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Voor u ligt onze scriptie, het product van een ruim vier maanden durende afstudeerstage, ter afsluiting van de opleiding Communicatie aan Fontys Hogeschool Eindhoven. Gedurende 17 weken hebben wij een op marketingcommunicatie gerichte opdracht uitgevoerd ten behoeve van BIEFstuk, een restaurant aan de Grote Berg in Eindhoven.

Het hele traject stond in het teken van zelfstandigheid en heeft ons kennis laten maken met de echte ondernemersgeest. De eigenaren van BIEFstuk zijn ondernemers in hart en nieren en hebben ons extra geïnspireerd om met deze opdracht aan de slag te gaan. Een mooiere tegenstelling is er niet: op analyse en verklaring gerichte studenten versus op gevoel en ervaring gerichte opdrachtgevers. De stap naar de horecasector, waar ondernemerschap en beleving hoog in het vaandel staan, heeft ons een mooie ervaring opgeleverd. Natuurlijk was het zaak om experts te worden op het gebied van de restaurantsector. Dit heeft ons dan ook de eerste weken van dit traject bezig gehouden. Eenmaal in de horeca ondergedompeld zijn wij begonnen met het opzetten van een plan van aanpak, situatieanalyse, onderzoek en uiteindelijk het advies.

Naast de nodige leermomenten heeft deze periode ons veel voldoening gegeven. We wisten dat we bezig waren met een opdracht die echt iets betekende voor een onderneming; dit afstudeerproject zou na afloop niet ergens achter in een kast verdwijnen! We werden volledig gesteund door de opdrachtgevers en dit gaf nog meer vertrouwen en motivatie!

Nu de scriptie geschreven is en de laatste aanpassingen een feit zijn willen wij graag enkele personen bedanken voor hun grote betrokkenheid, tijd en energie en kritische blikken. 

Allereerst willen wij Barbara Spoorenberg en Niels Tijthoff bedanken, eigenaren van BIEFstuk en onze opdrachtgevers, voor het vertrouwen en de samenwerking die gebaseerd waren op wederzijds respect en een open kritische houding. Natuurlijk ook voor de adviezen en de tijd die ze vrijmaakten om een zo goed mogelijke samenwerking te creëren! 

Daarnaast willen wij ook alle andere medewerkers van BIEFstuk bedanken voor hun medewerking, en dan met name Debbie Brunschot, bedrijfsleidster van het restaurant.

Natuurlijk gaat onze dank ook uit naar Alice van Alphen, stagebegeleidster vanuit Fontys Hogeschool Communicatie én onderzoeksdocente. Dat laatste is erg belangrijk geweest tijdens onze afstudeeropdracht aangezien wij veel onderzoek hebben verricht. Wij willen haar bedanken voor het zinvolle commentaar, de tijd die zij voor onze begeleiding heeft genomen en haar grote betrokkenheid bij onze opdracht.

Eindhoven, juni 2006

Niels Floris

Nicole Nijsten
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Wij sluiten onze opleiding Communicatie aan de Fontys Hogeschool Eindhoven af met een afstudeerstage bij restaurant BIEFstuk in Eindhoven.

BIEFstuk is een restaurant in Eindhoven dat kwalitatief goed eten en drinken biedt tegen een, volgens eigenaren Barbara Spoorenberg en Niels Tijthoff, scherpe prijs. Zoals de naam al doet vermoeden is biefstuk de specialiteit. De interactie tussen gast en personeel speelt een grote rol bij BIEFstuk. Er zijn geen menukaarten op tafel, maar het personeel legt de kaart en gerechten aan tafel uit. De gasten kunnen zelf hun hoofdgerecht samenstellen. Ze kiezen een vlees,- vis,- of vegetarisch gerecht en kunnen zelf de rest van het gerecht aankleden door een keuze te maken tussen warme groenten of salade, verschillende aardappelgerechten en andere supplementen. Per supplement betaalt de gast een klein bedrag. Natuurlijk is een keuze maken niet verplicht, de gast mag ook alles nemen of juist alleen voor vlees/vis/vegetarisch kiezen! Het hele restaurant is aangekleed in ‘BIEFstuk’-stijl; koeien komen op een stijlvolle wijze overal terug in het interieur.

Anderhalf jaar na de opening van BIEFstuk valt de toestroom van gasten naar het restaurant tegen. Eigenaren Barbara en Niels zien hier graag verandering in, en eigenlijk is het pure noodzaak dat het restaurant meer bezocht gaat worden. Zij willen het concept van BIEFstuk niet extreem bijstellen of veranderen, maar met het huidige concept de juiste doelgroepen aanspreken door middel van marketingcommunicatiemiddelen. Hiervoor hebben Barbara en Niels ons gevraagd om voor hen de huidige bezoekers van BIEFstuk in een of meerdere groepen in te delen; het/de segmentatieprofiel(en)
 in kaart brengen en aan de hand van deze doelgroep(en) een strategisch marketingcommunicatieadvies uitbrengen. Vervolgens zullen wij dit advies uitwerken en invoeren.

Bovendien onderzoeken wij of er commerciële kansen liggen bij de doelgroep ‘studenten die in Eindhoven wonen’. Indien dit het geval is schrijven wij ook voor deze groep een strategisch marketingcommunicatieplan. Het praktijkdoel van deze opdracht is uiteindelijk om aan de hand van gerichte inzet van marketingcommunicatie meer gasten te ontvangen bij BIEFstuk. 

Wij geven antwoord op de volgende probleemstelling: 

Hoe moet de marketingcommunicatie van BIEFstuk worden ingericht zodat het/de marktsegment(en) waarin de huidige gasten in te delen zijn en eventueel studenten die in Eindhoven wonen bereikt worden?

Gezien de beperkte tijd doen wij geen onderzoek naar andere marktsegmenten die BIEFstuk (nog) niet bezoeken.

Om de probleemstelling goed onderbouwd te kunnen beantwoorden en een strategisch marketingcommunicatieadvies uit te brengen hebben wij over meerdere gebieden informatie nodig. Voor het krijgen van een goed totaalbeeld hebben we de volgende vragen geformuleerd : 
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Hoe is de interne omgeving van BIEFstuk te omschrijven (interne analyse)?
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Welke (markt)ontwikkelingen (trends) zijn van belang voor BIEFstuk (omgevingsanalyse)?
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Wie zijn de gasten van BIEFstuk en liggen er commerciële kansen bij de doelgroep ‘studenten die in Eindhoven wonen’ (doelgroepanalyse)?
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Wie zijn de concurrenten van BIEFstuk (concurrentenanalyse)?

Uit de opdrachtformulering blijkt dat het verkrijgen van een beeld van de gasten en de mogelijkheden bij studenten die in Eindhoven wonen het allerbelangrijkst is. Om marketingcommunicatie in te kunnen zetten moet je weten op welke doelgroep je die moet richten. 

Met die reden highlighten we hier de bijbehorende twee onderzoeksvragen en antwoorden. 

1)
Welk(e) marktsegment(en) bezoeken restaurant BIEFstuk momenteel en welke factoren spelen daarbij een rol?

Door middel van een online enquête en diepte-interviews hebben wij deze vraag kunnen beantwoorden.

De huidige gasten van restaurant BIEFstuk zijn zowel mannen als vrouwen in de leeftijd van 20-45 jaar, hoogopgeleid (HBO-Universiteit), woonachtig in de gemeente Eindhoven en werkend.

De gasten van BIEFstuk zijn volgens de Socio-mileu-index van Motivaction ‘Kosmopolieten’, wat het volgende beeld geeft:
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Doelen: carrière, zelfontplooiing, maatschappelijk betrokken
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Leefstijl: actief, veelzijdig, kunst en cultuur, reizen
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Werk: extrinsiek en intrinsiek gemotiveerd
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Vrije tijd: ‘verrijking’, buitenshuis, divers
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Familie: individualisten, netwerken
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Socio-economisch: hogere opleiding, leeftijd gespreid, hogere inkomens

De factoren die een rol spelen bij de motivatie om uit eten gaan zijn gezelligheid, er een avond uit zijn en gemak.Gasten vinden een gezellige sfeer, goede bediening/service en lekker eten belangrijk bij restaurantkeuze. Bovendien wisselen zij veel tussen restaurants en is de restaurantkeuze situatieafhankelijk. 

De factoren die bij de keuze voor BIEFstuk een rol spelen zijn de volgende: 

Ze hebben over BIEFstuk gehoord van familie/vrienden en kiezen voor BIEFstuk vanwege de biefstuk, de zekerheid die BIEFstuk biedt (goede kwaliteit tegen goede prijs: de gast weet wat hij krijgt), de gezellige sfeer, originaliteit en soms het gemak van een snelle biefstuk.

Ze bezoeken BIEFstuk privé en vinden BIEFstuk gezellig, origineel, kwalitatief en eerlijk.

Uniek aan BIEFstuk vinden ze het restaurant als geheel en het concept op zich; vooral de inrichting en het zelf kunnen samenstellen van het hoofdgerecht. Een ander uniek element vinden gasten de zekerheid die BIEFstuk biedt; de zekerheid van goede kwaliteit voor een goede prijs.

2)         Liggen er voor BIEFstuk commerciële kansen in het marktsegment ‘studenten die in 
Eindhoven wonen en welke factoren spelen bij hun restaurantkeuze een rol ’?

We hebben dit onderzocht door aan de hand van diepte-interviews te achterhalen of het concept van BIEFstuk studenten aanspreekt. Ook wilden we weten hoe hoog de merkbekendheid van BIEFstuk momenteel bij deze groep is en welke factoren een rol spelen bij uit eten gaan en restaurantkeuze; Associaties en motivaties. 

Over het antwoord op de vraag of studenten die in Eindhoven wonen een aantrekkelijke doelgroep voor BIEFstuk is, kunnen we kort en krachtig zijn: ja! Na uitleg van het concept aan de respondenten werd ons duidelijk dat ze zich aangesproken voelen en BIEFstuk eventueel willen bezoeken.

We signaleren dat de merkbekendheid van BIEFstuk erg laag is onder deze groep.

Bovendien blijkt dat ‘prijs’ een belangrijke factor is bij hun restaurantkeuze. 

Op basis van de informatie uit de vier analyses hebben wij strategische opties voor de bedrijfsrichting van het restaurant aangedragen. Na een gesprek met Barbara en Niels zijn hier beslissingen over genomen.

De keuken krijgt een nog meer ‘open’ karakter. BIEFstuk geeft de gast de mogelijkheid om mee te kijken in de keuken en de biefstuk eventueel zelf te bereiden. De koks vertellen hierbij over de lekkerste bereiding, smaak en herkomst van de producten van BIEFstuk. Een bezoek aan BIEFstuk wordt zo nog meer een totaalbeleving. 

Om de beleving van de gast nog meer centraal te stellen kiest BIEFstuk voor een nog persoonlijker benadering van de gast. Het personeel weet alles over alle gerechten te vertellen en denkt naar gelang de behoefte van de gast mee over de samenstelling van zijn of haar gerecht. Om bovenstaande betrokkenheid te kunnen bieden zal meer ervaren en betrokken personeel worden aangesteld.

BIEFstuk gaat de gasten nog meer keuzemogelijkheden geven door uitbreiding van de soorten groente en deze los als keuzemogelijkheid aan te bieden, evenals de soorten salade. Er komen nog meer soorten biefstuk en rundvlees op de kaart.

In plaats van een bijbetaling per bijgerecht, zal BIEFstuk een totaalprijs vragen voor een hoofdgerecht inclusief bijgerechten. Wel blijft de mogelijkheid bestaan om zelf een keuze te maken uit diverse groenten, salades en aardappelgerechten. BIEFstuk laat hiermee de huidige focus op ‘scherpe’ prijs los en richt zich nog meer op kwaliteit en de wens van de gast. 

BIEFstuk houdt het aanbod ‘klein’ door zich te specialiseren in biefstuk en rundvlees, en geen verdere uitbreidingen te doen richting vis/vegetarisch. 

Er zal een menukaart op tafel komen. Op de kaart staat per gerecht de bereiding, herkomst en smaak uitgelegd. Omdat we de interactie tussen personeel en gasten willen behouden zal het personeel de kaart aan tafel blijven uitleggen. 

Om het restaurant door de week te ‘vullen’ biedt BIEFstuk studenten op woensdag en donderdag biefstuk met friet en salade voor € 8,50. Een andere optie hierbij is het aanbieden van kooklessen voor studenten. 
Op basis van de gekozen richting hebben we de strategische marketingcommunicatie ingevuld.

De marketingcommunicatie van BIEFstuk moet, omschreven in termen van doelgroepen, doelstellingen, positionering en instrumenten, als volgt worden ingericht.

De marketingcommunicatiedoelgroepen van BIEFstuk zijn de volgende:
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Mensen in de leeftijd van 20-45 jaar die werken, in de gemeente Eindhoven wonen en te plaatsen zijn in het segment ‘Kosmopolieten’ uit de socio-mileu-index en van rundvlees en biefstuk houden. Vanaf nu zullen we deze groep Kosmo’s noemen
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Studenten die in Eindhoven wonen en van rundvlees en biefstuk houden

Bij beide groepen moet de naamsbekendheid van BIEFstuk stijgen. Bovendien is het met name bij de Kosmo’s van belang om herhalingsbezoek te stimuleren. Aan de hand van de resultaten van het totale onderzoek adviseren wij per doelgroep een duidelijke positionering en propositie.
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Positionering Kosmo’s

Voor de Kosmo’s adviseren we het volgende positioneringsstatement:

1. Voor Kosmo’s die van rundvlees en biefstuk houden

2. is BIEFstuk het gedifferentieerde restaurant

3. dat KWALITEIT (door specialisatie) en ORIGINALITEIT (door zelf samenstellen van hoofdgerecht,  

   en open keuken) biedt. De marketingcommunicatie voor BIEFstuk:

a. moet ‘kwaliteit’ en ‘originaliteit’ benadrukken

b. moet ‘zelf samenstellen van het hoofdgerecht en open keuken noemen

c. moet ‘scherpe prijs’ afwenden
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Propositie Kosmo’s

BIEFstuk biedt gasten een originele avond uit eten in een restaurant waar interactie tussen gast en bediening, het zelf samenstellen van gerechten, kwaliteit en een optimale beleving hiervan centraal staan!
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Positionering Studenten

Voor deze groep hanteren we het volgende positioneringsstatement:

1. Voor Studenten wonend in Eindhoven die van rundvlees en biefstuk houden

2. is BIEFstuk het gedifferentieerde restaurant

3. dat KWALITEIT, ORIGINALITEIT en een LAGE PRIJS biedt (studentenmenu). De marketingcommunicatie voor BIEFstuk:

a. moet ‘kwaliteit’ en ‘originaliteit’ benadrukken

b. moet ‘lage prijs’ noemen

c. moet ‘duur’ en ‘luxueus’ afwenden
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Propositie Studenten
BIEFstuk biedt studenten een originele avond uit eten, waar kwalitatief goed eten in een originele setting tegen een studentenprijs centraal staat!

De bestaande marketingcommunicatie-instrumenten van BIEFstuk moeten worden aangepast. Wij adviseren, afhankelijk van de doelgroep, diverse marketingcommunicatie-instrumenten: flyers, joint promotions, free publicity, sponsoring van studentenverenigingen/intro en een verjaardagsactie om het herhalingsbezoek te stimuleren.
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Op 1 november 2004 opende restaurant BIEFstuk haar deuren aan de Grote Berg in Eindhoven. Op steenworp afstand van het centrum en nabij diverse uitgaansgelegenheden.

Het concept van BIEFstuk is kwalitatief goed eten en drinken tegen een scherpe prijs; de “Biefstuk van BIEFstuk” is dan ook het visitekaartje van het restaurant, 200gr kwaliteitsbiefstuk voor slechts € 12,50. Behalve biefstuk worden er ook andere vlees,- vis,- en zelfs vegetarische gerechten geserveerd. Een ‘voorstuk’ (voorgerecht) kost de gast tussen de € 4,50 en € 7,50, en een tussenstuk (tussengerecht) is voor een klein bedrag bij te bestellen. De prijzen van het ‘hoofdstuk’ (hoofdgerecht) liggen tussen       € 12,50 en € 15,50, en het prijsniveau van het nastuk (dessert) is eveneens scherp.

De interactie tussen gast en personeel speelt een grote rol bij BIEFstuk. Er zijn geen menukaarten op tafel, maar het personeel legt de kaart en gerechten aan tafel uit. Op vier plaatsen in het restaurant hangen grote, mooi omlijste, krijtborden met daarop de gerechten. 

Bovendien kunnen gasten zelf hun hoofdgerecht samenstellen. Ze kiezen een vlees,- vis,- of vegetarisch gerecht en kunnen zelf de rest van het gerecht aankleden door een keuze te maken tussen warme groenten of salade, verschillende aardappelgerechten en andere supplementen. Per supplement betaalt de gast wel een klein bedrag bij. Natuurlijk is een keuze maken niet verplicht, de gast mag ook alles nemen! Een ander voordeel is dat de gast er ook voor kan kiezen om alleen het vlees te bestellen. De gast bestelt en betaalt dus naar behoefte! 

Barbara Spoorenberg en Niels Tijthoff, de eigenaren van BIEFstuk, hebben het restaurant opgestart met het oog op de huidige ‘snelheids,- en gemakstrend’. Consumenten hebben immers steeds minder tijd en willen makkelijk en snel kunnen eten. Het idee is om consumenten een goede, voedzame maaltijd te bieden op een snelle manier en tegen een scherpe prijs; gasten kunnen ‘even snel een biefstukje eten’. 

Er is voor de naam ‘BIEFstuk’ gekozen omdat dat de specialiteit van het restaurant is.

Het hele restaurant is aangekleed in ‘BIEFstuk’-stijl; koeien komen op een stijlvolle wijze overal terug in het interieur. Hieronder enkele foto’s voor een sfeerimpressie:
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Het restaurant heeft 91 zitplaatsen en er kan zelfs in de keuken worden gegeten aan de zogenaamde “Kitchen table”. Ook is er de mogelijkheid om aan de ‘oud houten’ ronde bar te eten.

BIEFstuk is een restaurant met een sterk eigen karakter en uitstraling. Dit komt naar voren in de keuze voor de naam, het aanbod en het interieur. 
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Anderhalf jaar na de opening van BIEFstuk valt de toestroom van gasten naar het restaurant tegen, het is té vaak té leeg aan de donkere houten eettafels. Gevolg hiervan is dat het restaurant niet winstgevend is en, essentiëler nog, dat mensen aan het restaurant voorbij lopen. Een leeg restaurant is niet aantrekkelijk! Eigenaren Barbara en Niels zien hier graag verandering in, en eigenlijk is het pure noodzaak dat het restaurant meer bezocht gaat worden. Zij willen het concept van BIEFstuk niet extreem bijstellen of veranderen, maar met het huidige concept de juiste doelgroepen aanspreken door middel van marketingcommunicatiemiddelen.

2.1
Opdrachtformulering

Hiervoor hebben Barbara en Niels ons gevraagd om de huidige bezoekers van BIEFstuk in één of meerdere groepen in te delen; het/de segmentatieprofiel(en)
 in kaart brengen en aan de hand van deze doelgroep(en) een strategisch marketingcommunicatieadvies uitbrengen dat wij vervolgens voor hen zullen uitwerken en invoeren.

Uit de eerste gesprekken met Barbara en Niels is naar voren gekomen dat zij verwacht hadden voornamelijk studenten in het restaurant te mogen ontvangen. Niet dat het concept hierop in eerste instantie gericht is, maar de scherpe prijs-kwaliteitverhouding maakt het een aantrekkelijk restaurant voor studenten. Na verloop van tijd is toch gebleken dat het restaurant relatief weinig door studenten bezocht wordt en meer door mensen met een waarschijnlijk wat hoger inkomen, tweeverdieners bijvoorbeeld. Voorzichtigheid is geboden want het betreffen hier slechts ‘aannames’.

Toch lijkt het ons verstandig om te onderzoeken waarom studenten weinig aanwezig zijn in het restaurant en of er bij die groep toch mogelijkheden liggen voor restaurant BIEFstuk. Het restaurant moet vol! Als er kansen liggen op dit gebied zullen wij ook voor deze groep een strategisch marketingcommunicatieadvies uitbrengen.

Het praktijkdoel van deze opdracht is uiteindelijk om aan de hand van gerichte inzet van marketingcommunicatie meer gasten te ontvangen bij BIEFstuk. 

2.2
Probleemstelling

Aan de hand van een aantal gesprekken met Barbara en Niels hebben we de probleemstelling en onderzoeksdoelstelling geformuleerd.

Probleemstelling: 

Hoe moet de marketingcommunicatie van BIEFstuk worden ingericht zodat het/de marktsegment(en) waarin de huidige gasten in te delen zijn en eventueel studenten die in Eindhoven wonen bereikt worden?

