In het draaiboek kunt u lezen hoe wij de bezoeken gepland en gemaakt hebben, namelijk op basis van een kapsalonlijst van TIGI verkooppunten, een haarproducten merk dat naar onze mening goed aansloot bij onze doelgroep.

Wanneer we naar een afspraak gingen hadden we een schilderij bij, namelijk Jongeman van Jan Wils. Dit schilderij is warm en redelijk neutraal van kleur. Het ‘gezicht’ op het doek zou volgens ons de kapsalon eigenaars wel eens aan kunnen spreken. 

Mieke Bos







Vrijdag 22-04-2005

Maks Kappers Academie 

Willemstraat

Eindhoven

Bij binnenkomst zagen we een hele stijlvolle ruimte, vierkante witlederen kuipstoelen en een stijlvolle strak witlederen bank voor de wachtenden. De balie was goed verzorgd met lime groene accenten. Op de twee muren links en rechts hingen wandvullende posters van Wella. De knipplaatsen stonden midden in de vrij ruimte.

We startten het gesprek met mevr. Mieke Bos. Zij heeft ruim 20 jaar ervaring in het kappersvak en geeft momenteel leiding aan de Maks Kappers Academie. Deze bestaat sinds september 2004 en zorgt voor een hoogwaardige opleiding als kapper, zowel in theorie als in praktijk.

Mevr. Bos heeft over het hele land gewerkt als kapster, ook voor tv-programma’s gewerkt. Ze hoort ons verhaal aan over het aanbod dat we hebben en we vragen haar mening er over.

“Zoals jullie zien heb ik hier geen ruimte binnen de –toch grote- salon. Aan de wandvullende posters van Wella zijn we contractueel gebonden. Helaas kan ik jullie dus niet helpen, al had ik dat graag gedaan.

Wel kan ik jullie enige tips geven, zodat jullie je met je product beter kunnen richten op je gekozen doelgroep:

· richt je op kwalitatief hoogwaardige salons als Intercoiffure of Haute coiffure. Deze salons hebben een goede reputatie en houden de kwaliteit en het trendgehalte goed op peil. Ze gaan namelijk jaarlijks naar het buitenland, Intercoiffure orienteert zich breed en Haute coiffure orienteert zich voornamelijk op Frankrijk met haar nieuwe kapsels. In deze salons bestaat vaak een goede en langdurige klant-kapper binding en de klanten kunnen vaak de prijs die jullie voor de schilderijen vragen goed betalen.

· Pas op met je richten op de kappers die TIGI producten verkopen. Deze producten staan inderdaad voor jong, trendy en dergelijke, maar ook de kapper op de hoek in een achterbuurt kan deze producten in zijn/haar assortiment opnemen. Beter is dus je te richten op kapsalons die aangesloten zijn bij een merknaam als Intercoiffure of Haute coiffure. Hoepelman is dat naar mijn idee ook, dat moet je even controleren.

· Ik denk dat kappers wel open zullen staan voor een hoogwaardige aankleding van hun salons als jullie aanbieden. Ik verwacht, dat wanneer je de juiste kapsalons benadert, je dan ook weinig problemen kunt verwachten.”

Merel & Monique






Woensdag 27-04-2005

The Barbershop

Hoogstraag 108b

Eindhoven

Bij binnenkomst zagen we inderdaad dat mevr. Mieke Bos gelijk had gehad met haar tip van vrijdag, echter we hadden deze afspraak al gemaakt voor het gesprek met haar. De TIGI producten stonden in de etalage maar de salon had totaal niet de uitstraling van die waarnaar we op zoek waren. Het was een onsamenhangend veroudert interieur, met bakstenen en zeer verouderde apparatuur. Er renden overal kinderen rond en er werd weinig tijd en ruimte voor ons bezoek genomen. Telefonisch hadden we wel goed uitgelegd wat de bedoeling was van ons bezoek, en gevraagd of ze zich in de doelgroep van kapsalons achtten die we bedoelden. Dat was dus helaas niet zo. 

Ze wilden eventueel wel gratis een schilderij om op te hangen, zodat ze die aan konden prijzen aan de bezoekers. Ze zag echter zelf wel in dat ze niet de goede kapsalon was voor de producten die wij aanboden.

Een van de eigenaresses zei ons dat haar moeder in de kunstcommissie zat van Philips Eindhoven en dat dat misschien iets voor ons was. Dit geven we natuurlijk door aan 10kunstenaars.nl. 

Misschien kunnen jullie toch naar Faces toe, de kapper op de Kleine Berg in Eindhoven, we denken dat dat meer een kapsalon is voor jullie doelgroep. 

Iris Reijerkerk 






Woensdag 27-04-2005

Hoepelman kapsalon

Nieuwstraat 7

Kerkdriel

We kwamen aan bij het de pas geopende salon van mevr. Reijerkerk in Kerkdriel toen ons meteen al de exclusiviteit van het pand opviel. De salon was gevestigd in een monumentaal pand met een ruime glazen etalage. Bij binnenkomst in de salon werden we doorverwezen naar een ruime kamer en-suite waar een grote robuuste eikenhouten tafel stond met daaraan bruine lederen stoelen voor de klanten, die moesten wachten op hun knipbeurt. We hadden een heel goed gevoel bij de uitstraling van de salon, en opmerkelijk was dan ook dat Mevr. Reijerkerk het schilderij dat we mee hadden genomen prachtig vond. De rest van de collectie vond zij ook interessant en ze was het eens met het feit dat het een hoogwaardige vorm van wandbekleding was, die klasse uitstraalde. 

Ze was enthousiast en informeerde vervolgens een collega-franchiseneemster van Hoepelman die binnenkort een filiaal opent in Vlijmen. Hoepelman heeft ongeveer vijftien zaken in Den Bosch en omstreken en staat kwalitatief goed aangeschreven. Ze ontwerpen elk seizoen met een Art-team een nieuwe collectie haar-modellen en doen daarvoor inspiratie en ervaring op in het buitenland. Ook geven ze een eigen intern blad uit, met de nieuwste modellen, advertenties en andere klantenbindende artikelen.

Vervolgens belde mevr. Reijerkerk met Rolf Hoepelman, vermoedelijk de directeur van de franchiseketen. Ze legde het systeem uit aan hem, zoals wij dat aan haar voorgelegd hadden. Hij wilde ons spreken voor een afspraak te maken. Opmerkingen van hem waren: ‘Ik wil wel in elke salon zo’n schilderij hangen, als ik er maar niet te veel geld aan kwijt ben. Die provisie, daar doe maar wat af dan.’ We antwoordden aan hem dat we ‘slechts’ stagiaires waren en we daar over niet gingen. We gaven aan dat we hem zo snel mogelijk terug zouden laten bellen door Monica Keunen.’ Zijn telefoonnummer is: 073-6127661.

Tips die Iris Reijerkerk ons verder nog gaf zijn:

· Koop eens een ‘Talkies’ bij de tijdschriften handel. Achter in dit blad staan advertenties met foto’s van nieuwe kapsalons over heel het land. Zo zie je ook dat er steeds meer stylische strakkere salons verschijnen die veel aandacht aan hun interieur besteden. 

· Kijk eens op internet bij ‘Guy Sarlemijn interiordesign’. Deze zaak zit noordelijk van Amsterdam en verkoopt moderne kapperszaak meubels als knipstoelen, wasplaatsen en accessoires. Volgens mij is dit de zaak waar de salons die jullie voor ogen hebben hun producten kopen. De zaak ‘Keller’ in Den Bosch is ook zo ingericht.

· Mevr. Reijerkerk gaf aan te willen wachten op de uitkomst van het gesprek tussen mevr. Monica Keunen en dhr. Rolf Hoepelman. A.s. zaterdag zou ze het folderpakket dat we aan haar hebben overhandigd met de kunstenaars cv’s aan dhr. Hoepelman doorgeven.

Acties verbonden aan de gesprekken

Intercoiffure

We hebben opgezocht welke salons lid zijn van intercoiffure. U kunt meest recente ledenlijst vinden op http://www.intercoiffure-mondial.com . De intercoiffure website in het Nederlands verwijst naar de hierboven aangegeven site en is: http://www.intercoiffure.nl .

Haute Coiffure Française (HCF)

http://www.hcf.nl 

Voor de ledenlijst van alle salons in Nederland kunt u kijken http://www.hcf.nl/frames.html .

Faces Kappers
Kleine Berg 45
5611 JS Eindhoven
Tel.: 040 - 2463737

Guy Sarlemijn Interiordesign (voor kapsalons)

http://www.sarlemijn.nl . Bij referenties kunt u namen en vestigingsplaatsen vinden van salons met een Guy Sarlemijn inrichting.

Keller Coiffures (Salon met Guy Sarlemijn interieur, aangegeven door Iris Reijerkerk.)
Visstraat 14/16
5211 DN   DEN BOSCH
Telefoon: 073-6123232

Het nummer van dhr. Rolf Hoepelman hebben we doorgegeven aan mevr. Monica Keunen. We hebben aangegeven graag aanwezig te kunnen zijn met het zakelijke gesprek dat zij zullen voeren.

Een mooi blad voor de kappers en klanten binnen onze doelgroep is ‘coiffure’ en het zusje daarvan voor de klant: ‘looks’. www.coiffure.nl
Onze mening

Het blijkt uit de tips en onze ervaring dat we ons niet (alleen) moeten richten op de salons die een bepaald merk haarproducten voeren, maar zeer kritisch moeten kijken naar de kwaliteit en de interieur-uitstraling van de salon. Hiervoor hebben we een goede leidraad verkregen door de tips en de bijbehorende adressen die we hebben opgezocht. In het draaiboek verwijzen we naar deze adressen. We kiezen hiervoor nu voor Intercoiffure en Haute Coiffure Française salons in Nederland. Ook kunnen salons benaderd worden met een Guy Sarlemijn inrichting.

Faces Kappers aan de Kleine Berg in Eindhoven wordt toch veel genoemd door de respondenten. We kijken of we zelf nog tijd hebben om deze salon te benaderen, zo niet, adviseren we in het draaiboek dit alsnog te doen.

Naar aanleiding van de gesprekken kunnen we concluderen dat er wellicht kritisch moet worden gekeken naar de aanschaf/huurkosten van de schilderijen en de door 10kunstenaars.nl aangeboden provisie op de verkochte schilderijen. Na het gesprek dat mevr. Keunen heeft met dhr. Hoepelman kijken we of we dit systeem moeten/kunnen bijstellen.

Aangegeven wordt dat men graag een schilderij als die van ons gratis wil ontvangen als decoratie in de salon. Vervolgens wil de kapper best de schilderijen van 10kunstenaars.nl aanprijzen. Hierover gaan we nog in overleg met mevr. Keunen. Het mag niet zo zijn dat het schilderij een betere, -gratis- vervanging is van een reclame-poster van een haarproducten merk. Het moet ook voor de kapper zelf als exclusief ervaren worden.

Aangegeven is dat er inderdaad interesse bestaat voor het van tijd tot tijd wisselen van de schilderijen als in een huurcontract. Er wordt dan een periode aangegeven van 6 tot 12 weken. We stellen voor dat dit niet erg haalbaar is wanneer het een groot aantal betreft, maar wellicht kan er binnen een contract (een franchise-keten) onderling verwisseld worden?! Hierover gaan we ook nog in overleg met mevr. Keunen.

