


Voorwoord
Voor u ligt het adviesrapport welke ik in opdracht van Intersport Noord-Oost bv heb uitgevoerd. Het adviesrapport is een vervolg op het praktijkgerichte onderzoek. 
De resultaten welke zijn voortgekomen uit het praktijkgerichte onderzoek zijn in dit rapport geanalyseerd en vertaald naar bruikbare adviezen voor Intersport Noord-Oost. De keuzes van de adviezen zijn onderbouwd met de resultaten vanuit het praktijkonderzoek.
Graag zou ik een aantal mensen willen bedanken in dit voorwoord. Alexander Bols en Michel Kral, bedankt voor de kans dat ik mijn afstudeeronderzoek bij jullie heb mogen doen. Daarnaast zou ik graag mijn stagebegeleidster Ilse Broeders willen bedanken voor haar ervaring en deskundigheid op het gebied van onderzoek, dit heeft mij enorm geholpen in het tot stand brengen van dit onderzoek.
Tijdens dit onderzoek heb ik veel geleerd en heb ik een hele leuke tijd gehad.
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[bookmark: _Toc522286458]Hoofdstuk 1: Inleiding/Context
Introductie: Intersport Noord-Oost wordt meegezogen in de werkwijze van Intersport Nederland welke voornamelijk gericht is op nationaal gebied. Intersport Noord-Oost zit in een geheel andere omgeving waardoor dit ook van invloed kan zijn op haar klanttype en de manier waarop Intersport Noord-Oost zich moet onderscheiden van de andere sportwinkels. Omdat Intersport Noord-Oost meer gericht is op het lokaal, persoonlijk, service en plezier heeft dit ook invloed op de doelgroep waar Intersport Noord-Oost mee te maken heeft. Aan de hand van het probleem is de volgende hoofdvraag opgesteld: Hoofdvraag: ‘’Hoe zien de klanttypes voor Intersport Noord-Oost eruit en op welk klanttype kan Intersport Noord-Oost zich het beste richten qua klantbeleving en binding?’’ 
Methode: Dit onderzoek kan worden gedefinieerd worden als een kwantitatief onderzoek. Dit houdt in dat data  kan worden gerangschikt of gecategoriseerd om hier vervolgens grafieken van te maken. Het onderzoek maakt gebruikt van deskresearch en sampling. 
De onderzoeksdoelgroep betrof de geregistreerde Intersportklant. In totaal waren dit 55504 klanten. De klant moest voldoen aan de volgende criteria: 
· Wonend binnen een straal van 10km van het betreffende filiaal
· Mannen en vrouwen
· Alle leeftijden
· Sporters maar ook niet sporters
Om de hoofdvraag te kunnen beantwoorden zijn de volgende deelvragen opgesteld, deze deelvragen hebben als doel bij te dragen aan het uiteindelijke antwoord op de hoofdvraag. Ook wordt er uitgelegd welke stappen zijn ondernomen om het antwoord te krijgen op deze deelvragen:
Deelvraag 1: Hoe ziet de omgeving qua demografie en sportklimaat er per filiaal uit?
· Demografische analyse (6 pijlers) (DESTEP)
· Sportklimaat analyse

Deelvraag 2: Welke (type) klanten komen er bij Intersport Noord-Oost?
· Database analyse Intersport Noord-Oost
· Verkoopcijfers per sportafdeling per filiaal
· Enquête (klanttevredenheidsonderzoek)
Deelvraag 3: Wat is de klantbeleving ten opzichte van Intersport Noord-Oost?
· Enquête (klanttevredenheidsonderzoek)