Zoals we in de inleiding van dit hoofdstuk al vermeldden willen Barbara en Niels het concept van BIEFstuk niet extreem veranderen. Met die reden is een evaluatie van het concept ook niet meegenomen in de probleemstelling. Het is wel mogelijk dat wij tijdens het proces bevindingen hierover doen, indien dit het geval is nemen wij deze adviezen natuurlijk mee in het rapport.

Gezien de beperkte tijd die wij tot onze beschikking hebben zullen wij geen onderzoek doen naar andere marktsegmenten die het restaurant (nog) niet bezoeken

De probleemstelling beantwoorden we aan de hand van onderzoek. Om dit vorm te geven hebben wij een doelstelling voor het totale onderzoek opgesteld:
Het verkrijgen van informatie met als doel het segmentatieprofiel van de huidige gasten in kaart te brengen en te achterhalen of er bij het segment ‘studenten die in Eindhoven wonen’ commerciële kansen liggen, om hier later strategisch marketingcommunicatieadvies over uit te brengen en dit te implementeren.
Om de probleemstelling goed onderbouwd te kunnen beantwoorden en een strategisch marketingcommunicatieadvies uit te brengen hebben wij over meerdere gebieden informatie nodig. Voor het krijgen van een goed totaalbeeld hebben we de volgende vragen geformuleerd: 
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Hoe is de interne omgeving van BIEFstuk te omschrijven (interne analyse)?
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Welke (markt)ontwikkelingen (trends) zijn van belang voor BIEFstuk (omgevingsanalyse)?
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Wie zijn de gasten van BIEFstuk en liggen er commerciële kansen bij de doelgroep ‘studenten die in Eindhoven wonen’ (doelgroepanalyse)?
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Wie zijn de concurrenten van BIEFstuk (concurrentenanalyse)?

De resultaten van bovenstaande vragen resulteren in een SWOT-analyse
. Na analyse van deze SWOT en het opstellen van een SWOT-matrix ontstaan strategische opties. Hieruit bepalen wij een weloverwogen strategie en baseren daar het marketingcommunicatieadvies voor BIEFstuk op.

2.3 Doelgroepanalyse ‘gehighlight’ 

Uit de oriënterende gesprekken, de aanleiding en de opdrachtformulering blijkt dat het verkrijgen van een beeld van de gasten en de mogelijkheden bij studenten die in Eindhoven wonen het allerbelangrijkst is. Om marketingcommunicatie in te kunnen zetten moet je weten op welke doelgroep je die moet richten.

Zoals we al eerder vermeldden hebben we buiten de doelgroepanalyse ook nog drie andere analyses in dit onderzoek betrokken; dit om een goed gefundeerd advies te kunnen geven. De informatie voor de interne analyse, omgevingsanalyse en concurrentenanalyse is relatief makkelijk te achterhalen. Voor de doelgroepanalyse is echter meer en diepgaander onderzoek nodig. Met die reden ‘highlighten’ we de bijbehorende onderzoeksvragen hier. 

Hoewel we van doelgroepanalyse spreken, brengen we niet alleen de huidige gasten in kaart. We onderzoeken ook de eventuele commerciële kansen bij een ‘mogelijke’ afnemer: studenten die in Eindhoven wonen. De onderzoeksvragen die bij de doelgroepanalyse horen zijn als volgt:
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Welk(e) marktsegment(en) bezoeken restaurant BIEFstuk momenteel en welke factoren spelen daarbij een rol?
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Liggen er voor BIEFstuk commerciële kansen in het marktsegment ‘studenten die in Eindhoven wonen en welke factoren spelen bij hun restaurantkeuze een rol ’?
In STUK 5, waarin we ingaan op de doelgroepanalyse, zullen we de onderzoeksvragen verder uitleggen evenals de ‘factoren’ die we onderzoeken.

Door het beantwoorden van de eerste onderzoeksvraag is het mogelijk om de huidige gasten in een of meerdere segmenten te plaatsen en hun motivaties tot de keuze voor een eetgelegenheid te achterhalen. Zo kan de marketingcommunicatie in een latere fase gericht op het/de segment(en) worden ingezet.

Daarnaast onderzoeken we op deze manier of er daadwerkelijk een commerciële kans ligt bij het segment ‘studenten die in Eindhoven wonen’. En indien dat het geval is, hoe de marketingcommunicatie op dat segment moet worden ingezet. Dit heeft betrekking op de tweede onderzoeksvraag.

2.4 Opbouw van het rapport

Dit rapport is aan de hand van de bovengenoemde vier vragen (zie 2.2.) opgedeeld. Het rapport bestaat uit twee delen. U bevindt zich nu in Deel I, het analyse- en onderzoeksstuk. Vanaf STUK 7 komt u in Deel II; het marketingcommunicatiestuk. Hierna beschrijven wij voor een goed overzicht de indeling van het rapport met per deel kort het belang ervan.

Deel I

Interne analyse

‘Hoe is de interne omgeving van BIEFstuk te omschrijven?’
Als start van de onderzoeksfase wordt in STUK 3 de huidige positie van BIEFstuk als bedrijf en haar marketingcommunicatie beschreven. Wat zijn de missie, visie en identiteit van het restaurant en hoe richt BIEFstuk zijn marketingcommunicatie momenteel in? De sterke en zwakke punten van BIEFstuk komen hierin naar voren.

Omgevingsanalyse 
‘Welke (markt)ontwikkelingen (trends) zijn van belang voor BIEFstuk?’

Welke marktontwikkelingen zijn van belang voor het voortbestaan van BIEFstuk, op welke trends baseert het restaurant zijn bestaan en welke ontwikkelingen zijn van belang aan vraag- en aanbod zijde in de horeca? Op deze vragen geven we in STUK 4 antwoord. Op macro- meso- en microniveau wordt de omgeving van BIEFstuk geanalyseerd.

Doelgroepanalyse
‘Wie zijn de gasten van BIEFstuk en liggen er commerciële kansen bij de doelgroep ‘studenten die in Eindhoven wonen’?
Belangrijk onderdeel van het onderzoek is het doelgroeponderzoek in STUK 5, waarin de vragen ‘in welke groep zijn de huidige gasten van BIEFstuk in te delen’ en ‘zijn studenten die in Eindhoven wonen een potentiële doelgroep voor het restaurant’ centraal staan.

Concurrentenanalyse
‘Wie zijn de concurrenten van BIEFstuk?’
Na het vaststellen van de doelgroepen zullen per doelgroep ook de concurrenten in kaart worden gebracht. In STUK 6 zal aan de concurrenten aandacht worden besteed.

Deel II

SWOT-analyse

Als afsluiting van het totale onderzoek volgt in STUK 7 de SWOT-analyse. Welke sterktes/ zwaktes en kansen/bedreigingen springen naar voren uit het totale onderzoek?

SWOT-matrix

De strategische opties, afkomstig uit de SWOT-analyse en ontstaan uit een confrontatie tussen de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen komen in STUK 8 aan bod.

Na dit onderzoeks,- en analysegedeelte komen we aan bij het strategisch marketingcommunicatieadvies. Deze stukken sluiten nauw op elkaar aan. Met die reden bespreken we de opbouw hier in één alinea.

We beginnen met de marketing in STUK 9, waarop we in STUK 10 de doelgroepen en doelstellingen op marketingcommunicatieniveau bespreken.

Aan de hand van de informatie uit STUK 10 bepalen we in STUK 11 de marketingcommunicatiestrategie voor BIEFstuk. Tenslotte komen in STUK 12 de daadwerkelijke marketingcommunicatiemiddelen aan bod, gebaseerd op de strategie uit STUK 11.

We sluiten dit rapport af met een evaluatie in STUK 13 en een nawoord.

Voor verduidelijking verwijzen wij waar nodig naar het onderzoeksrapport of bijlagenrapport
.

Heeft het voorstuk U gesmaakt? 

Dan presenteren wij U nu het tussenstuk:

Een romige interne- en omgevingsanalyse, begeleid door een zoete saus van doelgroepanalyse.

Dit prachtige gerecht maken we af met een versiering van concurrentenanalyse.
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Deel I

Onderzoeks,- en analysestuk
Nu de tafel is gedekt beginnen we met het voorstuk: een tongstrelende inleiding gecombineerd met een geflambeerde probleemanalyse 
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Als basis voor het marketingcommunicatieadvies volgt eerst de interne analyse. Deze analyse heeft als belangrijkste doel om een beeld te krijgen van waar BIEFstuk zich momenteel bevindt op het gebied van identiteit, visie en missie én huidige marketingcommunicatie. We geven antwoord op de vraag ‘hoe is de interne omgeving van BIEFstuk te omschrijven?’ Aan de hand van de interne analyse krijgen we een beeld van de eigen sterktes en zwaktes van BIEFstuk. Deze sterktes en zwaktes kunnen we dan straks naast de kansen en bedreigingen uit de omgeving leggen. Voor de deelvragen die bij de interne analyse horen verwijzen wij naar bijlage X
.

We beschrijven de organisatie BIEFstuk op zich en hoe het restaurant momenteel haar marketingcommunicatie invult. Zo krijgen wij een beeld van wat BIEFstuk naar de buitenwereld wil communiceren, wat er daadwerkelijk gecommuniceerd wordt en hoe BIEFstuk dat doet. Om een goed marketingcommunicatieadvies te kunnen geven, moeten we natuurlijk wel een startpunt hebben!

3.1
Beschrijving van de organisatie

Zoals we in de inleiding al schreven opende BIEFstuk op 1 november 2004 haar deuren aan de Grote Berg in Eindhoven. Twee enthousiaste ondernemers, Barbara en Niels, willen inspelen op de huidige ‘snelheids,- en gemakstrend’. Consumenten hebben immers steeds minder tijd en willen makkelijk en snel kunnen eten. Zij deden het idee op om consumenten een goede, voedzame maaltijd te bieden op een snelle manier en tegen een scherpe prijs. Gasten kunnen ‘even snel een biefstukje van goede kwaliteit komen eten’, maar dan wel in een leuke ambiance. Zo gezegd, zo gedaan!

Er is voor de naam ‘BIEFstuk’ gekozen omdat dit de specialiteit van het restaurant is en het de eenvoud en overzichtelijkheid van het restaurant weerspiegelt.

De bedrijfsdoelstelling van restaurant BIEFstuk is het neerzetten van een levensvatbaar concept dat binnen 2,5 jaar winstgevend is en dit uitbouwen naar een keten van meerdere restaurants.

Organisatiestructuur
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BIEFstuk is een platte organisatie. Het is een organisatie met relatief weinig hiërarchische lagen en korte communicatielijnen. De organisatiestructuur ziet er als volgt uit: 

Belangrijk hierbij te vermelden is dat er de laatste tijd voornamelijk in de keuken een redelijk hoog verloop van koks is. Vanaf juli zal deze functie vast ingevuld zijn door een zeer ervaren kok.

Organisatiecultuur
De cultuur binnen BIEFstuk is zeer open. Hiermee bedoelen wij dat de sfeer erg informeel is, de eigenaren dicht bij hun personeel staan en er korte communicatielijnen zijn tussen de eigenaren en alle personeelsleden. De eigenaren van BIEFstuk worden gekenmerkt door een grote dosis ondernemerschap en lef!

Visie, missie en toegevoegde waarde

De termen ‘visie’ en ‘missie’ kunnen soms nogal vaag en verwarrend zijn. Daarom beschrijven we hier behalve hoe BIEFstuk deze termen invult, eerst wat ze precies betekenen.

De visie van een onderneming is het referentiekader, de overtuiging, de opvattingen van de organisatie.

De missie is afgeleid van de visie. De missie beschrijft welk doel de organisatie wil bereiken. De missie beschrijft de gewenste rol en de ambities van de organisatie
. Een missie geeft het doel van de organisatie en de belofte aan de doelgroep(en) weer. Ze geeft betekenis en richting aan de activiteiten van de organisatie. De missie en visie zijn het vertrekpunt van alle communicatie. 

Barbara en Niels omschrijven de visie en missie van BIEFstuk als volgt:

Visie
BIEFstuk wil middels een scherpe prijs goede producten aanbieden met een hoge servicegraad zodat de verwachtingen worden overtroffen

Missie
BIEFstuk wil aan een zo’n breed mogelijk publiek kwalitatief goede producten bieden met een verantwoord prijsniveau in een sfeervolle omgeving. Dit wil BIEFstuk realiseren door een sfeervolle inrichting, scherp in te kopen en het personeel goed op te leiden. 
Om onderscheidend te zijn ten opzichte van de concurrentie is het van belang dat BIEFstuk een toegevoegde waarde biedt die andere restaurants niet bieden, ook wel Unique Selling Point genoemd. Deze toegevoegde waarde is volgens de eigenaren ‘de lekkerste biefstuk van Eindhoven tegen de scherpste prijs in een sfeervol restaurant met een ongedwongen sfeer.’

Sterke en zwakke punten volgens personeel en eigenaren
Om een beeld te krijgen van met welke ogen de eigenaren en het personeel zelf naar BIEFstuk kijken, hebben we gevraagd naar wat volgens hen de sterktes en zwaktes van BIEFstuk zijn. We kregen de volgende letterlijke antwoorden:

	Sterke punten
	Zwakke punten
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Kwalitatief goed vlees

[image: image30.png]



Scherpe prijs
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Gastgerichte, aardige bediening
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Sfeervol interieur
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Naam is duidelijk voor vleeseters
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Uitstraling van het bedrijf; gezellig door


aankleding
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Open en vriendelijke instelling van het


personeel

[image: image36.png]



Kwaliteit van het vlees. Ik denk dat gasten daar ook voor komen
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Goede prijs-kwaliteit verhouding
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Strakke en duidelijke uitstraling. De uitstraling is open en warm; je ziet wat je krijgt
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Laagdrempelig, informeel
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Service
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Instelling van het personeel
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Geen A locatie

[image: image43.png]



Geen constante kwaliteit door veel wisseling van koks
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Beperkte menukaart
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Weinig keus voor niet-vleeseters 
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De naam voor niet-vleeseters
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De menukaart aan de muur
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De prijzen zijn te duur. Het vlees op zich is wel goedkoop, maar je moet alles   (aardappel, groentes) los bijbestellen.
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Voor mensen met verstand van vlees is het wel goedkoop, maar anders is het niet speciaal goedkoop
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De drempel om ons te vinden is hoog door weinig marketingcommunicatie
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Weinig communicatie
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Lage naamsbekendheid
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Ligging; de Grote Berg is niet zo bekend en gezellig als de Kleine Berg en de stad.
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De kaart zou flexibeler moeten zijn; meer soorten biefstuk


Aantal gasten

Het uiteindelijke bedrijfsdoel achter deze opdracht is om middels de inzet van marketingcommunicatie meer gasten te ontvangen bij BIEFstuk. Om deze reden willen wij graag weten hoeveel gasten BIEFstuk momenteel per maand ontvangt. In onderstaande tabel staat het aantal gasten per maand genoemd:

	Maand


	Jaar
	Aantal gasten

	December
	2004
	648 pers.

	Januari
	2005
	640 pers.

	Februari
	2005
	590 pers.

	Maart
	2005
	553 pers.

	April
	2005
	686 pers.

	Mei
	2005
	520 pers.

	Juni
	2005
	477 pers.

	Juli
	2005
	473 pers.

	Augustus
	2005
	477 pers.

	September
	2005
	517 pers.

	Oktober
	2005
	664 pers.

	November
	2005
	549 pers.

	December
	2005
	555 pers.

	Januari
	2006
	503 pers.


Opvallend is hier dat de zomermaanden (juni, juli en augustus) wat betreft het aantal gasten het meest tegen vielen. De oorzaak hiervan is mogelijk dat BIEFstuk geen terras heeft; gasten zitten graag buiten in de zomer! 
Wanneer we de bezoekersaantallen in december 2004 en januari 2005 vergelijken met de aantallen in december 2005 en januari 2006, blijkt er bovendien een dalende tendens te zijn. De oorzaak hiervan is niet duidelijk. Een mogelijk oorzaak is dat de opening van een restaurant aandacht trekt bij consumenten en zij het uit nieuwsgierigheid bezoeken, zoals eind 2004-begin 2005 voor BIEFstuk het geval was.

3.2
Huidig marketing en communicatiebeleid

Om een goed marketingcommunicatieadvies te kunnen geven, moet je natuurlijk wel eerst weten wat BIEFstuk momenteel op dat gebied doet. In deze paragraaf geven we daar een uiteenzetting van.

Bedrijfsidentiteit van BIEFstuk
Identiteit is de zelfpresentatie van de organisatie: de impliciete en expliciete offerte van signalen, waarmee een organisatie haar eigen unieke kenmerken blootgeeft met behulp van de uitingsvormen gedrag, communicatie en symboliek.
 Deze unieke kenmerken zijn te omschrijven in termen van persoonskenmerken.  


Er is een onderscheid te maken tussen gewenste identiteit en werkelijke identiteit. De gewenste identiteit is wat BIEFstuk wil zijn en wil uitstralen middels gedrag, communicatie en symboliek. De werkelijke identiteit is wat BIEFstuk daadwerkelijk uitstraalt.

De gewenste identiteit van restaurant BIEFstuk wordt door de eigenaren als volgt omschreven: gezellig, sfeervol, fris, goede prijs-kwaliteitverhouding, dynamisch en tijdloos.

Wanneer wij objectief kijken naar het daadwerkelijke gedrag, communicatie en symboliek van BIEFstuk kunnen we concluderen dat de gewenste en werkelijke identiteit goed overeenkomen. Alle genoemde elementen uit de gewenste identiteit worden ook waargemaakt. Zo is de inrichting van het restaurant een combinatie van gezellig/sfeervol en fris/dynamisch. De donkerhouten eettafels en bar zorgen voor het tijdloze element. Bovendien zijn wij enkele keren bij BIEFstuk gaan eten, waardoor wij zelf ook de conclusie kunnen trekken dat er inderdaad een goede prijs-kwaliteitverhouding geboden wordt. Het eten was erg lekker en de prijs zeer betaalbaar!

Het gedrag van het personeel is open en redelijk spontaan, maar mag iets minder stijf. Dit is het enige punt waarop de gewenste en werkelijke identiteit niet volledig overeenkomen.

Marketingdoelgroep en marketingmix
Er zijn geen duidelijke beleidsrichtlijnen opgesteld voor de marketingcommunicatie, met uitzondering van dat BIEFstuk consequent omgaat met de huisstijl en doorvertaling van het concept. De huisstijl komt overal in terug en daar wordt niet van afgeweken.


Een marketingdoelgroep is de groep consumenten bij wie een onderneming uiteindelijk met zijn marketing,- en communicatie-inspanningen een bepaald resultaat wil bereiken in termen van kopen of gebruiken. Bij BIEFstuk is echter geen marketingdoelgroep geformuleerd. Het concept is bedacht en uitgewerkt, en pas later dachten de eigenaren op buikgevoel na over een marketingdoelgroep

Een onderneming kan haar marketingdoelgroepen bereiken met gerichte marketingmixen. De marketingmix bestaat uit de elementen ‘prijs’, ‘product’, ‘plaats’ en ‘promotie’. BIEFstuk heeft bij de invulling hiervan in eerste instantie geen rekening gehouden met een doelgroep, maar heeft deze natuurlijk wel invulling gegeven: 
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Prijs: De prijsstelling van de producten die BIEFstuk aanbiedt is naar eigen zeggen scherp, zeker in verhouding tot de geboden kwaliteit.
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Product: Wanneer je BIEFstuk als een product benadert, is het volgens de eigenaren een restaurant dat een uitstekende biefstuk tegen een goede prijs biedt.
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Plaats: BIEFstuk is gevestigd op de Grote Berg in Eindhoven. Samen met de Kleine Berg wordt dit De Bergen genoemd.Deze locatie ligt net buiten het winkelcentrum van Eindhoven. Op De Bergen zijn een aantal restaurants gevestigd, maar dan voornamelijk op de Kleine Berg. De Kleine Berg is een A-locatie. 
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Promotie: Met promotie wordt de (marketing)communicatie bedoeld. De invulling hiervan zullen wij hieronder beschrijven.

Marketingcommunicatiedoelstellingen,-doelgroepen en ,-boodschappen van BIEFstuk

BIEFstuk heeft geen marketingcommunicatiedoelstellingen of marketingcommunicatiedoelgroepen vastgesteld. Een marketingcommunicatiedoelgroep is een groep mensen waar een bedrijf zich met haar marketingcommunicatie op richt. Dit kunnen meerdere groepen zijn, ook groepen die niet onder de marketingdoelgroep(en) vallen.


BIEFstuk heeft momenteel de pay-off
 ‘Meer dan alleen vlees’. De boodschap die ze hiermee willen uitdragen is dat het restaurant ook geschikt is voor mensen die niet van vlees houden. Een andere boodschap is: ‘Uit eten in Eindhoven is vanaf nu echt lekker, makkelijk en voordelig.’