Vervolgevaluatie na overleg en het gesprek met dhr. Hoepelman

· Het gesprek tussen de heer Hoepelman en mevrouw Keunen is helaas niet uitgedraaid op een samenwerking tussen 10kunstenaars.nl en Hoepelman BV. De heer Hoepelman gaf aan dat hij in een aantal kapsalons van hem schilderijen in consignatie wil hebben hangen, maar niet bereid is hiervoor te betalen. Mevrouw Keunen was wel bereid een aantal schilderijen in consignatie te laten hangen maar wilde ook een aantal schilderijen laten huren of kopen door Hoepelman BV. De heer Hoepelman was hier niet toe bereid en er is geen uiteindelijke overeenkomst gesloten.

· We hebben voor aanvang van de gesprekken met de kapsalons ook aangegeven aan Mevrouw Keunen om de schilderij in consignatie te verstrekken aan kapsalons die vallen binnen onze doelgroep. Zij was echter van mening dat de kapsalons dan minder bereid waren om de schilderijen ook daadwerkelijk te gaan verkopen. Wij zijn echter wel van mening dat dit eventueel wel een verhoging van de merkkennis van 10kunstenaars.nl zou opleveren.

BIJLAGE 4

DRAAIBOEKEN

Draaiboek 10gastvrouwen distributiesysteem

Inhoud draaiboek 10gastvrouwen distributiesysteem

Doel

Doelgroep

Consumenten

a. Keuze gastvrouw 


1 Keuze gastvrouw 

2 Provisies

3 Collectie

b. Communicatie

1. Communicatie omtrent verkoop

2. Foldermateriaal

3. Brief voor geïnteresseerde 

4. Collectiemap

5. Kaart/folder met website verwijzing
6. Telefonisch contact met gastvrouw

7. Wie doet wat

c. Planning distributiesysteem

Bijlage 1: Brief aan gastvrouw

Bijlage 2: Algemene voorwaarden

Bijlage 3: Brief na plaatsing van bestelling via gastvrouw

Bijlage 4: Antwoord na betaling

Bijlage 5: Brief bij aflevering van het schilderij

Bijlage 6: Bestelformulier

Bijlage 7: Emailadressen voor 10mag@zine

Doel

Het laten ‘zien’ van de schilderijen aan potentiële kopers met als einddoel het genereren van verkoop van de schilderijen. We kiezen ervoor om een gastvrouw te introduceren die een deel van de collectie toont aan haar familie en kennissenkring. Zij brengt het vertrouwensaspect over op de potentiële kopers. De aansluitende middelen namelijk online styliste-advies, thuisverkoop door de styliste en de styling avond hebben service en begeleiding ten doel en de blauwdruk vervagen van de doelgroep.

Doelgroep

De gastvrouw is een persoon die valt binnen onze doelgroepomschrijving. Zij is tussen de 25 en 40 jaar oud is vrijgezel of woont samen. Zij is een energiek, eigenzinnig, creatief en intelligent persoon. Zij weet wat ze wil en gaat uit van haar eigen wens en smaak; laat zich niet snel leiden, maar wil worden uitgedaagd. Zij heeft een trendy, modern of design interieurinrichting en smaak, neemt graag zelf initiatief en heeft een vaststaand beeld van wat ze wenst en wil. Ze woont vaak in een stedelijke omgeving.

Consumenten

De doelgroep bestaat uit consumenten die vallen binnen onze geformuleerde doelgroep. De doelgroep is tussen de 25 en 40 jaar oud, is vrijgezel of woont samen. Er zijn mensen met een hoog inkomen en mensen met een laag inkomen, dat varieert sterk binnen deze doelgroep. De doelgroep bestaat uit energieke, eigenzinnige, creatieve en intelligente mensen. Ze weten wat ze willen en gaan uit van eigen wensen en smaak; ze laten zich niet snel leiden, maar willen worden uitgedaagd. Ze hebben een trendy, modern of design interieurinrichting en smaak, nemen graag zelf initiatief en hebben een vaststaand beeld van wat ze wensen en willen. Ze wonen vaak in een stedelijke omgeving.
In dit plan worden de volgende zaken nader uitgewerkt:

a.  Keuze ‘gastvrouw’

b.  Communicatie

c.  Planning

a. Keuze gastvrouw 

1 Keuze gastvrouw 

2 Provisies

3 Collectie

Ad 1. Keuze gastvrouw

We hebben voor een distributiesysteem met gastvrouw gekozen omdat dit een manier is om de potentiële consumenten in een vertrouwde omgeving ‘live’ in contact te laten komen met de collectie van 10kunstenaars.nl. De potentiële kopers willen graag het product zien, ruiken en voelen en via deze wijze kunnen we dit bereiken. Tevens heeft 10kunstenaars.nl een zeer lage naamsbekendheid en daardoor ook lage vertrouwensdrempel om het product via internet te bestellen. De gastvrouw brengt dit vertrouwensaspect via haarzelf over op de potentiële kopers. Doordat zij de collectie toont aan familie en kennissenkring wordt de naamsbekendheid van 10kunstenaars.nl vergroot. 

De gastvrouw is vrij in de manier waarop zij schilderijen en cadeaubonnen verkoopt. 

Dit kan ze doen door bijvoorbeeld:

- Wanneer vrienden/vriendinnen zomaar op bezoek komen

- Op een verjaardag of vriendinnenavond

- Wanneer ze zelf op bezoek gaat bij familie/vrienden

- Wanneer ze een etentje organiseert

- Wanneer ze een styling avond aanvraagt (zie draaiboek styling avond)

Het schilderij is hoe dan ook te bezichtigen in een interieur zodat de potentiële kopers een

goede beleving kunnen opdoen van hoe zo’n schilderij past binnen het interieur. 

Dit distributiesysteem heeft dus een vrijblijvend karakter. Wel dient de gastvrouw voordeel te krijgen wanneer ze verkoop genereert van de schilderijen en cadeaubonnen. Ook dient ze voordeel te krijgen wanneer ze een persoon werft die ook gastvrouw wil zijn van het 10gastvrouwen distributiesysteem. Hieromheen is een aansluitende middelenmix ontwikkeld. Op deze manier wordt de service aangeboden wanneer er naar gevraagd wordt. Zo wordt het eigen initiatief van de doelgroep opgewekt maar toch begeleidend advies geboden.

Ad 2. Provisies

De gastvrouw ontvangt een provisie voor elk schilderij wat ze verkoopt.

· De gastvrouw krijgt een waardebon van €100,- voor deelname aan het 10kunstenaars.nl distributiesysteem.

· Mocht ze een derde persoon vinden die ook als gastvrouw van 10kunstenaars.nl wil optreden dan ontvangt de wervende gastvrouw nogmaals een waardebon ter waarde van € 100,-.

De provisies die de gastvrouw kan verdienen in de vorm van 10kunstenaars.nl waardebonnen is als volgt:

· 20% van de eerste 5 schilderijen

· 25% van de omzet van het 6e t/m het 10e schilderij

30% van de omzet van het 11e schilderij en verder

Als de gastvrouw gebruik wil maken van een styling avond dan moet zij dit voor aanvang van de distributieperiode aangeven aan 10kunstenaars.nl.De provisies die de gastvrouw kan verdienen in de vorm van 10kunstenaars.nl waardebonnen is dan als volgt:

· 10% van de eerste 5 schilderijen

· 12.5% van de omzet van het 6e t/m het 10e schilderij

· 15% van de omzet van het 11e schilderij en verder

Ook kan de gastvrouw cadeaubonnen verkopen van elk gewenst bedrag. Ze kan hiermee percentages verdienen die afhankelijk zijn van de waarde van de verkochte waardebon. De percentages zijn gelijk aan die van de schilderijen. 

Ad. 3 Collectie

De gastvrouw krijgt vijf schilderijen in haar bezit gedurende een periode van zes weken. Zij mag zelf een voorkeur aangeven welke schilderijen dit zijn. Doordat de gastvrouw/gastheer hier een eigen voorkeur aan kan geven staat deze persoon dichter bij de schilderijen en is hierdoor ook beter in staat de schilderijen te verkopen. De voorkeur van de schilderijen moet ze twee maanden voor aanvang van het distributiesysteem doorgeven aan 10kunstenaars.nl. Dit om het feit dat de schilderijen die de voorkeur hebben van de gastvrouw misschien niet op voorraad zijn en dus nog geproduceerd moeten worden in het buitenland. Dit neemt twee maanden tijd in beslag.
De schilderijen zijn verzekerd vanuit 10kunstenaars.nl. Dus bij schade of diefstal van het schilderijen zal dit verlopen via de verzekering van 10kunstenaars.nl.

De schilderijen, het bijgeleverde collectieboek en gastvrouw - pakket worden thuisbezorgd bij de gastvrouw en na de distributieperiode ook weer opgehaald. Het bezorgen en ophalen van de schilderijen wordt gedaan door Cargo Masters. Er kan dan op voorhand een datum en tijd worden afgesproken met de gastvrouw wanneer de schilderijen worden thuisbezorg en opgehaald.

Ook de waardebonnen worden thuisbezorgd bij de gastvrouw/gastheer. Doormiddel van de nummers van de waardebonnen kunnen we zien hoeveel waardebonnen de gastvrouw heeft verkocht en wat haar provisie daarover is.

b. Communicatie

1. Communicatie omtrent verkoop

2. Foldermateriaal

3. Brief voor geïnteresseerden 

4. Collectiemap

5. Kaart/folder met website verwijzing
6. Telefonisch contact met gastvrouw

7. Wie doet wat

Ad 1. Communicatie omtrent verkoop

De verkoop verloopt volledig via de gastvrouw. De kopers van een schilderij geven hun bestelling persoonlijk aan de gastvrouw door. Hiervoor hebben we gekozen omdat 10kunstenaars.nl via deze manier ook goed in de gaten kan houden hoeveel schilderijen er via de gastvrouw zijn besteld worden en wat haar verdiensten zijn in de vorm van waardebonnen. De gastvrouw geeft de bestelling telefonisch aan 10kunstenaars.nl door en zij zorgen voor de bezorging en de after-sales van het schilderij en de communicatie hier omheen. Voor de communicatiemiddelen omtrent de bestelling en betaling zie de bijlagen van dit draaiboek.

Ad 2. Communicatiepakket (gastvrouwpakket)

Bij de gastvrouw dient een communicatiepakket aanwezig te zijn over 10kunstenaars.nl. Dit is een pakket met daarin:

Cv mapje met alle kunstenaars;

· Folder van 10kunstenaars.nl;

· Brief voor de gastvrouw, zie bijlage 1;

· Brieven voor geïnteresseerden 

· Algemene voorwaarden, zie bijlage2;

· Email-lijst, zie bijlage 7.

· Cadeaubon ter waarde van € 100,- voor de gastvrouw/heer.

Ad 3. Brief voor geïnteresseerden

De brieven voor geïnteresseerden worden in het pakket gedaan, we gaan uit van tenminste vijftien stuks. De gastvrouw kan deze brieven aan haar kennissen en familie geven.. Hierin staat informatie over 10kunstenaars.nl, verwijzingen naar de website voor de collectie en de aanvullende middelen worden er uitgelegd die door hen aangevraagd kunnen worden.