[bookmark: _Toc522286459]Hoofdstuk 2: Onderzoeksresultaten
[bookmark: _Toc522286460]2.1 Demografische analyse: 
[bookmark: _Toc522286461]2.1.1 De resultaten van de omgevingsscan op macro-niveau
· Enschede heeft van alle filialen de meeste inwoners (208.005). Borculo heeft de minste inwoners van alle filialen (40.095).
· Het aantal huishoudens in Enschede ligt het hoogst met 100.695 huishoudens. Borculo heeft de minste huishoudens (17.105).
· De gemiddelde grootte van de huishoudens in de omgeving van de filialen vallen allemaal hoger uit dan het landelijk gemiddelde (2,19). In Hoogeveen is de gemiddelde grootte het grootst met maar liefst 2,51 mensen per huishouden.
· De besteedbare inkomens per huishoudens ligt in alle gemeentes waar Intersport Noord-Oost filialen gevestigd zitten lager dan het landelijk gemiddelde (€33.200). Drachten komt het dichtst in de buurt van het landelijk gemiddelde met €32.204 aan besteedbare gelden, Borculo scoort het laagst met €29.142.
· De inkomensindex van 100 is gebaseerd op het gemiddelde besteedbare inkomen (€33.200). Drachten heeft scoort het hoogste van alle filialen op de inkomensindex (97), Borculo de laagste (87,77). Alle filialen vallen dus lager uit dan het landelijke niveau.
· De consumptieve besteding per inwoner is in Drachten het hoogst (€63,74). In Enschede is de consumptieve besteding het laagst (€55,73).
										(Arkes, M., 2018)
[bookmark: _Toc522286462]2.1.2 De resultaten van het sportklimaat
· Borculo heeft een totaal van 7 sportverenigingen/clubs waarvan voetbal de grootste sport is met drie clubs. Alle andere sporten hebben slechts 1 verenigingen.
· Emmen heeft een totaal van 30 sportverenigingen/clubs waarvan voetbal de grootste sport is met 8 clubs. Het hoogst bespeelde niveau binnen deze sport is professioneel (FC Emmen). Hockey en korfbal zijn het laagst (beiden 1 club).
· Drachten telt een totaal van 29 verenigingen/clubs. Fitness is de grootste sport in Drachten met in totaal 8 clubs. Handbal en hockey hebben de minste verenigingen (beiden 1 club).
· Doetinchem heeft een totaal van 43 sportverenigingen/clubs. Fitness is de grootste sport in Doetinchem met 17 clubs, gevolgd door voetbal (9). Korfbal, handbal en hockey hebben de minste verenigingen.
· Enschede heeft een totaal van 62 sportverenigingen/clubs. Voetbal is in Enschede de grootste sport met 19 verenigingen, gevolgd door fitness (12). Hockey en hardlopen hebben de minste verenigingen (beiden 3 verenigingen).
· Hoogeveen heeft een totaal van 21 sportverenigingen/clubs. Voetbal en fitness zijn de grootste sporten met beiden een totaal van 5 verenigingen/clubs. Korfbal, handbal, hockey, schaatsen en hardlopen hebben de minste verenigingen/clubs (1).

									(Arkes, M., 2018)
[bookmark: _Toc522286463]2.2 Database analyse
[bookmark: _Toc522286464]2.2.1 De resultaten van de database analyse
· Slechts 10,77% van het totale aantal inwoners rondom de Intersport filialen is geregistreerd. 
· Van deze 10,77% heeft slechts 22,98% wat gekocht het afgelopen jaar (1 april 2017 t/m 1 april 2018).
· Enschede scoort het slechtst met het aantal kopende geregistreerde klanten (558).
										(Arkes, M., 2018)