Bij alle marketingcommunicatiemiddelen worden de huisstijlkleuren gebruikt en wordt duidelijk aangegeven dat biefstuk € 12,50 kost. Hiermee wordt niets over de kwaliteit gesuggereerd. Wellicht dat bij consumenten wel de gedachte opkomt dat het geen dure biefstuk is.

Marketingcommunicatiemiddelen en budget
Momenteel communiceert BIEFstuk niet op een structurele wijze naar de (potentiële) gasten. Er zijn wel verschillende marketingcommunicatiemiddelen ontwikkelt maar deze worden slechts sporadisch ingezet. BIEFstuk heeft in het afgelopen anderhalf jaar van onderstaande middelen gebruik gemaakt:

[image: image59.png]



Website

De website www.biefstuk.com  is makkelijk te vinden, up-to-date en duidelijk opgezet. Hij geeft weinig reden tot herhalingsbezoek, na één bezoek heeft de (potentiële) gast het wel gezien. De menukaart is op de site te vinden en het is mogelijk om via de site te reserveren. De e-mailadressen van de gasten die online reserveren worden geregistreerd. Deze gasten ontvangen af en toe een nieuwsbrief, die vaak enkel uit een mededeling bestaat. Hiervoor is door BIEFstuk niet om toestemming gevraagd; dit kan als vervelend ervaren worden.

Ook staat er op deze site een korte enquête waarmee de gast zijn/haar tevredenheid kan uiten. Deze enquête wordt overigens altijd heel positief ingevuld. Kanttekening hierbij is dat waarschijnlijk enkel gasten met een positieve ervaring de site (weer) bezoeken. Dit kan een vertekend beeld geven. Als het niet goed is bevallen, zal de gast geen aandacht meer besteden aan de website en de enquête waarschijnlijk niet invullen.
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Reclame, PR en voorlichting

BIEFstuk heeft éénmaal geadverteerd in een promotieboekje van Hockey Club Oranje Zwart uit Eindhoven.

Eenmalige advertentie in SOEPS; een regionaal magazine.

Flyers waar het logo en menu van BIEFstuk op staan. Deze flyers zijn niet verspreid, maar liggen in het restaurant. Er is een enkele keer geflyerd op de Grote Berg.
Eenmalig artikel in Zondags Nieuws over de opening van het restaurant.

In maart was Niels Tijthoff te gast in een radioprogramma van BNN. Er werd aandacht besteed aan biefstuk en de bereiding hiervan. We hebben deze gelegenheid aangegrepen om persberichten te versturen. Deze werden echter niet geplaatst, waarschijnlijk door de relatief lage nieuwswaarde.

[image: image61.png]



Prijspromoties

Er zijn ‘kortingskaartjes’ gemaakt, waarmee de gast bijvoorbeeld een drankje, koffie, voor,- of nagerecht gratis krijgt. Deze kaartjes worden echter niet structureel uitgedeeld aan gasten.

Op woensdag en donderdag geldt er een speciale prijs voor studenten: biefstuk met frites en salade voor slechts € 8,50. Dit is alleen gecommuniceerd middels het sandwichbord dat voor de deur staat. Bovendien geldt de prijs alleen voor biefstuk en niet voor andere gerechten.
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Buitencommunicatie

Buiten het restaurant staat een zogenaamd ‘sandwichbord’. Op dit bord staat aan de ene kant dat er biefstuk voor € 12,50 te krijgen is, en aan de andere kant wordt naar de studentenkorting op woensdag en donderdag verwezen.

Voor het raam hangt een bord met het menu erop vermeld. 

Banier (vlag) aan de gevel. Deze banier is wel maar aan één kant bedrukt.

Een luifel boven de deur met de naam van BIEFstuk erop. Deze is alleen naar beneden als het restaurant open is.
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Evenementen

In 2005 heeft BIEFstuk in samenwerking met SOEPS een stand op Eindhoven Culinair gehad. Dit is een culinair evenement in Eindhoven waar horecagelegenheden zich kunnen ‘presenteren’ middels de verkoop van kleine hapjes. De deelname en stand zijn destijds op het laatste moment geregeld; iets dat de kwaliteit niet ten goede is gekomen. Het aantal gasten is niet gestegen naar aanleiding van dit evenement. 

Het marketingcommunicatiebudget is beperkt en niet vooraf vastgesteld. Er wordt geld aan marketingcommunicatie uitgegeven wanneer het uitkomt/ nodig is.

Knelpunten in het huidige marketingcommunicatiebeleid
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Over het grootste knelpunt in het huidige beleid kunnen we kort en duidelijk zijn: er is geen beleid wat marketingcommunicatie betreft. BIEFstuk communiceert niet structureel naar de buitenwereld. Dit hangt samen met het feit dat er geen doelgroepen, doelstellingen en duidelijke boodschappen geformuleerd zijn. Bovendien is er geen groot budget beschikbaar voor marketingcommunicatie.
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De naam zegt het al: met de omgevingsanalyse beschrijven we de externe omgeving van BIEFstuk. We gaan het achtereenvolgens hebben over marktontwikkelingen (trends) op macro,- meso,- en microniveau. 

We beantwoorden de vraag: ‘welke (markt)ontwikkelingen (trends) zijn van belang voor BIEFstuk?’ Voor een onderneming is het van belang om haar omgeving en trends constant te blijven volgen en er gericht op in te spelen. De reden dat wij deze analyse meenemen in dit onderzoek is dat wij hier rekening mee moeten houden bij bepaling van de marketing,- en marketingcommunicatiestrategie voor BIEFstuk. Zo kan BIEFstuk gericht inspelen op huidige en toekomstige trends! 

4.1 Ontwikkelingen op macroniveau

Variabelen op macroniveau zijn factoren die voor BIEFstuk en andere aanbieders niet beheersbaar zijn. Deze factoren zijn van belang omdat ze van invloed zijn op alle ondernemingen in een bedrijfstak, directe invloed hebben op de marktaantrekkelijkheid en van invloed kunnen zijn op andere functionele gebieden
. De horeca geeft een weerspiegeling van wat er in de samenleving aan de hand is. Dit betekent dat ontwikkelingen die zich voordoen in onze maatschappij op de een of andere manier tot uitdrukking komen in de horeca. Een voorspoedige of tegenvallende economie is direct merkbaar. We gaan hierna in op de ontwikkelingen die komende jaren een grote invloed zullen hebben op de horeca en dus voor BIEFstuk van belang (kunnen) zijn. Bijna alle informatie is afkomstig van het rapport ‘Kompas voor Beleid; Trendstudie voor de Nederlandse horeca’ van  Bedrijfschap Horeca en Catering.
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Economisch: Koopkracht 2006 met 1,5% omhoog

De koopkracht van Nederlandse huishoudens verbetert dit jaar in doorsnee met 1,5%.
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Sociaal-cultureel: Individualisering

Het individu wordt steeds minder afhankelijk van personen in zijn directe omgeving. Er blijft wel behoefte aan gemeenschappelijke beleving zolang deze zich maar ten dienste van het individu stelt.
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Sociaal-cultureel: Intensivering

Het leven moet steeds meer te bieden hebben, er moet meer in kortere tijd. De beleving speelt hierbij dus een belangrijke rol. Het moet afwisselend en belonend zijn. Daarbij past ook de collectieve ervaring, het gezamenlijk deelnemen aan een evenement, zolang dit maar een middel is voor de behoefte van het individu aan een intensieve ervaring.
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Sociaal-cultureel: Aandacht voor lijf en leden

Overgewicht is een serieus probleem geworden voor onze samenleving. Steeds meer Nederlanders besteden daarom extra aandacht aan hun gezondheid. In lijn daarmee groeit de populariteit van gezonde voeding, zowel thuis als buitenshuis.

Naast lichamelijke gezondheid is ook geestelijke gezondheid een thema dat aan populariteit wint. Welness is in opkomst en onthaasten is in.
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Politiek-Juridisch: Regelgeving – door de bomen het bos niet meer zien

De horeca is een van de bedrijfstakken die zwaar te lijden heeft onder de administratieve lastendruk. De overheid heeft zich inmiddels voorgenomen het aantal regels te reduceren en ingewikkelde regels te vereenvoudigen, maar tot dusverre blijkt slechts het tegendeel. Daarnaast treedt de overheid steeds meer terug op het gebied van sociale zekerheid. Hierdoor komt er meer verantwoordelijkheid te liggen bij de werkgevers, werknemers en consumenten.
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4.2 Ontwikkelingen op mesoniveau

BIEFstuk is onderdeel van de horeca in Nederland, een van de meest besproken branches van de afgelopen jaren. Sinds de invoering van de euro zijn de prijzen van veel horecagelegenheden sterk gestegen, althans zo lijkt het voor de consument. Om te weten wat er in deze branche speelt hebben we de trends op het zogenoemde meso-niveau onderzocht. Met meso-niveau bedoelen wij de horecasector, overzichtelijk verdeeld in algemene ontwikkelingen, aanbodzijde en vraagzijde.

4.2.1 Algemene ontwikkelingen in de restaurantsector

Groei buitenhuisconsumptie
Foodservice Instituut Nederland (FSIN) verwacht dat de totale waarde buitenhuisconsumptie van      € 18 miljard in 2005 zal stijgen naar € 27 miljard in 2015. Dit wordt veroorzaakt door de toenemende behoefte van de consument aan gemaksproducten. De consument eet uit het oogpunt van gemak vaker buiten de deur.


Brancheverbreding
Het aanbod van de detailhandel en de horeca groeit steeds meer naar elkaar toe. Er bestaan vele typen foodconcepten die zich positioneren tussen de traditionele supermarkt en de traditionele horeca. Bij die concepten is steeds meer sprake van snelheid in een aantrekkelijke omgeving. Een voorbeeld hiervan is La Place van V&D.
Formules en merken belangrijk
Momenteel wordt de foodservicemarkt nog gedomineerd door kleine, individuele spelers. Om zich als ondernemer in een steeds groter wordend aanbod te kunnen onderscheiden wordt formulemanagement en branding steeds belangrijker. Door meerdere verkooppunten te hebben, kunnen schaalvoordelen worden behaald waardoor het rendement kan verbeteren. 


Specialisatie
De concurrentie binnen de restaurantsector is groot. Om zich te onderscheiden ontstaan steeds meer gespecialiseerde restaurantconcepten. Naast specifieke keukens ontstaan er ook meer restaurants die zich volledig richten op één bepaald product. Sleutelbegrippen bij dit soort concepten zijn een sterke identiteit en een goede kwaliteit. 
Snelheid en selfserviceconcepten 
De consument heeft een toenemende behoefte aan gemak en snelheid. Hieruit ontstaan meer selfservice restaurantconcepten. Ook ‘fast casual’ restaurants, die een verse en voedzame maaltijd aanbieden van goede kwaliteit met een hoge omloopsnelheid, komen hieruit voort.
Transparantie
Consumenten willen steeds vaker de mogelijkheid hebben om alles te weten van het eten en drinken dat ze consumeren. In de praktijk komt het steeds vaker voor dat zij daadwerkelijk vragen gaan stellen over ingrediënten of bereidingswijzen. Restaurants zullen meer openheid moeten geven over hun inkopen en de manier van bereiden. Openheid op de kaart is een manier om hierop in te spelen, inzicht in de prijsopbouw. Ook de open keuken zal aan populariteit winnen; wat wordt hoe bereid?


Kleinere hapjes in plaats van complete menu’s

Het traditionele driegangenmenu heeft zijn langste tijd gehad. De grazende consument probeert het liefst meerdere gerechten uit tijdens een etentje. Tapas-achtige restaurants zijn in. Wie meer honger heeft besteld meer, wie minder trek heeft besteld minder. 


All-in concepten 
Hoewel de economie wat lijkt aan te trekken wordt uit eten gaan in het algemeen nog steeds als duur bestempeld. Diverse horecagelegenheden spelen hier op in door het aanbieden van all-in concepten, zodat de consument van tevoren weet wat hij kwijt is aan eten en drinken. 
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4.2.2 Ontwikkelingen aan de aanbodzijde restaurantsector

Aantal bedrijven in restaurantsector groeit
Er zijn in 2005 zo’n 10.600 vestigingen in de restaurantsector. In de periode 1995-2000 groeide de restaurantsector met 4,5%. Tussen 2000-2005 was de groei een stuk hoger en bedroeg deze bijna 10%. De komende vijf jaar zal het aantal bedrijven in de restaurantsector verder toenemen.

Opkomst buitenlandse keuken
De opkomst van de buitenlandse keuken is een van de belangrijkste ontwikkelingen binnen de restaurantsector. Nederlanders gaan steeds meer naar ‘exotische’ restaurants.

Minder luxe, hogere kwaliteit
In de afgelopen vijf jaar is het luxeniveau van de restaurants in Nederland afgenomen, afgemeten aan het aantal door Michelin uitgedeelde ‘bestekjes’
. Er is minder behoefte aan luxe en comfort en meer behoefte aan hogere kwaliteit van gerechten.
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4.2.3
Ontwikkelingen aan de vraagzijde; gast in beeld

Oudere consument belangrijk voor restaurantsector

Onder jongeren (16-24 jaar) is restaurantbezoek minder voorkomend dan onder oudere Nederlanders. Niet alleen gaan er relatief minder jongeren naar de restaurantsector, maar ze gaan ook minder vaak en geven minder uit: gemiddeld € 16,-. De bestedingen van personen in de leeftijdscategorie 25-34 en 35-49 jaar liggen heel dicht bij elkaar. Deze twee groepen geven gemiddeld zo’n € 19,- uit per bezoek. 

Bestedingen deelsectoren liggen ver uiteen
Er zijn duidelijke verschillen te zien in de gemiddelde bestedingen per bezoek per gast tussen de diverse deelsectoren. In Frans-Hollandse restaurants wordt het meest uitgegeven: gemiddeld € 36,- per persoon per bezoek. 

Restaurantbezoek vooral privé-bezoek. 
Horecabezoek vindt vooral in de vrije tijd plaats. Zakelijk bezoek naar aanleiding van een vergadering, cursus, personeelsuitje en dergelijke vormt naar verhouding een klein deel van alle bezoeken aan de restaurantsector. 
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4.3
Ontwikkelingen op microniveau
Onder ontwikkelingen op microniveau verstaan wij hier ontwikkelingen met betrekking tot vlees,- en biefstuk consumptie. De reden dat wij dit in ons onderzoek meenemen is dat BIEFstuk natuurlijk vooral op vlees gericht is en wij willen achterhalen of dit consumenten al dan niet aanspreekt.

Biefstuk meest populaire vlees

Uit een onderzoek van Croma, in 2006 uitgevoerd onder 550 Nederlanders, is gebleken dat biefstuk het meest populaire vlees is onder Nederlanders. Wat hier met ‘meest populair’ bedoeld wordt is ons na navraag bij Croma niet duidelijk geworden.

Vleesgebruik niet beïnvloed door laag consumentenvertrouwen

Het vertrouwen van de Nederlandse consument in de economie kende een dieptepunt in de zomer van 2003. Sindsdien vertoont het consumentenvertrouwen tekenen van herstel. Consumenten zijn door het lage vertrouwen echter niet minder vlees gaan eten. Wel letten ze veel meer op de prijs dan in tijden van economische voorspoed. 

Minder rundvlees gekocht in 2005, maar verkoop van biefstuk/entrecote neemt toe

Binnen rundvlees vertoont biefstuk veruit de sterkste groei. Ondanks de stagnerende koopkracht trekt de consument graag zijn portemonnee om dit snel te bereiden product te kopen. 

Imago rundvlees onveranderd goed

In het imago van rundvlees hebben zich in de loop der jaren geringe veranderingen voorgedaan. Er zijn stijgingen waarneembaar in de waargenomen geschiktheid voor gasten en hoe gezond men rundvlees vindt. Het sterkste punt van rundvlees is dat consumenten het erg lekker vinden. Ook vinden consumenten dat rundvlees rijk is aan bouwstoffen, gezond is en dat het aanbod voldoende gevarieerd is. Wat opvalt is dat mensen rundvlees relatief duur vinden, maar niet zien als exclusieve vleessoort. De prijs lijkt dus niet geheel in overeenstemming te zijn met de geboden luxe. 

Eigenschappen rundvlees toegekend door consumenten in 2005

De volgende vijf eigenschappen worden aan rundvlees toegekend:

1. 
lekker

2. 
gemakkelijk verkrijgbaar bij speciaalzaken

3. 
gevarieerd aanbod

4. 
geschikt voor gasten

5.  
rijk aan bouwstoffen
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Nu we u op de hoogte hebben gebracht van alle ins en outs van BIEFstuk en de trends nemen we u in het volgend stuk mee naar een van de belangrijkste elementen van een (goedlopend) restaurant: de (potentiële) gasten!
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De doelgroepanalyse is een onderdeel van het totale onderzoek en beantwoordt de vraag: ‘Wie zijn de gasten van BIEFstuk en liggen er commerciële kansen bij de doelgroep ‘studenten die in Eindhoven wonen’? 

We willen graag weten wie BIEFstuk bezoeken en waarom ze dat doen. Ook hebben we het onderzoek naar studenten onder deze noemer geplaatst. Voor deze analyse van de gasten en studenten was een grootschaliger onderzoek noodzakelijk dan bij de overige drie analyses. 

Vanwege de uitgebreide aanpak van de doelgroepanalyse hebben wij hier een aparte bijlage
 voor gemaakt waarin u uitgebreid de aanpak, resultaten en conclusies kunt teruglezen: het onderzoeksrapport. In dit hoofdstuk beschrijven wij kort de belangrijkste punten per onderzoeksdoelgroep: de onderzoeksaanpak, de resultaten en conclusies.

Bovendien koppelen we de resultaten van de onderzoeksdoelgroep ‘huidige gasten’ aan de door Motivaction ontwikkelde Socio-milieu-index. Door deze koppeling gaan we op zoek naar belangrijke waarden van deze doelgroep, een extra handvat bij de keuze en het ontwikkelen van marketingcommunicatie-instrumenten

De doelgroepanalyse bestaat zoals gezegd uit twee delen: de huidige bezoekers van BIEFstuk en studenten wonend in Eindhoven. Bij beide groepen willen we verschillende informatie achterhalen, daarom hebben wij per groep een onderzoeksvraag geformuleerd:
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‘Welk(e) marktsegment(en) bezoeken restaurant BIEFstuk momenteel en welke factoren spelen daarbij een rol?’
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‘Liggen er voor BIEFstuk commerciële kansen in het marktsegment ‘studenten die in Eindhoven wonen en welke factoren spelen bij hun restaurantkeuze een rol?’

Aan de hand van deze vragen beschrijven we de uitkomsten van deze analyse per groep. In paragraaf 5.1 analyseren we de huidige gasten en in paragraaf 5.2 komt het onderzoek naar de studenten aan bod.

5.1 Analyse huidige gasten

We hebben het segmentatieprofiel en motivaties van de huidige gasten in kaart gebracht aan de hand van kwantitatief onderzoek (online enquête) en kwalitatief onderzoek (diepte interviews). Voor meer uitgebreide informatie over de aanpak, deelvragen en uitgewerkte resultaten verwijzen we graag naar Deel I van ons onderzoeksrapport
Met behulp van de online enquête en het kwalitatief onderzoek hebben we: 

1. de waarderingen ten aanzien van kernpunten van BIEFstuk achterhaald;

2. socio-economische
 gegevens in kaart gebracht;

3. de motivatie tot restaurantbezoek onderzocht;

4. het beslissingsproces bekeken;

5. onderzocht hoe gasten kennis maken met een restaurant;

6. en onderzocht welke waarden de gasten aan BIEFstuk koppelen.

De uitkomsten van deze onderzochte punten vindt u niet geheel puntsgewijs terug bij de resultaten. De reden hiervoor is dat wij bij het beschrijven van het segmentatieprofiel, in 5.1.2, gebruik maken van een model dat hier drie niveaus voor hanteert. We hebben de resultaten in dit model geïntegreerd om zo een duidelijk segmentatieprofiel weer te kunnen geven. In 5.1.2 zullen we dan ook meer uitleg geven over dit model. Omdat de resultaten van punt 6 wat meer toelichting vragen beschrijven we deze apart in 5.1.3.

Bovendien hebben we tijdens de oriënterende gesprekken met Barbara, Niels en het personeel signalen over de lage merkbekendheid gekregen die we bij de invulling van het segmentatieprofiel eveneens hebben meegenomen.

In 5.1.4 volgt de ontknoping van het antwoord op de onderzoeksvraag.
5.1.1
Onderzoeksaanpak

Door middel van het uitgeven van kaartjes waarop gasten hun e-mailadres konden achterlaten en de mailinglist van BIEFstuk hebben we e-mailadressen verzameld. We hebben 169 gasten per mail uitgenodigd voor de online enquête.Daarvan hebben 62 gasten de enquête ingevuld en teruggestuurd. Een voorbeeld van de uitnodiging vindt u in bijlage III
 en een voorbeeld van de online enquête in bijlage IV.

