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Samenvatting

VTL Opleidingen Tilburg, in dit plan verder aangeduid als VTL-T, probeert zich als opleidingsinstituut sterk te ontwikkelen voor de sector transport en logistiek in Zuidoost Nederland. Momenteel heeft VTL-T bij haar opleidingen een bezettingsgraad van 55%. Dit is voor VTL-T te laag. VTL-T wilt een minimale bezettingsgraad van 80% binnen twee jaar creëren. Binnen dit plan is er antwoord gegeven op hoe VTL-T haar marketingconcept moet aanpassen om in te spelen op de wensen en behoeften van de klant, om zo een hogere bezettingsgraad en hogere omzet te behalen. 

De onderzoeksfase heeft verschillende invalshoeken gehad. Op micro, macro, en meso niveau zijn er aantal belangrijke sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen naar voren gekomen. 

Een sterkte is dat de bestaande afnemer zeer tevreden is over VTL-T. VTL-T voldoet aan veel van de wensen en behoeften die door de (potentiële) afnemer wordt gesteld bij het inkopen van een opleiding. Opvallend bij het inkopen van een opleiding is ook het belang van de afnemer voor de afstand tot het opleidingsinstituut. VTL-T heeft op dit vlak, tijdens het opstellen van dit plan, nieuwe ontwikkelingen doorgemaakt. Ondanks dat VTL-T aan veel van de wensen en behoeften van de (potentiële) afnemer voldoet, bereikt ze deze er te weinig. Dit heeft te maken met de communicatie vanuit VTL-T. VTL-T voldoet aan de wensen en behoeften, maar de potentiële afnemer is hier niet van op de hoogte. De communicatie naar buiten toe komt als duidelijke zwakte naar voren. Hier valt voor VTL-T veel te ontwikkelen en winst te behalen. 

VTL-T heeft als core business het leveren van kwaliteitsopleidingen. Hiernaast staat klantgerichtheid hoog in het vaandel. VTL-T werkt sinds begin 2010 met een nieuwe locatie in Venlo. Hiermee komt VTL-T dichter bij de (potentiële) afnemer. Voor VTL-T bestaat er de mogelijkheid om in Eersel op nog een nieuwe locatie te starten. Via deze locatie heeft VTL-T een nog betere spreiding om de afnemer te bereiken. Hierbij krijgt VTL-T ook de kans om een nieuwe interessante doelgroep te bereiken. Vanuit Eersel is de Belgische afnemer ook interessant voor VTL-T. Belgische bedrijven hebben financiële voordeel wanneer zij bij VTL-T opleidingen inkopen en via een locatie in Eersel zijn zij goed te bereiken. Via Verkeersschool Ben Verhage kan VTL-T deze locatie huren. Omdat de locatie gehuurd zal worden wanneer nodig, zullen de bijbehorende kosten beperkt blijven en naar verwachting snel terugverdiend zijn. VTL-T is momenteel bezig met de desbetreffende acties om van deze locatie gebruik te maken.
Zoals eerder aangegeven is uit het onderzoek gebleken dat VTL-T voldoet aan de meeste belangrijke wensen en behoeften van de afnemer. Ook al eerder aangegeven, is dat de communicatie naar buiten toe een onderdeel is dat sterk kan en moet verbeteren bij VTL-T. 
Middels een gehouden Google Addwords campagne, vanuit VTL, is naar voren gekomen dat bedrijven op het Internet zoeken naar opleidingsinstituten in de buurt. Ze gebruiken als zoekwoord op Internet dan ook de plaats waar zij gevestigd zitten. VTL-T is op deze manier bijna alleen maar te vinden via de locatie in Tilburg. Belangrijk is dat de andere locaties ook makkelijk op het Internet te vinden zijn. Ook wanneer de overige vestigingslocaties als zoekwoorden op het Internet worden gebruikt, zal VTL-T hieraan verbonden moeten zijn.

Vanaf januari en februari 2010 zijn er twee nieuwe medewerkers bij VTL-T aangesteld om nieuwe klanten binnen te halen. Deze twee medewerkers kunnen voor een gedeelte van de communicatie richting de klant worden gebruikt. Hierbij is het belangrijk dat de juiste personen/groepen met de juiste informatie bereikt worden. Zo zijn er wensen en behoeften die de afnemer belangrijk vindt en waar VTL-T hoog bij scoort. Ook het hoge slagingspercentage en de hoge klanttevredenheid kunnen interessant zijn. De eigenaar en personeelsafdeling van bedrijven worden aangegeven als de belangrijke beslissingmakers bij het inkopen van opleidingen. Dit zijn dan ook degenen die met deze informatie bereikt moeten worden. 
Tot nu toe zijn bijna alle communicatieactiviteiten voor VTL-T vanuit VTL georganiseerd. De communicatieactiviteiten vanuit VTL hebben geen duidelijke effecten voor VTL-T. VTL-T maakt veel ontwikkelingen door en staat zelf natuurlijk het dichtst bij haar product. VTL-T zou daarom het beste zelf haar communicatieactiviteiten kunnen organiseren, maar tot nog toe was hier niet de benodigde kennis en ervaring voor in huist. Hiervoor zal er iemand aangesteld moeten worden die wel over deze kennis en ervaring beschikt. Vanaf maart 2010 is Rien van Osch als nieuwe marketingcommunicatiemedewerker hiervoor aangesteld.
Voor de verbetering van de communicatie heeft Rien van Osch ook zijn ideeën over mogelijke acties aangegeven. Rien van Osch zal zich richten op de harmonisatie, slogan en communicatiemiddelen. Met communicatiemiddelen moet er gedacht worden aan: campagnes, folders/brochures, advertenties en een nieuwsbrief. Ook zal Rien van Osch zich bezig houden met de website van VTL-T. Hij gaat zich hierbij richten op de logistiek, de functionaliteit en de reactiemogelijkheid. Het is belangrijk dat de website zo klantvriendelijk mogelijk wordt, zodat de klant makkelijk en snel opleidingen kan inkopen. Dit zou kunnen door middel van een persoonlijke webpagina voor de klant. De klant kan via een inlogcode op een eigen account komen. Deze account moet zo persoonlijk mogelijk worden, met alleen maar informatie die voor de desbetreffende klant van belang is. Via deze persoonlijke webpagina kan er makkelijker en duidelijker gecommuniceerd worden met de klant en wordt het deze zo makkelijk mogelijk gemaakt om opleidingen in te kopen.
Naar verwachting is het, aan de hand van deze acties, voor VTL-T mogelijk om de bezettingsgraad van 55% naar 80% te doen stijgen binnen de komende 2 jaar en om zo uiteindelijk een omzetgroei te creëren van minimaal 40% binnen de komende 3 jaar. 
Aan het verbeteren van de communicatieactiviteiten van VTL-T, zit een kostenplaatje. Naast de loon van de medewerkers die hiervoor actief zijn, zullen er kosten komen kijken bij de te maken acties. De acties en de hoogte van de er bijhorende kosten kunnen in overleg met VTL-T bepaald worden. Omdat de communicatie nog sterk te verbeteren valt en dit een belangrijk onderdeel is van de marketingmix, zullen de kosten naar verwachting meer dan terugverdiend worden. 
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Hoofdstuk 1 Inleiding en achtergrond
1.1 Aanleiding
VTL-T maakt sinds 30 juni 2006 onderdeel uit van Verkeersschool Kees van Iersel, erkend opleider van VTL. VTL is hét centrum voor ontwikkeling van mensen in transport en logistiek. VTL verzamelt kennis en maakt deze toegankelijk voor de sector. Hiermee stimuleert VTL de continue ontwikkeling van mensen, in elke fase van hun loopbaan.
VTL-T is een organisatie die in het teken staat van dienstverlening. Dienstverlening naar bedrijven toe, maar ook naar de medewerkers van bedrijven die hier een opleiding komen volgen. De bedrijven aan wie VTL-T haar diensten verleent, zijn bedrijven uit de transport en logistiek sector en personen die hiervoor worden opgeleid.  

Er is een goede samenwerking tussen de locatie in Heesch (Kees van Iersel) en de locatie in Tilburg (VTL-T). Bij Verkeersschool Kees van Iersel worden alle opleidingen georganiseerd waar een openbare weg voor nodig is en bij VTL-T worden alle opleidingen georganiseerd waar geen openbare weg voor nodig is. VTL-T biedt ook management opleidingen aan voor leidinggevenden tot het beter aansturen van de werknemers. Op deze manier worden alle opleidingen aangeboden die nodig zijn op het gebied van wegvervoer. 
Dit plan met het erbij behorende onderzoek is gericht op opleidingen van VTL-T. Naar verwachting wordt er bij een aantal bepaalde opleidingen te weinig rendement behaald. Het gaat hier om de opleidingen Chauffeurs trainingen en Chauffeur worden, Het Nieuwe Rijden (HNR), Gevaarlijke Stoffen, Intern Transport en de Management Opleidingen. Ook wilt  VTL-T een goed beeld krijgen over wie haar belangrijke concurrenten zijn bij deze opleidingen, waarom de afnemers voor deze concurrenten kiezen en vooral wat VTL-T moet doen om deze afnemers naar haar toe te krijgen. Daarnaast is dit plan alleen gericht op bedrijven uit de transport en logistiek en niet de opleidingen die studenten sturen. Vooral bij bedrijven valt er voor VTL-T nog winst te boeken.
1.2 Marktafbakening
Figuur: Abell model


[image: image1]
1.3 Doelstelling (marketingplan)
· De bezettingsgraad van de opleidingen vergroten van 55% naar 80%.

· Deze hogere bezettingsgraad moet leiden naar een omzetgroei van minimaal 40% in de komende 3 jaar.

· Een groter marktaandeel krijgen is ook een streven, maar hier kan geen duidelijke doelstelling over worden neergezet, omdat hier weinig tot geen getallen over zijn.

Voor VTL-T is op korte termijn vooral de bezettingsgraad en het marktaandeel van belang en op langere termijn de omzet en winst.

1.4 Probleemstelling

Hoe moet VTL-T haar marketingconcept aanpassen om zo in te spelen op de wensen en behoeften van de klant, zodat er een hogere bezettingsgraad en omzet wordt gerealiseerd?
1.5 Onderzoeksvragen

1. Hoeveel  potentiële bedrijven zijn er in de regio waar VTL-T actief is?
2. Wie zijn de concurrenten van VTL-T per opleiding?

3. Hoe ziet de afnemer VTL-T?
4. Wat zijn de succesfactoren van de belangrijkste/grootste concurrenten?

5. Welke facetten vindt een afnemer belangrijk bij het kopen van een opleiding?

6. Wat zijn de sterktes en zwaktes van VTL-T in vergelijking met haar concurrenten en waar liggen de kansen en bedreigingen?
Voor deze onderzoeksvragen is van zowel deskresearch als fieldresearch gebruik gemaakt.

Bij het deskresearch is gebruik gemaakt van al bestaande rapporten, eerder uitgevoerde onderzoeken en het Internet. Voor het fieldresearch is gebruik gemaakt van interviews (persoonlijk/telefonisch/mail) en een kwantitatief onderzoek onder de (potentiële) afnemer, waarbij gebruik is gemaakt van een digitale enquête. 
(In bijlage 1 staat per onderzoeksvraag de opzet uitgewerkt)
1.6 Indeling scriptie

Dit marketingplan ziet er als volgt uit: In het komende hoofdstuk, hoofdstuk 2, wordt de organisatie van VTL-T beschreven middels een interne analyse. In de daarop volgende hoofdstukken 3 afnemersanalyse, 4 bedrijfstakanalyse, 5 concurrentieanalyse en 6 distributie- en leveranciersanalyse wordt de externe analyse beschreven. Aan de hand van deze hoofdstukken zijn in hoofdstuk 7 de belangrijke gegevens van de externe analyse te vinden en de daaruit ontstaande kansen en bedreigingen. In hoofdstuk 8 worden deze kansen en bedreigingen tegenover de sterktes en zwaktes gezet in een SWOT-analyse. In hoofdstuk 9 worden de opties die uit de SWOT-analyse zijn gekomen beoordeeld en middels deze beoordeling zal er een keuze worden gemaakt voor één van de opties. De gekozen opties zal worden uitgewerkt in ondernemingsdoelstelling, marketingdoelstellingen en de bijbehorende strategie. Dit gebeurd in hoofdstuk 10 en hoofdstuk 11. Het plan wordt in hoofdstuk 12 afgesloten met de aanbevelingen en bijbehorende acties voor de marketingmix.
Hoofdstuk 2 Interne analyse
2.1 Huidige situatie VTL-T
VTL-T is sinds 2006 onderdeel van Kees van Iersel en is ontstaan uit VTL Nederland. VTL-T neemt voor grotendeels de missie en visie van VTL over.

Missie: Met op employability gerichte producten en diensten de professionaliteit van (nieuwe) medewerkers in transport en logistiek vergroten.

Visie: Hét (h)erkende kennisbedrijf van transport en logistiek binnen Zuidoost Nederland.

Doelstellingen: 

· Jaarlijks een omzet stijging van minimaal 10%

· Binnen 2 jaar (eind 2011) een bezettingsgraad van minimaal 80% creëren 

· Het streven naar een groter marktaandeel is er ook, maar omdat de getallen hiervoor niet duidelijk zijn kan hier geen precieze doelstelling over worden neergezet.

