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---------------------------------------------------------

De Bedrijfskundewinkel is een adviesbureau dat gerund wordt door studenten en opdrach­

ten uitvoert ten gunste van startende ondernemers en non-profit organisaties. 

Studenten van de Faculteit Technische Bedrijfskunde kunnen bij de Bedrijfskundewinkel 

opdrachten gaan uitvoeren. Ben minimum eis om een opdracht uit te voeren is het in bezit 

zijn van het Propadeuse-diploma. 

Dit verslag gaat over de problemen van een ijzerwaren- en gereedschapzaak. Achtereen­

volgens zullen de volgende zaken aan bod komen. In hoofdstuk 1 zal de probleemformu­

lering behandeld worden, met daarbij de onderzoeksvragen en het plan van aanpak. 

Vervolgens komen in hoofdstuk 2 en 3 de motieven voor het kopen van ijzerwaren en 

gereedschappen ter sprake voor respectievelijk de particuliere- en industriele markt. Aan 

de hand van deze motieven voIgt in hoofdstuk 4 een sterkte en zwakte en een kansen en 

bedreigingen analyse waarbij de zaak van de opdrachtgever wordt vergeleken met de 

andere zaken in de regio. Ais de gegevens van de hoofdstukken 2, 3 en 4 gecombineerd 

worden, komen we tot de conc1usies en aanbevelingen die in hoofdstuk 5 gepresenteerd 

worden. 
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HOOFDSTUK 2 KOOPMOTIEVEN CONSUMENTEN 

2.1 InJeiding 

In dit hoofdstuk zal gekeken worden in welke groep van goederen de ijzerwaren en 

gereedschappen vallen en welke consequenties dit met zich mee brengt. Vervolgens zullen 

de resultaten van de interviews onder particulieren behandeld worden, hierbij zal naar 

voren komen onder welke omstandigheden men ijzerwaren en gereedschappen het Hefst 

koopt. In paragraaf 2.4 zullen verschillende soorten koopgedrag aan bod komen. Daarna 

zal bekeken worden wat de invloed is van de dominante hoofdfunctie in de schakel van 

fabrikant en consument op de winkelformule. In paragraaf 2.6 zal de detailhandels 

marketingmix behandeld worden met de 7 P's (plaats, physieke distributie, produkt, 

presentatie, personeel, prijs en promotie). De ideale marketingmix voor een ijzerwaren en 

gereedschapwinkeJ wordt in paragraaf 2.7 beschreven. Ten slotte zal de toekomst van de 

onafhankelijke specialist beschreven worden. 

2.2 Soorten goederen 

De goederen die in een winkel verkocht worden zijn te onderscheiden in convenience-, 

shopping-, preference- en speciality goods [1,2,3,4(literatuurverwijzingen)]. Elk van deze 

goederen heeft bepaalde eigenschappen: 

Convenience goods: goederen die de consument gewoonlijk vaak, onmiddellijk zonder 

minste moeite van vergelijking koopt. 

Shopping goods: 

Preference goods: 

goederen die niet frequent gekocht worden en waarbij de consument 

produkten vergelijkt op basis van verschillende eigenschappen 

(bijvoorbeeld prijs en kwaliteit). 

goederen die dagelijks gekocht worden en waarvoor de consument 

een specifieke voorkeur heeft en daardoor een hoger aankooprisico 

neemt. 
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Speciality goods: goederen met unieke karakteristieken en/of merkidentificatie 

waarvoor sommige consumenten een speciale moeite willen doen. 

IJzerwaren en gereedschappen vallen voornamelijk in het gebied van de shopping goods, 

sommige met uitzonderlijke kwaliteiten vallen onder de groep speciality goods, daarente­

gen zou men schroeven, spijkers, schuurpapier in de groep van de convenience goods 

kunnen plaatsen. De nadruk ligt dus op de shopping goods. 

2.3 Resultaten interviews 

Er zijn interviews afgenomen onder 8 willekeurige personen, dit aantal omdat de open 

interviews (meer in de vorm van een gezellig gesprek) aIleen dienden om punten op te 

schrijven die men belangrijk vindt bij het kopen van doe-het-zelfprodukten en dit te 

vergelijken met wat men er in de literatuur over zou schrijven. Ais we de resultaten van 

de interviews vergelijken met de resultaten van het literatuuronderzoek (zie volgende 

paragrafen) blijkt dat deze aardig overeenkomen, het doel van de interviews is geslaagd. 