In vervolg hierop hebben we de gasten die mee wilden werken aan een interview wederom per mail benaderd.  De uitnodiging kunt u terugvinden in bijlage V.

Aan de hand van de respons hierop hebben we tien gesprekken kunnen plannen, waarvan er uiteindelijk acht doorgang hebben gevonden. Tijdens deze gesprekken zijn we verder ingegaan op motivaties en associaties betreffende ‘uit eten’ (bijlage VI)

Belangrijk om hier te vermelden is dat de opzet van deze diepte-interviews is gebaseerd op het X-YZ model van Rossiter & Percy. We hebben gebruik gemaakt van dit model omdat het een duidelijke leidraad biedt om de huidige positionering in de perceptie van de consument te achterhalen. Daarnaast is het mogelijk om op basis van die informatie het marketingcommunicatieadvies een duidelijke, nieuwe positionering toe te schrijven.
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5.1.2
Resultaten

Allereerst gaan we in op de waarderingen van gasten op kernpunten van BIEFstuk. 

We hebben de gasten gevraagd om hun tevredenheid over het personeel, de inrichting, het aanbod van gerechten, de prijs en kwaliteit aan te geven op een vijfpuntsschaal (zeer ontevreden, ontevreden, neutraal, tevreden, zeer tevreden).

De gasten zijn gemiddeld genomen (redelijk) tevreden over alle aspecten; er zijn geen opvallende uitschieters naar boven of naar beneden. De waarderingen vallen tussen ‘tevreden’ en ‘zeer tevreden’.

Wat wel opvalt, is dat er veel opmerkingen gemaakt worden over de bediening. De bediening wordt als vriendelijk getypeerd. Uit de opmerkingen kunnen we wel concluderen dat de tevredenheid over de bediening wisselend is, en deze onhandig of chaotisch kan overkomen.

Hieruit kunnen wij signaleren dat de oorzaak van de tegenvallende toestroom van gasten niet aan de kwaliteit van het eten ligt, de bediening of andere elementen in het restaurant aanwezig. Alle pijlen wijzen in de richting van een gebrekkige marketingcommunicatie.
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Uit de resultaten van de onderzoeken onder de huidige gasten is gebleken dat er inderdaad duidelijke overeenkomsten zijn tussen de gasten van BIEFstuk. Het blijkt dus zo te zijn dat een bepaalde groep mensen zich aangesproken voelt door BIEFstuk. De bij 5.1.1 genoemde onderzoekspunten werken we hieronder uit op de drie niveaus. Zo krijgen we een duidelijk segmentatieprofiel.

1. Algemeen niveau

De gasten van restaurant BIEFstuk zijn zowel mannen als vrouwen die zich in de leeftijd van 20 tot 45 jaar bevinden. Ze zijn hoogopgeleid (HBO-Universiteit), werken en zijn woonachtig in de gemeente Eindhoven.

2. Domeinspecifiek niveau

‘Productbezit’

De gasten van restaurant BIEFstuk eten meerdere keren per maand ’s avonds in een horecagelegenheid. Het merendeel daarvan 1 maal per 2 weken. 

Van de keren dat ze ’s avonds in een horecagelegenheid eten, maken ze een of meerdere keren per maand daarvoor gebruik van een restaurant.

Aard van het productgebruik

Bij de reden waarom respondenten uit eten gaan voert de motivatie ´gezelligheid´ de absolute boventoon. Na verdere doorvraag blijkt dat in dit geval met gezelligheid vaak een avond lekker eten met vrienden/familie in een sfeervolle ambiance bedoeld wordt. Uit eten wordt als een ‘avond uit gezien’. Een andere reden die genoemd wordt is gemak.

Gewenste producteigenschappen

Bij de keuze voor een restaurant vinden de gasten volgens de resultaten van de online enquête de volgende (product)eigenschappen achtereenvolgens het belangrijkst:

Sfeer, goede prijs, gespecialiseerde/originele menukaart, inrichting van het restaurant, goede locatie, uitstraling, thema.

Wanneer we deze vragen bij de diepte-interviews echter weer stellen worden drie antwoorden opvallend vaak gegeven; een gezellige sfeer, de bediening/service en lekker eten. 

De prijs speelt volgens de geïnterviewde gasten bijna geen rol.

In dit geval gaan we er van uit dat de antwoorden die bij de diepte-interviews gegeven worden meer valide zijn. De reden hiervoor is dat we tijdens de gesprekken persoonlijk contact hadden en de optie tot doorvragen. Dit was bij de online enquête niet het geval. 

3. Merkspecifiek niveau

Merkbekendheid

De naamsbekendheid van BIEFstuk is heel laag. Barbara en Niels gaven dit al tijdens de oriënterende gesprekken aan. Dit is overigens nooit door hen gemeten, maar wij beschouwen hun bevindingen hierover als zeer betrouwbaar.

Bovendien hebben wij de eerste maanden in onze omgeving (Eindhoven) veel rondgevraagd en gepraat over BIEFstuk. Vrijwel niemand bleek het restaurant van naam te kennen.


Koopgedrag

Wanneer je het over koop- (en gebruiks)gedrag hebt speelt merktrouw
 een belangrijke rol. Op basis van dit gedrag kunnen vijf groepen worden onderscheiden. 

De gasten van BIEFstuk vallen in de groep ‘merkwisselaars’. 

Merkwisselaars hebben een gunstige attitude ten aanzien van een bepaald merk maar kennen, waarderen en gebruiken ook andere merken. Het is dan van belang om te weten waarom ze van merk wisselen, en ook daarin zijn drie verschillende groepen te vinden. Zoals beschreven is de restaurantkeuze van de gasten van BIEFstuk situatieafhankelijk. Met die reden vallen de gasten in de groep ‘gelegenheidskopers’. Gelegenheidskopers gebruiken voor verschillende situaties verschillende merken. In paragraaf 3.4 gaan we in op de merken (restaurants) waar de gasten tussen wisselen; de concurrenten.

Familie en vrienden van gasten hebben een grote invloed gehad bij de keuze om BIEFstuk voor de eerste maal te bezoeken. Een andere veelgenoemde motivatie tot een eerste bezoek is dat de gast zin heeft in biefstuk. De gasten zijn blijkbaar echt biefstuk- en vleesliefhebbers.
De gasten zijn met name met BIEFstuk bekend geraakt door mond-tot-mond reclame.

Het merendeel van de gasten bezoekt BIEFstuk maximaal 1 keer per 3 maanden. Een belangrijke noot hierbij is dat de respondenten die de enquête naar aanleiding van hun eerste bezoek invulden (en er dus nog niet vaker geweest waren), waarschijnlijk ook de optie ‘1 keer per 3 maanden’ aanklikten. Dit kan een enigszins vertekend beeld geven.

Ongeveer een kwart bezoekt BIEFstuk 1 keer per maand of vaker. De helft van onze respondenten geeft aan BIEFstuk al meerder malen bezocht te hebben. Het herhalingsbezoek is dus groot bij deze groep. 

De reden om voor BIEFstuk te kiezen of bij BIEFstuk terug te komen is vaak de biefstuk zelf. De geïnterviewde gasten wisten ons te vertellen dat restaurant BIEFstuk een soort van zekerheid biedt; de gast weet van tevoren dat hij goede kwaliteit ontvangt voor een goede prijs. 

Buiten de biefstuk en zekerheid kiezen de gasten voor BIEFstuk vanwege de gezellige sfeer en inrichting en uit gemak. Gemak past bij BIEFstuk omdat het volgens de gasten mogelijk is om snel even een biefstuk te eten.

Eenderde van de gasten overweegt andere restaurants alvorens ze voor BIEFstuk kiezen en tweederde niet. De gasten die wel andere restaurants overwegen, geven aan dat dit met name restaurants zijn die geografisch gezien dicht bij BIEFstuk liggen.
Gebruiksgedrag

De gasten bezoeken BIEFstuk grotendeels privé en dan met name in kleinere groepen. Gemiddeld genomen bestaat een gezelschap uit drie personen, maar BIEFstuk wordt met voornamelijk door gezelschappen van 2 personen bezocht. Grotere groepen komen bijna niet voor.

Attitudes: Imago

Volgens de online enquête zien gasten BIEFstuk als volgt (imago):
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Gezellig
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Kwalitatief goed en lekker eten
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Sfeervol
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Warm, intiem, persoonlijk, knus
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Fris, trendy, jong, anders

[image: image77.png]



Origineel

We zijn hier tijdens de diepte-interviews verder op ingegaan.
De geïnterviewde gasten vinden de kernwoorden ´gezellig´, ´origineel´, ´kwaliteit´ en ´eerlijk´ bij BIEFstuk passen.

Ze vinden BIEFstuk origineel omdat het een aparte formule is: BIEFstuk is een geheel thematisch restaurant en dat is vrij uitzonderlijk. Bovendien vinden de respondenten het gegeven dat ze bij BIEFstuk zelf hun hoofdgerecht kunnen samenstellen origineel.

De kernwaarde ´kwaliteit´ past bij BIEFstuk omdat er een constante, goede kwaliteit eten aangeboden wordt.

‘Eerlijk´ past bij BIEFstuk omdat de gast in het hele restaurant geconfronteerd wordt met de herkomst van voedsel.

Resultaten X-YZ model

Zoals al eerder beschreven hebben wij het onderzoek mede opgezet aan de hand van het X-YZ-model van Rositter en Percy. Hier beschrijven wij de analyse van BIEFstuk op deze punten. Zo kunnen wij bij het marketingcommunicatieadvies later in dit rapport richting geven aan de positionering.

X: Productcategorie

BIEFstuk wordt door gasten in de productcategorie ‘restaurant’ geplaatst. 

De kanttekening hierbij is dat ze BIEFstuk niet zien als een doorsnee restaurant waar je urenlang uitgebreid tafelt. Het is meer een informeel, origineel restaurant om met vrienden bij te kletsen onder het genot van een hapje en een drankje, of om snel een goede biefstuk te eten tegen een betaalbare prijs.

I: Importance

Uit de diepte-interviews blijkt dat gasten de volgende elementen belangrijk vinden bij de keuze voor een restaurant:
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Gezellige sfeer
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Goede bediening/service 
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Lekker eten

D: Delivery

We hebben gemeten hoe BIEFstuk op de punten die gasten belangrijk vinden (Importance) scoort; de delivery van BIEFstuk.

Zowel op een gezellige sfeer als de kwaliteit van het eten scoort BIEFstuk volgens de geïnterviewde gasten goed. 

De bediening bij BIEFstuk wordt echter minder goed beoordeeld. Volgens een aantal geïnterviewden is de bediening te stijf en te correct, soms onpersoonlijk en onervaren. 

U: Uniqueness

Wat is er volgens de gasten eigenlijk uniek aan BIEFstuk ten opzichte van andere aanbieders uit de productcategorie ‘ restaurants’? Dat willen we graag weten.

Uit de gesprekken blijkt dat de gasten vooral het restaurant als geheel, en daarbij het concept op zich, origineel en uniek vinden. 
De geïnterviewden vinden BIEFstuk vooral onderscheidend ten opzichte van andere restaurants door de inrichting, het feit dat de gasten hun hoofdgerecht zelf kunnen samenstellen en de originele details in het restaurant (overal koeien en groen).

Ook de kwaliteit van de biefstuk wordt als uniek aangegeven en de zekerheid die BIEFstuk mede daardoor aan haar gasten kan bieden.
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5.1.3
Doelgroepen segmenteren op basis van waarden

Met de uitkomsten van algemeen-, domeinspecifiek- en merkspecifiek niveau op papier kiezen wij voor nog een stap in de doelgroepsegmentatie. Het segmenteren van doelgroepen in de huidige maatschappij op basis van ‘oude’ criteria als leeftijd, opleiding of inkomen wordt namelijk steeds lastiger, de consument is grilliger geworden en slaat makkelijker om in zijn geloof. Om een extra houvast met betrekking tot onze doelgroepen te verkrijgen is het mogelijk ook de waarden van deze doelgroep in beeld te brengen. De waarden zijn de doelen die mensen nastreven in het leven en deze gelden voor iedereen. Deze waarden maken het dan mogelijk om de gast (consument) hierop aan te spreken in de marketingcommunicatie.

[image: image232.png]



Om het een en ander te verduidelijken volgt hier een korte inleiding over waarden, totstandkoming van consumentenwaarden en de mogelijkheid tot doelgroepsegmentatie op basis van deze waarden.

Het waardesysteem

Rokeach is de pionier op het gebied van onderzoek naar consumentenwaarden, volgens hem is het gedrag dat een mens vertoont het resultaat van het relatieve belang van alle waarden die op dat moment een rol spelen. Deze waarden komen bijeen in een waardesysteem. Dit is een aangeleerde ordening van principes en regels die kunnen helpen om te kiezen tussen alternatieven, om conflicten op te lossen en om beslissingen te nemen. Het waardesysteem van Rokeach is veel gebruikt, maar niet direct te kopiëren naar de Nederlandse situatie. Daarvoor verschillen de onderlinge waarden tussen Nederlanders en Amerikanen (Rokeach) teveel. Vanuit dit zichtspunt hebben Sikkel en Ophuizen de SWOCC waardeninventarisatie opgesteld.

Op basis van deze waardeninventarisatie heeft onderzoeksbureau Motivaction de Socio-consult-index ontwikkeld, die dus in het verlengde van de SWOCC waardeninventarisatie ligt. Deze index deelt de Nederlandse samenleving in groepen in, mede op basis van waarden en socio-economische gegevens. Hierbij worden sociaal-culturele onderstromen en sociale milieus onderzocht in de maatschappij. Het model geeft een beeld van de interesses en levensstijlen van de personen binnen een segment. Het uiteindelijke doel hiervan is makkelijker in te kunnen spelen op de geestestoestand van de consument/gast, zoals Nijs en Peters zeggen in hun boek Imagineering ‘vrije tijd is emotie’!

Voordeel van deze methode is de mogelijkheid doelgroepen te segmenteren aan de hand van waarden én socio-economische criteria. Dit model van Motivaction brengt acht segmenten naar voren, deze segmenten staan in het theoretisch kader beschreven.
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De indeling van de segmenten in procenten in de index is als volgt:
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Om de ‘huidige gasten’ in te kunnen delen aan de hand van een overzichtelijk model hebben wij voor de Socio-Consult-index gekozen. Door gebruik van dit model komen onder andere doelen, leefstijl en de invulling van de vrije tijd van onze doelgroep naar voren

Doelgroepanalyse versus waardesysteem

Om de gasten van BIEFstuk in de Socio-consult-index in te kunnen delen maken we hieronder twee stappen. Zoals we in 5.1.1 al vertelden hebben we onderzocht welke waarden de gasten aan BIEFstuk koppelen. Wij hebben hier goede signalen over gekregen. Deze waarden beschrijven we in stap 1. Op basis van de socio-economische gegevens van de gasten en de gevonden waarden kunnen we de gasten in een segment uit de Socio-consult-index indelen. Dit gebeurt in stap 2.

Stap 1 Waarden die gasten aan restaurant BIEFstuk koppelen

Kijkend naar waarden vinden gasten BIEFstuk een restaurant waar gezelligheid aan een sfeervolle, frisse en trendy inrichting wordt gekoppeld. Originaliteit en eerlijkheid worden aan het restaurant toegeschreven en hebben betrekking op het hele concept. Gasten geven daarbij aan een bepaalde zekerheid te vinden bij BIEFstuk op het gebied van kwaliteit en prijs. Het is een geschikt restaurant voor het ontmoeten van vrienden/ kennissen om weer eens bij te praten, maar ook prima om even ‘alleen’ een hapje te komen eten. Verder wordt de interactie tussen gast en personeel op gang gebracht door de menukaart en wordt het restaurant mede hierdoor als persoonlijk omschreven.

Onderzoek naar de socio-economische eigenschappen van de gasten van BIEFstuk geeft, zoals we al wisten, het volgende beeld; de gasten van restaurant BIEFstuk zijn zowel mannen als vrouwen die zich in de leeftijd van 20 tot 45 jaar bevinden. Ze zijn hoogopgeleid (HBO-Universiteit), werken en vinden dit belangrijk. Ook deze eigenschappen worden nogmaals aangehaald omdat zij van belang zijn bij de indeling in het model van Motivaction in de volgende stappen.

Stap 2
Indeling van de gasten van BIEFstuk in de Socio-consult-index
Om de doelgroep ‘huidige gasten’ in te kunnen delen aan de hand van een overzichtelijk model hebben wij voor gebruik van de Socio-consult-index gekozen, ontwikkeld door Motivaction. Deze ligt in het verlengde van de SWOCC waardeninventarisatie ontwikkeld door Sikkel en Ophuizen. 

De volgende stap is nu logischerwijs het indelen van de gasten van BIEFstuk in dit model. Dit gebeurt  voor het belangrijkste deel aan de hand van de verkregen socio-economische gegevens, beschreven in 5.1.2. Deze gegevens hebben wij vergeleken met de uitgebreidere segmentbeschrijvingen op www.motivaction.nl. 

De socio-economische gegevens van de ‘huidige gasten’ van BIEFstuk en de Kosmopolieten komen het beste overeen; meer dan enig ander segment. Hieruit kunnen wij signaleren dat de gasten van BIEFstuk in te delen zijn in de groep ‘Kosmopolieten’ Bovendien zijn uit de gesprekken die wij hebben gevoerd met de gasten ook veel signalen gekomen die overeenkomen met waarden uit het segment Kosmopolieten. Op het gebied van vrije tijd, familie en werk onder andere hebben wij veel aanknopingspunten gevonden. Aanknopingspunten die aangeven dat zij voornamelijk in het segment kosmopolieten te plaatsen zijn.

Zoals we al beschreven hebben we voornamelijk op basis van de socio-economische gegevens de koppeling naar Kosmopolieten gemaakt. Uit de beschrijving van het segment ‘Kosmopolieten’ kunnen wij onder andere afleiden welke doelen, leefstijl en manier van vrijetijdsbesteding de gasten nastreven.

Hier volgt de veelbesproken Socio-consult-index van Motivaction met daarin gearceerd de ‘huidige gasten’ van BIEFstuk, die voornamelijk het segment Kosmopolieten overlappen. Naast het model staat het profiel van de Kosmopolieten gedetailleerd beschreven: 
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5.1.4 
Beantwoording van de onderzoeksvraag

Met alle resultaten in onze achterzak kunnen we nu een duidelijk antwoord geven op de onderzoeksvraag:
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Welk(e) marktsegment(en) bezoeken restaurant BIEFstuk momenteel en welke factoren spelen bij hun restaurantkeuze een rol?’

De huidige gasten van restaurant BIEFstuk zijn zowel mannen als vrouwen in de leeftijd van 20-45 jaar, hoogopgeleid (HBO-Universiteit), woonachtig in de gemeente Eindhoven, werkend en in te delen in de groep ‘Kosmopolieten’. 

De factoren die een rol spelen bij de motivatie om uit eten gaan zijn gezelligheid, er een avond uit zijn en gemak. Gasten vinden een gezellige sfeer, goede bediening/service en lekker eten belangrijk bij restaurantkeuze. Bovendien wisselen zij veel tussen restaurants en is de restaurantkeuze situatieafhankelijk. 

De factoren die bij de keuze voor BIEFstuk een rol spelen zijn de volgende: 

Ze hebben over BIEFstuk gehoord van familie/vrienden en kiezen voor BIEFstuk vanwege de biefstuk, de zekerheid die BIEFstuk biedt (goede kwaliteit tegen goede prijs: de gast weet wat hij krijgt), de gezellige sfeer, originaliteit en soms het gemak van een snelle biefstuk.

Ze bezoeken BIEFstuk privé en vinden BIEFstuk gezellig, origineel, kwalitatief en eerlijk.

Uniek aan BIEFstuk vinden ze het restaurant als geheel en het concept op zich; vooral de inrichting en het zelf kunnen samenstellen van het hoofdgerecht. Een ander uniek element vinden gasten de zekerheid die BIEFstuk biedt; de zekerheid van goede kwaliteit voor een goede prijs.