· De klanttevredenheid van ruim 90% moet gehandhaafd worden.

Product:

Standpunt VTL-T
VTL-T biedt een kwalitatief goed product die van belangrijke waarde voor de klant is. Daaromheen levert VTL-T uitgebreide service en biedt ze een diep assortiment aan. In samenwerking met Kees van Iersel wil VTL-T alle opleidingen aanbieden die er zijn voor transport en logistiek op het gebied van vervoer over weg. 
Core product (kernproduct):

De klant koopt bij VTL-T kennis, ervaring en professionaliteit in voor werknemers binnen de transport en logistiek vervoer over weg. 
Actual product (het feitelijke/tastbare product):

VTL-T biedt docenten, lokalen, boeken, examens en overige materialen van goede kwaliteit aan die bij de ingekochte opleidingen gebruikt worden. Daarnaast stelt VTL-T een kantine en service balie beschikbaar waar meerdere keren per dag gebruik van wordt gemaakt door de cursisten. 
Augmented product (niet tastbare voordelen):

VTL-T probeert de klant zoveel als mogelijk het werk uit handen te nemen. De klant wordt automatisch via VTL-T gewaarschuwd wanneer certificaten en/of diploma’s aflopen en vernieuwd moeten worden. Ook heeft de klant geen omkijken naar het verrekenen en terug halen van geld i.v.m. eventuele subsidies. Dit wordt allemaal door VTL-T zelf afgehandeld en is van te voren al van de prijs afgerekend. Hiernaast biedt VTL-T de klant een garantie. Wanneer een cursist niet voor een examen slaagt en wel alle opleidingslessen heeft bijgewoond, krijgt deze dezelfde opleiding eenmalig gratis aangeboden. 

VTL-T biedt ook in-company opleidingen aan. Er komt dan een docent vanuit VTL-T richting het bedrijf en verzorgt binnen het bedrijf zelf de opleiding. De juiste benodigdheden voor de opleiding moeten wel aanwezig zijn binnen het bedrijf. 

Prijs:

Standpunt VTL-T
Voor veel opleidingen die VTL-T verkoopt komt de klant in aanmerking voor SOOB-subsidie
. Door deze subsidie gaat de prijs voor de klant sterk omlaag. Deze subsidie wordt van te voren voor de klant eraf gerekend, de klant heeft hier verder geen omkijken naar. VTL-T hoeft hier ook niet op te letten, want dit wordt allemaal door VTL geregeld. Omdat VTL dit regelt, zit VTL-T met haar prijs voor deze opleidingen wel vast aan VTL. Bij de opleidingen waar SOOB-subsidie aan verbonden is, kan VTL-T niet spelen met haar prijs zonder verantwoording aan VTL af te leggen. 
Verder richt VTL-T zich op goede kwaliteit en service, dit brengt kosten met zich. VTL-T richt zich daarom ook niet op de laagste marktprijs. VTL-T hanteert een kostengeoriënteerde prijsstelling. De kosten moeten op zijn minst terug verdiend worden. VTL-T zit met haar prijs voor de gemiddelde opleiding iets boven de marktconforme prijs.
Plaats:

Het hoofdkantoor van VTL-T is gevestigd in Tilburg. Hier worden ook de meeste opleidingen gegeven. Deze vestiging heeft veel opleidings- en examenlokalen. Daarnaast is er een verdieping met werkruimtes voor het personeel van VTL-T en een kantine waar de cursisten, docenten en het overige personeel gebruik van kunnen maken.
In Heesch zit de hoofdvestiging van Kees van Iersel. Op deze locatie worden ook opleidingen gegeven . Vanaf 2010 wordt er gebruik gemaakt van een nieuwe locatie in Venlo. Hier worden alle opleidingen van VTL-T gegeven. Dit is een belangrijke stap voor VTL-T, omdat het belangrijk is om de opleidingen in de buurt van de afnemer aan te bieden (dit blijkt uit een gehouden campagne en uit de enquête resultaten). De spreiding van VTL-T wordt door deze nieuwe locatie al beter in het gebied waarin zij actief is, maar deze is nog niet optimaal. Voor de opleidingen Intern Transport zijn er in Stein en Ittervoort ook nog twee locaties waar die opleidingen worden gegeven. Uiteindelijk biedt VTL-T ook nog in-company opleidingen aan. Hier komt de docent naar het desbetreffende bedrijf toe en geeft de opleidingen daar op locatie. De bedrijven moeten zelf voor de materialen zorgen die daarbij nodig zijn.

Promotie:

VTL-T heeft, eind 2008/begin 2009, een marketingcampagne uitgevoerd die de doelgroep van de nieuwe wetgeving en van de nieuwe website van VTL-T op de hoogte moest stellen. Het effect van deze campagne is niet duidelijk te meten, maar levert zo nu en dan nog steeds respons van de doelgroep op. Er is ook een campagne gehouden toen VTL-T is ontstaan vanuit Kees van Iersel. Hiervoor geldt ook dat de resultaten niet duidelijk te meten zijn.
De promotie/communicatieactiviteiten worden veelal vanuit VTL georganiseerd. VTL-T heeft hier tot nog toe zelf te weinig kennis en ervaring voor in huis. De onderstaande activiteiten worden i.v.m. promotie/communicatie voor VTL-T gedaan. 
· Website met nieuwtjes waar men zich kan inschrijven voor opleidingen
· On- en offline advertenties

· Beurzen

· Google addwords

· Buiten reclame (voorgevel)
· Vrachtauto reclame (lesauto’s)

Personeel:

Bij de diensten die VTL-T levert, is het personeel zeer belangrijk. Het personeel van VTL-T valt hierbij in twee belangrijke groepen te onderscheiden, de opleidende docenten en het personeel dat de service eromheen aanbiedt. VTL-T wilt een kwalitatief goed product aanbieden. De docenten spelen hierbij een belangrijke rol. De docenten zijn ervaren docenten die zelf lang actief zijn geweest in de sector. Ze werken met de nieuwste apparatuur, waarvoor ze opgeleid zijn om mee te werken. Naast goede kwaliteitproducten wil VTL-T een uitgebreide service daaromheen aanbieden. Hiervoor is het personeel ook zeer belangrijk. Er worden veel administratieve activiteiten overgenomen van de klant door personeel die daarvoor is opgeleid. Het wordt de klant zo makkelijk en vertrouwd mogelijk gemaakt en daar is goed personeel voor nodig. Op de locatie waar de opleidingen gevolgd worden is altijd personeel aanwezig om te helpen waar nodig. Omdat cursisten vaak hele dagen op locatie aanwezig zijn wordt er voor eet en drinkgelegenheid gezorgd. Uit onderzoek
 blijkt dat de service belangrijk wordt gevonden door de klant en daarvoor speelt het personeel bij VTL-T een belangrijke rol. 
2.2 Relatie VTL-T en VTL

VTL-T is een onderdeel van Kees van Iersel. Kees van Iersel heeft een verbintenis met VTL. VTL-T is in principe niet verbonden aan VTL, maar VTL-T en VTL maken wel gebruik van elkaar. VTL ontvangt van VTL-T een marge van 16% van de verkoopomzet. Voor dit bedrag zorgt VTL voor het verwerken van nieuwe ontwikkelingen binnen de materialen en opleidingen, ze verzorgen communicatieactiviteiten en ze regelen de SOOB aftrek voor de klanten die daar recht op hebben. Vanuit VTL ligt er ook een budget klaar voor VTL-T voor activiteiten binnen haar regio die van belang kunnen zijn (bedrijfsopleidingen, beurzen klanten bijeenkomsten etc.). De hoogte van het budget is niet vast gesteld, maar uitgaven hiervan zullen afhankelijk zijn van het belang van de activiteit. Ondanks dat er veel contact is tussen VTL en VTL-T, worden nog weinig van de communicatieactiviteiten in goed overleg gedaan. Omdat VTL de communicatieactiviteiten van veel van de VTL Opleiders op zich neemt, gebeurd dit veelal te globaal en zonder duidelijke effecten voor VTL-T. 
Voor de prijs van de opleidingen is VTL-T voor een groot deel afhankelijk van VTL, omdat VTL de SOOB aftrek voor klanten van VTL-T regelt. VTL-T kan hierdoor geen veranderingen binnen de prijzen aanbrengen. Dit geldt voor alle opleidingen waar de desbetreffende klant in aanmerking komt voor de SOOB-subsidie. 

De link tussen VTL-T en VTL wordt snel gemaakt. VTL heeft een grote bekendheid binnen de transport en logistiek en die krijgt VTL-T zo ook snel mee. Omdat VTL een grote organisatie is die gedeeltes van de organisatie van veel erkende opleiders op zich neemt, is de snelheid van handelen beperkt. VTL wordt door sommige bedrijven als logge/slome organisatie gezien. Door de link tussen VTL en VTL-T, krijgt VTL-T dit imago soms ook aan zich gekoppeld. 
Naast het imago van VTL, heeft VTL-T ook te maken met het imago van Kees van Iersel. Omdat VTL-T een onderdeel is van Kees van Iersel krijgt ze vaak het imago van rijschool mee. Op veel van de materialen en producten die VTL-T gebruikt, wordt Kees van Iersel weergegeven. Potentiële afnemers krijgen door dit imago soms geen goed beeld over de opleidingen die ze bij VTL-T kunnen inkopen. 
2.3 Waarde strategie (volgens de Treacy en Wiersema theorie
):

VTL-T houdt de discipline ‘product leadership’ aan. Dit wil zeggen dat waarde toevoegende producten centraal staan bij VTL-T. De opleidingen die VTL-T verkoopt zijn van hoge kwaliteit met daarbij ook alle nodige materialen en zijn bedoeld om voor de afnemers van toegevoegde waarde te zijn. De kosten die hierbij komen kijken zorgen ervoor dat VTL-T niet de laagste marktprijzen kan hanteren. VTL-T vindt de klant belangrijk en probeert ook zeker klantgericht te zijn. Zo worden cursisten automatisch ingelicht wanneer certificaten verlopen of wanneer er nieuwe wetgeving i.v.m. verplichte nascholing aankomen en zijn er op locatie alle benodigde faciliteiten.
2.4 Financiële gegevens
:

Indien nodig, ligt er vanuit VTL een budget klaar voor VTL-T. In samenwerking met VTL kan VTL-T daar gebruik van maken. Vanuit VTL worden de promotie- en communicatieactiviteiten voor VTL-T geregeld. I.v.m. nieuwe producten of nieuwe wetgevingen, wordt de productontwikkeling ook vanuit VTL georganiseerd. Dit wordt altijd direct doorgevoerd. VTL ontvangt 16% van de verkoop van alle opleidingen van VTL-T als financiële vergoeding.

Hier zijn financiële gegevens te zien over 2007 en 2008.
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De gegevens over 2009 zijn nog niet 
beschikbaar, maar naar verwachting wijken
deze niet heel erg af van het jaar ervoor.
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Hiernaast is in een grafiek de bezettingsgraad van de opleidingen over 2007 en 2008 weergeven.

De cijfers van 2009 zijn nog niet beschikbaar, maar hier is de verwachting, met de speling van een paar procent, dat het nagenoeg gelijk is gebleven.
2.5 Concurrentievoordelen


In het volgende overzicht worden de elementen van de concurrentievoordelen beschreven. In het eerste vak staan bronnen van de voordelen beschreven, vervolgens komen de positionele voordelen aan bod en uiteindelijk zullen deze leiden naar bepaalde resultaten. Aan het einde van het overzicht zullen de gebruikte bronnen worden aangegeven.
Bronnen van voordelen
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Gebruikte bronnen:

· Jenny van Alebeek, vestigingsdirecteur VTL-T
· Administratiefmedewerkers VTL-T (bestanden VTL-T)
· VTL (Louis de Jong)

· Klanttevredenheidsonderzoek uitgevoerd door CEDEO

· Opleidende docenten VTL-T
2.5 Conclusies interne analyse
Belangrijke gegevens:
· Producten/materialen bij de opleidingen worden allemaal door VTL/Mercuriwal geregeld ( zorgt voor goede kwaliteit en VTL-T kan zich meer op de klant focussen.

· VTL-T biedt in samenwerking met Kees van Iersel alle opleidingen voor transport vervoer over weg.

· Docenten zijn jarenlang zelf actief geweest in de transport en logistiek en hebben daardoor veel kennis en ervaring. 

· VTL-T wordt gelinkt aan VTL. Dit zorgt voor grote bekendheid in de transport en logistiek.

· Hoog slagingspercentage (97%).

· Cursisten krijgen een garantie bij hun opleiding. Ze krijgen de opleiding eenmalig gratis aangeboden wanneer ze er de eerste keer niet direct voor slagen.

· CEDEO erkennig (onafhankelijke keuringsinstantie die de kwaliteit van human resources dienstverleners meet en waarborgt).
· De administratieve afhandelingen voor opleidingen met SOOB-subsidies worden uithanden genomen van de inkopers en wordt door VTL zelf afgehandeld.

· Locatie die klantvriendelijk is met veel faciliteiten, waaronder een goedvoorziene kantine.

· Vanuit het moederbedrijf (VTL) ligt er een budget klaar indien dit nodig is.
· Vestigingen in Stein en Ittervoort voor Intern Transport opleidingen en sinds 2010 een nieuwe vestiging in Venlo waar alle opleidingen worden gegeven.
· VTL-T heeft verantwoording bij de prijs van opleidingen richting VTL voor de opleidingen die onder SOOB-subsidie vallen. Hierdoor zit VTL-T vast aan de bovengemiddelde prijs.

