Marketingsituatie Tailor iT Training

SWOT

Sterkte:

Flexibele organisatie (operationeel en financieel) ++

Gebruik aanwezigheid resources Basic IT +

Ontwikkelmogelijkheden automatisering +

Lage kosten locatie(s) ++

Inzicht in concurrentie door Basic IT +

Kennis en kunde van personeel +

Locatie Tilburg ++

Mobiele trainingslokalen +

Investeringsmogelijkheden, solvabele/liquide middelen +

Betrokkenheid personeel +

Zwakte:

Gaten assortiment (E-learning, MS certificering, internet, Prince2, ) - -

Imago (naamsbekendheid, kleine speler, geen effectieve communicatie in de vorm van nieuwsbrieven etc.) - - 

Geen/nauwelijks onderscheidend vermogen van producten/diensten - -

Weinig ervaring met aanbestedingen en onvoldoende schaalgrootte hiervoor -

Klein (kantoor)team waardoor risico per personeelslid hoog is - -

Afhankelijkheid Basic IT/Tailor IT-

Kansen:

Groeiende markt office eindgebruikers trainingen +

Concurrenten die stoppen met opleidingstak of focussen op andere doelgroepen +

Minder marketinguitingen door concurrentie vanwege kredietcrisis +

Subsidies +

Office migraties +

Dynamiek en complexiteit van nieuwe producten +
Bedreigingen:
Kredietcrisis in het bijzonder - -
Conjunctuurgevoelige markt - 
Veranderende behoeften van bedrijven en cursisten -
Tempo van vernieuwingen -
Penetratiegraad van aanbieders - -
Samenwerking met Basic IT kan positie Tailor IT schaden -
Communicatie

Waarom brochures zo vaak weggegooid worden

Het koopproces van de meeste klanten doorloopt een aantal fasen. Die fasen zijn voor de klant vaak complexer zijn dan men denkt. Het verloopt stapsgewijs en heeft te maken met stadia van bewustwording. Hier zijn in de marketing diverse modellen voor gemaakt, een voorbeeld is het AIDA model: Awareness, Interest, Desire, Action. 

1. De uitgangspositie is dat er niets aan de hand is

2. daarna ontstaat er een latent probleem

3. het probleem wordt erkend

4. het probleem wordt onderzocht

5. er volgt een evaluatie van mogelijkheden

6. daarna volgt een visie op de oplossing

7. men gaat vervolgens een leverancier zoeken

8. tenslotte koopt men. 
De doorlooptijd is afhankelijk van de complexiteit (een broodje kaas koopt men doorgaans sneller dan een huis). Voor de leverancier is het cruciaal om op dezelfde golflengte als de klant te zitten. Een P&O Manager die nog bewust gemaakt moet worden dat het hem voordeel oplevert als zijn medewerkers kennis en vaardigheden ontwikkelen, moet je geen TailorCard voor volumekorting aanbieden. Dit is ook de reden dat een brochure in bijna alle gevallen geen zin heeft. Een enorme brij aan informatie waarin de leverancier een poging doet om alle klanten in alle verschillende fasen aan te spreken en tevreden te stellen en waarbij men van de klant verwacht dat hij in deze informatie allemaal doorloopt om daar dat kleine stukje informatie uit te filteren dat hij op dat moment nodig heeft.

Hoe moet het dan wel?

Een bedrijfsbrochure waarin met veel beeld en weinig tekst een duidelijke profilering wordt neergezet is een zinvol instrument, maar dan alleen als het goed gebruikt wordt, wanneer de klant in fase 7 open staat voor profilering van de leverancier. Veel meer succes zal bereikt worden als je in een vroeg stadium in contact kunt komen met de potentiële klant. Hoe eerder je in staat bent om een bedrijf bewust te maken van een probleem of kans, hoe groter de kans is dat je aan het eind van de cyclus tot zaken zult komen. Als een klant erop gewezen wordt dat zijn huidige IT kosten 30% te hoog liggen in vergelijking tot andere bedrijven uit zijn branche en dit wordt goed onderbouwd, dan zal de klant ook sneller bereid zijn om dit bedrijf de opdracht te gunnen als ze een oplossing aandragen om die kosten daadwerkelijk terug te dringen. 