De gasten van BIEFstuk zijn Kosmopolieten, wat het volgende beeld geeft:
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Doelen: carrière, zelfontplooiing, maatschappelijk betrokken
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Leefstijl: actief, veelzijdig, kunst en cultuur, reizen

[image: image84.png]



Werk: extrinsiek en intrinsiek gemotiveerd
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Vrije tijd: ‘verrijking’, buitenshuis, divers
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Familie: individualisten, netwerken
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Socio-economisch: hogere opleiding, leeftijd gespreid, hogere inkomens

5.2
Studentenonderzoek
Zoals uit de deelvraag ‘Liggen er voor BIEFstuk commerciële kansen in het marktsegment ‘studenten die in Eindhoven wonen’ en welke factoren spelen bij hun restaurantkeuze een rol?’ blijkt, willen we uiteindelijk achterhalen of deze doelgroep een aantrekkelijk segment is voor BIEFstuk. Om daar achter te komen, en later eventueel marketingcommunicatie gericht in te kunnen zetten, willen we meer dingen van deze groep weten. Zo onderzoeken we:

1. of het concept van BIEFstuk de groep aanspreekt;

2. associaties omtrent uit eten gaan;

3. de motivaties bij deze groep om uit eten te gaan;

4. het keuzeproces omtrent uit eten gaan; 

5. de merkbekendheid van BIEFstuk.

Hieronder bespreken we kort de onderzoeksaanpak. Voor meer uitgebreide informatie over de aanpak, deelvragen en uitgewerkte resultaten verwijzen we graag naar Deel II van ons onderzoeksrapport. Voor de leesbaarheid spreken we vanaf hier over ‘studenten’ in plaats van ‘studenten die in Eindhoven wonen

5.2.1
Onderzoeksaanpak

Omdat we op zoek waren naar kwalitatieve gegevens, hebben we gebruik gemaakt van de kwalitatieve onderzoeksmethode ‘diepte-interviews’. Om deze onderzoeksdoelgroep zo effectief mogelijk te kunnen bereiken hebben we het onderzoek op verschillende opleidingen van de Fontys Hogeschool Eindhoven en de Technische Universiteit Eindhoven uitgevoerd. We hebben hier 10 diepte-interviews met studenten gevoerd en hebben zo een indicatie gekregen van wat er bij deze doelgroep leeft omtrent uit eten gaan, restaurantbezoek en of BIEFstuk hen aanspreekt en zo ja, waarom (bijlage VIII en IX
).

We hebben eveneens voor diepte-interviews gekozen omdat deze methode ons de mogelijkheid biedt om de respondenten BIEFstuk door middel van o.a. foto’s te kunnen laten ‘zien’. Zo kunnen we achterhalen of het concept hen al dan niet aanspreekt.


5.2.2
Resultaten

Allereerst geven we de resultaten van de belangrijkste vraag:  Spreekt het concept van BIEFstuk studenten aan?
Het antwoord op de vraag of het concept studenten aanspreekt is ‘ja’. 

Vooral het feit dat de gast het menu zelf kan samenstellen en de specialisatie van het restaurant worden leuk gevonden. De studenten vinden het geen probleem om bij te betalen voor de bijgerechten.

We hebben studenten gevraagd om te reageren op een communicatie-uiting van BIEFstuk; veel reacties gaan over de prijs; de reactie ‘goedkoop’ horen we veel en ook ‘goede prijs’ en ‘prijsgericht’ worden genoemd.

Een andere veelgehoorde associatie bij de uiting is ‘trendy/modern/jong’. In diezelfde lijn liggen de reacties: ‘artistiek’, ‘design’, ‘nieuw’, ‘chique’, ‘strak’, ‘eenvoudig’ en ‘fris’. 

De eerste is ‘vlees/biefstuk’, en de tweede associatie is dat de naam een soort zekerheid biedt; duidelijk en simpel over wat je kunt verwachten zonder toeters en bellen.

Bij foto’s van het interieur geven alle geïnterviewden meteen aan dat ze een mix zien van twee stijlen: trendy/modern en klassiek. Er is geen duidelijke lijn te zien in het interieur die studenten wel of niet aanspreekt. Het is natuurlijk een kwestie van persoonlijke smaak. 

Associaties omtrent uit eten gaan

Studenten associëren ‘uit eten’ vooral met: 
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Gezelligheid/ gezellig gezelschap/vrienden
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Lekker eten
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Prijs/liefst niet te duur/duur

Motivaties omtrent uit eten gaan

Studenten gaan voornamelijk uit eten voor de gezelligheid, om iets leuks te doen (avond uit) met vrienden of partner. Een andere, minder vaak genoemde reden is vanwege het lekkere eten in restaurants. Twee geïnterviewden geven de reden ‘gemak’.

Keuzeproces omtrent uit eten gaan

Bij studenten speelt ‘prijs’ een opvallend grotere rol bij het keuzeproces dan bij de huidige gasten. De studenten geven aan dat ze vaak terug gaan naar een restaurant dat ze eerder goed bevallen is. 

We hebben onderzocht op basis waarvan een nieuw restaurant wordt gekozen. We stelden de vraag: “je loopt door een straat met allemaal restaurants waar je nog nooit geweest bent en die je nog niet kent. Op basis waarvan kies je juist voor dat ene restaurant?  ‘Dat ene restaurant’ wordt dan met name gekozen op basis van hoe aansprekend de buitenkant is en of het er binnen gezellig uitziet; er moeten al wat mensen binnen zitten en er moet vooral een gezellige sfeer zijn. 

De restaurantkeuze wordt ook bepaald aan de hand van de situatie; het gezelschap en de gelegenheid. Na bijvoorbeeld een middag in de stad of als voorbereiding op een avond stappen met vrienden wordt er meer op prijs gelet dan wanneer het diner al langer gepland is.In dat laatste geval mag het wat duurder en luxer zijn.

De doorslaggevende factor bij restaurantkeuze is het totaalplaatje ‘sfeer’. Het moet er gezellig en goed verzorgd uitzien.

De belangrijkste ‘informatiebron’ bij restaurantkeuze is de eigen kennis van restaurants. Daar op volgend worden familie/vrienden geraadpleegd. Van internet wordt veel minder vaak gebruik gemaakt; het is de minst geraadpleegde informatiebron. 

Merkbekendheid BIEFstuk

De merkbekendheid van BIEFstuk is bij studenten heel laag. Geen enkele geïnterviewde noemt BIEFstuk bij de vraag om vijf Eindhovense restaurants te noemen (brand recall). Het noemen van vijf restaurants bleek meestal ook al een hele opgave, de meeste studenten kwamen niet verder dan drie of vier namen van restaurants in Eindhoven.

Slechts een student kende het restaurant, doordat hij er met de bus langs kwam. Hij was er echter nog nooit geweest omdat hij BIEFstuk een dure uitstraling vond hebben en dus niet geschikt voor zijn studentenportemonnee. 
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Wij willen weten wie in de hoofden van de gasten en studenten de directe concurrenten van BIEFstuk zijn. Om een duidelijke positie in het hoofd van de gast te verwerven en behouden is het belangrijk dat BIEFstuk onderscheidend is ten opzichte van haar concurrenten. Wanneer we de sterke en unieke punten van BIEFstuk naast de concurrenten leggen, kunnen wij het onderscheidende punt vinden en later communiceren.

6.1 
Concurrentieniveaus

Met betrekking tot concurrentie kunnen vier niveaus worden onderscheiden:

1) Productvorm-concurrentie

Dit is concurrentie tussen merken die zijn gericht op hetzelfde marktsegment. In dit geval hebben we het dan over andere gespecialiseerde biefstukrestaurants, die goede kwaliteit tegen een betaalbare prijs bieden.

2) Productcategorie-concurrentie

Dit is concurrentie tussen producten met vergelijkbare eigenschappen; producten uit dezelfde productcategorie. Voor BIEFstuk zijn dit andere restaurants in Eindhoven.

3) Generieke concurrentie

Dit zijn producten die tegemoet komen aan dezelfde behoeften van consumenten. Uit de afnemersanalyse is gebleken dat de motivatie om uit eten te gaan vooral ‘gezelligheid/een avond uit’ is. Wanneer we de generieke concurrentie voor BIEFstuk op deze manier benaderen zijn de bioscoop, het casino, de kroeg, de discotheek, de bowlingbaan en andere avondvullende activiteiten concurrenten. Uit het onderzoek bleek ook dat een andere motivatie om uit eten te gaan ‘gemak’ is. Vanuit dit oogpunt zijn de MC Donalds, Kentucky Fried Chicken, Burger King en andere snelle concepten concurrenten.

4) Budgetconcurrentie

Dit zijn producten waartussen consumenten een keuze maken om budgettaire redenen zoals voedsel, vakantie, amusement, sport etc.

Wij kiezen ervoor om de concurrenten op productcategorie te benaderen. De reden hiervoor is dat gasten BIEFstuk in de categorie ‘restaurants’ indelen en er (nog) geen concurrenten op productvormniveau zijn: BIEFstuk is het enige biefstukrestaurant in de omgeving Eindhoven. 

Bovendien is BIEFstuk te klein om de hogere niveaus met marketingcommunicatie te beïnvloeden; BIEFstuk richt zich op de consumenten die de keuze om uit eten te gaan al gemaakt hebben.

6.2
 Concurrenten bij de huidige gasten

Zoals we al eerder in deze scriptie vertelden zijn de gasten van BIEFstuk merkwisselaars.

In de online enquête vroegen we de gasten welke andere restaurants ze hadden overwogen alvorens ze naar BIEFstuk kwamen, en bij de interviews stelden we de vraag welke restaurants de gasten nog meer bezoeken. In beide situaties werden erg veel restaurantnamen genoemd in verschillende prijsklassen en met verschillende keukens. De Karseboom, Claire, Mangiare, Memories, Listers, News Cafe, Cooks, De Vooruitgang, Ons en Baron werden regelmatig genoemd.

Wij kunnen hierdoor geen concrete concurrenten bij deze doelgroep aanwijzen. Wat we hier wél over kunnen zeggen is dat alle genoemde restaurants geografisch gezien dicht bij BIEFstuk liggen. Gasten geven ook aan dat ze vaak op geografisch gebied kiezen; ergens rondlopen en dan een restaurant binnenstappen.

De restaurants positioneren en profileren zich allemaal op een andere manier. Dit staat in lijn met de afwisseling die gasten zoeken en situatieafhankelijkheid bij restaurantbezoek. Het is dus zaak om deze ‘wisselende’ gasten wat meer aan BIEFstuk te binden en potentiële gasten uit de doelgroep kennis te laten maken met BIEFstuk

Een deel van de genoemde restaurants hebben all-in concepten; een drie-gangen menu voor een vaste prijs. BIEFstuk biedt dit niet. 

6.3
Concurrenten bij studenten

Studenten gaan vaak bij restaurants eten die een wat lagere prijs hanteren. Als concurrenten worden vooral De Vooruitgang, Movies, Listers, Le connaisseur en Carioca genoemd. Dit zijn allemaal restaurants die in of bij het centrum liggen en studentenmenu’s of lage prijzen bieden.

Voor alle genoemde restaurants geldt dat ze bekend staan om hun relatief goedkope gerechten en menu’s. Ook zijn ze erg bekend onder Eindhovense studenten. Buiten het gegeven dat de naamsbekendheid van BIEFstuk erg laag is bij studenten, staat BIEFstuk ook niet bekend om studentenprijzen. Uit eigen ervaring en van een geïnterviewde student hebben wij de indicatie gekregen dat BIEFstuk een redelijk dure uitstraling heeft zowel door de buitenkant als de trendy inrichting. Dit ‘stoot’ studenten als het ware af, en hierdoor zullen ze eerder voor restaurants met een ‘goedkoop’ imago kiezen. Het is dus erg belangrijk om de studentenmenu’s duidelijk te communiceren.

Bovendien is de ligging van de genoemde restaurants erg centraal, meestal in de stad. Ook hier ligt een zwak punt van BIEFstuk: het restaurant ligt net buiten het zicht op de Grote Berg.
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De SWOT-analyse geeft een handzaam overzicht van de Strengths, Weaknesses, Opportunities en Threats van BIEFstuk:

	Strengths (Sterkten)
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Kwalitatief goed vlees
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Scherpe prijs
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Persoonlijk bediening
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Sfeervol interieur
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Naam is duidelijk voor vleesliefhebbers
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Goede prijs-kwaliteitverhouding
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Duidelijke uitstraling, krijgt wat je ziet
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Informeel
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Hoge tevredenheid gasten
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Platte organisatiestructuur, dus duidelijkheid    overzicht in de communicatie- en beslissingslijnen
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Hoog herhalingsbezoek, het restaurant biedt dus redenen voor gasten om terug te komen (noem onderzoek)
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Logo; duidelijk en consequent gebruik
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Menukaart biedt mogelijkheid tot zelf
samenstellen
	Weaknesses (Zwaktes)
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B-locatie: ligging: de Grote Berg is minder bekend dan de Kleine Berg. Pand valt niet op
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Geen constante kwaliteit door wisseling koks
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Beperkte menukaart
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Naam BIEFstuk spreekt alleen vleeseters aan
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Weinig keus voor niet-vleeseters
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Geen menukaart op tafel
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Los bestellen van supplementen als groenten en aardappels
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Ongestructureerde marketingcommunicatie, amper marketingcommunicatie activiteiten
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Laag marketingcommunicatiebudget
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Wisselvalligheid bediening
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Lage naamsbekendheid
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Weinig gasten
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Dure uitstraling, genoemd door studenten, die zij aan het restaurant toeschrijven
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Onduidelijkheid interieur bij studenten, zij noemen modern én klassiek
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BIEFstuk kan een dure uitstraling hebben, met name richting studenten

	Opportunities (Kansen)
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Individualisering; er blijft wel behoefte aan gemeenschappelijke beleving zolang deze zich maar ten dienste van het individu stelt
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Intensivering; het leven moet steeds meer te bieden hebben, er moet meer in kortere tijd. De beleving speelt hierbij dus een belangrijke rol. Daarbij past ook de collectieve ervaring, het gezamenlijk deelnemen aan een evenement, zolang dit maar een middel is voor de behoefte van het individu aan een intensieve ervaring
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Toenemende behoefte van consument aan gemak en snelheid, hierdoor meer buitenhuisconsumptie en snelheid,- en selfserviceconcepten. 
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Ontstaan ‘fast-casual’restaurants: verse en voedzame maaltijd met een hoge omloopsnelheid
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Specialisatie; restaurants gericht op één bepaald product; kwaliteit en identiteit zijn sleutelwoorden
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Kleinere hapjes i.p.v. complete menu’s
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Imago rundvlees goed in 2005

[image: image127.png]



Ondanks minder verkoop rundvlees 2005, toename verkoop biefstuk/entrecote. Binnen rundvlees vertoont biefstuk veruit de sterkste groei. Hollands/Franse keuken grootste aandeel in bestedingen
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Koopkracht stijgt in 2006 met 1,5%
	Threats (Bedreigingen)
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Nieuwe concurrentie door brancheverbreding en groei aantal bedrijven in restaurantsector
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Toenemende populariteit buitenlandse keuken; Nederlanders zoeken steeds meer exotische restaurants op
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Formules en merken belangrijk
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Momenteel wordt de foodservicemarkt nog gedomineerd door kleine, individuele spelers. Om in het steeds groter wordende aanbod te kunnen onderscheiden wordt formulemanagement en branding belangrijker. Door meerdere verkooppunten geeft schaalvoordelen waardoor rendement kan verbeteren
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All-in concepten. Menu’s zijn in trek. De consument weet vooraf wat hij kwijt is aan eten/drinken
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Uit de SWOT-analyse stellen we nu een confrontatiematrix op die sterkten en zwakten en kansen en bedreigingen combineert tot voorkeursstrategieën. In dit hoofdstuk maken we een SWOT-matrix, geven de strategische opties weer en evalueren deze. 
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8.1
SWOT-matrix voor BIEFstuk

	Extern/Intern


	Sterkten

S1 Persoonlijke bediening

S2 Sfeervol interieur

S3 Naam is duidelijk voor 

vleesliefhebbers

S4 Goede prijs-kwaliteitverhouding

S5 Menukaart biedt mogelijkheid tot zelf samenstellen menu

S6 Biedt studentenmenu op woensdag en donderdag
	Zwakten

Z1 Beperkte menukaart

Z2 Geen menukaart op tafel

Z3 Los bestellen van supplementen       

als groenten en aardappels

Z4 Lage naamsbekendheid

Z5 Wisselvallige bediening

	Kansen

K1 Intensivering, meer beleven in kortere tijd

K2 Toenemende behoefte van 

consument aan gemak en snelheid

K3 Ontstaan ‘fast-casual’ restaurants: 

K4 Specialisatie; restaurants gericht op één bepaald product

K5 Kleinere hapjes i.p.v. complete menu’s

K6 Transparantie, alles weten over het eten+drinken

K7 Concept spreekt studenten aan
	SK-strategieën

SK1 Beleving & Bereiding (S1,S5,K1,K6)

SK2 Snel & Voedzaam (S4,K2,K3)

SK3 Specialisatie biefstuk , ‘meer dan biefstuk’ los laten (S3,K4)

SK4 StudentenBIEFstuk (S6, K7)
	ZK-strategieën

ZK1 Persoonlijke wens (Z2,Z5,K1) 

ZK2 Menukaart uitbreiden (Z3,K5)

ZK3 Klein aanbod & Transparantie (Z1,Z2,Z3,K6)

ZK4 Menukaart in beeld (Z2,K1)

ZK5 Zelf samenstellen hoofdgerecht loslaten (Z3,K2)

	Bedreigingen

B1 Nieuwe concurrentie door brancheverbreding en groei aantal bedrijven in restaurantsector

B2 Toenemende populariteit buitenlandse keuken

B3 Momenteel wordt foodservicemarkt nog gedomineerd door kleine, individuele spelers. Om in het groter wordende aanbod te kunnen onderscheiden wordt formulemanagement en branding belangrijker. Meerdere verkooppunten: schaalvoordelen.

B4 All-in concepten
	SB-strategieën

SB1 Dubbele BIEFstuk (S3,S4,B1)
SB2 Opvallende  BIEFstuk (S4,B3)


	ZB-strategieën

ZB1 All-in concept (Z3, B4)


Op de volgende pagina beschrijven we de opties uitgebreid.

8.2
Strategische opties

Op basis van de SWOT-matrix hebben we strategische opties voor de bedrijfsrichting geformuleerd. Sommige opties hebben betrekking op een langere termijn en andere op kortere termijn. 

8.2.1 Sterkten en kansen: uitbuiten/groeien
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Beleving & Bereiding: kijkje in de keuken
BIEFstuk gaat zich meer op beleving richten. Het beleven van het voedsel is mogelijk door het los presenteren van alle supplementen (niet één stuk groente). Door het land van herkomst en de precieze smaak te beschrijven kan de gast naar eigen inzicht een passend of misschien wel heel experimenteel menu samenstellen. De beleving van het voedsel wordt intenser en de herkomst geeft de gasten een stukje achtergrond informatie en komt tegemoet aan eerlijkheid. Ook de prijsopbouw wordt op deze manier duidelijker zichtbaar. Het personeel wordt nog meer getraind op een persoonlijke benadering van de gast en kennis over het eten. Om aan de consumentenbehoefte ‘inzicht in herkomst van voedsel’ te voldoen is de open keuken belangrijk. Deze kan nog meer benut worden door de gast de mogelijkheid te bieden bij de bereiding aanwezig te zijn of eventueel zelf te bereiden. Bij deze bereiding kan de kok nog meer over de herkomst van verschillende vleessoorten vertellen. 
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Snel & Voedzaam
Het concept van BIEFstuk kan geaccentueerd worden richting kwalitatief goed eten én een hoge omloopsnelheid. Dit was in eerste instantie ook de verwachting van het concept, momenteel blijkt dat de gasten toch een langere tijd in het restaurant verblijven. Deze optie biedt de mogelijkheid om gasten snel en goed te laten eten, het ‘snelheidsconcept’ komt terug.
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Specialisatie biefstuk, ‘meer dan biefstuk’ los laten

BIEFstuk communiceert met de pay-off ‘meer dan biefstuk’, waarmee bedoeld wordt dat het restaurant naast zijn specialiteit toch ook een vegetarisch- en visgerecht biedt. Met deze optie wordt dit losgelaten en richt BIEFstuk zich puur op biefstuk, zijn specialiteit, en ander rundvlees.
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StudentenBIEFstuk
De huidige gasten bezoeken BIEFstuk met name in het weekend. Het gros van de studenten die in Eindhoven wonen gaan in het weekend terug naar huis. Door het aanbieden van een studentenmenu op woensdag en donderdag kan BIEFstuk, door goede communicatie hiervan, zich door de week meer op studenten richten en het restaurant ‘vol’ krijgen. 