· Lage bezettingsgraad.
· VTL-T krijgt veelal het imago van VTL mee en voor sommige bedrijven komt VTL over als een logge/slome organisatie.

· Omdat VTL-T een onderdeel is van Kees van Iersel, worden ze soms gezien als rijschool. Dit past niet bij veel van de opleidingen die worden aangeboden.

· VTL-T is alleen gevestigd in Zuidoost Nederland met 3 locaties waar de opleidingen worden georganiseerd (eentje vanaf 2010) en twee locaties waar alleen Intern Transport opleidingen worden georganiseerd. Er is nog geen optimale spreiding over het gebied waarin VTL-T actief is.
· Geen duidelijkheid over het marktaandeel en alle doelstellingen.
· Weinig en slecht te meten effecten van eerder gehouden promotie/communicatiecampagnes. Daarnaast wordt de promotie/communicatie voor VTL-T door VTL gedaan en is er binnen VTL-T tot nog toe te weinig kennis en ervaring om dit zelf te doen.

· Financieel negatief resultaat. 

Sterktes:

1. Kwaliteitproducten

2. Dieper assortiment dan de concurrenten
3. Hoog slagingspercentage

4. CEDEO erkenning

5. Uitgebreide service rondom het product
6. Nieuwe vestiging
Zwaktes:
1. VTL-T zit vast aan een bovengemiddelde prijs door verantwoording aan VTL
2. Imago probleem
3. Geen goede spreiding van opleidinglocaties in Zuidoost Nederland
4. Onduidelijkheid marktaandeel en doelstellingen

5. Te weinig invloed op en effect van de communicatieactiviteiten
6. Negatief financieel resultaat

Hoofdstuk 3 Afnemersanalyse

3.1 Aantallen

Er zijn ongeveer 2 489 bedrijven in de regio Zuidoost Nederland die in aanmerking komen voor de opleidingen van VTL-T met ongeveer 41 173 werknemers. Van deze werknemers komen er 15 234 in aanmerking voor de opleidingen Chauffeurstrainingen, Chauffeur worden, Het Nieuwe Rijden (HNR) en Gevaarlijke stoffen, nog eens 15 234 voor de opleidingen Logistiek (Intern Transport) en 4 529 voor de opleidingen Middenkader & Management.

Volgens de werkgever volgt ongeveer 23% van de werknemer jaarlijks een opleiding. Het kan natuurlijk wel zo zijn dat een werknemer jaarlijks meerdere opleidingen volgt. Deze 23% is wel gebaseerd op de opleidingen gezamenlijk. Voor de komende jaren wordt er een stijging verwacht van het jaarlijkse aantal opleidingen dat wordt ingekocht.
3.2 Doelgroep 

Voor dit marketingplan zijn enquêtes afgenomen (november & december 2009) onder bedrijven die klant zijn bij VTL-T, die ex-klant zijn bij VTL-T of die nog niet eerder hebben ingekocht bij VTL-T. Het grootste gedeelte van de respondenten zijn de bedrijven die al klant zijn bij VTL-T en hier valt dan ook de beste informatie uit te halen. Ondanks het verschil aan hoeveelheid respondenten, komen de resultaten tussen de verschillenden geënquêteerden sterk overeen. De resultaten van de enquête zullen hieronder bij de beschrijving van de doelgroep te vinden zijn. Het volledige overzicht van de enquête resultaten is in bijlage 4 te vinden. 

De doelgroep zal beschreven worden aan de hand van de 6 W’s van Ferrel.

Hieronder bevindt zich een overzicht van de 6 W’s met daarop volgend de beschrijving ervan.

1. Wie zijn de huidige en potentiële klanten

2. Wat kan de klant doen met het product

3. Waar koopt de klant het product

4. Wanneer koopt de klant het product

5. Waarom kiest de klant voor het product

6. Waarom kiest de klant niet voor het product

1 Wie:
Dit zijn bedrijven uit de transport en logistieke branche voor vervoer over weg. Dit zijn grote als kleine bedrijven gelegen in zuidoost Nederland.
De eigenaar en personeelsafdeling spelen de belangrijkste rol bij beslissingen tot het inkopen van opleidingen. De werknemer speelt hierbij een minder belangrijke rol.

(figuur 2: enquêteresultaten, zijn in geheel terug te vinden in bijlage 4 op blz. 18 en 19)
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De klanten vinden de kwaliteit van de opleidingen en de afstand tot het opleidingsinstituut de belangrijkste elementen bij het inkopen van opleidingen. De service van het opleidingsinstituut en de prijs van de opleidingen volgen daarna en zijn ook van belang. Daarnaast ook, maar in iets mindere mate, het slagingspercentage en de duur van de opleidingen. Aan de bekendheid van het opleidingsinstituut hecht de klant minder waarde.
(figuur 2: enquêteresultaten, zijn in geheel terug te vinden in bijlage 4 op blz. 16 en 17)
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2 Wat kan de klant doen met het product:

Bedrijven maken gebruik van de opleidingen om hun werknemers functioneler, professioneler en meer ervaren te maken. Ook zijn er wettelijke verplichting i.v.m. nascholing.

De opleidingen die het belangrijkst worden bevonden zijn de opleidingen goederenvervoer, dit heeft ook te maken met de wettelijke verplichtingen.

(figuur 3: enquêteresultaten, zijn in geheel terug te vinden in bijlage 4 op blz. 17 en 18)
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3 Waar koopt de klant het product:

De klant koopt opleidingen via het Internet, via de website of mail. Daarnaast kunnen er op de locaties in Tilburg en Heesch persoonlijk of via de telefoon opleidingen worden gekocht. Via andere personen/bedrijven komt de afnemer het meest in contact met het opleidingsinstituut. Verder wordt het Internet ook veel gebruikt om in contact te komen met het opleidingsinstituut. 

(figuur 4: enquêteresultaten, zijn in geheel terug te vinden in bijlage 4 op blz. 12)
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4 Wanneer koopt de klant het product:

De klant koopt het hele jaar door opleidingen, behalve vanaf 23 december tot en met 2 januari, op zondagen en met feestdagen.

De inkopen zijn verspreidt over het gehele jaar. In de winter worden bepaalde opleidingen minder ingekocht, omdat deze buiten uitgevoerd moeten worden en het weer dit niet altijd toelaat. De verwachting voor de inkoop van opleidingen van bijna de helft van de afnemers, is dat het gaat stijgen. Een zelfde aantal denkt dat de inkoop gelijk zal blijven. 

(figuur 5: enquêteresultaten, zijn in geheel terug te vinden in bijlage 4 op blz. 16)
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5 Waarom kiest de klant voor het product:

De klant kiest voor het product van VTL-T, omdat de klant waarde hecht aan de kwaliteit van het product en de goede/uitgebreide service daarbij belangrijk vindt. Daarnaast heeft VTL-T een hoog slagingspercentage wat ook door de afnemer wordt meegenomen in het beslissingsproces. 
Hieronder is te zien dat de afnemer van VTL-T een hoge waardering geeft voor de kwaliteit van de opleidingen en de service van het instituut van VTL-T. De afnemer van de concurrentie geeft duidelijk een lagere waardering over hun eigen opleidingsinstituut. De prijs wordt daarentegen bij de concurrentie hoger gewaardeerd en dat is bij de volgende W terug te vinden.

(figuur 6: enquêteresultaten zijn in geheel terug te vinden in bijlage 4 op blz. 19 en blz. 20)
(Hoe de afnemer van VTL-T over VTL-T denkt)
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(figuur 7: enquêteresultaten zijn in geheel terug te vinden in bijlage 4 op blz. 40 en blz. 41)
(Hoe de afnemer van de concurrentie over de concurrentie denkt)
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6 Waarom kiest de klant niet voor het product:

Redenen voor de potentiële klant om geen opleiding bij VTL-T te kopen zijn: de boven marktconforme prijs, verkeerde imago, de afstand tot het instituut of geen behoefte aan opleidingen.

3.3 Overige belangrijke resultaten uit interviews/individuele gesprekken en de enquête

3.3.1 Louis de Jong

Louis de Jong ( adviseur marketing en communicatie VTL (Alphen aan de Rijn)

Er is een Google Addwords campagne uitgevoerd eind 2009. Hieruit bleek dat er door de (potentiële) afnemers op het Internet vooral gezocht wordt naar opleidingsinstituten en de plaats ervan. 

3.3.2 Enquêteresultaten

· De afnemer is tevreden over de opleidingen die worden aangeboden. 
· Indien een ander opleidingsinstituut beter voldoet aan de wensen en behoeften van een afnemer, dan is bijna iedereen bereid om over te stappen naar dit opleidingsinstituut.
· Bijna alle afnemers van VTL-T zijn niet op de hoogte van het hoge slagingspercentage van VTL-T.

3.4 Conclusies afnemersanalyse
Belangrijke gegevens:
· Bijna de helft van de afnemer verwachte een stijging van de inkoop van opleidingen. De andere helft verwacht dat inkoop gelijk zal blijven.
· Kwaliteit van de opleidingen wordt als belangrijkste factor bij de inkoop van opleidingen beschouwd. 
· Afstand tot het opleidingsinstituut wordt belangrijk gevonden bij de keuze van opleidingsinstituut om opleidingen bij in te kopen.
· Goede service van het opleidingsinstituut wordt ook zeer belangrijk gevonden bij de inkoop van opleidingen.

· Het slagingspercentage van het opleidingsinstituut wordt belangrijk gevonden bij de inkoop van opleidingen.

· De afnemer is bereid over te stappen naar een ander opleidingsinstituut indien deze beter voldoet aan de wensen en behoeften van de afnemer.

· Afnemer komt via het Internet in contact met het opleidingsinstituut.

· Prijs van de opleidingen wordt belangrijk gevonden bij de inkoop van opleidingen.
· De afnemer is niet op hoogte van het hoge slagingspercentage van VTL-T.
Hoofdstuk 4 Bedrijfstakanalyse
4.1 Macro-omgevingsfactoren

4.1.1 Demografische factoren

Er zijn ongeveer 2 489 bedrijven in de regio Zuidoost Nederland die in aanmerking komen voor de opleidingen van VTL-T met ongeveer 41 173 werknemers. Van deze werknemers komen er 15 234 in aanmerking voor de opleidingen Chauffeurstrainingen, Chauffeur worden, Het Nieuwe Rijden (HNR) en Gevaarlijke stoffen, nog eens 15 234 voor de opleidingen Logistiek (Intern Transport) en 4 529 voor de opleidingen Middenkader & Management.

Opleidingsniveau:

Lager onderwijs 

( 49%

Middelbaar onderwijs 
( 43%

Hogeschool onderwijs 
(   7%

Functies:

37% van de werknemers is chauffeur

37% van de werknemers heeft een logistieke functie

11% heeft een middenkader ( 7% ) of  management functie ( 4% )

14% een andere functie

De vergrijzing is binnen de transportsector een groot probleem. Verwacht wordt, dat binnen vijf jaar een kwart van de chauffeurs met pensioen gaat.

Uit deze gegevens blijkt dat weinig personen in deze sector hogere opleiding heeft gehad. Deze personen kunnen dus goed gebruik maken van bijscholing. Vooral voor de werkgever zal het van belang zijn dat zijn werknemers de benodigde scholing krijgen.

Ook blijkt uit de gegevens dat er veel minder middenkader en management functies binnen de transport en logistiek zijn in vergelijking met vervoer en logistieke functies. Dit zal effect hebben op de hoeveelheid opleidingen die worden afgenomen bij deze opleidingen. In de drukte van concurrentie is dit ook terug te zien. De concurrentie is groter bij de opleidingen waar de vraag groter is (zie concurrentieanalyse, hoofdstuk 5).
Een groot aantal opleidingen dat wordt aangeboden door VTL-T, is gericht op de chauffeur. Door de vergrijzing wordt verwacht dat een groot gedeelte van de chauffeurs binnen vijf jaar met pensioen gaat. Het aantal potentiële volgers van de opleidingen neemt dus af. Toch hoeft dit voor VTL-T niet negatief te zijn. De oude garde aan chauffeurs heeft weinig doorgroei mogelijkheden, heeft al veel opleidingen gevolgd en is ook niet wettelijk verplicht tot bijscholing. De oudere garde is dus een grote groep met mogelijke afnemers, maar volgt een stuk minder opleidingen dan de jongere garde. Daarnaast moeten er jongere chauffeurs het werk overnemen van de oudere garde en daarvoor moeten de benodigde opleiding en ervaringen voor worden opgedaan. 

4.1.2 Economische factoren

De sector transport en logistiek is één van de hardst geraakte sectoren door de economische crisis. De verwachting is dat vanaf eind 2010 de wereldhandel weer zal aantrekken en daarmee ook de transport en logistiek in Nederland.

De gekochte opleidingen lijden hier natuurlijk ook onder, omdat er minder geld ter beschikking is. Bij VTL-T is dit terug te zien in de bezettingsgraad van de opleidingen. Toch zorgt de crisis ook voor nieuwe redenen om opleidingen in te kopen. Werknemers moeten nu beter geschoold worden om professioneler te zijn en minder kosten met zich te brengen. Er wordt ook een verwachte stijging van de inkoop van opleidingen verwacht in de komende jaren.