Tevens bevindt zich in bijlage 7 een lijst waarop de gastvrouw de emailadressen van geïnteresseerden kan noteren, zie bijlage 7. Met deze lijst is 10kunstenaars.nl in staat in deze personen de nieuwsbrief van 10kunstenaars.nl door te mailen.

Ad 4. Collectiemap

Bij de gastvrouw dient een collectieboek aanwezig zijn, zodat haar kennissen en vrienden vooraf de collectie in zijn geheel kunnen bekijken. Op deze manier kan de gastvrouw bij het aanvragen van een styling avond de schilderijen doorgeven waarin haar kennissen geïnteresseerd waren.Deze blijft in het bezit van 10kunstenaars.nl en dient door Cargo Masters geleverd en opgehaald te worden tegelijk met de schilderijen. Achter in deze map dienen blanco bestelformulieren te zitten die ingevuld kunnen worden door de gastvrouw. Deze blijven tevens in het bezit van 10kunstenaars.nl. U kunt deze bestellijsten vinden in bijlage 6.

Ad. 5. Kaart/folder met website verwijzing
De ‘gastvrouw’ moet website-traffic genereren onder haar bekenden. Deze personen dienen geprikkeld te worden zodat ze de verdere collectie olieverfschilderijen op de site gaan bekijken. Dat kan door het ontwikkelen van een mooie kaart met daarop een afbeelding van een schilderij uit de collectie. Er dient interesse gekweekt te worden naar de website met de collectie, en de service-aanbiedingen.

Ad. 6 Telefonisch contact met gastvrouw

Om het verloop van het distributiesysteem optimaal te kunnen blijven volgen dient er een wekelijks contact moment plaats te vinden met de gastvrouw gedurende de distributieperiode. Claudi van Lieshout zal hier de zorg over uitdragen.

Ad 7. Wie doet wat

Claudi van Lieshout verzorgt de gehele planning en coördinatie rondom dit distributiesysteem. Cargo Masters verzorgt de distributie rondom de schilderijen en communicatiepakketten op aansturing van Claudi van Lieshout.

c. planning 

Wanneer
Wat
Wie 
Check

Twee maanden voor aanvang van distributieperiode
Telefonisch contact met ‘aanstaande’ gastvrouw om voorkeur van de schilderijen op te nemen.
Claudi


Drie weken voor aanvang van distributieperiode
Telefonisch contact met ‘aanstaande’ gastvrouw om een datum en tijd af te spreken om de schilderijen te bezorgen en weer te retourneren, evt aanvraag styling avond.
Claudi


Drie weken voor aanvang van distributieperiode
Afspraak maken met Cargo Masters voor transport van de schilderijen en communicatiepakketten.
Claudi


Ëén week voor aanvang van distributieperiode
Collectieboek samenstellen en eventueel nog laten drukken bij de copyshop.
Claudi


Eén week voor aanvang van distributieperiode
Communicatiepaketten samenstellen voor de gastvrouw met daarin:

· Brief aan gastvrouw, bijlage 1

· Brieven (15) voor geinteresseerden,

· Algemene voorwaarden bijlage 2

· Waardebon t.w.v. €100.00

· Cv mapje met alle kunstenaars

· Folder van 10kunstenaars.nl


Claudi


Wekelijks
Wekelijks telefonisch contact moment gedurende de distributieperiode met de gastvrouw.
Claudi


Bijlage 1: brief aan gastvrouw

Mevrouw naam

Adres

Postcode en woonplaats

Eindhoven, datum

Beste mevrouw naam,

Hartelijk bedankt voor uw medewerking als gastvrouw van 10kunstenaars.nl. Hierbij ontvangt u de schilderijen, het collectieboek met prijslijst en gastvrouwpakket. Wij hopen op een vruchtbare samenwerking!

10kunstenaars.nl biedt de ‘finishing touch’ & ‘blikvanger’ voor het interieur van diegenen die een met zorg samengestelde moderne, trendy of design inrichting hebben. We voeren een ‘moderne’ collectie olieverfschilderijen-op-maat van 10 professionele kunstenaars. Ook bieden wij cadeaubonnen aan van elk gewenst bedrag, leuk om cadeau te doen voor een bruidspaar of voor een verjaardag!

Verdien uw eigen schilderij!

De komende zes weken krijgt u een vijftal schilderijen in bruikleen. De bedoeling is dat u ze laat zien aan uw familie en kennissenkring. Via uw enthousiasme raken zij wellicht geïnteresseerd en kunnen ze via u een bestelling doen.

U ontvangt van ons voor het gastvrouwschap van het distributiesysteem een waardebon van  € 100,-.

· Tevens krijgt u voor elk verkocht schilderij of cadeaubon een bepaald percentage van de verkoopwaarde in waardebonnen aangeboden, nl:

- 20% van de omzet van de eerste 5 schilderijen (of bonnen);

- 25% van de omzet van het 6e t/m het 10e schilderij (of bon);

- 30% van de omzet van het 11e schilderij (of bon) en verder.

· Brengt u een nieuwe gastvrouw of gastheer aan bij 10kunstenaars.nl, dan ontvangt u nogmaals een waardebon van €100,-. 

Al met al kunt u dus zelf uw favoriete schilderij bij elkaar verdienen!

Service

Een schilderij als wanddecoratie zoeken dat past bij uw interieur en voldoet aan uw wensen kan een heel proces zijn. Om mensen te helpen in deze zoektocht heeft 10kunstenaars.nl verschillende servicemogelijkheden op het gebied van interieurstyling. U kunt uw geïnteresseerden wijzen op de website www.10kunstenaars.nl waar zij een aanvraag kunnen doen voor de thuisservice met interieuradvies voor wanddecoratie door een styliste. Of verwijs ze naar de website voor het online styling advies!

Styling avond

Wanneer u wilt, kunnen wij de service uitbreiden met een styling avond. Zo worden uw geïnteresseerden wellicht extra geïnspireerd om tot aankoop over te gaan. De percentages van de omzet die u uitgekeerd krijgt in waardebonnen zullen dan echter de helft minder worden. U dient voor aanvang van deze periode aan te geven of u deze avond wilt houden, zodat daarvoor een afspraak kan worden gemaakt.

Wij hopen van harte dat u veel plezier zult beleven met de verkoop van de schilderijen en wensen u daarom ook veel succes toe. We zullen gedurende de distributieperiode wekelijks telefonisch contact met u opnemen om te horen hoe het gastvrouwschap verloopt. Na zes weken worden de schilderijen en het collectieboek bij u thuis opgehaald op de vooraf afgesproken datum en evalueren we graag samen met u hoe u het heeft ervaren.

Met vriendelijke groet,



10kunstenaars.nl.

Bijlage 2: Algemene voorwaarden

Algemene voorwaarden bij bestelling en levering

Toepassing
De algemene voorwaarden van 10kunstenaars.nl zijn van toepassing op alle aanbiedingen en offertes van 10kunstenaars.nl en op alle overeenkomsten die tot stand komen tussen u en 10kunstenaars.nl. Door uw bestelling geeft u aan met de algemene voorwaarden akkoord te gaan. De algemene voorwaarden van 10kunstenaars.nl prevaleren te allen tijde ten opzichte van andere voorwaarden. 

Gegevens
U dient er zorg voor te dragen dat uw gegevens (e-mail, adres, telefoon en bankrekeningnummer) volledig, juist en actueel zijn. 

10kunstenaars.nl garandeert dat al uw gegevens met de grootst mogelijke zorg worden behandeld en dat deze gegevens niet zullen worden doorgegeven, doorverkocht of op enige andere wijze ter beschikking worden gesteld aan derden zonder uw voorafgaande toestemming. 

10kunstenaars.nl zal uw gegevens verwerken en opnemen in haar bestand om haar verplichtingen voortvloeiende uit de overeenkomst die zij met u heeft gesloten na te kunnen komen en/of uw aanvraag in behandeling te kunnen nemen. Tenzij u aangeeft daarop geen prijs te stellen, zal uw e-mail adres daarnaast worden opgenomen in een mailinglist van 10kunstenaars.nl. U ontvangt dan regelmatig nieuws over aanbiedingen en nieuwe collecties. Indien u geen prijs meer stelt op deze e-mail dienst, dan volstaat een bericht aan info@10kunstenaars.nl 

Totstandkoming overeenkomst
Een koopovereenkomst komt tot stand door de bevestiging door 10kunstenaars.nl van de ontvangst van uw bestelling of uw aanvaarding van een offerte die is uitgebracht door 10kunstenaars.nl. :

Het wijzigen van een overeenkomst is alleen mogelijk indien dit uitdrukkelijk door 10kunstenaars.nl is geaccepteerd. 
Fouten en vergissingen komen geheel voor risico en rekening van de koper. 

Door het plaatsen van een bestelling en/of accepteren van een offerte gaat u akkoord met elk willekeurig schilderijnummer (een uit 250). 10kunstenaars.nl kan niet ingaan op verzoeken om een specifiek genummerd schilderij.

Prijs
Alle opgegeven prijzen zijn in Euro’s (EUR) en inclusief 6% BTW en verzendkosten binnen Nederland.

Bestelling/Betaling/Levertijd
Na ontvangst van de bestelling krijgt u per e-mail of brief een bevestiging van de bestelling. In deze e-mail of brief ontvangt u een overzicht van de bestelling en de betaalgegevens. De betaling dient binnen 10 dagen bijgeschreven te zijn op de rekening van 10kunstenaars.nl. . Indien na 10 dagen niet betaald is, heeft 10kunstenaars.nl het recht om de bestelling te annuleren en de bestelde goederen weer vrij te geven voor de verkoop.
Zodra het verschuldigde bedrag op de rekening van 10kunstenaars.nl is bijgeschreven, verzendt 10kunstenaars.nl de bestelde artikelen binnen 30 werkdagen. Indien de bestelde artikelen niet binnen 30 werkdagen leverbaar zijn of uitverkocht zijn neemt 10kunstenaars.nl onmiddellijk contact met u op

Levering
Uw bestelling wordt per bestelling op maximaal 1 adres in Nederland voor rekening van 10kunstenaars.nl afgeleverd. Leveringen in het buitenland zijn mogelijk tegen betaling van verzendkosten.

U bent verplicht de gekochte producten af te nemen op het moment waarop deze u ter beschikking worden gesteld. 
Indien u de afname weigert of nalatig bent met het verstrekken van informatie of instructies, noodzakelijk voor de levering, zullen de voor de levering bestemde producten worden opgeslagen voor uw risico en rekening. 

Bij overschrijding van de maximale levertijd van 30 werkdagen heeft u het recht de overeenkomst kosteloos te ontbinden. Hiervoor dient u een e-mail, fax of brief aan 10kunstenaars.nl te sturen. Eventuele betalingen worden in dat geval binnen 30 werkdagen na de kennisgeving aan u geretourneerd. 

Risico tijdens transport 
Gedurende het transport van de producten zal 10kunstenaars.nl het risico dragen in geval van schade, diefstal of verlies van de producten. Op het moment van aflevering van de producten zal dit risico op u overgaan. 