8.2.2 Zwakten en kansen: verbeteren/ombuigen tot sterke punten
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Persoonlijke wens

De bediening krijgt bij deze optie de belangrijkste rol binnen het restaurant, dit is momenteel al wel het geval maar kan nog meer worden benadrukt. De bediening is op het moment wisselvallig en niet altijd even bekwaam en persoonlijk. De uitbreiding is dan ook dat zij naast het oplezen van de kaart ook de kaart ‘zijn’, en zij zullen getraind moeten worden op sterkere gastgerichtheid; wens is bevel, dit komt de beleving van de gast tegemoet. Deze moet echt het gevoel hebben dat hij/zij in de watten wordt gelegd. Een uitbreiding kan zijn het toewijzen van een aantal vaste tafels per lid van de bediening, zodat persoonlijke aandacht en daardoor mogelijk klantenbinding ontstaat.
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Menukaart uitbreiden
Menukaart uitbreiden en keuzemogelijkheden vergroten voor samenstelling menu, juist nog meer keuzemogelijkheden geven in biefstuksoorten en supplementen.
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Klein aanbod & Transparantie
Door het kleine aanbod op de menukaart is het voor BIEFstuk redelijk eenvoudig om van alle soorten voedsel aan te geven wat de herkomst is, hoe het smaakt en hoe het bereid wordt.
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Menukaart in beeld

Om de interactiviteit tussen gasten en personeel te stimuleren blijft de actie waarin het personeel de menukaart aan tafel uitlegt bestaan, maar omdat gasten aangeven een menukaartje op tafel toch echt te missen geven wij deze optie aan. De menukaart is dan ondersteunend aan de uitleg van het personeel en moet onduidelijkheden tijdens de uitleg ondervangen.
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Zelf samenstellen hoofdgerecht loslaten

De mogelijkheid tot het zelf samenstellen van het hoofdgerecht laten we los, zoals in veel andere restaurants bestelt de gast een hoofdgerecht en krijgt hij daar automatisch bijbehorende supplementen bij.

8.2.3
Sterkten en bedreigingen: verdedigen/concurreren met sterkten
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Opvallende BIEFstuk
Concurrentie aangaan door gespecialiseerd en onderscheidend te blijven door kwaliteit en duidelijkheid van naam. Je product is je naam en vice versa. Opvallen door specialisatie, en ervoor zorgdragen dat de restaurantnaam geassocieerd wordt met de kwaliteit van het product. 
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BIEFstuk na BIEFstuk

Op basis van de eigen kwaliteiten moet het mogelijk zijn winst te maken en een keten te starten.  BIEFstuk heeft deze intentie al sinds de oprichting. 

8.2.4 Zwakten en bedreigingen: vermijden of terugtrekken/samenwerking zoeken
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All-in concept

Van het geloof af! Door voor het keuzemenu te gaan behoudt de gast zijn mogelijkheid tot het maken van eigen keuzes, maar staat het aantal gangen vast. Zo kan de gast een bepaald aantal gangen voor een vastgesteld bedrag eten. Bijvoorbeeld 3-gangen voor € 20.

8.3 Evaluatie strategische opties en keuze van de bedrijfsstrategie

We hebben de strategische opties in een brainstormsessie aan Barbara en Niels voorgelegd en deze besproken. 

8.3.1
Gekozen richting

De gekozen nieuwe richting van BIEFstuk bestaat uit een combinatie van een aantal strategische opties:
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Beleving en bereiding
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Persoonlijke wens
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Menukaart uitbreiden m.b.t. keuzemogelijkheden groenten en biefstuk/rundvlees
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Klein aanbod & Transparantie
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Menukaart in beeld
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Opvallende BIEFstuk
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BIEFstuk na BIEFstuk
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StudentenBIEFstuk

Dit betekent concreet het volgende:

Beleving en bereiding

De keuken krijgt een nog meer ‘open’ karakter. BIEFstuk geeft de gast de mogelijkheid om mee te kijken in de keuken en de biefstuk eventueel zelf te bereiden. De koks vertellen hierbij over de lekkerste bereiding, smaak en herkomst van de producten van BIEFstuk.

Het bereiden van een goede biefstuk is een kunst. De gasten hebben nu de mogelijkheid om hier meer over te weten te komen. De gast wordt nog meer betrokken bij zijn maaltijd en BIEFstuk komt tegemoet aan de behoefte van transparantie. Het organiseren van groepsworkshops kan hierbij een goede optie zijn. Een bezoek aan BIEFstuk wordt zo nog meer een totaalbeleving.

Hierbij ontstaat de mogelijkheid om een samenwerking met een pannenmerk aan te gaan. De pannen waarin een biefstuk het beste gebakken kan worden, worden aanbevolen door de koks en zijn verkrijgbaar bij BIEFstuk.
Persoonlijke wens

Om de beleving van de gast nog meer centraal te stellen kiest BIEFstuk voor een nog persoonlijker benadering van de gast. Het personeel weet alles over alle gerechten te vertellen en denkt naar gelang de behoefte van de gast mee over de samenstelling van zijn of haar gerecht. Momenteel laat het personeel op dit gebied te wensen over, de oorzaak hiervan is volgens de eigenaren dat de leeftijd en ervaring van het personeel momenteel door kostenoverwegingen te laag zijn. Om bovenstaande betrokkenheid te kunnen bieden zal meer ervaren en betrokken personeel worden aangesteld.

Menukaart uitbreiden m.b.t. keuzemogelijkheden groenten en biefstuk/rundvlees

In lijn met de openheid in de keuken geeft BIEFstuk ook meer openheid en keuzemogelijkheid op de kaart. Hierop komt meer informatie over de smaak, de herkomst en bereiding van de gerechten en bijbehorende supplementen. Momenteel biedt BIEFstuk de mogelijkheid om een vlees,- vis,- of vegetarisch gerecht te kiezen en hier enkele bijgerechten tegen een kleine betaling bij te bestellen; de gast bepaalt zo zelf zijn aardappelgerecht en of hij groente of salade wil. De soort groente/salade wordt momenteel bepaald door de keuken. Wel kan in de hoeveelheid worden gevarieerd naar gelang de behoefte van de gast. BIEFstuk gaat de gasten nog meer keuzemogelijkheden geven door uitbreiding van de soorten groente en deze los als keuzemogelijkheid aan te bieden, evenals de soorten salade. Hiermee speelt BIEFstuk eveneens in op de gezondheidstrend.
Er komen nog meer soorten biefstuk en rundvlees op de kaart.

In plaats van een bijbetaling per bijgerecht, zal BIEFstuk een totaalprijs vragen voor een hoofdgerecht inclusief bijgerechten. Wel blijft de mogelijkheid bestaan om zelf een keuze te maken uit diverse groenten, salades en aardappelgerechten. 

BIEFstuk laat hiermee de huidige focus op ‘scherpe’ prijs los en richt zich nog meer op kwaliteit en de wens van de gast. Dit is mogelijk omdat de gasten van BIEFstuk niet voor de prijs komen. Bovendien ontstaat hierdoor de mogelijkheid om beter getraind personeel te betalen. 

Klein aanbod & Transparantie

Deze optie staat in lijn met bovenstaande optie en de strategische keuze dat BIEFstuk nog meer openheid in haar keuken en kaart geeft.

BIEFstuk houdt het aanbod ‘klein’ door zich te specialiseren in biefstuk en rundvlees, en geen verdere uitbreidingen te doen richting vis/vegetarisch. De open keuken en kaart geven de gast transparantie: inzicht in herkomst, smaak en bereiding. Bovendien staat dit in lijn met het gegeven dat gasten BIEFstuk als ‘eerlijk’ bestempelen.

Menukaart in beeld

Naast de kaart aan de muur en het personeel dat de kaart aan tafel uitlegt, zal er een menukaart op tafel komen. Gasten blijken hier behoefte aan te hebben en het komt de duidelijkheid en het keuzeproces ten goede. Op de kaart staan eveneens per gerecht de bereiding, herkomst en zo mogelijk de smaak uitgelegd. Omdat we de interactie tussen personeel en gasten willen behouden zal het personeel eerst de kaart uitleggen aan tafel, aan de hand van de menukaarten aan de muur. Vervolgens geeft het personeel de gasten de menukaart, om ze zo de mogelijkheid te geven om alles nog eens rustig na te lezen en een weloverwogen keuze te maken. 

Opvallende BIEFstuk

BIEFstuk kiest ervoor om zich te blijven onderscheiden van concurrentie door specialisatie in biefstuk. 

BIEFstuk na BIEFstuk

Op lange termijn bestaat er de ambitie om een keten te starten. 

StudentenBIEFstuk

Het belangrijkste doel is nog steeds het vol krijgen van het restaurant. BIEFstuk kan dit onder andere doen door zich op woensdag en donderdag op studenten te richten met het studentenmenu. Op woensdag en donderdag biedt BIEFstuk studenten, op vertoon van OV of collegekaart, biefstuk met friet en salade voor € 8,50.

Een andere optie hierbij is het aanbieden van kooklessen voor studenten. Bijvoorbeeld een beginnerscursus voor eerstejaars studenten die net op kamers zijn gaan wonen. 

8.3.2 Niet gekozen opties

Hier lichten wij kort toe welke strategische opties niet gekozen zijn en de reden daartoe.

Snel en voedzaam

Uit ons onderzoek bleek dat gasten niet naar BIEFstuk komen voor een snelle maaltijd. Ze nemen de tijd om uitgebreid te eten. Bovendien is omvorming naar een fast casual concept niet mogelijk met de huidige capaciteit van de keuken. Indien een gast snel wil eten is dit natuurlijk wel mogelijk. 

BIEFstuk moet het snelle aspect dus loslaten. 

Meer dan biefstuk loslaten

Met deze optie bedoelden wij dat BIEFstuk de vegetarische en visgerechten los zou laten, om zich volledig op rundvlees en voornamelijk biefstuk te richten. Wij hebben deze optie in overleg met Barbara en Niels niet gekozen met de reden dat BIEFstuk ook tegemoet wil komen aan de gasten die niet van rundvlees houden maar wel het restaurant bezoeken. Het aanbod van deze gerechten blijft wel klein.

Zelf samenstellen hoofdgerecht loslaten

BIEFstuk wil zich blijven onderscheiden en doet dat onder andere door middel van de presentatie en het aanbieden van veel keuzemogelijkheden voor de samenstelling van het hoofdgerecht. Gasten geven aan het zelf samenstellen van het menu als een sterk punt van BIEFstuk te zien. Deze optie valt dus af.

All-in concept

Een all-in menu, 3 gangen voor een vast bedrag, is volgens Niels op zijn retour en niet onderscheidend genoeg. Met die reden valt ook deze optie af.

Naam veranderen

Dit is in eerste instantie niet naar voren gekomen als strategische optie, maar is tijdens het gesprek met de eigenaren naar voren gekomen als mogelijkheid. Er is besloten om de naam van het restaurant te behouden om verschillende redenen. Ten eerste staat de naam voor het product, een duidelijker communicatie is niet mogelijk. De naam laat zien waar het restaurant voor staat, dat geven de gasten ook aan. Daarnaast is een naamsverandering een zeer kostbare verandering wat communicatie betreft.

Was het tussenstuk naar wens? 
Als hoofdstuk verwennen wij U dan nu met ons paradepaardje: een puur stuk strategisch marketingcommunicatieadvies!
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Deel II

Strategisch Marketingcommunicatiestuk
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In dit hoofdstuk beschrijven we de marketingdoelstellingen, marketingdoelgroepen en marketingstrategie. Deze zijn noodzakelijk om later in dit rapport invulling te geven aan het marketingcommunicatieadvies. 

9.1
Evaluatie ondernemingsmissie en visie

Voordat daadwerkelijk bepaald kan worden welke richting een onderneming met haar marketing en marketingcommunicatie inslaat moeten de missie en visie volledig helder zijn. Hoewel ze voor langere tijd worden vastgelegd, is het niet ondenkbaar dat ze na het uitvoeren van de situatieanalyse moeten worden bijgesteld. Voor BIEFstuk is dit het geval.

Een herformulering van de gewenste identiteit is niet nodig. De gewenste identiteit komt immers goed overeen met de werkelijke identiteit en het beeld dat gasten van BIEFstuk hebben (imago). 

Nu volgen de herformuleringen van de visie en missie van BIEFstuk.

De huidige visie is de volgende:

BIEFSTUK wil middels een scherpe prijs goede producten aanbieden met een hoge servicegraad zodat de verwachtingen worden overtroffen
Wij adviseren de volgende wijziging:

BIEFstuk wil de verwachtingen van haar gasten met betrekking tot restaurantbezoek overtreffen door ze een totaalbeleving, originaliteit, eerlijkheid en kwaliteit te bieden

Deze nieuwe visie biedt een duidelijke leidraad, maar wel genoeg ruimte voor nieuwe initiatieven en creatief denken. De waarden van BIEFstuk komen duidelijk naar voren en de focus ligt minder op ‘scherpe prijs’.

Momenteel luidt de missie zo:

BIEFstuk wil aan een zo’n breed mogelijk publiek kwalitatief goede producten bieden met een 

verantwoord prijsniveau in een sfeervolle omgeving. Dit wordt gerealiseerd door een sfeervolle 

inrichting, scherp in te kopen en het personeel goed op te leiden
Uit de doelgroepanalyse is gebleken dat de gasten van BIEFstuk in te delen zijn in één marktsegment, en dat studenten woonachtig in Eindhoven commercieel aantrekkelijk zijn voor BIEFstuk.

Het is al lang bekend dat een onderneming haar doelgroepen duidelijk moet afbakenen. Karen Romme, grondlegster van Calimeromarketing
, concludeerde echter dat kleine ondernemingen zich nog te vaak op te grote en onduidelijke groepen richten. Vanuit deze wetenschap is een nadrukkelijk uitgangspunt van Calimeromarketing dat kleine ondernemingen zich meer moeten richten op duidelijke en kleine doelgroepen. Het is immers makkelijker om een specifieke doelgroep te benaderen dan een grote en onduidelijke groep. Bovendien heeft een kleine onderneming, zoals BIEFstuk, niet het geld om alle soorten gasten goed te bereiken met verschillende marketingmixen en marketingcommunicatiemixen.

Met bovenstaande reden adviseren wij een kleine wijziging in de missie.

BIEFstuk wil aan een gericht publiek kwalitatief goede producten bieden met een 

verantwoord prijsniveau in een sfeervolle omgeving. Dit wordt gerealiseerd door gasten te betrekken

bij herkomst en bereiding van producten, een sfeervolle inrichting, scherp in te kopen en

klantvriendelijk en betrokken personeel.
Wie dit gericht publiek is, beschrijven we in 9.2 bij de marketingdoelgroepen.

9.2
Marketingdoelgroepen van BIEFstuk

Een marketingdoelgroep is de groep (potentiële) kopers/gebruikers van een product/merk.

Met de doelgroepanalyse hebben we onderzoek verricht naar de huidige gasten van BIEFstuk (5.1)  en de commerciële mogelijkheden voor BIEFstuk bij het segment ‘studenten die in Eindhoven wonen’ (5.2). Uit de doelgroepanalyse bleek dat de gasten van BIEFstuk overeenkomstige kenmerken hebben en daardoor in te delen zijn in één marktsegment. Bovendien bleek dat de studenten commercieel aantrekkelijk zijn voor BIEFstuk. De marketingdoelgroepen van BIEFstuk zijn als volgt te omschrijven:
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Mensen in de leeftijd van 20-45 jaar die werken, in de gemeente Eindhoven wonen, te plaatsen zijn in het segment ‘Kosmopolieten’ uit de socio-mileu-index en die van rundvlees en biefstuk houden
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Studenten die in Eindhoven wonen en van rundvlees en biefstuk houden

Voor de berekening van de doelgroep in absolute cijfers is het van belang te weten dat Eindhoven 209.329 inwoners heeft op 1 april 2006
:
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Kosmo’s: Volgens Motivaction is ongeveer 10% van de Nederlandse bevolking in te delen in het segment ‘Kosmopolieten’.  Doorvertaald naar Eindhoven betekent dit dat er ongeveer 20.933 Kosmopolieten in Eindhoven wonen. Natuurlijk is dit aantal niet helemaal precies, maar het geeft wel een indicatie van de grootte van de doelgroep
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   Studenten: we hebben zowel bij de Gemeente Eindhoven als bij organisaties voor studentenhuisvesting (Vestide, Trudo) geen exacte gegevens kunnen achterhalen over de grootte van deze doelgroep. Hij is echter groot genoeg om interessant te zijn voor BIEFstuk.

9.3
Marketingdoelstelling

Marketingdoelstellingen zijn doelstellingen die worden uitgedrukt in maatstaven die betrekking hebben op marktaandeel, marktafzet en/of winst.

Na overleg met Barbara en Niels kunnen we de volgende marketingdoelstelling formuleren:
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Het marktaandeel (de toestroom van gasten) dient over een jaar met 200 bezoeken per maand te zijn toegenomen.
9.4
Marketingstrategie

We kunnen de marketingdoelstelling behalen door middel van verschillende marketingstrategieën. 
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Wij kiezen voor:

Marktpenetratie
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Verhoging van de gebruiksfrequentie van bestaande gasten 

Marktontwikkeling
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Potentiële gasten uit het nieuwe segment ‘studenten die in Eindhoven wonen en van rundvlees en biefstuk houden’ aantrekken
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Potentiële gasten uit het segment ‘Mensen in de leeftijd van 20-45 jaar die werken, in de gemeente Eindhoven wonen en te plaatsen zijn in het segment ‘Kosmopolieten’ uit de socio-mileu-index en die van rundvlees en biefstuk houden’ aantrekken

De volgende stap is het strategisch marketingcommunicatieadvies.

In STUK 10 bepalen we de marketingcommunicatiedoelgroepen en -doelstellingen. In STUK 11 vullen we de positionering in sluiten dit hoofdstuk af met de propositie per marketingcommunicatiedoelgroep.

In STUK 12 adviseren we over de inzet van marketingcommunicatie-instrumenten.
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Voordat we kunnen beslissen welke marketingcommunicatie-instrumenten het beste kunnen worden ingezet moeten we nadenken over de te bewerken markt: wat zijn onze marketingcommunicatie-doelgroepen? Een marketingcommunicatiedoelgroep is een afgebakende groep personen waarop de boodschap wordt gericht
. Aan de marketingcommunicatiedoelgroepen koppelen we de marketingcommunicatiedoelstellingen en strategie. Voordat we dat doen beschrijven we eerst in welke fase van de productlevenscyclus BIEFstuk zich bevindt.

10.1
De fase in de productlevenscyclus

Producten/merken doorlopen vanaf het moment dat ze op de markt komen vier fasen. In elke fase van de cyclus verschilt de rol van marketingcommunicatie.
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BIEFstuk bevindt zich momenteel nog in de introductiefase. Met behulp van marketingcommunicatie willen we de stap naar de groeifase zetten. Verhoging van merkbekendheid is dus belangrijk. 

10.2
Marketingcommunicatiedoelgroepen van BIEFstuk

Onder de marketingdoelgroep verstaan we de (potentiële) kopers/gebruikers, terwijl marketingcommunicatie ook gericht kan zijn op mensen die een andere rol in het beslissingsproces vervullen zoals de initiator, beïnvloeder en gebruiker. Omdat een persoon verschillende rollen kan vervullen in het beslissingsproces omtrent restaurantkeuze, kiezen wij ervoor om geen onderscheid tussen deze rollen te maken.

Voor BIEFstuk zijn de marketingcommunicatiedoelgroepen gelijk aan de marketingdoelgroepen: 
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Mensen in de leeftijd van 20-45 jaar die werken, in de gemeente Eindhoven wonen en te plaatsen zijn in het segment ‘Kosmopolieten’ uit de Socio-Consult-Index en van rundvlees en biefstuk houden. Vanaf nu zullen we deze groep Kosmo’s noemen.
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Studenten die in Eindhoven wonen en van rundvlees en biefstuk houden.

De reden dat we voor deze tweedeling gekozen hebben is dat we studenten met een andere marketingcommunicatiemix zullen benaderen; we hebben bij deze groep andere ‘ingangen’ dan bij de Kosmo’s.

10.3  
Marketingcommunicatiedoelstellingen

Marketingcommunicatiedoelstellingen worden geformuleerd op de niveaus ‘kennis’, ‘houding’ en ‘gedrag’. De volgorde geeft tegelijkertijd een opgaande graad van moeilijkheid aan; het is eenvoudiger iemand op de hoogte te stellen van het bestaan van BIEFstuk (kennisdoelstelling) dan hem of haar ook een goed gevoel te geven over BIEFstuk (houdingdoelstelling). Laat staan de intentie van de consument om ook daadwerkelijk tot actie over te gaan en BIEFstuk te bezoeken (gedragdoelstelling)! We formuleren ze per doelgroep.

10.3.1
Marketingcommunicatiedoelstellingen Kosmo’s

Van deze groep hebben wij geen exacte kwantitatieve gegevens. Wij hebben wel signalen gekregen waaruit we hier voorzichtig kunnen aangeven dat de naamsbekendheid lager dan 10% zal zijn. 

Uit de online enquête is gebleken dat ongeveer de helft van de respondenten een herhalingsbezoek aan BIEFstuk bracht.