Een grote kostenpost voor transport is de brandstof. Het gewicht dat door vrachtwagens mee wordt genomen zorgt ervoor dat er veel brandstof verbruikt wordt. De rijstijl van de chauffeur is hierbij van groot belang. VTL-T heeft hiervoor de juiste opleidingen die kunnen helpen om deze kosten te verlagen.

4.1.3 Sociaal-culturele factoren
Mensen willen steeds meer doorgroeien in hun werk en niet als maar hetzelfde blijven doen. Doormiddel van opleidingen en het blijven ontwikkelen van zichzelf, krijgen ze daar de kans toe. Vooral de personen met een middenkader & managementfunctie (55%) zien zich zelf doorgroeien en een andere functie vervullen.

Werknemers in de sector transport en logistiek schrijven 40% van het verzuim (deels) toe aan hun werk.
 Door bijscholing worden de werknemers getraind op welke manier de fysieke belastingen op de juiste manier worden uitgevoerd. Ook wordt er door de opleidingen werkstress weggehaald bij de werknemers, omdat ze zo meer ervaring en professionaliteit mee krijgen.
4.1.4 Technologische factoren
Jaarlijks wordt er steeds meer via de computer en het Internet gedaan. De technologische ontwikkelingen hierbij zijn zo sterk dat er steeds meer vanuit huis kan worden gedaan. Ook voor het verkopen van opleidingen heeft dit gevolgen. Veel van de opleidingen hebben gedeeltes van theorie en gedeeltes van praktijk erin zitten. Via Internet kunnen gedeeltes door de afnemer op zelf gekozen momenten en bestemmingen worden gevolgd. Vlak voordat VTL-T is ontstaan, is er een via de website www.wistjijdat.nl aan e-learning gedaan. Hier werden via het Internet bepaalde opleidingen aangeboden in samenwerking met rijscholen. Door te langzame ontwikkelingen is dit stop gezet, maar het idee erachter kan nog steeds in de toekomst gebruikt worden. De verdere technologische ontwikkelingen voor de producten zijn niet groots en veranderingen hierin worden altijd direct doorgevoerd vanuit VTL.
4.1.5 Ecologische factoren

Het milieu is een heel belangrijk onderwerp deze dagen. Vrachtwagens hebben een grote uitstoot van CO2 en hebben daarmee grote invloed op het milieu.
 Doormiddel van de juiste handelingen van de chauffeur kan dit geminimaliseerd worden. VTL-T heeft hiervoor opleidingen die de chauffeur kan volgen.
4.1.6 Politiek-juridische factoren
Er zijn nieuwe wetgevingen over de verplichte nascholing van chauffeurs. Chauffeurs zijn verplicht om binnen 5 jaar 35 uur nascholing te volgen.

Jaarlijks wordt er 50 miljard euro aan accijns en belastingen betaald door de sector transport en logistiek. De kosten aan wegen, infrastructuur, luchtvervuiling, files, lawaai en ongelukken die door deze sector ontstaan liggen tegenwoordig veel hoger. In de toekomst wordt dit nog hoger verwacht en er wordt dan ook door de milieuorganisatie Transport & Environment bepleit om extra heffingen op vrachtwagens te verhalen.
 Wanneer chauffeurs hiervoor beter worden opgeleid, zullen de kosten veel minder zijn.
Bedrijven die aan bepaalde voorwaardes voldoen kunnen bij VTL-T subsidies krijgen. Door deze subsidies gaat de prijs van de opleidingen sterk omlaag. Belgische bedrijven kunnen bij VTL-T ook sterke financiële voordelen hebben door deze subsidies. Omdat VTL-T in het Zuiden van Nederland is gevestigd, zijn er al een aantal Belgische afnemers. Wanneer VTL-T hier nog dichterbij zou komen, is dit een interessante doelgroep voor VTL-T. 
4.2 Marktfactoren

4.2.1 De marktomvang

Er zijn ongeveer 2 489 bedrijven in de regio Zuidoost Nederland die in aanmerking komen voor de opleidingen van VTL-T met ongeveer 41 173 werknemers. Van deze werknemers komen er 15 234 in aanmerking voor de opleidingen Chauffeurstrainingen, Chauffeur worden, Het Nieuwe Rijden (HNR) en Gevaarlijke stoffen, nog eens 15 234 voor de opleidingen Logistiek (Intern Transport) en 4 529 voor de opleidingen Middenkader & Management.

4.2.2 De marktgroei en de productlevenscyclus

Zoals eerder aangegeven blijkt uit onderzoek dat er vergrijzing optreedt in de transport en logistiek. Een groot aantal chauffeurs zal binnen vijf jaar met pensioen gaan.

Er komen ook nieuwe chauffeurs bij, maar dit zullen er minder zijn dan het aantal dat met pensioen gaat. Hierdoor zal het volume van de markt kleiner worden, maar zoals eerder aangegeven hoeft dit voor de hoeveelheid te volgen opleidingen geen negatief effect te hebben.

Hieronder staat de productlevenscyclus:


[image: image9]
Hierboven is, doormiddel van een groene pijl, de plek van VTL-T en haar producten in de productlevenscyclus weergegeven. Omdat VTL-T ontstaan is uit VTL en sinds 2006 een onderdeel van Verkeersschool Kees van Iersel is, is de introductiefase snel doorlopen. Alleen de naam van VTL brengt al veel bekendheid met zich mee. Daarnaast wordt er veel ervaring vanuit VTL en Kees van Iersel meegenomen.

De markt waarop VTL-T zich richt maakt momenteel veel veranderingen mee. Dit onder meer door de economische crisis, de vergrijzing en de nieuwe wetgevingen. De introductiefase is VTL-T voorbij. Momenteel zit VTL-T in haar groeifase. Er zijn voor VTL-T en de bijbehorende markt veel doorgroeimogelijkheden. 

4.2.3 Conjunctuur- en seizoensgevoeligheid

Wanneer er meer mensen actief zijn in deze sector, kunnen er meer mensen opleidingen volgen. Dat is in eerste instantie de gedachte, maar in de praktijk niet altijd het geval. Wanneer er minder mensen actief zijn, zoals bijvoorbeeld door de economische crisis, willen werkgevers vaak dat deze beter opgeleid zijn. Op deze manier zijn ze professioneler, functioneler en brengen ze minder kosten mee. Het product is voor bepaalde opleidingen seizoensgevoelig. Wanneer er opleidingen in de buitenlucht uitgevoerd moeten worden, dan zijn deze minder aantrekkelijk in de herfst en winter
. Omdat het hier om een aantal opleidingen gaat, is dit maar van minimale invloed.
4.3 Bedrijfstakstructuurfactoren (aan de hand van het model van Porter)
4.3.1 Dreiging van nieuwe toetreders

De dreiging van nieuwe toetreders is in deze markt relatief laag. Er is in deze branche veel kennis en ervaring nodig om binnen te treden. Wel zijn er mogelijkheden voor al actieve opleiders om zich ook voor andere opleidingen te specialiseren. Hierdoor kunnen deze opleidingsinstituten voor andere opleidingen ineens wel/ook een concurrent worden.
4.3.2 Dreigingen van substituut-producten

Het product wordt door de afnemer gekocht om zich verder te ontwikkelen of specialiseren voor bepaalde functies in de transport en logistiek. Binnen bedrijven kunnen er eigen docenten/trainers worden aangesteld om intern de werknemers verder te ontwikkelen. Dit kunnen bedrijven als substituut-product gebruiken. Voor de meeste bedrijven is dit echter geen optie omdat het middelkleine bedrijven zijn die hier geen vast persoon voor kunnen aanstellen. Overige opleidingen worden niet als substituut-product gezien, omdat de afnemer waar VTL-T zich op richt voor de ontwikkeling in transport en logistiek vervoer over weg gaat en VTL-T biedt in samenwerking met Kees van Iersel alle opleidingen hiervoor aan. 
4.3.3 De macht van leveranciers 
De macht van de leverancier verschilt per opleiding. Voor bepaalde opleidingen (bijv. Intern Transport) zijn er zoveel aanbieders en opleidingen, dat de afnemer veel keuze heeft om aan eigen wensen te voldoen. Bij andere opleidingen (Middenkader & Management) zijn er weer weinig aanbieders en hebben niet veel aanbieders een diep assortiment hiervoor. Bij  deze opleidingen heeft de leverancier een stuk meer macht. Over het algemeen is de macht van de leverancier beperkt, want de opleidingen die worden aangeboden moeten natuurlijk ook aan bepaalde voorwaarden voldoen. 
4.3.4 De macht van afnemers
De macht van de afnemer is in deze branche groot. Veel opleidingsinstituten hebben dan ook een klantgerichte strategie. Dit verschilt wel voor de aangeboden opleidingen. Voor sommige opleidingen is de concurrentie erg groot (bijv. Intern Transport), waardoor de afnemer steeds meer macht krijgt. Bij andere opleidingen (bijv. Middenkader & Management) zijn er weinig aanbieders en heeft de afnemer minder keuze en minder macht.
4.3.5 Concurrentie tussen bestaande aanbieders
Het is verschillend voor bepaalde opleidingen, maar er is zeker onderlinge concurrentiestrijd tussen de aanbieders. Voor bepaalde opleidingen wordt hetzelfde product aangeboden door de opleidingsinstituten en daarbij kan de afnemer een keuze maken bij wie er afgenomen wordt. Dit zorgt ervoor dat de concurrentie in de gaten gehouden moet worden en dat er gezocht wordt naar concurrentievoordelen. Er zijn meerdere belangen die voor de afnemer een rol spelen bij het inkopen van een opleiding. De aanbieders maken hierbij een keuze op welke van deze belangen het meest wordt ingespeeld. Er valt dus wel onderscheid te maken tussen bepaalde concurrenten. Dit is in het volgende hoofdstuk terug te zien.
4.4 Conclusies bedrijfstakanalyse

Belangrijke gegevens:
· 93% van de personen uit de transport en logistiek heeft geen hogere opleiding gehad.

· Er wordt een aantrek van de wereldhandel verwachte voor transport en logistiek in 2010.

· 55% van de middenkader & managementfuncties ziet zichzelf doorgroeien en een andere functie vervullen.
· Voor de opleidingen Middenkader & Management is er een kleinere groep medewerkers actief dan voor de Goederenvervoer en Logistieke opleidingen
· Vergrijzing: een kwart van de chauffeurs gaat binnen 5 jaar met pensioen.
· Transport en logistiek is één van de hardstgeraakte sectoren door de economische crisis.

Hoofdstuk 5 Concurrentieanalyse
5.1 De belangrijkste concurrenten

De hieronder beschreven concurrenten vallen onder het concurrentieniveau productcategorie, met als product: opleidingen voor de transport en logistiek.

Door onderzoek en eerder gehouden concurrentieanalyses zijn een aantal (mogelijke) concurrenten naar voren gekomen. De belangrijkste concurrenten staan hieronder met een korte toelichting beschreven. Naast het Internet zijn er concurrentenanalyses, gehouden door CEDEO
 in 2009, als bronnen gebruikt. In bijlage 5 is per concurrent meer informatie te vinden, hier zijn ook de precieze bronnen vermeld. Na de beschrijving van de belangrijkste concurrenten is er per opleidingencategorie een concurrentmatrix opgezet. Hierin worden de concurrenten beoordeeld op prijs, distributie, opleidingsduur, promotieactiviteiten en assortiment. Uit de enquête resultaten blijkt dat de afnemer deze punten belangrijk vindt bij de keuze van het kopen van een opleiding. Hierbij hoort ook nog het slagingspercentage. Deze zit ook verwerkt in de concurrentiematrix, alleen is dit van veel opleidingsinstituten niet bekend. Bij de opleidingsinstituten waarvan bekend is dat ze een hoog slagingspercentage hebben, staat het aangegeven. Bij de opleidingsinstituten waarvan het niet bekend is, is geen score ingevuld.
5.1.1 De Coninck

De Coninck is ontstaan in Arendonk (België) in 1993 en is sindsdien actief als opleider en adviesbureau in Nederland en België. In 2007 heeft De Coninck een aparte hoofdvestiging geopend in Tilburg om de Nederlandse klant nog beter en sneller te kunnen helpen.

Conclusie sterke en zwakke punten:
De Coninck probeert klantgericht bezig te zijn en zo aan de belangen van de klant te voldoen. Één van de grote belangen hierbij is de prijs. De Coninck levert haar opleidingen incompany aan, maar probeert haar distributie te verbeteren door onder meer een nieuwe vestiging te openen vanaf januari 2010. Promotionele activiteit ligt bij De Coninck niet hoog. De Coninck is op alle opleidingsonderdelen actief waar VTL-T ook actief is. VTL-T heeft wel per onderdeel een dieper assortiment.
5.1.2 Van de Kant Opleidingen

Van de Kant Opleidingen is in 2006 vanuit haar hoofdkantoor in Bunnik aan de slag gegaan. Van de Kant Opleidingen richt zich primair op opleidingen gericht op transport en logistiek.