Het bleek dat men het liefst een zo'n breed mogelijk assortiment wil, maar van bepaalde 

artikelen wenst men toch weI enige diepte. Verder bleek duidelijk dat men zich vrij wenst 

rond te bewegen om rond te kijken en pas na verloop van tijd wanneer er zich problemen 

voordoen hulp van het personeel verlangt. Bij de aankoop van ijzerwaren en gereed­

schappen wil men kunnen vergelijken tussen verschillende artikelen, meestal gebeurt dit in 

de winkel en soms ook tussen winkels. Bij het vergelijken ligt de nadruk enigszins op 

kwaliteit, maar vooral op de prijs, waarbij aanbiedingen een belangrijke invloed hebben 

op de keuze. De voorkeur gaat uit naar snel en vlug winkelen men wi! graag in een 

winkel slagen. Bij de keuze van een ijzerwaren- en gereedschapswinkel spelen folders of 

andere reclame waarin het hele assortiment ter sprake komt een belangrijke rol. Als er 

elektrisch gereedschap gekocht wordt verwacht men weI dat er garantie op zit. Van de 

inrichting van de winkel verwacht men dat die functioneel is en heel overzichtelijk. Bij de 

aankoop gaat men meestal met de auto en verwacht men dat er goede parkeervoorzie­

ningen aanwezig zUn. Als voordelen van een bouwmarkt zag men het brede assortiment, 

de goede sortering en het alles kunnen krijgen voor een bepaalde kIus, een eventueel 
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- Distributie convenience goods lage betrokkenheid, ruime keuze 

winkelformule: supermarkten en superstores 

preference goods lage betrokkenheid, voorselectie 

winkelformule: buurtwinkels 

- Verkoop speciality goods hoge betrokkenheid, voorselectie 

winkelformule: kleine, zelfstandige speciaalzaak 

lage betrokkenheid 

convenience goods 
supermarkt/superstore 

preference goods 
buurtwinkel 

keuze 

shopping goods 
gespecialiseerd grootwinkelbedrijf 

speciality goods 
kleine speciaalzaak 

hoge betrokkenheid 

figuur 2.1 

Vit figuur 2.1 blijkt dat voor shopping goods een gespecialiseerd groot winkelbedrijf 

geadviseerd wordt met als eigenschappen groot, breed assortiment, vrij om te kiezen, 

anonieme atmosfeer, hoge betrokkenheid, maximale winst (voor meer eigenschappen zie 

tabel 2.1). Vit de interviews bleek dat deze eigenschappen ook genoemd werden bij het 

kopen van ijzerwaren en gereedschappen. De vestigingsplaats van een grootwinkelbedrijf 

is of in het centrum of op randwegen mits er maar goede parkeervoorzieningen aanwezig 

zijn. 
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2.8 Toekomst perspectief 

De doe-het-zeltbranche is in tijden van economische recessie niet alleen de snelst 

groeiende detailhandelsbranche, maar ook een van de weinige met een groeiende omzet 

geweest. Sinds 1983 zijn de omzetten met maar Hefst ruim 85 % gestegen. Deze groei lijkt 

gezien de aantrekkende economie zich de komende jaren te kunnen voortzetten. Daarnaast 

zijn belangrijke stimuli voor deze groei gelegen in: 

- de geneigdheid van de consument om steeds meer grote klussen zelf te doen 

- de aandacht voor het gemak: huipmaterialen voor het klussen vooral gemakkelijker 

maken 

het groeiende kwaliteitsbewustzijn: de consument wit professioneel gereedschap 

- de herleving van kleur in het interieur: dit stimuleert vooral de verf- en behangverkopen 

De consument gaat steeds meer eisen stellen aan de inrichting van de keuken, badkamer 

en tuin. Deze 'verluxing' schept niet aileen mogelijkheden tot meer omzet, maar ook tot 

een strategische herorientatie, in het bijzonder bij ijzerwaren- en gereedschapzaken. Door 

deze verandering is er tevens een opkomst waar te nemen van de keuken- en badkamer­

speciaalzaken. 

Het kleinbedrijf zal het steeds moeilijker vinden om zijn positie te handhaven. Er dient 

rekening te worden gehouden met een verdere sanering onder kleinschalige buurtverzor­

gende 'van-alles-wat-zaken'. De groei van de grootschalige bouwmarkten is hier mede 

debet aan. Voor de detaillist is het belangrijk dat hij zich positioneert en profiteert. Dit 

kan worden gedaan door op zoek te gaan naar sterker gespecialiseerde marktsegmenten, 

waarin de detaillist niet in de prijzenslag komt met bouwmarkten. 

Gezien de ambitieuze plannen van zowel de binnenlandse als de buitenlandse bouwmarkten 

lijkt vooralsnog geen einde gekomen te zijn aan de sterke groei van het marktaandeel van 

de bouwmarkten. Er zal echter weI sprake zijn van herpositionering van de bouwmarkten. 

Het gaat hierbij met name om de ontwikkeling van nieuwe formuies voor bouwmarkten 

(service-bouwmarkt, decoratieve bouwmarkt, bouwmarkt annex tuincentrum). Verwacht 

wordt dat buitenlandse aanbieders (Marktkauf, Wirichs, Bauhaus) een deel van de markt 

gaan wegnemen. 

Over de toekomst van de onafhankelijke specialist kan het volgende gezegd worden: wil 
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