Zichttermijn 
U bent gerechtigd zonder opgave van reden de overeenkomst binnen 7 dagen na ontvangst van het betreffende product te ontbinden. U dient binnen 7 dagen na aflevering van de bestelling onder opgave van uw bestelnummer 10kunstenaars.nl per brief of e-mail op de hoogte te stellen dat u de bestelling retourneert. Tevens dient u binnen 7 dagen de bestelling te retourneren.
10kunstenaars.nl zal alsdan binnen 30 werkdagen na ontvangst van het geretourneerde product het door u betaalde bedrag retourneren mits het betreffende product onbeschadigd is en anderszins duidelijk ongebruikt en onbewerkt is en voorzien is van de originele verpakking en echtheidscertificaat.

De kosten van het terugzenden van het betreffende product komen voor uw eigen rekening. 

Garanties 
10kunstenaars.nl garandeert dat de te leveren producten voldoen aan de op de website vermelde afmetingen en kleurstelling. 
Aangezien de schilderijen van 10kunstenaars.nl alle handgeschilderd worden garandeert 10kunstenaars.nl niet dat elk schilderij exact gelijk is aan de foto op de website. Kleur- en vormnuances kunnen voorkomen.

10kunstenaars.nl garandeert dat van elk ontwerp maximaal 250 stuks worden vervaardigd. Elk schilderij wordt geleverd met een echtheidscertificaat, voorzien van een unieke combinatie van naam en nummer van het schilderij.

Eigendomsvoorbehoud 
10kunstenaars.nl blijft volledig eigenaar van het geleverde product tot het moment dat de koopprijs volledig is voldaan. 

Intellectuele eigendomsrechten 
De (intellectuele eigendoms)rechten met betrekking tot de website en producten, waaronder begrepen de rechten op de teksten, afbeeldingen, vormgeving, databestanden, foto’s en overig (stilstaand en/of bewegend) beeldmateriaal, formats, software, merken (inclusief domeinnamen) en overige materialen, berusten bij 10kunstenaars.nl, haar licentiegevers, de fabrikanten van de betreffende producten en/of derden aan wie 10kunstenaars.nl niet gelieerd is. 

U mag (delen van) de website niet op enige wijze ter beschikking stellen aan derden en/of verveelvoudigen anders dan door het downloaden en bekijken daarvan op een enkele computer en/of het printen van één hardcopy. 

Daarnaast mag u geen veranderingen in de geleverde producten aanbrengen, tenzij uit de aard van het geleverde anders volgt of schriftelijk anders is overeengekomen. 

U mag alleen een hyperlink naar de website aanbrengen indien dat gebeurt voor louter informatieve doeleinden. Het aanbrengen van een hyperlink voor enig ander doel, zoals een commercieel doel, is derhalve verboden. 

Aansprakelijkheid 
De aansprakelijkheid van 10kunstenaars.nl jegens derden is beperkt tot hetgeen in deze Algemene Voorwaarden onder artikel Garanties is geregeld. 

Indien 10kunstenaars.nl tot meer gehouden kan worden dan onder artikel Garanties is geregeld, dan geldt dat de aansprakelijkheid van 10kunstenaars.nl voor directe schade in ieder geval altijd beperkt is tot een bedrag, gelijk aan de koopprijs van het product terzake waarvan de schade is ontstaan.  

De aansprakelijkheid voor indirecte schade, zoals vermogensschade, is uitgesloten.

10kunstenaars.nl sluit hierbij iedere aansprakelijkheid uit voor welke schade dan ook, direct en/of indirect, op enige wijze ontstaan door en/of voortvloeiend uit de onmogelijkheid de website te gebruiken, het feit dat bepaalde informatie op de website onjuist, onvolledig of niet actueel is en het onrechtmatig gebruik van de systemen van 10kunstenaars.nl, waaronder de website, door een derde. 

Diversen 
Eventuele afwijkingen van deze Algemene Voorwaarden kunnen uitsluitend schriftelijk worden overeengekomen. Aan dergelijke afwijkingen kunnen geen rechten worden ontleend met betrekking tot later aangegane rechtsverhoudingen. 

De administratie van 10kunstenaars.nl geldt, behoudens tegenbewijs, als bewijs van gedane aanvragen en/of bestellingen. U erkent dat elektronische communicatie als bewijs kan dienen. 

Indien en voorzover enige bepaling van de Algemene Voorwaarden nietig wordt verklaard of vernietigd wordt, zullen de overige bepalingen van deze Algemene Voorwaarden onverminderd van kracht blijven. 10kunstenaars.nl zal alsdan een nieuwe bepaling vaststellen ter vervanging van de nietige/vernietigde bepaling, waarbij zoveel mogelijk de strekking van de nietige/vernietigde bepaling in acht zal worden genomen. 


Toepasselijk recht
Op alle rechten, verplichtingen, aanbiedingen, bestellingen en overeenkomsten waarop deze voorwaarden van toepassing zijn, alsmede op deze voorwaarden, is uitsluitend Nederlands Recht van toepassing. Deze Algemene Voorwaarden kunnen te allen tijde door 10kunstenaars.nl aangepast worden. 10kunstenaars.nl adviseert daarom de Algemene Voorwaarden regelmatig te bekijken

Aanbieding 
Alle aanbiedingen zijn vrijblijvend, tenzij anders vermeld, en op al onze aanbiedingen zijn de algemene leveringsvoorwaarden van toepassing. 


Heeft u vragen over onze Algemene Voorwaarden neem dan contact op met 10kunstenaars.nl.

Bijlage 3: Brief na plaatsing van bestelling via gastvrouw

Geachte mevrouw Naam,

Hartelijk dank voor uw bestelling bij 10kunstenaars.nl:

Naam schilderij


Formaat



Kunstenaar



Artikelnummer 


Prijs




Bankgegevens


Zodra wij uw betaling van €bedrag op rekeningnummer 150171714 (bankrelatie Rabobank) hebben ontvangen, wordt uw bestelling in behandeling genomen. Bankiert u via internet? Dan staat het bedrag meestal al de volgende dag op onze bankrekening. Wanneer wij binnen 10 dagen geen betaling hebben ontvangen, dan vervalt uw bestelling.

Na ontvangst van uw betaling sturen wij het schilderij zo snel mogelijk naar het door u aangegeven adres. Dit duurt ongeveer 30 werkdagen. Wanneer een schilderij op voorraad is, dan heeft u het schilderij sneller in huis.

Tot slot: uw ordernummer is ordernummer

Heeft u vragen over uw bestelling, dan is dit nummer uw en onze referentie.

Met vriendelijke groet,

10kunstenaars.nl

Bijlage 4: Antwoord na betaling

Telefonisch contact opnemen met de persoon die een schilderij heeft besteld. Mocht deze persoon niet telefonisch bereikbaar zijn dan onderstaande brief toesturen of eventueel mailen.

Geachte heer/mevrouw Naam,

 

Wij hebben uw betaling van bedrag ontvangen. Uw schilderij naam schilderij en naam kunstenaar en formaat  is besteld en zal omstreeks datum geleverd worden. Tegen die tijd wordt met u een persoonlijke afspraak gemaakt over de exacte afleverdatum en tijdstip.

 

Mocht u nog vragen hebben dan kunt u ons altijd bellen op telefoonnummer 040-2110911, of stuur een e-mail naar info@10kunstenaars.nl. 

 

 

Met vriendelijke groet,

10 kunstenaars.nl

 

 

Bijlage 5: Brief bij aflevering van het schilderij

De heer / mevrouw naam

Straat

Postcode en plaats

Eindhoven, datum
Geachte heer / mevrouw naam,

Van harte gefeliciteerd met de aankoop van “naam schilderij”  van 10kunstenaars.nl.

Beslist een goede keuze. Want met 10kunstenaars.nl haalt u exclusieve kunst in huis voor een aantrekkelijke prijs! 

Zoals u weet wordt elk origineel schilderij van 10kunstenaars.nl maximaal 250 keer geschilderd. Op de achterkant van uw schilderij vertelt het certificaat van echtheid welk nummer u heeft gekocht. U heeft dus een uniek exemplaar! En bijgaand treft u een korte beschrijving aan van de maker van het originele schilderij.  

Voor verdere informatie verwijzen wij u graag naar de site van 10kunstenaars.nl. Naast achtergrondinformatie vindt u ook het steeds wisselende aanbod van kunstenaars en nieuwe schilderijen. Het is dan ook zeker de moeite waard om onze site regelmatig te blijven bezoeken.

In de toekomst kunt u ook aan ons denken wanneer u een origineel cadeau zoekt voor iemand in uw omgeving. Wij verkopen namelijk ook cadeaubonnen! Ideaal voor bijvoorbeeld een bruidspaar of  een verjaardag.

Wij gaan ervan uit dat u met deze aankoop een prima keuze heeft gemaakt. Mocht er desondanks iets niet naar wens zijn dan kunt u ons bereiken op: info@10kunstenaars.nl.

Rest ons u heel veel kijkplezier te wensen en dat uw schilderij een blikvanger mag zijn in uw interieur! 

Met vriendelijke groet,

10kunstenaars.nl

Bijlage 6: Bestelformulier

Bestelformulier 10kunstenaars.nl 

Gastvrouw/heer: …………………………………….

Datum: …./…./2005

Datum doorgegeven aan 10kunstenaars.nl: …./….2005

Noteer in onderstaande tabel de titel, formaat en artikelnummer van het schilderij naar keuze. De genoemde prijzen in het overzicht zijn inclusief BTW en verzending binnen Nederland. 

Titel
Formaat
Artikelnummer 
Aantal 





















Opmerkingen:



Vul in onderstaand schema zo volledig mogelijk uw gegevens in. 

Voorletters:                                           Naam:

Straat: 

Postcode:                                              Woonplaats: 

E-mail:                                                                Telefoon: 

Afleveradres anders dan factuuradres

Straat: 

Postcode:                                            Woonplaats: 

Handtekening klant

Bijlage 7: Emailadressen voor 10mag@zine

Ja, ik wil graag op de hoogte gehouden worden van nieuws over 10kunstenaars.nl en haar collectie! 

Naam
Email adres
m/v

















































































Deze gegevens worden vertrouwelijk behandeld en zullen niet aan derden verstrekt worden. U kunt u te allen tijde afmelden voor de nieuwsbrief. 

Draaiboek styling avond

Inhoud draaiboek styling avond

Doel styling avond

Algemene kenmerken doelgroep

Specifieke doelgroep voor deze avond

a. Communicatiestijl

Zien

Plaats van de styling avond in het distributiesysteem

Styliste

 b. Communicatiemiddelen

Algemeen

10kunstenaars.nl styling avond

c. Planning

d. Tijdsschema en inhoud styling avond 10kunstenaars.nl

Doel styling avond

De doelstelling van deze avond is: het begeleiden van de zoektocht van de geïnteresseerden en het vervagen van de blauwdruk van de personen die aangeven dat er bij de collectie niet iets heeft dat ze zoeken. Dit staat in dienst van het genereren van verkoop.