Conclusie sterke en zwakke punten:
Van de Kant Opleidingen biedt ongeveer alle opleidingen die nodig zijn voor transport vervoer over weg (VTL-T meer bij Middenkader & Management). Over het algemeen bieden ze deze opleidingen aan voor een marktconforme prijs of lager. Ze hebben maar één opleidingslocatie, in Bunnik, maar bieden wel in-company opleidingen aan. Een sterk punt is het hoge slagingspercentage. Van de Kant Opleidingen heeft aardig wat overeenkomsten met VTL-T. Omdat VTL-T in het Zuidoosten gevestigd en actief is en Van de Kant Opleidingen in het midden van het land, is de concurrentie minder groot.
5.1.3 BACE Opleidingen 

BACE is ontstaan uit de samenvoeging van een aantal gerenommeerde opleidingsinstituten.

Op dit moment is BACE academy één van de grootste onafhankelijke opleidingsinstituten binnen deze sector.

Uitgangspunt van BACE is de behoefte van de klant. BACE stelt zich klantgericht op, met korte communicatielijnen en vakinhoudelijke expertise. BACE heeft alle kennis en know-how voor de klant in huis.

Conclusie sterke en zwakke punten:

BACE is een groot bedrijf die met veel vestigingen over heel Nederland bekend en actief is. BACE hanteert een lager dan gemiddelde prijs en heeft veel opleidingslocaties ter beschikking. BACE biedt veel verschillende opleidingen voor de Transport en Logistiek, maar het assortiment gaat niet zo diep. Niet al de benodigde opleidingen zijn bij BACE te verkrijgen. 
5.1.4 HER-Opleidingen 
HER-Opleidingen  is een opleidings- en advies bureau die zich inzet voor het kwalitatief informeren, opleiden en adviseren van bedrijven en personen op het gebied van de ARBO Wetgeving. Het voornaamste doel van HER-Opleidingen is het opleiden van werknemers, zelfstandigen die in het bezit moeten zijn van verschillende verplichte certificaten en/of diploma’s. 
Conclusie sterke en zwakke punten:
HER-Opleidingen hanteert een lage prijs. Ze biedt haar opleidingen op drie verschillende locaties, waarvan er één (Roosendaal) van belang is voor VTL-T. De opleidingen die worden aangeboden komen overeen met die van VTL-T, maar VTL-T heeft een dieper assortiment. 
5.1.5 The Knowledge 

The Knowledge is gespecialiseerd in het opleiden, uitzenden, detacheren en re-integreren van mensen van LBO tot HBO-niveau in de logistieke sector. 
Conclusie sterke en zwakke punten:
The Knowledge is actief in de regio van VTL-T, met name voor de opleidingen Intern Transport. Ze hebben een diep assortiment voor deze opleidingen en bieden deze tegen een marktconforme prijs aan. The Knowledge richt zich niet alleen op het opleiden, waardoor de promotionele activiteiten niet alleen hierop gericht zijn. The Knowledge is voor VTL-T zeker een concurrent om in de gaten te houden op het gebied van Intern Transport. 
5.1.6 Blom opleidingen 
Blom opleidingen bewijst zich als een gedegen opleidingsinstituut. Ze bieden enerzijds kant-en-klare cursussen in de vorm van open opleidingen, anderzijds bieden ze maatwerkcursussen in de vorm van company- en in-companycursussen. De klant kan cursussen kiezen uit een veelzijdig aanbod op het gebied van intern transport, veilig werken met hijsmiddelen, veiligheid en logistiek.

Conclusie sterke en zwakke punten:
Blom opleidingen is een concurrent om rekening mee te houden op het gebied van Intern Transport. Zij richten zich vooral op deze opleidingen en hebben daarvoor een diep assortiment. Blom opleidingen heeft een groot aantal locaties om de klant te bedienen en is zo altijd dichtbij. De prijs die Blom hanteert is ook klantvriendelijk en zit onder de gemiddelde prijs voor deze opleidingen. De promotionele activiteiten van Blom opleidingen lijken wel sterk achteruit te gaan.
5.1.7 EVO 
EVO is marktleider als het gaat om opleidingen Intern Transport. Behalve opleidingen op vmbo- en mbo-niveau is er de EVO-Hogeschool met studieprogramma’s op (post)hbo-niveau voor ambitieuze logistieke medewerkers en leidinggevenden. De docenten van EVO komen uit de praktijk.

Conclusie sterke en zwakke punten:
EVO is een sterke concurrent voor de opleidingen Intern Transport. EVO is gespecialiseerd in deze opleidingen en biedt deze doormiddel van 18 verschillende locaties in Nederland aan. EVO maakt veel gebruik van promotionele activiteiten en heeft een grote bekendheid door Nederland. EVO hanteert een bovengemiddelde prijs voor de opleidingen Intern Transport. 
5.1.8 ITO Opleidingen
ITO opleidingen is een landelijk opererend trainingsinstituut op het gebied van Veiligheid, Intern Transport- en Logistieke opleidingen.

Conclusie sterke en zwakke punten:
ITO richt zich met name op de Intern Transport opleidingen en doet dit doormiddel van in-company trainingen. De vestigingen die ITO heeft, zitten bij Utrecht. Ondanks dat de in-company trainingen over heel Nederland worden uitgevoerd, is ITO in de regio van VTL-T minder actief. De prijzen die ITO hanteert zijn zeer scherp en liggen onder de marktconforme prijs. ITO probeert haar nieuws vooral via de website bij de klant te brengen.
5.1.9 SCT Vervoersopleidingen
SCT Vervoersopleidingen is een training- en opleidingsorganisatie die gedurende meer dan 50 jaar een toonaangevende positie heeft opgebouwd in de sector van transport en logistiek

Conclusie sterke en zwakke punten:
SCT Vervoersopleidingen biedt Middenkader & Management opleidingen aan tegen een marktconforme prijs. Ze heeft een aantal locaties waar de opleidingen worden aangeboden, waarvan er eentje in Asten in de regio van VTL-T ligt. Op deze locatie worden echter maar op een bepaald aantal momenten opleidingen gegeven. Hierdoor is SCT Vervoersopleidingen niet één van de belangrijkste concurrenten van VTL-T. 
5.2 Concurrentiematrix
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5.2.2 Het Nieuwe Rijden (HNR)
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5.2.3 Gevaarlijke stoffen
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5.2.4 Intern Transport
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5.2.5 Middenkader & Management
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5.3 Conclusies concurrentieanalyse
Vooral voor de opleidingen Intern Transport zijn er veel concurrenten voor VTL-T om rekening mee te houden. Voor de Middenkader & Management opleidingen is er juist weer weinig concurrentie. Bij de vergelijking van VTL-T met haar concurrenten springen er twee factoren uit. VTL-T heeft duidelijk een groter en dieper aanbod aan opleidingen, maar daar tegenover staat wel dat VTL-T met haar prijs wel hoger zit dan de gemiddelde concurrent. Voor VTL-T komt ook naar voren dat ze een hoog slagingspercentage heeft, maar omdat bij veel concurrenten hier geen gegevens over zijn te krijgen valt hier geen duidelijke vergelijking te maken. 

Belangrijke gegevens:
· Er is weinig concurrentie bij de Middenkader & Management opleidingen.
· VTL-T heeft een groter en dieper aanbod van opleidingen dan de concurrentie.
· Er is veel concurrentie bij de opleidingen Intern Transport (Logistieke opleidingen).
· De concurrentie hanteert gemiddeld lagere prijzen dan VTL-T.

Hoofdstuk 6 Distributie- en leveranciersanalyse

6.1 Distributiekanalen 

Distributiekanaal voor de (les)materialen en docenten voor de opleidingen
































4 De opleidende docenten



          2 Vrachtwagens
1 Boeken en examenmaterialen

3 Overige materialen





      (Heftruck, verhuistruck enz.) 
1: De boeken en examenmaterialen worden over het algemeen door Mercuriwal ontwikkeld. Mercuriwal is 15 jaar geleden opgericht als intern bedrijf van VTL, hierdoor is er een nauwe band. Sinds kort zijn ze zelfstandig verder gegaan. Zij verzorgen nog steeds de boeken en  examenmaterialen. Voor sommige opleidingen wordt dit door  VTL zelf gedaan. Zo komt het bij VTL-T terecht en via VTL Opleidingen Tilburg bij de afnemer. Boeken en examenmaterialen worden ook via het Internet aan de afnemer verkocht.
2: Kees van Iersel was al een rijopleiding en beschikte zodoende al over de benodigde vrachtwagens. Via Kees van Iersel zorgt VTL-T ervoor dat de klant er gebruik van kan maken. 
3: Overige materialen zijn niet bij één bepaalde leverancier ingekocht. Er wordt hier gekeken naar prijs en kwaliteit van de producten en waar deze haalbaar zijn.

4: VTL-T heeft een aantal docenten vast onder contract. De docenten komen dus rechtstreeks via VTL-T bij de afnemer. Verder maakt VTL-T veel gebruik van freelancers. Uiteindelijk heeft VTL-T een vangnet wanneer er docenten door omstandigheden op het laatste moment niet kunnen. Op dat moment kunnen er docenten via De Coninck (concurrent) worden ingehuurd. Dit brengt natuurlijk wel extra kosten met zich.

Uiteindelijk worden de docenten/materialen in Tilburg, Heesch, Venlo, Ittervoort en Stein door VTL-T tot de afnemer gebracht. 
VTL-T heeft dus meerdere leveranciers voor haar producten. Hierdoor moet er bij het distributieproces met veel partijen rekening gehouden. VTL-T maakt gebruik van deze distributiekanalen om goede kwaliteit producten aan te kunnen bieden. De belangrijkste leveranciers zijn vaste leveranciers waar VTL-T veel mee samenwerkt en ook een nauwe band mee heeft. 
6.2 Conclusies Distributie- en leveranciersanalyse 
Belangrijke gegevens:
· VTL-T heeft een nauwe band met de belangrijkste leveranciers.

· VTL-T moet rekening houden met veel partijen.
Hoofdstuk7 Conclusie externe analyse
7.1 Belangrijke gegevens:
· Bijna de helft van de afnemer verwachte een stijging van de inkoop van opleidingen. De andere helft verwacht dat inkoop gelijk zal blijven.
· Kwaliteit van de opleidingen wordt als belangrijkste factor bij de inkoop van opleidingen beschouwd. 
· Afstand tot het opleidingsinstituut wordt belangrijk gevonden bij de keuze van opleidingsinstituut om opleidingen bij in te kopen.
· Goede service van het opleidingsinstituut wordt ook zeer belangrijk gevonden bij de inkoop van opleidingen.

· Het slagingspercentage van het opleidingsinstituut wordt belangrijk gevonden bij de inkoop van opleidingen.

· De afnemer is bereid over te stappen naar een ander opleidingsinstituut indien deze beter voldoet aan de wensen en behoeften van de afnemer.

· Afnemer komt via het Internet in contact met het opleidingsinstituut.

· Prijs van de opleidingen wordt belangrijk gevonden bij de inkoop van opleidingen.
· De afnemer is niet op hoogte van het hoge slagingspercentage van VTL-T.
· 93% van de personen uit de transport en logistiek heeft geen hogere opleiding gehad.

· Er wordt aantrek van de wereldhandel verwachte voor transport en logistiek in 2010.

· 55% van de middenkader & managementfuncties ziet zichzelf doorgroeien en een andere functie vervullen.
· Voor de opleidingen Middenkader & Management is er een kleinere groep medewerkers actief dan voor de Goederenvervoer en Logistieke opleidingen
· Vergrijzing:een kwart van de chauffeurs gaat binnen 5 jaar met pensioen.
· Transport en logistiek, één van de hardstgeraakte sectoren door de economische crisis.

· Er is weinig concurrentie bij de Middenkader & Management opleidingen.

· VTL-T heeft een groter en dieper aanbod van opleidingen dan de concurrentie.
· Er is veel concurrentie bij de opleidingen Intern Transport (Logistieke opleidingen).
· De concurrentie hanteert gemiddeld lagere prijzen dan VTL-T
· VTL-T heeft een nauwe band met de belangrijkste leveranciers.

· VTL-T moet rekening houden met veel partijen.

Kansen:

1. VTL-T beschikt over de belangrijkste factoren die belangrijk zijn voor de afnemer bij het inkopen van opleidingen.

2. De afnemer is bereid over te stappen wanneer deze ervan op de hoogte is dat VTL-T beter voldoet aan hun wensen en behoeften dan de concurrentie.

3. Bij de opleidingen Middenkader & Management is er weinig concurrentie voor VTL-T en de medewerkers die actief zijn in het Middenkader en Management zien zichzelf graag doorgroeien.

Bedreigingen:

1. De afnemer kijkt ook naar de prijs bij het inkopen van opleidingen en VTL-T zit met haar prijs gemiddeld boven haar concurrenten.

2. De afnemer is niet op de hoogte van bepalende factoren rondom het product van VTL-T die belangrijk zijn voor de afnemer bij het inkopen van opleidingen.

3. Er is veel concurrentie bij de opleidingen Intern Transport voor VTL-T.

Hoofdstuk 8 SWOT analyse 

8.1 Sterktes:
1. Kwaliteitproducten

2. Dieper assortiment dan de concurrenten
3. Hoog slagingspercentage

4. CEDEO erkenning

5. Uitgebreide service rondom het product
6. Nieuwe vestiging

8.2 Zwaktes:
1. VTL-T zit vast aan een bovengemiddelde prijs door verantwoording aan VTL
2. Imago probleem
3. Geen goede spreiding van opleidinglocaties in Zuidoost Nederland
4. Onduidelijkheid marktaandeel en doelstellingen

5. Te weinig invloed op en effect van de communicatieactiviteiten
6. Negatief financieel resultaat

8.3 Kansen:

1. VTL-T beschikt over de belangrijkste factoren die belangrijk zijn voor de afnemer bij het inkopen van opleidingen.

2. De afnemer is bereid over te stappen wanneer deze ervan op de hoogte is dat VTL-T beter voldoet aan hun wensen en behoeften dan de concurrentie.