Omdat het restaurant nu nog lang niet vol genoeg zit en de marketingdoelstelling stelt dat we over een jaar 200 bezoeken per maand meer willen ontvangen, is het vooral zaak dat potentiële gasten in de beginfase een eerste bezoek aan BIEFstuk brengen. Bovendien is het belangrijk dat bij alle gasten herhalingsbezoeken gestimuleerd worden. Om dit alles te bereiken is een verhoging van de naamsbekendheid, een positieve houding van potentiële en bestaande gasten en een stimulatie van merkbinding noodzakelijk.

Kennis

· Een jaar na de inzet van marketingcommunicatie moet de naamsbekendheid van BIEFstuk onder de Eindhovense Kosmo’s 30% zijn. En 30% van de doelgroep beslaat 6280 personen.
Houding

· Een jaar na de start van de inzet van marketingcommunicatie moet 80 % van de Kosmo’s die in Eindhoven wonen en BIEFstuk kennen een positieve houding hebben ten opzichte van BIEFstuk.

· Een jaar na de start van de inzet van marketingcommunicatie moet de merkbinding met BIEFstuk verhoogd zijn. 

Gedrag

· Een jaar na de start van de inzet van marketingcommunicatie moet restaurant BIEFstuk 200 bezoeken per maand meer hebben, ten opzichte van het voorgaande jaar zowel door eerste bezoeken als herhalingsbezoeken. De 200 extra gasten worden ook aan de hand van de doelgroep Studenten ingevuld.

· Een jaar na de start van de inzet van marketingcommunicatie moet het aantal personen dat een herhalingsbezoek brengt en het totaal aantal herhalingsbezoeken gestegen zijn. 

· Een jaar na de start van de inzet van marketingcommunicatie moet het aantal gasten dat BIEFstuk 1 keer per maand of vaker bezoekt, gestegen zijn naar 45%. Momenteel is dit ongeveer 37%.

10.3.2
Marketingcommunicatiedoelstellingen Studenten

Uit het studentenonderzoek hebben wij het signaal gekregen dat de naamsbekendheid van BIEFstuk onder studenten zeer laag is; ondanks dat we geen kwantitatieve gegevens hebben durven we te stellen dat de naamsbekendheid bij deze groep lager dan 5% is.

Kennis

· Een jaar na de inzet van marketingcommunicatie moet de naamsbekendheid onder studenten die in Eindhoven wonen gestegen zijn naar minstens 30%.

Houding 

· Een jaar na de start van de inzet van marketingcommunicatie moet 80% van de studenten die in Eindhoven wonen en BIEFstuk kennen een positieve houding hebben ten opzichte van BIEFstuk.

Gedrag

· Een half jaar na de inzet van marketingcommunicatie moet 10% van de studenten een eerste bezoek aan BIEFstuk hebben gebracht.

Nu we de doelstellingen concreet op papier hebben zullen we in het volgende stuk per doelgroep de positionering van BIEFstuk beschrijven.
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Positionering is de positie van een merk ten opzichte van andere merken in de perceptie ofwel gedachten van de consument
. Dit stuk beschrijft de gewenste positionering van BIEFstuk per doelgroep aan de hand van het X-YZ model. Op basis van de positioneringen formuleren we per doelgroep een propositie. Een propositie is de boodschap die een onderneming aan de marketingcommunicatiedoelgroep wil overbrengen. Wat belooft BIEFstuk de doelgroepen?

[image: image255.wmf] 

VOOR

 

S    T    U    K

 

 


11.1
Positionering, propositie en pay-off Kosmo’s

Uit het onderzoek onder gasten bleek dat ze BIEFstuk als een restaurant zien, maar wel als een speciaal restaurant. Daarom adviseren wij een gedifferentieerde positionering. Een gedifferentieerde positionering houdt in dat een merk zich door middel van een relatief uniek kenmerk onderscheidt van andere aanbieders in dezelfde productgroep.

BIEFstuk verschilt door het concept duidelijk van overige restaurants. Met die reden kiezen we voor een informationele positionering: de nadruk ligt hierbij op het communiceren van ‘productvoordelen’ van het merk. Unieke kenmerken van BIEFstuk zijn de kwaliteit van de gerechten en originaliteit van het concept. Zoals eerder gezegd hebben we de strategische richting gekozen om de nadruk op ‘scherpe prijs’ te laten vallen.
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Positionering Kosmo’s

Vertaald naar het Nederlands hanteren we voor de Kosmo’s het volgende positioneringsstatement:

1. Voor Kosmo’s die van rundvlees en biefstuk houden

2. is BIEFstuk het gedifferentieerde restaurant

3. dat KWALITEIT (door specialisatie) en ORIGINALITEIT (door zelf samenstellen van hoofdgerecht,  

   en open keuken) biedt. De marketingcommunicatie voor BIEFstuk:

d. moet ‘kwaliteit’ en ‘originaliteit’ benadrukken

e. moet ‘zelf samenstellen van het hoofdgerecht en open keuken noemen

f. moet ‘scherpe prijs’ afwenden
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Propositie Kosmo’s

BIEFstuk biedt gasten een originele avond uit eten in een restaurant waar interactie tussen gast en bediening, het zelf samenstellen van gerechten, kwaliteit en een optimale beleving hiervan centraal staan!
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Pay-off Kosmo’s 

Afgeleid uit positionering en propositie stellen wij enkele pay-offs voor: Restaurant BIEFstuk…

…zet specialiteit en originaliteit op de kaart 

…zet specialiteit voorop (dit kan ook voor kwaliteit en originaliteit gelden)

…beleef de kwaliteit!

…beter, best, BIEFstuk!

…een stuk naar wens!

…buitengewoon biefstuk!

…kies, beleef, geniet!

...(h)eerlijk in biefstuk!

11.2
Positionering, propositie en pay-off Studenten

BIEFstuk zal zich bij de doelgroep ‘studenten’ positioneren als het restaurant waar je een goede biefstuk kunt eten voor een zeer vriendelijke prijs. Ook hier kiezen we voor een gedifferentieerde, informationele positionering.

Uit het studentenonderzoek hebben wij zoals gezegd signalen gekregen dat BIEFstuk een voor studenten dure uitstraling kan hebben. Dit moet in de marketingcommunicatie afgewend worden. 

[image: image167.png]



Positionering Studenten

Voor deze groep hanteren we het volgende positioneringsstatement:

1. Voor Studenten wonend in Eindhoven die van rundvlees en biefstuk houden

2. is BIEFstuk het gedifferentieerde restaurant

3. dat KWALITEIT, ORIGINALITEIT en een LAGE PRIJS biedt (studentenmenu). De marketingcommunicatie voor BIEFstuk:

d. moet ‘kwaliteit’ en ‘originaliteit’ benadrukken

e. moet ‘lage prijs’ noemen

f. moet ‘te duur’ en ‘te luxueus’ afwenden
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Propositie Studenten
BIEFstuk biedt studenten een originele avond uit eten, waar kwalitatief goed eten in een originele setting tegen een studentenprijs centraal staat!
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Pay-off Studenten

BIEFstuk…

…kwaliteit (en originaliteit) voor een studentenprijs

…maximale keuze voor een minimale besteding 

We kiezen er bewust voor om bij de pay-off voor deze doelgroep het woord ‘restaurant’ weg te laten. Dit kan de drempel voor studenten verlagen en wendt de associaties ‘te duur’ en ‘te luxueus’ af.

De positioneringen voor Kosmo’s en studenten verschillen in kleine mate, om zo beide groepen gericht aan te spreken. De boodschap dat BIEFstuk originaliteit en kwaliteit biedt is bij beide groepen hetzelfde. Zo draagt BIEFstuk ondanks de verschillende doelgroepen tóch een consistente boodschap uit naar de buitenwereld. 

Nu we weten wat we de marketingcommunicatiedoelgroepen van BIEFstuk willen vertellen, kunnen we de boodschap daadwerkelijk gaan overbrengen. Dit doen we aan de hand van marketingcommunicatie-instrumenten, die we in het volgende hoofdstuk beschrijven. 
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In STUK 10 hebben we marketingcommunicatiedoelstellingen opgesteld voor beide doelgroepen. Hier gaan we in op hoe we deze doelstellingen gaan behalen door middel van inzet van instrumenten en acties. Het is natuurlijk zaak dat de marketingcommunicatiemiddelen de nieuwe positioneringen en boodschappen uitdragen. Het gevolg hiervan is dat de huidige middelen vervangen moeten worden.

Keuze en ontwikkeling van de instrumenten voor BIEFstuk beschouwen we als een uitdaging. Het budget hiervoor is momenteel nog niet nader bepaald, maar zal wel relatief laag zijn.

Om de effectiviteit van marketingcommunicatie te verhogen is het belangrijk dat het structureel herhaald wordt; herhaling is de kracht van communicatie. Voorafgaand aan het advies over de marketingcommunicatie-instrumenten willen wij benadrukken dat éénmalige inzet van middelen niet voldoende is. Er zal binnen BIEFstuk dus constante aandacht voor marketingcommunicatie moeten blijven. Om dit te realiseren moet er een substantieel hoger bedrag voor marketingcommunicatie worden uitgetrokken dan in de huidige situatie het geval is.

Kanttekening bij de hieronder genoemde instrumenten is dat wij ze gaandeweg het implementatieproces verder zullen ontwikkelen. In dit hoofdstuk adviseren wij geschikte marketingcommunicatie-instrumenten.

12.1
Algemene aanpassingen marketingcommunicatie-instrumenten 

[image: image170.png]



Aanpassing huidige marketingcommunicatie-instrumenten


De bestaande instrumenten, zoals flyers en kortingskaartjes, moeten worden aangepast aan de nieuwe richting, positionering en propositie van BIEFstuk.
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Meer opvallende buitencommunicatie


De buitencommunicatie van BIEFstuk bestaat momenteel uit een sandwichbord. De buitenmuur is grijs. Het restaurant valt niet genoeg op tussen de andere restaurants. Rekeninghoudend met het gemeentelijke beleid mogen er slechts beperkte aanpassingen plaatsvinden.


Opties zijn een ‘grasmat’ voor de deur. Dit ligt in lijn met ‘biefstuk’ en ‘koeien’ en valt langslopende mensen op.

Een klein detail dat de opvallendheid van het pand ten goede kan komen is het groen verven van de kozijnen. 
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Aanpassing website


De website van BIEFstuk moet worden aangepast aan de nieuwe marketingcommunicatiestrategie. 
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Internet


Aanwezigheid en vindbaarheid van BIEFstuk op dinersites en de website van VVV Eindhoven.
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Muppi in het centrum van Eindhoven


Om de naamsbekendheid in het algemeen te verhogen, is de muppi op de Markt in Eindhoven een goed communicatiemiddel.
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Verbetering nieuwsbrief


De huidige nieuwsbrief van BIEFstuk is onprofessioneel en biedt weinig nieuwswaarde. De nieuwsbrief dient geprofessionaliseerd te worden. Bovendien dient er alsnog toestemming te worden gevraagd aan de gasten die de brief ontvangen.

12.2
Marketingcommunicatie-instrumenten Kosmo’s

Om de doelstellingen m.b.t. naamsbekendheid, houding en eerste bezoeken van de Kosmo’s te behalen zetten we de volgende marketingcommunicatie-instrumenten in.

[image: image176.png]



Flyers


Flyeren verhoogt de naamsbekendheid. Door op flyers duidelijk de juiste boodschap en identiteit van BIEFstuk uit te laten dragen beïnvloeden we eveneens de houding. Mogelijk ontstaan hierdoor eveneens eerste bezoeken.


Zoals we in de vorige paragraaf al beschreven moeten er nieuwe flyers ontwikkeld worden. Er moet structureel geflyerd worden in de stad en bij Kleine en Grote berg. Het belangrijkste hierbij is dat het structureel plaatsvindt!


Uit de beschrijving van de Kosmopolieten bleek dat deze groep zich voor kunst en cultuur interesseert. Met die reden adviseren wij om, indien mogelijk, bij musea in Eindhoven en bioscopen flyers neer te leggen. Het Van Abbemuseum is een goede optie; het museum ligt in de buurt van BIEFstuk.
Verder flyers op zoveel mogelijk plekken! BIEFstuk moet overal aanwezig zijn.
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Reclame: adverteren


Nationaal adverteren heeft voor BIEFstuk geen zin. Lokale televisie,- en radioreclame is op het eerste gezicht te kostbaar gezien het budget. Wij adviseren echter om deze opties toch te overwegen; zij kunnen heel effectief zijn.
Structureel adverteren in SOEPS. SOEPS is een maandblad in regio Eindhoven en bereikt elke maand 100.000 lezers in Eindhoven en omgeving.
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Joint promotion bioscoop Eurocinema


Mede met het oog op de interesse van de Kosmo’s in kunst en cultuur en tijdsbesteding die


gericht is op buitenhuisactiviteiten adviseren wij een joint promotion met Eurocinema. Een


voorbeeld is een combinatieticket voor een diner en bioscoopbezoek.


Dit middel verhoogt zowel eerste als herhalingsbezoeken.
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Joint promotion bloemenzaak Giardino


De eigenaresse van de bloemenzaak is familie van Barbara. Dit biedt de mogelijkheid tot acties. Te denken valt aan het volgende:


Bij besteding van een bepaald bedrag in de bloemenzaak ontvangt de klant een kortingskaartje van BIEFstuk. 


Bij besteding van een bepaald bedrag bij BIEFstuk ontvangt de gast een percentage korting bij de bloemenzaak.

Dit middel verhoogt zowel eerste als herhalingsbezoeken.
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Joint promotion Tongelreep


In de zomermaanden daalt het aantal gasten van BIEFstuk doordat er geen terras is. Door in de zomer een combinatieticket met de Tongelreep aan te bieden
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Rumour around the brand/ free publicity

Als eerste optie hiervoor is het idee van een Biefstukavond ontstaan. Een biefstuk avond betreft een avond waarop de gasten voor een bepaald bedrag onbeperkt biefstuk kunnen eten. Dit idee is maandelijks door te voeren om zo bekendheid te bereiken. Deze avond moet natuurlijk duidelijk gecommuniceerd worden, dit kan door middel van flyers, posters, advertentie in lokale bladen en een vermelding op de website.

Een tweede optie is het presenteren van werk van jong talent van de Design Academy. BIEFstuk biedt iedere maand een jong talent de gelegenheid om zijn/haar werk tentoon te stellen bij BIEFstuk. De gasten kunnen dit werk kopen. Deze optie komt tegemoet aan de interessen van de Kosmo’s in kunst en cultuur en creëert ‘rumour around the brand BIEFstuk’.

Het is iets speciaals en vernieuwends dat andere restaurants niet bieden. Het idee hier achter is dat gasten het aan elkaar doorvertellen; er is iets te beleven bij BIEFstuk. 
Bovendien kan BIEFstuk dit aangrijpen om free publicity te krijgen. Iedere maand in de lokale pers bekendmaking van wie er exposeert. 

Om de marketingcommunicatiedoelstellingen m.b.t. herhalingsbezoek van de Kosmo’s te behalen zetten we de volgende marketingcommunicatie-instrumenten in
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Verjaardagsactie


Bij een bezoek aan BIEFstuk kunnen gasten een kaartje invullen met daarop hun naam, adres en geboortedatum. Ze zullen dan een week voor hun verjaardag een brief ontvangen waarin ze worden uitgenodigd voor een gratis diner of hoofdgerecht. BIEFstuk biedt de gast verschillende data aan waarop hij/zij uitnodiging in kan gaan. Deze data zijn op een woensdag/donderdag; de minst drukke dagen in het restaurant. De gast neemt natuurlijk gezelschap mee dat wél betaalt. 

12.3 Marketingcommunicatie-instrumenten Studenten

De beste plaatsen om studenten te bereiken zijn natuurlijk hogescholen en universiteiten en relevante nevenactiviteiten zoals studenten,- en studieverenigingen.
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Posters en Flyers

Het studentenmenu middels flyers en posters op hogescholen en universiteiten communiceren. Voor studenten moeten dus andere flyers worden ontwikkeld dan voor de Kosmo’s.

Flyeren in de stad op donderdagavond, Grote en Kleine Berg, uitgaansgelegenheden, Vestidecampussen, aan fietsen op hogescholen en universiteiten en tijdens de Intro. 

Dit verhoogt de naamsbekendheid en kan voor eerste bezoeken zorgen.

[image: image184.png]



Sponsoring Intro

Een goede manier om studenten kennis te laten maken met BIEFstuk is sponsoring van de Intro. Dit kan door maaltijden te verstrekken of bier te sponsoren.
Door maaltijden te verstrekken wordt een eerste bezoek gedaan. Dit kan voor herhalingsbezoek zorgen.
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Sponsoring Studentenvereniging

BIEFstuk kan een studentenvereniging sponsoren. Hierbij kan worden gedacht aan sponsoring van de wekelijkse of maandelijkse borrel. De borrel wordt bij BIEFstuk gehouden en BIEFstuk sponsort bier. Vervolgens eten de studenten bij BIEFstuk.

BIEFstuk kan ook kiezen voor een banner op de site van de vereniging(en) en/of advertentieruimte op alle uitingen van de vereniging, met als tegenprestatie dat de vereniging met bepaalde regelmaat bij BIEFstuk eet.
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Joint promotion Eurocinema


Te denken valt aan een combinatieticket voor een diner en bioscoopbezoek.


Dit middel verhoogt zowel eerste als herhalingsbezoeken.
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Tentoonstellen werk van jong talent Design Academy

Deze optie is in de vorige paragraaf al uitgewerkt. Deze optie zorgt voor naamsbekendheid onder de studenten van de Design Academy en stimuleert een positieve houding en uiteindelijk bezoek. 
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Busreclame

Veel studenten maken gebruik van het openbaar vervoer. Het is mogelijk om voor €15 per week per buslijn in de bus te adverteren met een A3-poster. Op de poster moet het studentenmenu duidelijk vermeld staan. Dit beïnvloedt de naamsbekendheid en kan bezoek stimuleren. 
[image: image189.png]



Website

Op de website van BIEFstuk een aparte vermelding van en link naar het studentenmenu. 

Ter afsluiting presenteren we U het nastuk:

Een gekarameliseerde evaluatie met een rode kers
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De scriptie is af, het advies ligt op tafel. 

Op het moment dat u deze evaluatie leest zijn wij druk bezig met de implementatie van ons advies. Ook al is onze stageperiode voorbij, wij hebben nog steeds een duidelijk doel: minstens 200 gasten per maand meer! Omgeving Eindhoven zal weten wat BIEFstuk is! Om dit te bereiken willen we het geschreven advies tot in de puntjes uitvoeren. Op deze pagina blikken wij terug op de afgelopen periode.

Het was voor ons even wennen om aan de slag te gaan voor een onderneming die nog geen richtlijnen voor marketingcommunicatie had. Een mooie bijkomstigheid hierbij was dat de hele ‘marketingcommunicatieweg’ nog voor ons open lag en wij hem volledig konden invullen! 

Bovendien is BIEFstuk opgezet aan de hand van gevoel en ervaring van de eigenaren, terwijl wij als analyse en strategiestudenten juist alles willen verklaren en onderbouwen. Mede hierdoor is ons enthousiasme vanaf het begin geprikkeld en was de uitdaging nog groter. Ook de klik met Niels en Barbara is belangrijk geweest tijdens onze stagetijd. Vanaf de eerste dag hebben wij volledige vrijheid en steun van hen gekregen. Een extra motivatie was dat wij écht iets voor de onderneming konden betekenen en niet het risico liepen dat ons advies achter in een kast zou verdwijnen. 

In het begin waren we zoekende naar een geschikte werkplek. Bij BIEFstuk was maar één computer beschikbaar en op school waren we te afhankelijk van drukte. Uiteindelijk hebben we besloten dat de studentenkamer van Niels onze werkplek zou worden.
Na het plan van aanpak tientallen keren te hebben herschreven, konden we eindelijk met het echte werk aan de slag!

Voor het verkrijgen en verwerken van informatie over het restaurant en zijn omgeving (horecasector) hebben wij veel tijd genomen. Veel informatie was nieuw voor ons en moest dus grondig worden doorgenomen voor we hier iets over konden zeggen. Deskresearch is in veel gevallen moeilijker dan het in eerste instantie lijkt! Na een grondige speurtocht bleek de website van Bedrijfschap Horeca en Catering ons heel veel te kunnen vertellen. Overladen door informatie en trends was het een kunst om selectief te blijven. Wat is bruikbaar en wat juist niet? 

De grootste uitdaging van de doelgroepanalyse was toch wel om in het achterhoofd te houden: ‘meten wat je wilt weten!’. We moesten elkaar regelmatig even scherp houden om ons onderzoeksdoel niet uit het oog te verliezen. Het opstellen van de vragenlijsten was een uitdaging. Met name voor de online enquête: we moesten natuurlijk wel uitputtende antwoordmogelijkheden kunnen bieden! We zijn hier onder andere voor op reis geweest naar hogescholen in Breda en Maastricht om informatie over het keuzeproces omtrent restaurants te achterhalen. Niks te vinden! Totaal gedesillusioneerd keerden we terug naar Eindhoven: zelfs op horeca,- en toerismeopleidingen was hier niks over bekend. Dan maar zelf op onderzoek uit: behalve de omgeving van BIEFstuk was nu ook onze eigen omgeving niet meer veilig voor onze nieuwsgierigheid. 