Dit willen we doen op een informele manier, en door het aandragen van interieurtips & ideeën met betrekking tot wanddecoratie. Uiteindelijk komen we samen tot het advies een grotere, opvallender woonaccessoire aan te schaffen in plaats van vele kleine objecten. Dit zal rust en harmonie uitstralen in het interieur en tegelijk zal het een echte blikvanger en finishing touch zijn voor het interieur. Natuurlijk staat dit alles in dienst van het genereren van verkoop. 

Algemene kenmerken doelgroep

De doelgroep zijn consumenten die vallen binnen onze geformuleerde doelgroep. De doelgroep is tussen de 25 en 40 jaar oud, is vrijgezel of woont samen. Er zijn mensen met een hoog inkomen en mensen met een laag inkomen, dat varieert sterk binnen deze doelgroep. De doelgroep bestaat uit energieke, eigenzinnige, creatieve en intelligente mensen. Ze weten wat ze willen en gaan uit van hun eigen wensen en smaak; zij laten zich niet snel leiden, maar willen worden uitgedaagd. Ze hebben een trendy, modern of design interieurinrichting en smaak, nemen graag zelf initiatief en hebben een vaststaand beeld van wat ze wensen en willen. Ze wonen vaak in een stedelijke omgeving. Deze doelgroep is vaak bovengemiddeld geïnteresseerd in zaken die met interieur te maken hebben. Wat betreft wanddecoratie in de vorm van een schilderij hebben zij ook vaak een zeer vaststaand beeld van wat voor hen het ideale schilderij zou zijn, dat past bij hun interieur. 
Specifieke doelgroep voor deze avond

Zij zijn door hun gastvrouw in de weken vooraf aan de avond geconfronteerd met de schilderijen die zij thuis had hangen en/of het collectieboek (op papier, dan wel online). Ze hebben een brief gehad van de gastvrouw met daarop de mogelijkheden van de thuisservice met styliste en de mogelijkheid van online styliste-advies, zie bijlage xxx. De gastvrouw heeft hen de mogelijkheid aangedragen om de styling avond te bezoeken die helpt de geïnteresseerden over te halen om tot aankoop over te gaan. De aanwezigen zullen vaak al een algemene of specifieke voorkeur voor een deel van de collectie hebben. Waar mogelijk willen wij hen deze schilderijen tonen.

In dit plan worden de volgende zaken nader uitgewerkt:

a.  Communicatiestijl

b.  Communicatiemiddelen

c.   Planning

d.  Tijdschema en inhoud styling avond 10kunstenaars.nl

a.Communicatiestijl

1 Plaats van de styling avond in het distributiesysteem

2 Zien

3 Styliste

Interactie en begeleiding zullen voorop staan op deze avond. Er moet ruimte zijn voor de aanwezigen om hun probleem met betrekking tot wanddecoratie uiteen te zetten. Vervolgens is het zaak voor de styliste om met tips en ideeën, voorbeelden en schetsen samen met de aanwezigen te zoeken naar een goede oplossing. Deze begeleiding zal een sturend effect moeten hebben richting het advies om grotere, opvallender woonaccessoires aan te schaffen in plaats van vele kleine objecten, bij voorkeur die van 10kunstenaars.nl omdat deze vele voordelen en kwaliteit biedt. 

· Budget: prijs is vele malen minder dan andere aanbieders

· Kwaliteit: olieverf op doek, naar voorbeeld van goede opgeleide kunstenaars, met certificaat van echtheid, uniek

· Formaat: in verschillende formaten te bestellen

· Levering: aan huis, garantie en leveringsvoorwaarden

· MVO: schilders in Nederland en het buitenland worden er beter van. Het is geen vervalsing maar een vorm als een ‘cover’ als bij muziek. 

1 Plaats van de styling avond in het distributiesysteem

De styling avond kan het beste plaatsvinden in het midden van de distributieperiode. Dat zou inhouden dat na 3 à 4 weken van de distributieperiode de styling avond plaatsvindt. Daarna dienen de schilderijen, waarin de aanwezigen het meest geïnteresseerd zijn, te laten hangen bij de gastvrouw. Zo kunnen ze na de styling avond normaals bij de gastvrouw de doeken bekijken en bij haar persoonlijk de bestelling doorgeven. Op deze manier eindigt het distributiesysteem minder abrupt. We denken dat dit positief kan werken op het omzetten van koopintentie tot aankoop.
2 Zien

We willen beslist niet de aanwezigen de wet voorschrijven. Hier is de doelgroep ook helemaal niet van gediend. Ze zijn echter bovengemiddeld geïnteresseerd in interieur en zullen tips en ideeën graag tegemoet zien. Vooral het zien van de uitwerking van deze tips zal impact hebben. Daarom willen we schetsen van kleine interieuraanpassing rond laten gaan en, als dat mogelijk is, bij de gastvrouw een kleine interieuraanpassing doen. Op deze manier laten we ze bewuster kijken naar de plaatsing van een schilderij in het geheel van het interieur. Ook laten we de schilderijen zien, en het effect dat de schilderijen hebben op het interieur van de gastvrouw.

3 Styliste

Josselien van Grootel is de styliste die deze styling avond geheel zelfstandig kan gaan verzorgen. Zij zal hierbij ondersteunt worden door Claudi van Lieshout van 10kunstenaars.nl, die de gehele planning en coördinatie zal verzorgen omtrent de communicatie en transport van de schilderijen.

De styliste dient een commerciële instelling te hebben. Aan het einde van het inhoudelijke gedeelte van de avond dient door haar informatie gegeven te worden over levering, betaling en kwaliteit waarborging. Ze dient op een begeleidende manier sturend op te treden. Pas wanneer echt duidelijk is dat men niet gaat bestellen, dient ze de mogelijkheid van het overnemen van het distributiesysteem, of de thuisservice met stylingadvies aan te halen.

De styliste is werkzaam op provisie basis, percentages van de omzet voor de styliste zijn voorlopig vastgesteld op:

· 10% van de omzet van de eerste 5 schilderijen

· 12.5% van de omzet van het 6e t/m het 10e schilderij

· 15% van de omzet van het 11e schilderij en verder

Tevens worden hierbij haar onkosten vergoedt m.b.t. benzinekosten. Het lesmateriaal, het inhoudelijke gedeelte van de styling avond die betrekking hebben op het styling advies tips en ideeën, blijven van de styliste. 10kunstenaars.nl dient toestemming van de styliste te hebben om dit buiten de styling avond om te gebruiken. 

Inhoud van het communicatiepakket dat de styliste mee dient te nemen:

· Twee collectieboeken

· Flap-over

· Volledige informatie met betrekking tot 10kunstenaars.nl:

- Algemene voorwaarden
- Folders van 10kunstenaars.nl


- CV mapje met alle schilders
b. Communicatiemiddelen

1 Algemeen

2 10kunstenaars.nl styling avond

Ad 1. Algemeen

· Uitnodigingen voor de geïnteresseerden van de avond.

· Uitleg gastvrouw dat de provisie gehalveerd wordt in verband met de kosten van de styliste.

Ad 2. 10kunstenaars.nl styling avond

· Schilderijen die al bij de gastvrouw hangen;

· Collectieboek dat al bij de gastvrouw ligt;

· Collectieboek (minstens 1) extra;

· Krantenartikel over 10kunstenaars.nl (geplastificeerd);

· 10x Algemene brochure 10kunstenaars.nl + 1x kunst op het werk;

· Visitekaartjes Monica Keunen;

· Extra schilderijen die de aanwezigen als voorkeur hebben aangegeven. Zoveel mogelijk;

· Cadeaubonnen om te verkopen;

· Flap-over

· Bestellijst;

c. Planning

10kunstenaars.nl

Tijd/datum
Wat?
Wie?

Ten minste 4 weken vooraf a/d avond
Overleg met de gastvrouw over de mogelijkheid van een styling avond. Afspreken van een voorlopige avond. 
Claudi


Overleg met de styliste over de datum, overleg plegen over de ontwikkeling van de flap-over. 
Claudi


Vastleggen datum met de gastvrouw & styliste.
Claudi

Ten minste 4 weken vooraf a/d avond
Kaartjes/uitnodigingen voor de avond ontwikkelen die de gastvrouw aan haar geïnteresseerden kan overhandigen. 
Claudi

Twee weken vooraf a/d avond
Telefonisch contact met de gastvrouw

· Checken of de gastvrouw voldoende aanwezigen heeft geworven om de styling avond door te laten gaan. (Min. 8)

· Check de datum met haar en spreek een tijd af waarop de avond zal starten.

· Vraag na in welke schilderijen ze geïnteresseerd zijn. Deze kunnen we dan, als ze op voorraad zijn, meenemen om te tonen.

· Vragen hoeveel schilderijen ze maximaal in huis wil om te tonen. Dat ligt ook aan de grootte van de woonkamer.

· Vragen of de gastvrouw foto’s wil maken van de wanden waar ze wellicht een schilderij zou willen, ook van haar hele interieur om een goed beeld te krijgen van wat past. Deze kunnen naar de styliste gemaild worden zodat ze alvast na kan denken over tips en een advies.
Claudi

In de week vooraf a/d avond
· Schilderijen die op voorraad zijn bekijken en kijken welke er mee kunnen en moeten naar de styling avond.

· Voorrang hebben die schilderijen waarin aanwezigen aangegeven hebben dat ze geïnteresseerd zijn. Vervolgens die, die de styliste tipt als advies voor de gastvrouw.

· Afleverdatum en tijd afspreken met gastvrouw en Cargo Masters voor de aflevering van de ‘extra’schilderijen.
Claudi

Styliste

Tijd
Wat?
Wie?

Aan de styliste om te bepalen
Flap-over samenstellen samen met 10kunstenaars.nl en up-to-date houden. De collectie van 10kunstenaars.nl dient centraal te staan. Tips m.b.t.

· kleur

· plaatsing woonaccessoires

· tip grotere objecten

· zoek de lijnen…..etc.
Styliste

Aan de styliste om te bepalen
Schetsen/foto’s plastificeren
Styliste

Week vooraf
Met behulp van foto’s advies samenstellen voor het interieur van de gastvrouw met betrekking tot wanddecoratie.
Styliste

d. Tijdsschema en inhoud styling avond 10kunstenaars.nl

Tijd
Wat?
Wie?

19.00-19.30
Aanwezig zijn, spullen klaarzetten
Styliste

19.30-20.00



Binnenkomst gasten


20.00-20.15
Wat is 10kunstenaars.nl?

· Collectie & cadeaubonnen

· Reproducties

· Schilders

· Kosten en leveringsvoorwaarden etc.
Styliste

20.15-20.35
Ook: wat zoeken jullie?

· Wat durf je?

· Wat wil je?

· Wat heb je geprobeerd? Etc.
Styliste

20.35-20.45
PAUZE

Deze tijd is gereserveerd voor het inschenken van een drankje etc.