3. Bij de opleidingen Middenkader & Management is er weinig concurrentie voor VTL-T en de medewerkers die actief zijn in het Middenkader en Management zien zichzelf graag doorgroeien.

8.4 Bedreigingen:
1. De afnemer kijkt ook naar de prijs bij het inkopen van opleidingen en VTL-T zit met haar prijs gemiddeld boven haar concurrenten.

2. De afnemer is niet op de hoogte van bepalende factoren rondom het product van VTL-T die belangrijk zijn voor de afnemer bij het inkopen van opleidingen.

3. Veel concurrentie bij de opleidingen Intern Transport voor VTL-T.

8.5 Confrontatiematrix 

	
	Sterktes
	Zwaktes

	Kansen
	S1
	S2
	S3
	S4
	S5
	S6
	Z1
	Z2
	Z3
	Z4
	Z5
	Z6

	K1
	+/+
	
	+/+
	
	+/+
	
	+/-
	
	+/-
	
	+/-
	

	K2
	+/+
	
	+/+
	+/+
	+/+
	+/+
	+/-
	+/-
	+/-
	
	+/-
	

	K3
	
	+/+
	
	
	
	+/+
	+/-
	+/-
	+/-
	
	+/-
	

	Bedreigingen
	S1
	S2
	S3
	S4
	S5
	S6
	Z1
	Z2
	Z3
	Z4
	Z5
	Z6

	B1
	
	
	
	
	
	
	-/-
	
	
	
	
	

	B2
	-/+
	
	-/+
	-/+
	-/+
	-/+
	
	-/-
	
	
	-/-
	

	B3
	-/+
	
	-/+
	
	-/+
	-/+
	-/-
	
	-/-
	
	
	


In de matrix hieronder worden de sterktes en zwaktes aan de kansen en bedreigingen gekoppeld. Hieruit zullen strategische keuzes (opties) naar voren komen.

Belangrijke/opvallende resultaten van de confrontatiematrix zijn dat kans 1 en kans 2, voldoen aan de belangrijkste factoren en het bereid zijn om over te stappen, aan veel van de sterktes van VTL-T kunnen worden gekoppeld. Deze kansen worden door zwaktes 1, 3 en 5 weer naar beneden gehaald. Dit zijn de zwaktes: het vast zitten aan een bovengemiddelde prijs, geen goede spreiding van de opleidingslocaties en de communicatieactiviteiten. De eerste zwakte geeft zelf al aan dat VTL-T hieraan vast zit en dat hier niet veel mee valt te doen. Bedreiging 2 en 3 zijn ook aan veel van de sterktes gekoppeld. Met name bedreiging 2 kan aan bijna elke sterkte gekoppeld worden. Dit zijn allemaal gegevens die belangrijk zijn voor de hieronder geformuleerde opties.

Strategische opties

1. Uitbreiding van de opleidingslocaties van VTL-T

(S6, Z3, K2, B1)

2. Klantgerichter opereren, waarbij met name gelet moet worden op de communicatie richting de (potentiele) klant

(S5, Z2, Z5, K1, K2, B2)

3. Specifiek richten op de Middenkader & Management opleidingen

(S2, S6, Z2, K3, B1)

Hoofdstuk 9 Opties

9.1 Beoordeling opties:

De opties zullen eerst kort beschreven worden aan de hand van passendheid en verwachte winst en risico’s. Daarna zullen de opties beoordeeld en vergeleken worden middels het FOETSJE
 model.
1: Uitbreiden van de opleidingslocaties van VTL-T.

(S6, Z3, K2, B1)

Passend

· VTL-T maakt grote ontwikkelingen door, ook op het gebied van nieuwe vestigingen. Begin 2010 is VTL-T gestart met een nieuwe vestiging in Venlo. Op deze manier probeert VTL-T dichter bij de (potentiële) afnemer te komen. Deze optie sluit daar perfect op aan. Door het gebruik van een nieuwe opleidingsvestiging (in Eersel), kan VTL-T zichzelf nog beter spreiden in het gebied waarin zij actief is. Naast de bestaande doelgroep, ontstaat er ook een nieuwe zeer interessante doelgroep. Door het gebruik van een vestiging helemaal in het Zuiden van Nederland kan VTL-T ook de Belgische afnemer goed bereiken. Belgische bedrijven kunnen sterke financiële voordelen hebben wanneer zij opleidingen bij VTL-T inkopen i.v.m. subsidies. 

Verwachte winst en risico’s

· De verwachting bij deze optie is groot. Er kunnen veel meer afnemers bereikt worden en daarnaast ook nog eens een nieuwe doelgroep. De nieuwe locatie zal wel goed naar de afnemer gecommuniceerd moeten worden. Grote risico’s zijn hier niet, omdat de locatie gehuurd wordt wanneer nodig. Een risico is dat er te weinig wordt omgezet via de locatie.

2: Klantgerichter opereren, waarbij met name gelet moet worden op de communicatie richting de (potentiele) klant.
(S5, Z2, Z5, K1, K2, B2)

Passend

· VTL-T richt zich in eerste instantie op de kwaliteit van de producten die worden aangeboden. Daarnaast wordt de klantgerichtheid zeer belangrijk gevonden. 

Dit zorgt er al voor dat deze optie goed past bij VTL-T. VTL-T richt zich sterk op de klant en blijft hierin ontwikkelen. Vooral de communicatie richting de (potentiële) afnemer valt sterk te verbeteren.

Verwachte winst en risico’s

· De verwachte resultaten zijn hierbij groots. VTL-T heeft een product dat aan de belangrijkste wensen en behoeften van de doelgroep voldoet. Wanneer dit voor de doelgroep ook duidelijk is, zullen ze sneller bij VTL-T inkopen, zal de bezettingsgraad groeien en zo ook de omzet.
Aan deze optie is een financieel risico verbonden. De erin gestoken tijd en acties zullen kosten met zich brengen. Wanneer er dan geen resultaat uitkomt, zal dit financieel verlies opleveren. De verwachting is echter dat het zal leiden tot goede resultaten.

3: Specifiek richten op de Middenkader & Management opleidingen. 
(S2, S6, Z2, K3, B1)

Passend

· Deze optie geeft VTL-T de kans om zich sterk te onderscheiden van de matige concurrentie bij de opleidingen Middenkader & Management. Momenteel staat VTL-T er juist garant voor dat zij alle opleidingen aanbieden die er zijn voor transport en logistiek vervoer over weg. De optie sluit dus niet goed aan bij de organisatie en bij de gedachtegang van VTL-T. In eerste instantie is dit dus geen passende optie.

Verwachte winst en risico’s

· VTL-T zal door deze optie flink besparen op de kosten. Hiertegenover staat dat de omzet ook zal slinken, omdat er een kleinere groep mensen actief is binnen de transport en logistiek die voor deze opleidingen in aanmerking komt. Ook de risico’s i.v.m. sociale aanvaardbaarheid en verantwoording richting Kees van Iersel en VTL spelen een rol. Op langer termijn zal VTL-T met deze optie geen grote economische successen boeken. 

FOETSJE beoordeling
(In bijlage 6 is per optie de gehele uitwerking van de FOETSJE beoordeling met uitleg te vinden)

	
	Optie 1
	Optie 2
	Optie 3

	Financieel
	+/-
	-
	+ + (*)

	Organisatorisch
	+
	+ +
	+

	Economisch
	+ +
	+ +
	-

	Technisch
	+
	+
	+/-

	Sociaal
	+
	+
	· -

	Juridisch
	NVT
	+/-
	-

	Ecologisch
	NVT
	NVT
	NVT

	TOTAAL
	+
	+
	+/-


* De + + houdt in dat dit financieel gezien de minste kosten met zich brengt

9.2 Keuze opties:

Na de beoordeling van de opties valt optie 3 snel af. Deze optie past niet goed bij de VTL-T en de belanghebbende. Daarnaast levert het geen grote economische vooruitzichten op. 

Optie 1 en 2 zijn wel passend bij VTL-T en haar ontwikkelingen en leveren, naar verwachting, economisch gezien goede resultaten op. Om optie 1 te laten slagen, is optie 2 juist weer van belang. Gedurende de ontwikkelingen van dit plan is VTL-T al actief i.v.m. de vestiging in Eersel van optie 1. Omdat optie 2 ook zeer belangrijk is voor VTL-T en ook van belang zal zijn voor de locatie in Eersel, zal dit plan zich verder richten op optie 2. I.v.m. het belang van optie 1 en de momentele ontwikkelingen hierbij, zal deze kort vermeld staan bij de aanbevelingen. 

Hoofdstuk 10 Ondernemingsdoelstellingen en strategieën

10.1 Doelstelling: 

· Omzetgroei van minimaal 40% binnen 3 jaar.
· Het behouden van een klanttevredenheid van minimaal 90%
10.2 Strategie:

· Het behouden van kwaliteitproducten met de uitgebreide service eromheen en zorgen dat de (potentiële) afnemer hiervan ook op de hoogte is. 

Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat VTL-T aan de belangrijkste belangen voor het inkopen bij een opleidingsinstituut voldoet of daarin sterk aan het ontwikkelen is. Onder de huidige afnemers is er dan ook een klanttevredenheid van zeker 90%, maar de potentiële afnemer is hier niet goed genoeg van op de hoogte.

De belangrijkste punten voor een afnemer voor het inkopen van een opleiding zijn de kwaliteit, het slagingspercentage, de service, de afstand tot het instituut en de prijs. De drie eerst genoemde zijn momenteel al sterke punten bij VTL-T. Dit moet daarom ook duidelijker gecommuniceerd worden richting de potentiële afnemer. Verder maakt VTL-T sterke ontwikkelingen door om zo dicht mogelijk bij alle (potentiële) afnemers te zitten. Hier is VTL-T bezig om naast de nieuwe locatie in Venlo, ook in Eersel te starten met een nieuwe opleidingslocatie. Van hieruit kan niet alleen de potentiële afnemer beter worden bereikt, maar krijgt VTL-T zelfs de mogelijkheid om een nieuwe aantrekkelijke doelgroep (Belgische markt) te bereiken. Aan de wensen van een lage prijs kan VTL-T niet makkelijk voldoen. Om de andere belangen zo hoog te houden, worden er kosten gemaakt die eruit moeten. Uit het onderzoek is gebleken dat de kwaliteit, de service van en de afstand tot het opleidingsinstituut belangrijker worden gevonden dan de prijs. Dat VTL-T aan deze factoren voldoet moet aan de potentiële afnemer overgebracht worden. 

Door het behouden van de kwaliteitproducten met de uitgebreide service eromheen zal de minimale klanttevredenheid van 90% behouden worden. Door ook de potentiële afnemer hiervan op de hoogte te stellen zal het product, naar verwachting, leiden tot interesse en nieuwe aankopen. Hiermee wordt de minimale omzetgroei van 40% binnen de komende 3 jaar verwacht. 

Hoofdstuk 11 Marketingdoelstellingen en strategieën

11.1 Doelstelling:

· De bezettingsgraad van de opleidingen vergroten van 55% naar 80% binnen 2 jaar.

11.2 Strategie:

· De communicatie/promotie sterk verbeteren door met de juiste informatie op de juiste manier de (potentiële) afnemer beter te informeren en overtuigen van het product en de ontwikkelingen rondom VTL-T. 

11.3 Doelgroep:

· Door de al eerder aangegeven ontwikkelingen rondom de afgevallen optie 1, vindt er één grote verandering plaats voor de doelgroep van VTL-T. Via de locatie in Eersel zal de doelgroep uitgebreid worden richting België. Omdat het zeer belangrijk is dat ook deze groep met de juiste informatie op de juiste manier bereikt wordt, is deze verandering in de doelgroep van belang voor de nieuwe strategie. De overige segmenten van de doelgroep blijven gelijk. 

11.4 Verdedigbaar concurrentievoordeel:

VTL-T voldoet beter aan de meest belangrijke wensen en behoeften van de afnemer dan de concurrentie. Wanneer de potentiële afnemer hiervan op de hoogte is, zal deze eerder voor VTL-T kiezen.

11.5 Positionering:

VTL-T positioneert zich als kwalitatief opleidingsinstituut binnen de sector transport en logistiek, waarbij de service richting en de wensen en behoeften van de klant hoog in het vaandel staan. 

Hoofdstuk 12 Marketingmixinstrumenten
In dit hoofdstuk worden de aanbevelingen voor de marketingmix beschreven i.v.m. de strategische optie. Veranderingen i.v.m. het personeel worden bij de desbetreffende P aangegeven.
12.1 Product:

Voor het product van VTL-T zullen er door deze optie geen veranderingen komen. VTL-T moet zich blijven richten op het aanbieden van kwaliteitproducten met daaromheen de uitgebreide service. Hierbij moet er wel op gelet worden dat met het gebruik van de nieuwe locaties de kwaliteit en service van hoog niveau blijft om zo de klanttevredenheid van minimaal 90% te handhaven. 