Latente vraag creëren

Het is dus geweldig als je met een klant in contact bent op het moment dat hij een probleem heeft (stap 3). Om dit te realiseren vereist dit een behoorlijke sales inspanning van account managers of telesales. Het is misschien wel nog eenvoudiger om een klant gewoon te benaderen als hij nog in de eerste fase is: niets aan de hand (stap 1). In de IT branche is het relatief eenvoudig om klanten te laten inzien dat ze een latent probleem hebben. De P&O en IT Managers weten wel dat hun medewerkers kennis nodig hebben, maar in de praktijk is dit vaak een ondergeschoven kindje. Ze hebben vaak niet duidelijk op het netvlies staan wat het op kan leveren. Hier kan met goede sales en marketing middelen op ingespeeld worden (ROI, gebruik internet voor achterhalen behoeften klanten, goede inventarisatie sales gesprekken).

Pushstrategie en begeleiding door het verkoopproces

Op het moment dat de leverancier, zonder dat er over oplossingen wordt gesproken, in staat is om bij de P&O en IT Managers latente vraag te creëren, heeft hij een super-de-luxe positie. Als hij dan ook nog zo slim is om de klant met goed relatiebeheer vast te houden en hem als het ware “door het verkoopproces” heen kan begeleiden (waarbij er zelfs invloed op de snelheid kan worden uitgeoefend), kan het bijna niet meer stuk. Dit is een pushstrategie. 

Wat heb je hiervoor nodig?

Relaties opbouwen met geselecteerde klanten (waarbij onderzocht is of er potentiële mogelijkheden zouden kunnen zijn) en daar latente vraag creëren, is een manier die tijd kost. Je moet eerst zaaien voor je kunt oogsten. Als dit op een goede manier wordt gedaan, kan het de leverancier veel opleveren. Een voordeel voor de ICT branche is dat latente vraag relatief snel gecreëerd kan worden, een kritisch punt is dat voor relaties bouwen op deze manier je wel goede mensen nodig hebt die niet vastgeroest zitten in conservatieve denkpatronen van concurrenten en die niet snel gaan job-hoppen.

Pullstrategie en in contact komen met eindgebruikers

Om latente vraag bij de medewerkers zelf te creëren, is lastiger. Hiervoor heb je een pullstrategie nodig. Veel gebruikte methoden zijn:

1. imago en naamsbekendheid opbouwen door middel van reclame

2. telesales

3. marketing acties

4. prijs acties

In de ICT branche is het door de vele aanbieders en weinig onderscheidende producten en profileringen moeilijk om je te onderscheiden van je concurrent. Het is dan ook beter om hierin niet naar de concurrent te gaan kijken en hem proberen te verslaan, maar om hem buitenspel te zetten door waardevermeerdering te creëren voor afnemers. Je zult een unieke boodschap moeten hebben. Om dit duidelijk te maken zul je een communicatiemiddel moeten kiezen waarbij je de potentiële cursisten nieuwsgierig genoeg maakt om meer te weten te komen over de toegevoegde waarde die je biedt. Internet is hiervoor het meest optimale instrument omdat je traffic kunt genereren naar je website, precies kunt meten wat het resultaat van je activiteiten is en omdat internet één van de belangrijkste middelen is die potentiële cursisten gebruiken wanneer zij op zoek zijn naar informatie.

Internet en conservatieve denkpatronen van concurrenten

Het merendeel van de websites lijkt nog steeds op gekopieerde bedrijfsbrochures. Hier wordt de potentiële klant overladen met inhoud over wie ze zijn, wat ze doen, waar ze goed in zijn en waaruit het portfolio bestaat. Voor een klant om te kunnen beoordelen of dit nu de juiste partner is om zijn “probleem” op te lossen is dit compleet ongeschikt!

De beste opbouw van een website is afgestemd op, ook weer, het koopproces van de klant:

1. Kun je een klant zó nieuwsgierig maken dat hij op je website terecht komt, ook als hij zich nog niet bewust is van het feit dat hij een probleem heeft of zou kunnen hebben?

2. Kun je meehelpen aan het ontwikkelen van een latent probleem?

3. het probleem wordt erkend, hoe zorg je ervoor dat je jezelf op dat moment als adviseur aan kunt bieden?

4. het probleem wordt onderzocht, hoe zorg je ervoor dat je een serieuze gesprekspartner bent?

5. er volgt een evaluatie van mogelijkheden, hoe zorg je ervoor dat je vooraanstaand bent hierin?

6. daarna volgt een visie op de oplossing, welke bijdrage kun je hierin leveren?

7. men gaat vervolgens een leverancier zoeken, hoe maak je contact en communicatie eenvoudig?

8. tenslotte koopt men.
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