20.45-21.05
Stellingen poneren m.b.t. de schilderijen & wanddecoratie met behulp van voorbeelden ontwikkeld door Josselien. De collectie dient de rode draad te zijn voor dit gedeelte. Deze moet doorlopen worden. Schetsen en/of foto’s kunnen aanvullend worden gebruikt. 
Styliste

21.05-21.20
Voorbeelden laten zien in het interieur van de gastvrouw m.b.v. de schilderijen van 10kunstenaars.nl.
Styliste

21.10-
Tonen van de schilderijen die als voorkeur opgegeven zijn, informeel, evt. verkoop genereren.
Styliste

Draaiboek 10kappers & 10kunstenaars.nl

Doel

Doelgroep

Consumenten

a. Keuze kapsalons

Werving kapsalons

Kopen of huren

Prijzen

In consignatie

Wisseling van de schilderijen

Wat is nodig
b.Communicatie
1. Communicatie omtrent verkoop

2. Foldermateriaal

3. Websitekaartje

4. Collectiemap

5. Wie doet wat
c. planning
Bijlage 1: Brief aan kapsalon

Bijlage 2: 10kunstenaars.nl huur en koopprijzen per 1 januari 2005

Bijlage 3: Brief na plaatsing van bestelling via kapsalon

Bijlage 4: Antwoord na betaling

Bijlage 5: brief bij aflevering van het schilderij

Bijlage 6: Algemene Voorwaarden

Bijlage 7: Bestelformulieren

Doel

Naamsbekendheid vergroten en tegelijkertijd je product tonen kan heel goed door in een goed ‘umfeld’ te hangen. We kiezen dan voor het hangen van een voorraad schilderijen bij een selectie kwaliteitskappers. Vertrouwen van een vast adres als een kapper wordt dan hierdoor overgebracht op het ‘merk’ 10kunstenaars.nl. Tevens ‘zien en ‘begeleiding’ van iemand die ze vertrouwen.
Doelgroep

Kapsalons

We kiezen bewust voor een groep kappers waarvan wij denken dat onze doelgroep deze kappers bezoekt. Dit zijn kwaliteitskappers in het midden- en hoger segment (prijs) die veel aandacht aan het interieur van hun kapperszaak besteden. Dit interieur dient een uitstraling te hebben die onze doelgroep aanspreekt, namelijk een moderne, trendy en design inrichting. 

Consumenten

De doelgroep zijn consumenten die vallen binnen onze geformuleerde doelgroep. De doelgroep is tussen de 25 en 40 jaar oud, is vrijgezel of woont samen. Er zijn mensen met een hoog inkomen en mensen met een laag inkomen, dat varieert sterk binnen deze doelgroep. De doelgroep bestaat uit energieke, eigenzinnige, creatieve en intelligente mensen. Ze weten wat ze willen en gaan uit van hun eigen wensen en smaak; zij laten zich niet snel leiden, maar willen worden uitgedaagd. Ze hebben een trendy, modern of design interieurinrichting en smaak, nemen graag zelf initiatief en hebben een vaststaand beeld van wat ze wensen en willen. Ze wonen vaak in een stedelijke omgeving.
In dit plan worden de volgende zaken nader uitgewerkt:

· Keuze kapsalons

· Communicatie

· Planning

a. Keuze kapsalons 

1 Werving kapsalons

2 Kopen of huren

3 Prijzen

4 In consignatie

5 Wisselen van de schilderijen

6 Wat is nodig

Ad 1. Werving kapsalons

De kapsalons moeten op een dusdanige manier gesegmenteerd zijn zodat ze goed aansluiten om onze doelgroep. De kapsalons moeten dus een trendy, modern of design uitstraling hebben. Tevens zijn het kwaliteitskappers die zich dus in het midden tot hoogsegment met betrekking tot prijsklasse behoren. Aangezien onze doelgroep zich in stedelijke omgeving concentreert is het doel om kappers te benaderen in de grote steden. We beginnen in Eindhoven, omdat dit het gunstige is met betrekking tot de verwisseling van de schilderijen. Waarna uitbreiding mogelijk is in Amsterdam, Utrecht, Rotterdam, Den Haag, Maastricht, Arnhem en Groningen.
Richt je in eerste instantie op de volgende kappers, die kwaliteit waarborgen. Probeer zoveel mogelijk informatie over het interieur te vergaren voorafgaand aan het bezoek. Dit kan eventueel via een website, via forums etc. Het liefst willen we Intercoiffure zaken of Haute Coiffure Française zaken die een moderne/trendy inrichting hebben. 

- Intercoiffure

We hebben opgezocht welke salons lid zijn van intercoiffure. U kunt meest recente ledenlijst vinden op http://www.intercoiffure-mondial.com . De intercoiffure website in het Nederlands verwijst naar de hierboven aangegeven site en is: http://www.intercoiffure.nl .

- Haute Coiffure Française (HCF)

http://www.hcf.nl  Voor de ledenlijst van alle salons in Nederland kunt u kijken http://www.hcf.nl/frames.html .

Een goede ‘fit’ zien we tussen het onderstaande designinrichting merk. 

- Guy Sarlemijn Interiordesign (voor kapsalons)

http://www.sarlemijn.nl . Bij referenties kunt u namen en vestigingsplaatsen vinden van salons met een Guy Sarlemijn inrichting.

Ten slotte denken we dat erg sterke salons, die salons zijn die een goede reputatie hebben opgebouwd en aandacht besteden aan hun moderne, trendy of designinrichting. Natuurlijk hoeven al deze salons niet aangesloten te zijn bij Intercoiffure of Haute Coiffure Française. Daarom adviseren wij per stad te zoeken naar een kapper die past bij de doelgroep. Dit zal echter moeilijker zijn om te vinden in een stad waar diegene die zoekt zelf geen banden mee heeft.  Het zal daarom maar beperkt haalbaar zijn deze te vinden. 

Ad 2. Kopen of huren

Om naast naamsbekendheid en website traffic ook verkoop te generen hebben we voor een verkoopsysteem gekozen. Dit houdt in dat de kapsalon een schilderij kan kopen of huren van 10kunstenaars.nl. Dit schilderij zal vervolgens in de salon hangen zodat consumenten het schilderij kunnen zien. Vervolgens kunnen zij in het collectieboek kijken of de collectie hen aanspreekt, en met de kapper over de schilderijen spreken. Zo voldoet dit systeem aan de voorwaarden die wij aan de gekozen middelen stellen.

De kapper kan een schilderij aanschaffen voor 70% van de adviesprijs van 10kunstenaars.nl. Ook kan de kapper kiezen voor het huren van schilderijen via 10kunstenaars.nl. 

Ad 3. Prijzen

De tarieven daarvoor zijn per maand per schilder, inclusief het servicepakket (bedrijfsbezoek, advies, afleveren en ophangen). Minimale huurperiode bedraagt een jaar. Vervolgens worden de schilderijen indien gewenst, gewisseld. Prijzen zijn excl. BTW en ophangset. Facturering geschiedt op kwartaalbasis, waarbij de eerste termijn direct na aflevering en ophangen in rekening wordt gebracht. Wanneer u na een jaar toch tot aanschaf wilt overgaan wordt tweederde van de betaalde jaarhuur van het betreffende kunstwerk afgetrokken van de aanschafprijs. 

Huurprijzen: Klein: €17,50  Midden: €22.50  Groot: €25.00

Percentages van de omzet voor de kapper

· 20% van de eerste 5 schilderijen

· 25% van de omzet van het 6e t/m het 10e schilderij

· 30% van de omzet van het 11e schilderij en verder

Voorbeeld:

Dit houdt bijvoorbeeld in dat als de kapper bijvoorbeeld vijf schilderijen heeft verkocht ter waarde van € 795,- dat zijn verdienste hieraan € 795,- is.

Ad 4. In consignatie

Wanneer goede kapsalons gevonden worden, die niet over willen gaan tot huur- of aankoop, geven we de sterke aanbeveling om toch een schilderij per kapsalon in consignatie te hangen. Dat betekent dat 10kunstenaars.nl een schilderij per salon tijdelijk ter beschikking stelt. Wel moet het collectieboek duidelijk aanwezig zijn in de salon, alsmede folders en visitekaartjes van 10kunstenaars.nl.

Deze aanbeveling doen we omdat de communicatiedoelstelling van naamsbekendheid belangrijk is om de marketingdoelstellingen te kunnen behalen, al dan niet op lange termijn. 

Ad 5. Wisselen van de schilderijen

Aangegeven is dat er inderdaad interesse bestaat voor het van tijd tot tijd wisselen van de schilderijen als in een huurcontract. We adviseren een wisselingsmogelijkheid aan te bieden eens per half jaar. Dit heeft zowel voordeel voor de kapper als voor 10kunstenaars.nl, het nieuwe doek komt dan opnieuw actief onder de aandacht van de bezoekers.

Ad 6. Wat is nodig?
Om dit systeem goed te laten werken zijn een aantal communicatiemiddelen nodig. We stellen de kappers voor dat zij de bestelling opnemen via het volledig invullen van een kaart inclusief machtiging. De kapper stuurt deze met zijn kenmerk(stempel) naar 10kunstenaars.nl waarna deze de communicatie volledig verzorgt zoals ze nu ook al doen. 

b.Communicatie

1 Communicatie omtrent verkoop

2 Foldermateriaal

3 Websitekaartjes/visitekaartjes

4 Collectiemap

5 Wie doet wat

De volgende communicatiemiddelen dienen de verkoop in de kapsalon te ondersteunen:

· Eén collectiemap

· Eén CV-map van de kunstenaars

· Algemene folders van 10kunstenaars.nl. Genoeg om mee te geven aan de geïnteresseerden.

· Kleine kaartjes (visitekaartjes) van 10kunstenaars.nl op pasjesformaat met daarop: de website voor collectie en advies, contact gegevens en het logo.

· Bestelformulieren voor de kapper en enveloppen.

Ad 1. Communicatie betreffende verkoop

De verkoop kan via twee manieren verlopen dit afhankelijk van de wens van de betreffende kapsalon:

1. De bestelling en levering verloopt volledig via de kapsalon. De mensen geven hun bestelling dus ook persoonlijk aan de kapper door. Wanneer we zouden kiezen voor aflevering aan de kapper zelf, en de klant bij hem het schilderij zou ophalen, zou de kapper daardoor een extra contactmoment hebben. Hierdoor krijgt de kapper een sterkere binding met de klant.

We hebben hiervoor gekozen omdat klanten vaak een goede en lange klant-kapper relatie hebben en zij hen vertrouwen. 

2. De levering via 10kunstenaars.nl laten verlopen. De kapper geeft de bestelling aan 10kunstenaars.nl door en zij zorgen voor de bezorging en de after-sales van het schilderij en de communicatie hier omheen. 10kunstenaars.nl kan via deze manier goed in de gaten houden hoeveel schilderijen er via welke kapper zijn besteld en wat zijn verdiensten zijn. Tevens heeft de kapper er verder geen omkijken naar.

Voor de communicatie-uitingen omtrent de bestelling en betaling zie bijlage 3 t/m 5.

Ad 2. Foldermateriaal

Bij de kapsalons dient foldermateriaal aanwezig te zijn betreffende 10kunstenaars.nl. Dit is de huisfolder van 10kunstenaars.nl en die dient per 15 stuks aanwezig te zijn in de kapsalon.

Ad 3. Websitekaartje

Ook dienen er in de kapsalon kleine websitekaartjes bij de kassa aanwezig te zijn. Dit zijn kaartjes die de klanten mee kunnen nemen naar hun bezoek aan de kapsalon. Tevens is dit kaartje ook meteen het visitekaartje van 10kunstenaars.nl.