12.2 Prijs:

Ook voor de prijs vinden er geen veranderingen plaats. VTL-T heeft verantwoording tegenover VTL en blijft daarom met een bovengemiddelde prijs werken. Hiertegenover zet VTL-T andere belangen zoals kwaliteit en uitgebreide service van en rondom haar product. Juist deze punten zullen via communicatie richting de (potentiële) afnemer benadrukt moeten worden. Dit zal bij de communicatie/promotie verder worden besproken. 

12.3 Plaats/distributie:

12.3.1 Doelstelling:

· Zo dicht mogelijk bij de (potentiële) afnemer komen.

12.3.2 Distributiebeslissingen:

· Nieuwe locatie in Eersel.

De afnemer vindt het zeer belangrijk dat het opleidingsinstituut dichtbij is. In januari 2010 is VTL-T met een nieuwe opleidingslocatie gestart in Venlo. Via deze nieuwe locatie komt VTL-T dichter bij de (potentiële) afnemer, maar er is nog steeds geen goede spreiding over hele gebied waar VTL-T actief is. Nieuwe ontwikkelingen zijn reeds gaande voor nog een nieuwe opleidingslocatie in Eersel. Dit is kort naar voren gekomen in vervallen optie 1. Ondanks dat er gericht wordt op optie 2 zullen de ontwikkelingen rondom optie 1 hier kort benoemd worden, omdat deze ontwikkelingen ook van groot belang zijn voor VTL-T en daarnaast ook van invloed zijn op optie 2.

Via Verkeersschool Ben Verhage krijgt VTL-T de mogelijkheid om deze opleidingslocatie te huren. Op deze locatie kunnen alle opleidingen gehouden worden, behalve Intern Transport. Door het starten op deze locatie kan VTL-T ook een nieuwe doelgroep aantrekken. Het gaat hier om Belgische transport en logistiek bedrijven voor vervoer over weg. Momenteel zijn er al enkele Belgische afnemers bij VTL-T. Belgische bedrijven hebben financiële voordelen bij het inkopen van opleidingen bij VTL-T. Dit heeft te maken met subsidies en de wetgeving binnen België. Tot nu toe is de afstand richting de Belgische markt een belemmering geweest, maar via deze locatie zijn zij goed te bereiken. 

12.3.3 Uit te oefenen acties:

· Nieuwe locatie in Eersel.
Er is al contact met Verkeersschool Ben Verhage over de huur van de locatie in Eersel. Vanuit VTL-T worden de opleidingen in Eersel georganiseerd. Wanneer de opleidingen gepland staan kan VTL-T de benodigde ruimte huren van Verkeersschool Ben Verhage. De docenten voor de opleidingen worden vanuit VTL-T naar Eersel gestuurd en de opleidingen kunnen ook ingekocht worden bij VTL-T. De communicatie richting de (potentiële) afnemer is hierbij zeer belangrijk. Deze nieuwe locatie zorgt voor veel voordelen, maar dan moet de (potentiële) afnemer hier wel van op de hoogte zijn. Hier wordt in de volgende paragraaf, promotie/communicatie, dieper op ingegaan.

12.4 Promotie/communicatie:

De gekozen optie en de daaruit volgende strategie zorgen voor veel consequenties rondom de marketingcommunicatie van VTL-T.
12.4.1 Doelstelling:

· De (potentiële) afnemer beter informeren over het product met de bijbehorende ontwikkelingen van VTL-T en daarnaast meer duidelijkheid en consistentie creëren binnen de marketingcommunicatie bij VTL-T.

12.4.2 promotie/communicatiebeslissingen:

· De juiste zoekwoorden op Internet.
Via zoekmachines (Google) moet VTL-T samen met al de locaties waar zij gevestigd is te vinden zijn.

De afnemer heeft aangegeven dat ze hun opleidingsinstituut het liefst zo dichtbij als mogelijk hebben. Daarnaast is uit een onderzoekscampagne gebleken dat de afnemer op het Internet zoekt naar opleidingsinstituten met de bijbehorende vestigingsplaat. VTL-T is bijna alleen maar te vinden op Internet met de locatie in Tilburg. Potentiële afnemers die dicht bij de overige locaties van VTL-T zitten zullen niet zoeken naar een opleidingsinstituut in Tilburg, maar bij hun vestiging in de buurt. Daarom moet VTL-T ook met de overige plaatsen waar zij gevestigd zit te vinden zijn via zoekmachines.  

· Website klantvriendelijker maken en meer gebruiken voor communicatie richting de afnemer.
De afnemers van VTL-T voorzien van een persoonlijke account.

Uit onderzoek blijkt dat goede service van het opleidingsinstituut zeer belangrijk wordt gevonden. VTL-T probeert op dit vlak al veel voor de afnemer te doen. Om nog persoonlijker richting de afnemer te worden en het ze nog makkelijker te maken, kunnen ze een eigen webpagina krijgen. Op de website van VTL-T kan er een link komen waar de afnemer kan inloggen. Via deze link komt de afnemer bij een eigen webpagina waar persoonlijke gegevens staan, waar interessante aanbiedingen voor de bepaalde afnemer staan, waar nieuwtjes voor die bepaalde afnemer staan en waar de afnemer het zo makkelijk mogelijk wordt gemaakt om een opleiding in te kopen. Op deze manier zal de afnemer zich vertrouwder voelen met VTL-T en zal de afnemer makkelijker en sneller een opleiding kunnen inkopen.

· Benaderen van de juiste mensen binnen de doelgroep, met de juiste informatie.

De personen/groepen binnen bedrijven die belangrijk zijn voor het inkopen van een opleiding, moeten geïnformeerd worden over de belangrijke punten en ontwikkelingen binnen en rondom VTL-T.

Sinds januari en februari 2010 zijn er twee nieuwe werknemers bij VTL-T. Deze werknemers hebben de functie buitenmedewerker en hebben als belangrijkste taak het binnen halen van nieuwe klanten. Uit het onderzoek zijn een aantal belangrijke punten voor de afnemer naar voren gekomen waarbij VTL-T goed scoort. De potentiële afnemer is over het algemeen niet op de hoogte dat VTL-T hier sterk in is. Deze punten zullen door de buitenmedewerker gebruikt kunnen worden in de communicatie/promotie richting de potentiële afnemer. Belangrijk hierbij is dat wel de juiste personen hiermee bereikt worden. Uit het onderzoek is naar voren gekomen wie beslissend zijn in het proces tot de inkoop van opleidingen. Dit zijn de personen/groepen waarmee gecommuniceerd moet worden. Bij de acties zal hier dieper op worden ingegaan. 
Naast de belangrijke punten van VTL-T zijn er ook ontwikkelingen in de branche die van belang zijn voor zowel de afnemer als voor VTL-T. Deze kunnen ook een belangrijke rol spelen voor het inkopen van opleidingen en zullen daarom ook gebruikt moeten worden in de communicatie richting de (potentiële) afnemer. 

· Iemand in dienst nemen die zich over de communicatieactiviteiten ontfermt. 

VTL-T moet haar communicatieactiviteiten niet meer door VTL laten doen, maar zelf iemand in dienst nemen die zich hierop richt. 

De communicatie richting de (potentiële) afnemer is een probleem bij VTL-T. Het product van VTL-T voldoet aan de belangrijkste wensen en behoeften van de potentiële afnemer, maar deze is hier niet van op de hoogte. Daarnaast heeft VTL-T niet altijd het juiste imago mee, omdat ze onderdeel is van Kees van Iersel en verbonden is aan VTL. Ook de bestaande afnemer bij VTL-T weet te weinig van belangrijke ontwikkelingen binnen en rondom VTL-T. Bijna alle communicatie van VTL-T is tot nu toe door VTL georganiseerd. Omdat VTL dit voor meerdere erkende opleiders doet en van buitenaf op VTL-T kijkt, wordt er te weinig tot geen rendement gehaald uit de communicatie, dit terwijl communicatie een heel belangrijk onderdeel is van de marketingmix. VTL-T zal daarom vanuit haar eigen organisatie iemand moeten hebben die zich over de marketingcommunicatie ontfermt. 

Vanaf maart 2010 is Rien van Osch aangesteld voor de marketingcommunicatie binnen VTL-T. Onderstaande beslissingen en de later besproken acties komen mede van Rien van Osch af. 

Rien zal zich richten op de harmonisatie binnen de communicatie, de slogan en de communicatiemiddelen. Bij de uit te voeren acties zal er dieper op deze punten worden ingegaan. 

12.4.3 Uit te voeren acties

· De juiste zoekwoorden op Internet

Omdat bedrijven op het Internet zoeken naar opleidingsinstituten die bij hun in de buurt zijn gevestigd, moet VTL-T via zoekmachines met al haar opleidingslocaties te vinden zijn. Middels Google Adwords kan VTL-T ervoor zorgen dat naast Tilburg ook haar andere vestigingen aan haar verbonden zijn. De kosten voor deze actie zijn makkelijk op te vangen door VTL-T en deze worden alleen hoog wanneer de actie juist zijn vruchten afwerpt. 

· Website klantvriendelijke maken en meer gebruiken voor communicatie richting de afnemer.
De nieuwe marketingcommunicatiemedewerker, Rien van Osch, gaat zich ook met de website van VTL-T bezig houden. Rien gaat zich bij de website met name richten op de logistiek, functionaliteit en reactiemogelijkheid. Deze acties zou hij samen met het ontwerp van de persoonlijke webpagina’s kunnen uitvoeren. Indien Rien niet zelf het ontwerp van de persoonlijke webpagina’s kan maken, kan er gebruik gemaakt worden van externe deskundigheid. Er zou eenmalig een bedrijf kunnen worden ingeschakeld voor het ontwerp van deze link en de webpagina’s. Een andere optie zou zijn dat er een stagiaire wordt ingeschakeld die voor deze ontwikkelingen zorgt en het bijhouden ervan. 

Rien is sinds maart 2010 medewerker bij VTL-T en heeft dus een vast loon. Naast zijn loon zijn er voor deze actie geen extra kosten. Wanneer er gebruik gemaakt wordt van een extern bedrijf of een stagiaire levert de actie wel extra kosten op. Bij de stagiaire zal het gaan om een lichte vergoeding en bij het externe bedrijf een hoger kostenplaatje. Wanneer er gebruik gemaakt zou worden van een extern bedrijf mag je ervan uitgaan dat dit ook de gewenste kwaliteit oplevert.

· Benaderen van de juiste mensen binnen de doelgroep, met de juiste informatie.

Uit onderzoek is gebleken dat de eigenaar en personeelsafdeling van bedrijven het belangrijkste zijn voor de beslissing tot het inkopen van een opleiding. Bij de kleinere bedrijven die veelal werken zonder personeelsafdeling, is de eigenaar de belangrijkste communicatiedoelgroep en bij de grotere afdeling wordt juist de personeelsafdeling veel gebruikt om de juiste opleidingen voor hun medewerkers in te kopen. 

De twee nieuwe buitenmedewerkers (Johan en Silvester), die aangesteld zijn om nieuwe afnemers binnen te halen, zullen zich op deze personen/groepen moeten richten. De benadering hierbij kunnen zij het beste op hun eigen wijze, die hun het beste ligt doen.

Wel worden hieronder een aantal belangrijke onderwerpen aangegeven die van belang kunnen zijn bij de communicatie richting deze personen/groepen. 

· Afhankelijk van de locatie van de afnemer spelen de nieuwe locaties een rol. Wanneer een bedrijf in de buurt van een nieuwe locatie van VTL-T gevestigd is, is het van belang dat deze hierover op de hoogte wordt gesteld.

· Alhoewel de (potentiële) afnemer het slagingspercentage van een opleidingsinstituut van belang vindt, is deze niet op de hoogte van het hoge slagingspercentage bij VTL-T. 

· VTL-T heeft een zeer uitgebreide service die veel werk uit handen neemt van de afnemer. Uit onderzoek blijkt dat dit door de bestaande afnemer zeer gewaardeerd wordt. Daarnaast geeft de potentiële afnemer aan de service ook van groot belang te vinden.

· Bij de kwaliteit geldt hetzelfde als bij de service. De bestaande afnemer waardeert deze zeer bij VTL-T. Ook de kwaliteit geld als één van de belangrijkste factoren bij het inkopen van opleidingen. Uit onderzoek blijkt ook dat de potentiële afnemer de kwaliteit minder waardeert bij hun huidige opleidingsinstituut dan de afnemer van VTL-T bij VTL-T. Omdat kwaliteit lastig te omschrijven is kan hierbij gebruik gemaakt worden van de hoge klanttevredenheid bij VTL-T. Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat bedrijven vaak via andere bedrijven of personen bij een opleidingsinstituut terecht te komen. Ze hechten dus veel waarde aan de mening van andere bedrijven uit de branche. De hoge klanttevredenheid geeft de positieve mening van de afnemer over VTL-T weer.

· Eventuele acties die van belang kunnen zijn voor het desbetreffende bedrijf kunnen uiteraard ook het beste gemeld worden.

· Er is nog een onderwerp dat niet direct met VTL-T te maken heeft, maar wel met de branche transport en logistiek waarvoor VTL-T actief is. Er is sprake van vergrijzing in deze branche en de verwachting is dat binnen 5 jaar een kwart van de chauffeurs met pensioen gaat. De jongere garde die minder ervaren en minder geschoold is, moet dit zien op te vangen. Met het weer aantrekken van de wereldhandel zal het daarom nodig zijn om deze jongere garde hierop voor te bereiden. Dit is een belangrijk punt en kan veel invloed hebben op de inkoop van opleidingen voor de jongere garde. Wanneer dit op de juiste manier gecommuniceerd wordt, kunnen bedrijven geïnteresseerder worden voor het inkopen van opleidingen. 