Na de lancering van de online enquête was het even spannend of er wel genoeg respons op de online enquête zou komen en of de gasten wel mee zouden willen werken aan de interviews. We waren blij verrast door de medewerking en openheid van de gasten! Het studentenonderzoek verliep soepel. Tijdens de gesprekken met gasten en studenten hebben we veel verschillende, interessante mensen gesproken.

Met een berg informatie in onze achterzak was het na 13 weken van grondig onderzoek tijd voor het advies en de scriptie. Het moeilijkste hieraan? Om al die informatie in maximaal 50 pagina’s naar een concreet advies te vertalen! Onze mening is dat dát, mede dankzij veel feedbackmomenten met Alice, goed gelukt is!

Gedurende het hele proces verliep onze samenwerking erg soepel, gemotiveerd en gezellig. Het grootste gedeelte van de tijd zaten we op één lijn en zo niet, dan kwamen we er tóch uit. Er was altijd ruimte voor suggesties, creativiteit, opmerkingen, kritiek, koffie in de morgen en humor. Een heel plezierige samenwerking!
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Concluderend


BIEFstuk is een platte organisatie die zich ten doel heeft gesteld aan een zo’n breed mogelijk publiek kwalitatief goede producten te bieden met een scherp prijsniveau in een sfeervolle omgeving. De specialiteit van het restaurant is biefstuk.


De kernwaarden van BIEFstuk zijn: gezellig, sfeervol, fris, goede prijs-kwaliteitverhouding, dynamisch en tijdloos.


�Er zijn geen marketingcommunicatiedoelstellingen en/of ,-doelgroepen vastgesteld. Er is dan ook nauwelijks tot geen structurele marketingcommunicatie. De ingezette marketingcommunicatie mist waarschijnlijk zijn doel door de afwezigheid van duidelijke richtlijnen.
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Theoretisch kader: groeirichtingen binnen de matrix van Ansoff


Ansoff heeft een matrix voor groeistrategieën ontwikkeld:�


�
Bestaande producten�
Nieuwe producten�
�
Bestaande markten�
Marktpenetratie�
Productontwikkeling�
�
Nieuwe markten�
Marktontwikkeling�
Diversificatiestrategie�
�



* Bron: Grondslagen van de marketing, B.Verhage, 2001








Door de groei van het aantal bedrijven zal de concurrentie toenemen. De opkomst van de buitenlandse keuken is een bedreiging voor BIEFstuk, omdat BIEFstuk een Frans-Hollandse keuken heeft. De trend dat er hogere kwaliteit verwacht wordt is gunstig, doordat BIEFstuk zich hier ook op richt. 








BIEFstuk is een Frans-Hollands restaurant. Dit is gunstig omdat in deze restaurants de gemiddelde besteding het hoogst is.








Voor BIEFstuk betekent dit het volgende:�Hoewel de buitenhuisconsumptie groeit is er ook een toename van concurrentie door brancheverbreding en grote formules met veel verkooppunten. Toename van het belang van branding is een kans die BIEFstuk aan kan grijpen.


De specialisatietrend is een kans omdat BIEFstuk een gespecialiseerd restaurant is. Ook aan de consumentenbehoefte aan gemak en snelheid kan BIEFstuk tegemoet komen. Transparantie is ook aanwezig  bij BIEFstuk, en op de behoefte aan kleinere hapjes speelt BIEFstuk in doordat de gast de mogelijkheid heeft om gerechten zelf samen te stellen. BIEFstuk biedt geen all-in menu’s. 








Uit alle bovenstaande trends kunnen we concluderen dat de tegenvallende toestroom van gasten niet te wijten is aan de populariteit van vlees of biefstuk; die is hoog.





Concluderend


Over het antwoord op de vraag of studenten die in Eindhoven wonen een aantrekkelijke doelgroep voor BIEFstuk zijn kunnen we kort en krachtig zijn: ja!.


Het concept van BIEFstuk blijkt studenten aan te spreken. Al betreft het een indicatie van de totale groep studenten wonend in Eindhoven, de meningen waren hier dusdanig positief over dat we dit mogen stellen.





We kunnen concluderen dat de merkbekendheid van BIEFstuk erg laag is onder deze groep; studenten kennen het restaurant niet en kunnen er dan ook geen betekenis aan geven. 


Na uitleg van het concept aan de respondenten werd ons duidelijk dat ze zich aangesproken voelen en BIEFstuk eventueel willen bezoeken.


Bovendien blijkt dat ‘prijs’ een belangrijke factor is bij hun restaurantkeuze. BIEFstuk biedt over het algemeen al een lage prijs, maar speelt hier nog meer op in met het studentenmenu.


Wel moet worden vermeld dat studenten aan de hand van de foto’s geen duidelijk beeld van het restaurant geven. Zij zeggen én moderne én klassieke invloeden in het interieur van BIEFstuk terug te zien. Zij geven wel aan dat ze de inrichting gezellig vinden.








Theoretisch kader: X-YZ macromodel, I-D-U mesomodel en a-b-e micromodel of positioning


Rossiter en Percy hebben een handzaam model ontwikkeld dat richting geeft aan de positionering van een merk op macro,- meso,-  en microniveau. 


Positionering is de positie van een merk in de perceptie van de consument ten opzichte van andere merken binnen een productcategorie, in termen van gevolgen (benefits) Het doel van positionering is het verwerven van een prominente positie in de perceptie van de consument


Om gericht te kunnen positioneren is het van belang om te weten in welke ‘product’categorie de gasten restaurant BIEFstuk plaatsen. Dit is de ‘X’ op macroniveau. De X is de productcategorie waarin je je gaat positioneren, afhankelijk van de categorie waar je afnemers de producten in plaatsen.


YZ is de keuze om een ‘product as hero’ of ‘user as hero’ centraal te stellen. Dit is een beslissing die een onderneming zelf neemt aan de hand van zijn producten.  Met die reden hebben wij de YZ niet meegenomen in de gesprekken.


Ook het mesoniveau van dit model, I-D-U (Importance Delivery Uniqueness), komt aan de orde in deze gesprekken. We hebben onderzocht wat gasten belangrijk vinden bij de keuze voor een restaurant (I), hoe restaurant BIEFstuk op die elementen scoort (D) en wat de gasten uniek vinden aan BIEFstuk (U).


De beslissing op microniveau (a-b-e) wordt niet aan de hand van onderzoeksresultaten gemaakt, waardoor we dit ook niet hebben meegenomen in het onderzoek. De onderneming neemt deze beslissing zelf, los van de afnemers.





Het model geeft dus richting aan de positioneringsbeslissing en uiteindelijk de positioneringsstatement, van een breed naar smal niveau: X-YZ macromodel, I-D-U mesomodel en a-b-e micromodel.


Meer over dit model in stuk 10.





Bron: Advertising and Promotion Management, Rossiter en Percy, 1987





5. Kosmopolieten


- Doelen: carrière, zelfontplooiing, maatschappelijk betrokken


- Leefstijl: actief, veelzijdig, kunst en cultuur, reizen


- Werk: extrinsiek en intrinsiek gemotiveerd


- Vrije tijd: ‘verrijking’, buitenshuis, divers


- Familie: individualisten, netwerken


- Socio-economisch: hogere opleiding, leeftijd gespreid, hogere inkomens
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Theoretisch kader: X-YZ - IDU - abe model of positioning�Aan de hand van het X-YZ - IDU – abe model, kort gezegd X-YZ model, kan een onderneming positioneringsbeslissingen maken op drie niveaus en uiteindelijk een positioneringsstatement vormen.


De drie niveaus zijn verdeeld in macro,-  meso,-  en microniveau.





X beslissing: de productcategorie waarin een product/merk zich positioneert. Dit kan centraal of gedifferentieerd zijn; centraal positioneren is als een merk zichzelf neerzet als een prototype van een categorie, bij een gedifferentieerde positionering onderscheidt het merk zich ten opzichte van andere merken binnen dezelfde categorie.


YZ beslissing: deze beslissing bepaalt of de ‘gebruiker’ of de ‘productvoordelen’ centraal komt te staan in de positionering. De YZ beslissing is eigenlijk ‘user-as-hero’ (Y) versus ‘product-as-hero’(Z).





Het I-D-U gedeelte geeft antwoord op welke productvoordelen bij een doelgroep benadrukt moeten worden bij de positionering.


‘I’ staat hier voor importance; welke productvoordelen vinden de gebruikers belangrijk bij de keuze voor het merk/product.


‘D’ staat voor delivery; hoe scoort het merk/product op de gewenste productvoordelen.


‘U’ staat voor uniqueness; dit refereert aan hoe uniek de productvoordelen van een bepaald merk/product in volgens de consument zijn ten opzichte van concurrenten.





Het a-b-e gedeelte betreft de beslissing op welk(e) aspect(en) van de productvoordelen in de communicatie nadruk gelegd moet worden.  De ‘a’ staat voor focus op productattributen, de ‘b’ voor focus op benefits (productvoordelen) en de ‘e’ voor focus op emotie..





Dit leidt tot een invulling van het Engelse positioneringsstatement:


To (target audience, Y)/


(brand) is the (central or differentiated) brand of (category, X)


that offers (brand benefit or benefits, Z). The advertising for this brand:


should emphasize (benefit or benefits, U, with (a,b or e) focus,


must mention (benefit or benefits, I, important ‘entry tickets’


and will omit or trade off (benefit or benefits, D, inferior-delivery benefits)





3a, 3b en 3c zijn niet noodzakelijk voor de positionering, maar dienen vooral ter ondersteuning bij de creatieve ontwikkeling van de communicatie





* Bron: Advertising and promotion management, Rossiter & Percy, 1987





Theoretisch kader:  Waarden


Waarden zijn mentale patronen die beschrijven hoe we aankijken tegen relaties, werk, technologie en het leven in het algemeen. Waarden zijn vaak sterk verschillend per regio en per persoon maar iedereen heeft ze. Waarden zijn daarbij heel belangrijk want ze geven richting, betekenis en een doel aan individu en groep. Volgens aanhangers van deze zogenaamde cognitieve theorieën bepalen eindwaarden vaak de aankoopmotivatie van een consument. Dus waarden bepalen vaak waarom mensen deelnemen aan een specifieke vrijetijdsactiviteit. Achter iedere activiteit zit een reden die uiteindelijk te herleiden is tot een achterliggende waarde. 


Waarden zijn belangrijk omdat dit doelen zijn die mensen nastreven in hun leven. In de marketing spreekt men dan ook vaak van eindwaarden of consumentenwaarden. Het succes van een merk hangt vaak samen met het succesvol vertalen van een van deze waarden naar de consument. Het achterhalen van de waarden van de eigen doelgroep door een bedrijf in de horecasector geeft dus de mogelijkheid om zijn product in te richten naar de wensen van die doelgroep.





Een waarde bestaat uit een aantal elementen die luiden als volgt: een waarde is; een overtuiging/ een gedragswijze of eindtoestand/ een opvatting over wat wenselijk is/ iets dat persoonlijk of sociaal de voorkeur heeft/ duurzaam is/ onderdeel van een systeem





* Bron: Imagineering, Diane Nijs en Frank Peters, 2005











Concluderend


Een goede stap is hiermee gezet, we hebben belangrijke grenzen waarbinnen de huidige gasten van BIEFstuk zich bevinden staan. Om een duidelijk beeld te schetsen zullen we ‘de gast’ van BIEFstuk hier kort omschrijven, ‘hij/zij’ voldoet aan de volgende eigenschappen op algemeen-, domeinspecifiek- en merkspecifiek niveau:





Algemeen niveau


�	Verdeling man/vrouw gelijk


�	Is 20-45 jaar


�	Is hoogopgeleid (HBO-Universiteit)


�	Werkt


�	Is woonachtig in gemeente Eindhoven





Domeinspecifiek niveau


�	Eet 1 of meerdere keren per week in een restaurant


�	Gaat uit eten vanwege gezelligheid (avond kletsen met vrienden/familie in een sfeervolle ambiance), om er een avond uit te zijn en vanwege gemak


�	Vindt een gezellige sfeer, goede bediening/service en lekker eten belangrijk bij restaurantkeuze


�	Is een merkwisselaar voor wat betreft restaurants


�	De restaurantkeuze is situatieafhankelijk





Merkspecifiek niveau


�	Deelt BIEFstuk in de productcategorie ‘restaurant’ in


�	Heeft over BIEFstuk gehoord van familie/vrienden


�	Kiest voor BIEFstuk vanwege de biefstuk, de zekerheid die BIEFstuk biedt (goede


�	kwaliteit tegen goede prijs: de gast weet wat hij krijgt), de gezellige sfeer, originaliteit en eventueel gemak van een snelle biefstuk


�	Bezoekt BIEFstuk privé


�	Vindt het imago van BIEFstuk als volgt: gezellig, origineel, kwaliteit, eerlijk


�	Is tevreden over BIEFstuk, maar vindt dat de bediening iets losser en minder chaotisch mag zijn


�	Vindt het ‘unieke’ aan BIEFstuk het restaurant als geheel en het concept op zich;vooral de inrichting en het zelf kunnen samenstellen van het hoofdgerecht


�	Vindt eveneens de zekerheid die BIEFstuk biedt uniek; de zekerheid van goede kwaliteit voor een goede prijs








Theoretisch kader: niveaus van beschrijving van marktsegmenten (doelgroepbepaling)


Met een marktsegment (doelgoep) wordt een groep (potentiële) klanten bedoeld. Voorwaarde voor een segment is dat de groep homogeen is. Er moeten duidelijke overeenkomsten zijn tussen de mensen in die groep zodat de marketingcommunicatie gericht ingezet kan worden.


Een marktsegment is te beschrijven op drie niveaus: 


Algemeen niveau: permanente en stabiele kenmerken van personen zoals socio-economische, demografische en huishoudkenmerken


Domeinspecifiek niveau: variabelen die in verband staan met een domein van productgebruik zoals koop,- en gebruiksgedrag, betrokkenheid en gewenste eigenschappen


Merkspecifiek niveau: merktrouw en het kopen en gebruiken van bepaalde merken in de productgroep





Bron: Marketingcommunicatiestrategie, Floor en van Raaij, 2002





Direct betekent dit voor BIEFstuk dat het restaurant een intense beleving aan het individu moet bieden, in een gemeenschappelijk kader. De consument vindt afwisseling belangrijk. Dit is een kans voor BIEFstuk, omdat het restaurant zich wil onderscheiden. Het is voor BIEFstuk zaak om onderscheidend te blijven. �Inspelen op de gezondheid is een trend waar BIEFstuk rekening mee moet houden.
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Theoretisch kader: SWOT-matrix


De confrontatiematrix* is een hulpmiddel bij het vinden van mogelijke strategieën. Deze matrix brengt de combinatie van (intern) sterkten en zwakten en (extern) kansen en bedreigingen in kaart. Met voor elke kwadrant bepaalde voorkeursstrategieën:


Intern


		Sterke punten			Zwakke punten


Extern:


Kansen			uitbuiten				verbeteren


			groeien				ombuigen tot sterke punten





Bedreigingen		verdedigen			vermijden of terugtrekken


			concurreren met sterkten		samenwerking zoeken





* Grondslagen van de marketing, B. Verhage, 2001





Theoretisch kader: Fasen in de productlevenscyclus�De vier fasen van de productlevenscyclus zijn de volgende:


Introductiefase: In deze fase wordt het product op de markt gezet en is er nog geen sprake van hoge omzet en concurrentie. In deze fase is het van belang dat de merkbekendheid wordt verhoogd.


Groeifase: In de groeifase stijgt de omzet snel en de communicatie-uitgaven blijven hoog vanwege de toegenomen concurrentie. De marketingcommunicatie richt zich op het realiseren van merkvoorkeur en het stimuleren van herhalingsaankopen.


Volwassenheidsfase: In deze fase stagneert de vraag en neemt de groei van de omzet af. Het accent wordt gelegd op productverbeteringen, varianten en verpakkingen.  Vanwege de concurrentie ligt de nadruk op prijsacties


Eindfase: In deze fase dalen de omzet en winst. Alleen de prijs geldt nog als verkoopargument.





* Bron: Communicatie Handboek, W.J. Michels, 2001








Theoretisch kader: Socio-consult-index: segmentindeling*





De indeling van deze acht segmenten staat hieronder in samenvatting beschreven:


1. Traditionele burgerij: de moralistische, plichtsgetrouwe en op de status-quo gerichte burgerij 


die vasthoudt aan tradities en materiële bezittingen, 


2. Gemaksgeoriënteerden: de impulsieve en passieve consument die in de eerste plaats streeft naar een onbezorgd, plezierig en comfortabel leven.


3. Moderne burgerij: de conformistische, statusgevoelige burgerij die het evenwicht zoekt tussen traditie en moderne waarden als consumeren en genieten.


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


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


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


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


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





*Kijk voor de volledige lijst van kenmerken op � HYPERLINK "http://www.motivaction.nl" ��www.motivaction.nl� of in Imagineering, Nijs en Peters, 2005





1. Traditionele burgerij (18%) 


2. Gemaksgeoriënteerden (9%) 


3. Moderne burgerij (22%) 


4. Nieuwe conservatieven (8%) 


5. Kosmopolieten (10%) 


6. Opwaarts mobielen (13%) 


7. Postmaterialisten (10%) 


8. Postmoderne hedonisten (10%)
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Restaurant BIEFstuk					Fontys Hogeschool Communicatie





Barbara Spoorenberg & Niels Tijthoff					Alice van Alphen	
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Om zeker te weten dat u en wij op één lijn zitten, leggen we bij deze kort uit wat wij in dit geval onder strategische marketingcommunicatie verstaan.


Strategische planning houdt in dat een organisatie eerst haar omgeving en eigen mogelijkheden analyseert en vervolgens op grond van deze analyse doelstellingen en een strategie formuleert. In het voorgaande stuk hebben wij deze analyse gemaakt en strategische opties geformuleerd en gekozen. Hiermee is de richting van BIEFstuk als onderneming vastgelegd; we weten nu waarin BIEFstuk actief zal zijn en naar welke kant de neuzen van de eigenaren en het personeel moeten wijzen.





We geven in het volgende gedeelte het daadwerkelijke strategisch marketingcommunicatieadvies. We geven antwoord op de probleemstelling ‘Hoe moet de marketingcommunicatie van BIEFstuk worden ingericht zodat het/de marktsegment(en) waarin de huidige gasten in te delen zijn en eventueel studenten die in Eindhoven wonen bereikt worden?


We bespreken dus de richting die BIEFstuk met haar marketingcommunicatie zal volgen en doen dit aan de hand van doelgroepen en doelstellingen, zowel op marketing als marketingcommunicatieniveau. Marketingcommunicatie is immers afgeleid van marketing!





Vervolgens komt de positionering van BIEFstuk aan bod, met als afsluiter aandacht voor de inzet van marketingcommunicatiemiddelen.





Zo leggen wij aan de hand van de analyses en strategische beslissingen op ondernemingsniveau, de strategie voor de marketingcommunicatie vast.








� Segmentatieprofiel: Segment =  Een homogene groep kopers of afnemers die dezelfde kenmerken vertoont, hetzelfde koopgedrag vertoont en die op eenzelfde wijze reageert op een marketinginspanning. �Bron: Strategische Marketingplanning, K.J. Alsem, 2001


� Segmentatieprofiel: Segment =  Een homogene groep kopers of afnemers die dezelfde kenmerken vertoont, hetzelfde koopgedrag vertoont en die op eenzelfde wijze reageert op een marketinginspanning. �Bron: Strategische Marketingplanning, K.J. Alsem, 2001


� SWOT-analyse: model waarin relatieve sterktes en zwaktes van een onderneming worden afgezet tegen kansen en bedreigingen uit de omgeving.�Bron: Marketingcommunicatiestrategie, Floor en van Raaij,  2002


� Bijlagen behorende bij deze scriptie, vind je door te k likken op onderstaande link


http://145.85.7.12/co/com2know/scripties/20052006/FHCB050683BIEFstuk.doc


� Bijlagen behorende bij deze scriptie, vind je door te k likken op onderstaande link


http://145.85.7.12/co/com2know/scripties/20052006/FHCB050683BIEFstuk.doc


� Bron: Beschrijving Barbara Spoorenberg en Niels Tijthoff, zie bijlage XI


� Bron: Communicatiehandboek, W.J. Michels, 2001


� Identiteit & Imago, C.B.M. van Riel (1996)


� Pay-off: belofte aan de doelgroepen, ‘slagzin’


� Bron: www.bhenc.nl


� Bron: Strategische marketingplanning, K.J. Alsem, 2001
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