Ad 4. Collectiemap

Er dient één collectiemap aanwezig te zijn in de kapsalon. Deze moet up-to-date gehouden worden. Wanneer er veranderingen in de collectie doorgevoerd worden moeten deze aanvulling per direct naar de kapper gecommuniceerd en gestuurd worden.

Ad 5. Wie doet wat

Bij aflevering en plaatsing van de schilderijen dient ook al het nodige communicatiemateriaal meegeleverd te worden. De transport zal worden uitgevoerd door Cargo Masters.Tevens dient er maandelijks een telefonisch contact moment met de kapsalon plaats te vinden om te vragen naar de gang van zaken en of het nodig dient te zijn om het foldermateriaal aan te vullen. De planning en coördinatie wordt in zijn geheel uitgevoerd door een medewerker van 10kunstenaars.nl. In dit geval is dat Claudi van Lieshout.

c. planning 

Wanneer
Wat
Wie 
Check

Twee maanden voor aanvang van distributieperiode
Telefonisch contact met kapsalon om voorkeur van de schilderijen op te nemen.
Claudi


Drie weken voor aanvang van distributieperiode
Telefonisch contact met kapsalon om een datum en tijd af te spreken om de schilderijen te bezorgen en weer te retourneren
Claudi


Drie weken voor aanvang van distributieperiode
Afspraak maken met Cargomasters voor transport van de schilderijen en communicatiepakketten
Claudi


Ëén week voor aanvang van distributieperiode
Collectieboek samenstellen en eventueel nog laten afdrukken door de Copyshop.
Claudi


Eén week voor aanvang van distributieperiode
Communicatiepaketten samenstellen voor kapsalon met daarin:

· Brief aan kapsalon, bijlage 1

· 10kunstenaars.nl huur en koopprijzen per 1 januari 2005, bijlage 2

· Algemene voorwaarden, bijlage 6

· Cv mapje met alle kunstenaars

· Folder van 10kunstenaars.nl

· Visitekaartjes/websitekaartjes

· Bestelformulieren, bijlage7

· Collectieboek


Claudi


Maandelijks
Maandelijks contact moment gedurende de distributieperiode
Claudi


Bijlage 1: Brief aan kapsalon

Naam kapsalon

Adres

Postcode en plaats
Eindhoven, datum

Beste heer/mevrouw,

Hartelijk bedankt voor uw interesse in 10kunstenaars.nl. Hieronder vindt u een samenvatting van ons aanbod, zodat u alles nog eens rustig na kunt lezen.

10kunstenaars.nl

10kunstenaars.nl biedt de ‘finishing touch’ & ‘blikvanger’ voor het interieur van diegenen die een met zorg samengestelde moderne, trendy of design inrichting hebben. We voeren een ‘moderne’ collectie olieverfschilderijen-op-maat van 10 professionele kunstenaars. Ook bieden wij cadeaubonnen aan van elk gewenst bedrag, leuk om cadeau te doen voor een bruidspaar of voor een verjaardag!

Uw voordeel

We denken dat onze schilderijen perfect aansluiten bij uw salon en de doelgroep en zien dan ook een professionele samenwerking tegemoet, die zorgt voor een win-win-situatie. U heeft een prachtig schilderij als blikvanger in de salon hangen en profiteert van de verkoop die u zelf genereert! Ook kan de klantenbinding versterkt worden doordat u een schilderij verkoopt aan een klant van u. Verder heeft u er ook nog eens weinig omkijken naar!

Om verkoop te genereren kunt u de aandacht vestigen op het schilderij en de website (www.10kunstenaars.nl) en het collectieboek tonen. Verder dienen er kleine kaartjes in uw salon aanwezig te zijn die de klanten wijzen op de collectie op onze website. Wij zorgen ervoor dat u die altijd op voorraad heeft. Wanneer een klant een schilderij of cadeaubon wil bestellen kunt u de bestelling opnemen waarna u deze opstuurt naar 10kunstenaars.nl. De verdere afhandeling, betaling en levering wordt allemaal door ons met de klant geregeld!

Als vanzelfsprekend worden de percentages van de omzet die u genereert aan het einde van het jaar berekend en aan u uitgekeerd. En dit bedrag kan ook nog eens flink oplopen! De volgende percentages zijn voor u:

· 20% van de eerste 5 schilderijen

25% van de omzet van het 6e t/m het 10e schilderij

· 30% van de omzet van het 11e schilderij en verder

Heeft u bijvoorbeeld in een jaar vijf schilderijen verkocht van €795, dan krijgt u ook €795 uitgekeerd!

Kopen of huren

Het schilderij dat u kiest voor in uw kapsalon kunt u kopen of huren, dat is geheel aan u. Wanneer u het doek naar keuze aanschaft kost die u maar 70% van de adviesprijs. Huren is echter ook een goede optie, en u kunt het eens uitproberen. Na een jaar huren kunt u alsnog het doek tot uw eigendom maken. In de bijlage kunt u de huurprijzen vinden.

Wij hopen van harte dat u veel plezier zult beleven met de verkoop van de schilderijen, wanneer u daarvoor kiest. We hopen dat u zich kunt vinden in de voordelen van dit aanbod en nemen dan ook spoedig nader contact met u op.

Met vriendelijke groet,

10kunstenaars.nl

Bijlage 2: 10kunstenaars.nl huur en koopprijzen per 1 januari 2005
Koopprijzen

De prijzen van de schilderijen liggen tussen de €395 en €795, afhankelijk van het gekozen formaat. U mag momenteel een schilderij aanschaffen voor 70% van de adviesprijs van 10kunstenaars.nl.

Huurtarieven

De tarieven voor het huren van een schilderij zijn per maand per schilderij, inclusief het servicepakket (bedrijfsbezoek, advies, afleveren en ophangen). Minimale huurperiode bedraagt één jaar. Vervolgens worden de schilderijen indien gewenst, gewisseld. Prijzen zijn excl. BTW en ophangset. Facturering geschied op kwartaalbasis, waarbij de eerste termijn direct na aflevering en ophangen in rekening wordt gebracht. Wanneer u na één jaar toch tot aanschaf wilt overgaan wordt tweederde van de betaalde jaarhuur van het betreffende kunstwerk afgetrokken van de aanschafprijs. 

Aantal schilderijen
Formaat


Klein
Midden
Groot

1-10 schilderijen
€ 17.50
€ 22.50
€25.00

11-20 schilderijen
€15.00
€20.00
€22.50

21 en meer schilderijen
€12.50
€17.50
€20.00

Bijlage 3: Brief na plaatsing van bestelling via kapsalon

Geachte mevrouw Naam,

Hartelijk dank voor uw bestelling bij 10kunstenaars.nl:

Naam schilderij


Formaat



Kunstenaar



Artikelnummer 


Prijs




Bankgegevens


Zodra wij uw betaling van €bedrag op dit rekeningnummer hebben ontvangen, wordt uw bestelling in behandeling genomen. Bankiert u via internet? Dan staat het bedrag meestal al de volgende dag op onze bankrekening. Wanneer wij binnen 10 dagen geen betaling hebben ontvangen, dan vervalt uw bestelling.

Na ontvangst van uw betaling sturen wij het schilderij zo snel mogelijk naar het door u aangegeven adres. Dit duurt ongeveer 30 werkdagen. Wanneer een schilderij op voorraad is, dan heeft u het schilderij sneller in huis.

Tot slot: uw ordernummer is ordernummer

Heeft u vragen over uw bestelling, dan is dit nummer uw en onze referentie.

Met vriendelijke groet,

10kunstenaars.nl

Bijlage 4: Antwoord na betaling

Geachte heer/mevrouw Naam,

 

Wij hebben uw betaling van bedrag ontvangen. Uw schilderij  naam schilderij en naam kunstenaar is besteld en zal datum geleverd worden. Tegen die tijd wordt met u een persoonlijke afspraak gemaakt over de exacte afleverdatum en tijdstip.

 

Mocht u nog vragen hebben dan kunt u ons altijd bellen op telefoonnummer 040-2110911, of stuur een e-mail naar info@10kunstenaars.nl. 

 

 

Met vriendelijke groet,

10 kunstenaars.nl

 

 

Bijlage 5: brief bij aflevering van het schilderij

De heer / mevrouw naam

Straat

Postcode en plaats

Eindhoven, datum
Geachte heer / mevrouw naam,

Van harte gefeliciteerd met de aankoop van “naam schilderij”  van 10kunstenaars.nl.

Beslist een goede keuze. Want met 10kunstenaars.nl haalt u exclusieve kunst in huis voor een aantrekkelijke prijs! 

Zoals u weet wordt elk origineel schilderij van 10kunstenaars.nl maximaal 250 keer geschilderd. Op de achterkant van uw schilderij vertelt het certificaat van echtheid welk nummer u heeft gekocht. U heeft dus een uniek exemplaar! En bijgaand treft u een korte beschrijving aan van de maker van het originele schilderij.  

Voor verdere informatie verwijzen wij u graag naar de site van 10kunstenaars.nl. Naast achtergrondinformatie vindt u ook het steeds wisselende aanbod van kunstenaars en nieuwe schilderijen. Het is dan ook zeker de moeite waard om onze site regelmatig te blijven bezoeken.

Wij gaan ervan uit dat u met deze aankoop een prima keuze heeft gemaakt. Mocht er desondanks iets niet naar wens zijn dan kunt u ons bereiken op: info@10kunstenaars.nl.

Rest ons u heel veel kijkplezier te wensen en dat uw schilderij een blikvanger mag zijn in uw interieur! 

Met vriendelijke groet,

10kunstenaars.nl

Bijlage 6: Algemene Voorwaarden

Algemene voorwaarden

Toepassing
De algemene voorwaarden van 10kunstenaars.nl zijn van toepassing op alle aanbiedingen en offertes van 10kunstenaars.nl en op alle overeenkomsten die tot stand komen tussen u en 10kunstenaars.nl. Door uw bestelling geeft u aan met de algemene voorwaarden akkoord te gaan. De algemene voorwaarden van 10kunstenaars.nl prevaleren te allen tijde ten opzichte van andere voorwaarden. 

Gegevens
U dient er zorg voor te dragen dat uw gegevens (e-mail, adres, telefoon en bankrekeningnummer) volledig, juist en actueel zijn. 

10kunstenaars.nl garandeert dat al uw gegevens met de grootst mogelijke zorg worden behandeld en dat deze gegevens niet zullen worden doorgegeven, doorverkocht of op enige andere wijze ter beschikking worden gesteld aan derden zonder uw voorafgaande toestemming. 

10kunstenaars.nl zal uw gegevens verwerken en opnemen in haar bestand om haar verplichtingen voortvloeiende uit de overeenkomst die zij met u heeft gesloten na te kunnen komen en/of uw aanvraag in behandeling te kunnen nemen. Tenzij u aangeeft daarop geen prijs te stellen, zal uw e-mail adres daarnaast worden opgenomen in een mailinglist van 10kunstenaars.nl. U ontvangt dan regelmatig nieuws over aanbiedingen en nieuwe collecties. Indien u geen prijs meer stelt op deze e-mail dienst, dan volstaat een bericht aan info@10kunstenaars.nl 

Totstandkoming overeenkomst
Een koopovereenkomst komt tot stand door de bevestiging door 10kunstenaars.nl van de ontvangst van uw bestelling of uw aanvaarding van een offerte die is uitgebracht door 10kunstenaars.nl. :

Het wijzigen van een overeenkomst is alleen mogelijk indien dit uitdrukkelijk door 10kunstenaars.nl is geaccepteerd. 
Fouten en vergissingen komen geheel voor risico en rekening van de koper. 