· Iemand in dienst nemen die zich over de communicatieactiviteiten ontfermt. 

Zoals eerder aangegeven is vanaf maart 2010 Rien van Osch aangesteld voor deze functie.

Rien gaat zich richten op de harmonisatie binnen de communicatie, de strapline en de communicatiemiddelen. 

Voor de harmonisatie vinden onder meer de volgende acties plaats:

· Kleurconsistentie

· Typografie (eenduidige keuze grootte en soort lettertype enz.)

· Gebruik logo (plaats, ruimte eromheen enz.)

· Ontwikkeling van een vast aantal templates waarin de interne communicatie komt

Acties voor de slogan:

· Duidelijke slogan ontwikkelen die waardevermeerdering heeft

· Slogan moet gefaseerd ingevoerd worden, omdat de huidige op alle communicatiemiddelen gebruikt wordt en het te kostbaar is om alles in één keer stop te zetten

Acties voor communicatiemiddelen:

Het verbeteren, herzien of opnieuw ontwikkelen van

· Langer en korte termijncampagnes

· Folders en brochures

· Advertenties

· Direct mailing

· De website (al eerder aangegeven)

· Nieuwsbrief (e-marketing)

Aan deze actie zit nog een onbekende kostenhoogte. Rien van Osch staat sinds maart 2010 onder contract bij VTL-T en hier zitten loonkosten aan verbonden. De acties waar Rien zich mee bezig zal houden zullen ook de nodige kosten met zich brengen. Binnen VTL-T kan Rien de desbetreffende acties voor leggen en tot een bepaald kostenplaatje komen. Hoe hoger het belang van de actie en de te verwachtte resultaten, hoe meer geld VTL-T er beschikbaar voor zal stellen. Hierbij heeft VTL-T ook nog de mogelijkheid om vanuit VTL aan geld te komen. De kosten kunnen dus hoog oplopen, maar ze zullen van groot belang zijn voor VTL-T.

Hoofdstuk 13 Bronnen

13.1 Websites:

www.vtltilburg.nl
www.vtl.nl/missie-en-visie.aspx
http://www.vtl.nl/uploads/pdf/Arbeidsmarkt/Arbeidsmarktadvies%20VTL%202008.pdf  

http://www.vtl.nl/uploads/KBB/Brochure%20Logistiek.pdf
http://www.target50.nl/?page=article&article_id=725
http://www.informatie.binnenvaart.nl/documenten/doc_view/53-vooruitzichten-transport-a-logistiek-2009-ing.raw?tmpl=component
http://www.tln.nl/index.html?id=29138&mode=searchnews
http://www.tln.nl/index.html?id=14278&mode=searchnews
www.bace.nl
http://www.kreeftopleidingen.nl/
http://www.deconincknederland.nl/?pagina=home
http://www.the-knowledge.nl/
http://www.blomopleidingen.nl/
www.evo.nl
http://www.tltnederland.nl/index.html
www.vdkantopleidingen.nl
http://www.her-opleidingen.nl/index.html
http://www.ito-opleidingen.nl/index.html
http://www.locb.nl/
http://www.p3transfer.nl/index.asp?p_id=3057
http://www.sctvervoersopleidingen.nl/html/intro_sct_vervoersopleidingen.html
http://www.tlec.nl/?ipag=406
http://www.wikibizz.biz/WikiSB/marketingplan/marketingplan%20voorbeeld1.pdf
www.vtl-cursussen.nl
www.cbs.nl
www.kvk.nl
13.2 Boeken:

Strategische marketingplanning ( Alsem

Grondslagen van de marketing ( Verhage

Marktonderzoek voor marketingbeslissingen ( Rustenburg, van Eunen, Leliveld

Marktonderzoek ( Kooiker

Studie gids VTL 2009

13.3 Onderzoeken:

Klanttevredenheidsonderzoek VTL Opleidingen Tilburg, uitgevoerd door CEDEO, maart 2007
www.cedeo.nl
Concurrentieanalyse, samengesteld door Blue Consultancy, mei 2009
www.blueconsultancy.nl
Marktonderzoek en marketingcommunicatieplan, geschreven door Josie Waterreus in de periode 01-09-2008 tot aan 31-01-2009 als stagiaire bij VTL Opleidingen Tilburg

13.4 Personen:

Jenny van Alebeek ( Vestigings directeur VTL Opleidingen Tilburg

René Vooren ( Financiële boekhouder VTL Opleidingen Tilburg

Louis de Jong ( Communicatieadviseur vanuit Alphen aan de Rijn

Hanneke Suurenbroek ( Administratief medewerker VTL Opleidingen Tilburg

Eduard van Vloten ( medewerker De Beuk

Josie Waterreus ( vroegere stagiaire VTL Opleidingen Tilburg

Anja van Gerven ( stagebegeleider vanuit SPECO

Rien van Osch ( marketingcommunicatiemedewerker VTL-T

Alle bedrijven die mij hebben geholpen doormidden van het invullen van een enquête of het beantwoorden van vragen

Klanttevredenheid�Uit het klanttevredenheid onderzoek blijkt ook dat de klant zeer tevreden is bij VTL-T


Vertrouwen


Aankoop


Heraankoop�Door de tevredenheid van de klanten komt er vaak een heraankoop bij VTL-T wanneer er weer een opleiding nodig is (blijkt uit klantenbestand en onderzoek)





Hoog slagingspercentage (97%)


Grote bekendheid in transport en logistiek


Klant hoeft minder moeite te doen


Goede kwaliteit producten


VTL-T kan zich meer focussen op de klant zelf


CEDEO erkenning (onafhankelijke keuringsinstantie die de kwaliteit van human resources dienstverleners meet en waarborgt)


Bedrijven kunnen al hun benodigde opleidingen bij VTL-T inkopen en hoeven niet tussen meerdere opleidinginstituten te switchen


Klantvriendelijke locatie





Ervaren docenten�De docenten hebben zelf jarenlang meegedraaid in transport en logistiek


Naamsbekendheid VTL mee�VTL is een grote en bekende naam in de transport en logistiek


Extra service door administratie VTL-T�SOOB regeling en automatische waarschuwingen worden allemaal door de administratie van VTL-T gedaan


VTL regelt alle producten/materialen�VTL heeft jarenlang een interne afdeling (Mercuriwal) gehad die opgericht is om de materialen voor de opleidingen te verzorgen. VTL-T hoeft zich hier niet mee bezig te houden en kan zich volledig op de klant richten.


Alle opleidingen voor vervoer over weg worden aangeboden�Veel opleidingsinstituten bieden maar een beperkt aantal opleidingen aan. VTL-T biedt in samenwerking met Kees van Iersel alle opleidingen die nodig zijn voor transportvervoer over weg.


Goed voorziene locatie 


Locatie met servicepunt, kantine, lesmateriaal, personeelsruimte en overige faciliteiten 





Transport en logistiek bedrijven en opleidingen voor vervoer door lucht





Transport en logistiek bedrijven en opleidingen voor vervoer over water





Transport en logistiek bedrijven en opleidingen voor vervoer over weg





Kennis





Kort opleidingen


Dagdeel/aantal dagen





Ervaring





Professionaliteit





Gehele opleiding


Jaar/aantal jaren





Afnemersfunctie





Afnemersgroepen





Afnemerstechnologie





Afzet
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� Bedrijven nemen een verschillende hoeveelheid opleidingen af in verschillende periodes. Dit kan ook nog eens bij meerdere opleidingsinstituten tegelijk zijn. Omdat er verder ook geen cijfers van de concurrenten te verkrijgen zijn over de hoeveelheden van afname in bepaalde periodes, is het niet reëel om een marktaandeel te berekenen.


� � HYPERLINK "http://www.vtl.nl/missie-en-visie.aspx" �www.vtl.nl/missie-en-visie.aspx� 


� Directeur VTL-T, Jenny van Alebeek 


� Stichting Opleidings- en Ontwikkelingsfonds Beroepsgoederenvervoer over de weg�� HYPERLINK "http://www.soob-wegvervoer.nl" �www.soob-wegvervoer.nl� 


� Dit wordt in de afnemersanalyse besproken en is terug te vinden in bijlage 4 blz. 17


� Boek: Strategische marketingplanning, van Alsem blz. 66


� Gegevens beschikbaar gesteld door René Vooren �  controller VTL-T


� CEDEO is een onafhankelijke intermediair dat een keurmerk verleent. � HYPERLINK "http://www.cedeo.nl" �www.cedeo.nl�


� Zie bijlage 2 voor berekening en gegevens


� Zie bijlage 3 voor resultaten van gesprekken met Louis de Jong


� � HYPERLINK "http://www.vtl.nl/uploads/pdf/Arbeidsmarkt/Arbeidsmarktadvies%20VTL%202008.pdf" ��http://www.vtl.nl/uploads/pdf/Arbeidsmarkt/Arbeidsmarktadvies%20VTL%202008.pdf�  


� � HYPERLINK "http://www.vtl.nl/uploads/KBB/Brochure%20Logistiek.pdf" ��http://www.vtl.nl/uploads/KBB/Brochure%20Logistiek.pdf� 


� � HYPERLINK "http://www.target50.nl/?page=article&article_id=725" �http://www.target50.nl/?page=article&article_id=725� 


� � HYPERLINK "http://www.informatie.binnenvaart.nl/documenten/doc_view/53-vooruitzichten-transport-a-logistiek-2009-ing.raw?tmpl=component" �http://www.informatie.binnenvaart.nl/documenten/doc_view/53-vooruitzichten-transport-a-logistiek-2009-ing.raw?tmpl=component� 


� � HYPERLINK "http://www.vtl.nl/uploads/KBB/Brochure%20Logistiek.pdf" ��http://www.vtl.nl/uploads/KBB/Brochure%20Logistiek.pdf� 


� � HYPERLINK "http://www.tln.nl/index.html?id=29138&mode=searchnews" �http://www.tln.nl/index.html?id=29138&mode=searchnews� 


� � HYPERLINK "http://www.tln.nl/index.html?id=14278&mode=searchnews" �http://www.tln.nl/index.html?id=14278&mode=searchnews� 


� � HYPERLINK "http://www.tln.nl/index.html?id=14278&mode=searchnews" �http://www.tln.nl/index.html?id=14278&mode=searchnews� 


� Directeur VTL-T, Jenny van Alebeek�    Klantenbestand VTL-T


� CEDEO is een onafhankelijke intermediair een keurmerk verleent. � HYPERLINK "http://www.cedeo.nl" �www.cedeo.nl� 


� � HYPERLINK "http://www.evo.nl" �www.evo.nl� 


� Jenny van Alebeek (vestigingsdirecteur) en Hanneke Suurenbroek (administratief medewerker) 


� Boek: Strategische marketingplanning, van Alsem blz. 239
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Verwachting over de inkoop van opleidingen in de komende jaren

Verwachting inkoop

43.8

9.4

43.8

3.1



Blad1

				Verwachting over de inkoop van opleidingen in de komende jaren

		Stijging 43,8%		43.8

		Daling 9,4%		9.4

		blijft ongeveer gelijk 43,8%		43.8

		geen idee 3,1%		3.1

				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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				helemaal mee eens		gedeeltelijk mee eens

		Eigenaar		34%		25%

		Afdeling personeelszaken		28%		41%

		Werknemer		9%		16%

				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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				Helemaal mee eens		Gedeeltelijk mee eens

		Kwaliteit opleidingen		18%		54%

		Prijs opleidingen		18%		45%

		Duur v. d. opleidingen		18%		36%

		Service opleidingsinstituut		18%		45%

				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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				Helemaal mee eens		Gedeeltelijk mee eens

		Kwaliteit opleidingen		35%		44%

		Prijs opleidingen		13%		34%

		Duur v. d. opleidingen		25%		34%

		Service opleidingsinstituut		31%		47%

				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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				helemaal mee eens		gedeeltelijk mee eens

		Goederenvervoer		56%		16%

		Logistiek		31%		22%

		Middenkader & Management		9%		25%

		Personenvervoer		6%		3%

		Gezondheid & Arbo		13%		25%

				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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		Kwaliteit opleidingen		50%		38%

		Afstand tot opleidingsinstituut		53%		22%

		Service opleidingsinstituut		44%		41%

		Prijs opleidingen		44%		31%

		slagings% opleidingsinstituut		31%		38%

		duur v d opleidingen		34%		28%

		bekendheid opleidingsinstituut		25%		19%






_1327407945

_1327408742.xls
Grafiek1

		Internet 25,6%

		Via andere personen/bedrijven 48,8%

		Via advertenties 7%

		Via folders/nieuwsbladen 14%

		Anders 4,7%



Verkoop

Hoe komt de afnemer met het opleidingsinstituut in contact

25.6

48.8

7

14

4.7



Blad1

				Verkoop

		Internet 25,6%		25.6

		Via andere personen/bedrijven 48,8%		48.8

		Via advertenties 7%		7

		Via folders/nieuwsbladen 14%		14

		Anders 4,7%		4.7

				Als u de afmetingen van het gegevensbereik van de grafiek wilt wijzigen, versleept u de rechterbenedenhoek van het bereik.
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