Door het plaatsen van een bestelling en/of accepteren van een offerte gaat u akkoord met elk willekeurig schilderijnummer (een uit 250). 10kunstenaars.nl kan niet ingaan op verzoeken om een specifiek genummerd schilderij.

Prijs
Alle opgegeven prijzen zijn in Euro’s (EUR) en inclusief 6% BTW en verzendkosten binnen Nederland.

Bestelling/Betaling/Levertijd
Na ontvangst van de bestelling krijgt u per e-mail of brief een bevestiging van de bestelling. In deze e-mail of brief ontvangt u een overzicht van de bestelling en de betaalgegevens. De betaling dient binnen 10 dagen bijgeschreven te zijn op de rekening van 10kunstenaars.nl. . Indien na 10 dagen niet betaald is, heeft 10kunstenaars.nl het recht om de bestelling te annuleren en de bestelde goederen weer vrij te geven voor de verkoop.
Zodra het verschuldigde bedrag op de rekening van 10kunstenaars.nl is bijgeschreven, verzendt 10kunstenaars.nl de bestelde artikelen binnen 30 werkdagen. Indien de bestelde artikelen niet binnen 30 werkdagen leverbaar zijn of uitverkocht zijn neemt 10kunstenaars.nl onmiddellijk contact met u op

Levering
Uw bestelling wordt per bestelling op maximaal 1 adres in Nederland voor rekening van 10kunstenaars.nl afgeleverd. Leveringen in het buitenland zijn mogelijk tegen betaling van verzendkosten.

U bent verplicht de gekochte producten af te nemen op het moment waarop deze u ter beschikking worden gesteld. 
Indien u de afname weigert of nalatig bent met het verstrekken van informatie of instructies, noodzakelijk voor de levering, zullen de voor de levering bestemde producten worden opgeslagen voor uw risico en rekening. 

Bij overschrijding van de maximale levertijd van 30 werkdagen heeft u het recht de overeenkomst kosteloos te ontbinden. Hiervoor dient u een e-mail, fax of brief aan 10kunstenaars.nl te sturen. Eventuele betalingen worden in dat geval binnen 30 werkdagen na de kennisgeving aan u geretourneerd. 

Risico tijdens transport 
Gedurende het transport van de producten zal 10kunstenaars.nl het risico dragen in geval van schade, diefstal of verlies van de producten. Op het moment van aflevering van de producten zal dit risico op u overgaan. 

Zichttermijn 
U bent gerechtigd zonder opgave van reden de overeenkomst binnen 7 dagen na ontvangst van het betreffende product te ontbinden. U dient binnen 7 dagen na aflevering van de bestelling onder opgave van uw bestelnummer 10kunstenaars.nl per brief of e-mail op de hoogte te stellen dat u de bestelling retourneert. Tevens dient u binnen 7 dagen de bestelling te retourneren.
10kunstenaars.nl zal alsdan binnen 30 werkdagen na ontvangst van het geretourneerde product het door u betaalde bedrag retourneren mits het betreffende product onbeschadigd is en anderszins duidelijk ongebruikt en onbewerkt is en voorzien is van de originele verpakking en echtheidscertificaat.

De kosten van het terugzenden van het betreffende product komen voor uw eigen rekening. 

Garanties 
10kunstenaars.nl garandeert dat de te leveren producten voldoen aan de op de website vermelde afmetingen en kleurstelling. 
Aangezien de schilderijen van 10kunstenaars.nl alle handgeschilderd worden garandeert 10kunstenaars.nl niet dat elk schilderij exact gelijk is aan de foto op de website. Kleur- en vormnuances kunnen voorkomen.

10kunstenaars.nl garandeert dat van elk ontwerp maximaal 250 stuks worden vervaardigd. Elk schilderij wordt geleverd met een echtheidscertificaat, voorzien van een unieke combinatie van naam en nummer van het schilderij.

Eigendomsvoorbehoud 
10kunstenaars.nl blijft volledig eigenaar van het geleverde product tot het moment dat de koopprijs volledig is voldaan. 

Intellectuele eigendomsrechten 
De (intellectuele eigendoms)rechten met betrekking tot de website en producten, waaronder begrepen de rechten op de teksten, afbeeldingen, vormgeving, databestanden, foto’s en overig (stilstaand en/of bewegend) beeldmateriaal, formats, software, merken (inclusief domeinnamen) en overige materialen, berusten bij 10kunstenaars.nl, haar licentiegevers, de fabrikanten van de betreffende producten en/of derden aan wie 10kunstenaars.nl niet gelieerd is. 

U mag (delen van) de website niet op enige wijze ter beschikking stellen aan derden en/of verveelvoudigen anders dan door het downloaden en bekijken daarvan op een enkele computer en/of het printen van één hardcopy. 

Daarnaast mag u geen veranderingen in de geleverde producten aanbrengen, tenzij uit de aard van het geleverde anders volgt of schriftelijk anders is overeengekomen. 

U mag alleen een hyperlink naar de website aanbrengen indien dat gebeurt voor louter informatieve doeleinden. Het aanbrengen van een hyperlink voor enig ander doel, zoals een commercieel doel, is derhalve verboden. 

Aansprakelijkheid 
De aansprakelijkheid van 10kunstenaars.nl jegens derden is beperkt tot hetgeen in deze Algemene Voorwaarden onder artikel Garanties is geregeld. 

Indien 10kunstenaars.nl tot meer gehouden kan worden dan onder artikel Garanties is geregeld, dan geldt dat de aansprakelijkheid van 10kunstenaars.nl voor directe schade in ieder geval altijd beperkt is tot een bedrag, gelijk aan de koopprijs van het product terzake waarvan de schade is ontstaan.  

De aansprakelijkheid voor indirecte schade, zoals vermogensschade, is uitgesloten.

10kunstenaars.nl sluit hierbij iedere aansprakelijkheid uit voor welke schade dan ook, direct en/of indirect, op enige wijze ontstaan door en/of voortvloeiend uit de onmogelijkheid de website te gebruiken, het feit dat bepaalde informatie op de website onjuist, onvolledig of niet actueel is en het onrechtmatig gebruik van de systemen van 10kunstenaars.nl, waaronder de website, door een derde. 

Diversen 
Eventuele afwijkingen van deze Algemene Voorwaarden kunnen uitsluitend schriftelijk worden overeengekomen. Aan dergelijke afwijkingen kunnen geen rechten worden ontleend met betrekking tot later aangegane rechtsverhoudingen. 

De administratie van 10kunstenaars.nl geldt, behoudens tegenbewijs, als bewijs van gedane aanvragen en/of bestellingen. U erkent dat elektronische communicatie als bewijs kan dienen. 

Indien en voorzover enige bepaling van de Algemene Voorwaarden nietig wordt verklaard of vernietigd wordt, zullen de overige bepalingen van deze Algemene Voorwaarden onverminderd van kracht blijven. 10kunstenaars.nl zal alsdan een nieuwe bepaling vaststellen ter vervanging van de nietige/vernietigde bepaling, waarbij zoveel mogelijk de strekking van de nietige/vernietigde bepaling in acht zal worden genomen. 


Toepasselijk recht
Op alle rechten, verplichtingen, aanbiedingen, bestellingen en overeenkomsten waarop deze voorwaarden van toepassing zijn, alsmede op deze voorwaarden, is uitsluitend Nederlands Recht van toepassing. Deze Algemene Voorwaarden kunnen te allen tijde door 10kunstenaars.nl aangepast worden. 10kunstenaars.nl adviseert daarom de Algemene Voorwaarden regelmatig te bekijken

Aanbieding 
Alle aanbiedingen zijn vrijblijvend, tenzij anders vermeld, en op al onze aanbiedingen zijn de algemene leveringsvoorwaarden van toepassing. 
Heeft u vragen over onze Algemene Voorwaarden neem dan contact op met 10kunstenaars.nl.

Bijlage 7: Bestelformulieren

Bestelformulier 10kunstenaars.nl 

Kapsalon: …………………………………….

Datum: …./…./2005

Datum doorgegeven aan 10kunstenaars.nl: …./….2005

Noteer in onderstaande tabel de titel, formaat en artikelnummer van het schilderij naar keuze. De genoemde prijzen in het overzicht zijn inclusief BTW en verzending binnen Nederland. 

Titel
Formaat
Artikelnummer 
Aantal 





















Opmerkingen:



Vul in onderstaand schema zo volledig mogelijk uw gegevens in. 

Voorletters:                                            Naam:  

Straat: 

Postcode:                                                Woonplaats: 

E-mail:                                                                  Telefoon: 

Afleveradres anders dan factuuradres

Straat: 

Postcode:                                               Woonplaats: 

De kapsalon geeft de bestelling zo spoedig mogelijk door aan 10kunstenaars.nl. U ontvangt per post een brief met het bank/gironummer waar u het bedrag naar over dient te maken.

Handtekening klant



M. Keunen

N. Kaandorp

Roostenlaan 21

Postbus 4597

5601 EN Eindhoven

Tel 040 2110911

Fax 040 2133264

www.10kunstenaars.nl
info@10kunstenaars.nl

Communicatie

Stagebegeleider J. Teunissen

Locatie: Rachelsmolen 1 (R4)

Postbus 347

5600 AH Eindhoven

Tel 0877 877200

www.fontys.nl
Marinka Dohmen

Van S. Mathonsingel 10

6512 AP Nijmegen

Joyce Koens

Lupinelaan 25

5691 WC Son






































































































































































� Bron: CBS, POLS-enquête over 2001. 


� Bron: Bron: CBS/SCP (Pilotonderzoek ICT-gebruik, bevolking van 12 jaar en ouder, november 2001).





� Bron: Fructuoso van der Veen, 2003


� Bron: CBS/SCP (Pilotonderzoek ICT-gebruik, november 2001).


� Bron: CBS/SCP (Pilotonderzoek ICT-gebruik, bevolking van 12 jaar en ouder, november 2001).





� Bron: CBS/SCP (Pilotonderzoek ICT-gebruik, bevolking van 12 jaar en ouder, november 2001).





� Bron: NIPO en TNS Interactive, 2002.





� Bron: CBS, knelpunten bij de verkoop via internet (2001), 2003.


� Bron: Marketingcommunicatiestrategie, Floor en Van Raaij, 1998.


� Baarda, Dr. D.B., de Goede, Dr. M.P.M. de Goede & Teunissen Dr. J. (2001). Basisboek  Kwalitatief Onderzoek, Praktische handleiding voor het opzetten en uitvoeren van kwalitatief onderzoek. Groningen/Houten: Wolters-Noordhoff bv.


�Basisboek  kwalitatief onderzoek, pagina 15 





Scriptie behorende bij deze bijlagen, vind je door te klikken op onderstaande link:

http://145.85.7.12/co/scriptie/bijlagen/FHCS760510kunstenaars.pdf
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