[bookmark: _Toc522286465]2.2.2 Resultaten verkoopaantallen per sportafdeling per filiaal
· Uit het praktijkgerichte onderzoek is gebleken dat de sportafdelingen voetbal en sport casual het hoogst scoren. Beide categorieën hebben een verkoop van boven de 1000 artikelen per filiaal.
· De sportafdelingen hockey, fitness en tennis scoren het laagst qua verkoopaantallen in alle filialen (tussen de 0 en de 200 artikelen per filiaal).
[bookmark: _Toc522286466]2.3 Klanttypes creëren 
[bookmark: _Toc522286467]2.3.1 Resultaten klanttypes
Op basis van de eerste twee deelvragen kunnen er twee zaken geconcludeerd worden:
· Op basis van de sportklimaat analyse springen er twee sporten boven uit, namelijk: fitness en voetbal. Deze twee sporten hebben qua omvang de meeste clubs/verenigingen. 
· Uit de verkoopaantallen analyse blijkt dat de sportafdelingen voetbal en sport-casual heel hoog scoren qua verkoopaantallen en de sporten fitness, tennis en hockey laag. 
De volgende twee klanttypes zijn op basis van de eerste twee deelvragen geformuleerd:
1. De Fitter: bezig met uiterlijk, sporten om gezond/fit te blijven
2. De Funner: gezeligheid sporter, leden bij de plaatselijke amateur voetbalclub 
[bookmark: _Toc522286468]2.4 Klanttevredenheidsonderzoek
[bookmark: _Toc522286469]2.4.1 Resultaten van het klanttevredenheidsonderzoek
Demografie
· Van de respondenten is 55.6% man en 44.4% vrouw.
· De gemiddelde leeftijd van de respondenten is 33,73 jaar (oudste respondent was 81 jaar en de jongste 11 jaar).
· 51.1% woont in een huishouden met 3 personen of meer.
· De hoogst genoten opleiding van de meeste respondenten is MBO (37.8%)
Sportkenmerken
· Van de respondenten doet 66.7% aan sport. De meest beoefende sport onder de respondenten is voetbal 26.6% gevolgd door hardlopen 17.9% en wandelen 17.8%.
· 33.3% van de respondenten sport 3-4 keer per week.
· 51.2% sport bij een vereniging.
· 51.3% sport in groepsverband.


Koopkracht
· 36.4% winkelt twee keer per jaar voor nieuwe sport/artikelen
· 54.4% winkelt altijd in de fysieke winkel
· 61.4% van de respondenten winkelt wel eens ergens anders dan bij Intersport
· 33.3% geeft per jaar tussen de 100-200 euro uit aan nieuwe sportkleding/artikelen
Artikeleigenschappen in het algemeen (zeer belangrijk, belangrijk, niet belangrijk/niet onbelangrijk, onbelangrijk en zeer onbelangrijk)
· 60% vindt de pasvorm zeer belangrijk
· 51.1% vindt de prijs belangrijk
· 31.1% vindt de nieuwste modetrends belangrijk. Een andere 31.1% score vindt dit juist onbelangrijk.
· 33.3% vindt het merk belangrijk
· 40% vindt de kwaliteit zeer belangrijk
· 40% vindt de kleur belangrijk
· 51.1% vindt de duurzaamheid belangrijk
· 51.1% vindt de levertijd belangrijk
Offline/online oriëntatie sportkleding/artikelen
· 44.4% bezoekt soms een website van een merk
· 42.2% leest soms reviews over de sportkleding/artikel
· 40% oriënteert zich soms bij verschillende winkels voorafgaand het kopen van een artikel
· 60% oriënteert zich nooit via catalogi of tijdschriften
· 46.7% kijkt nooit of de prijzen ergens elders lager liggen
· 42.2% praat soms met zijn/haar netwerk over de kleding/artikelen die zij/hij wil aanschaffen
Klantloyaliteit
· 71.1% wist niet dat Intersport Noord-Oost uit zes filialen bestond
· 57.8% heeft geen persoonlijke binding met het merk Intersport
· 53.3% heeft geen persoonlijke binding met het betreffende Intersport filiaal
· De persoonlijke binding kan volgens het grootste deel van respondenten op de volgende manier vergroot worden: beleving, assortiment en service.
Bevindingen over Intersport Noord-Oost 
· 44.4% vindt de keuzemogelijkheden van ons assortiment voldoende
· 82.2% vindt de kwaliteit van onze producten goed
· 57.8% vindt de beleving in onze filialen voldoende
· 68.9% vindt de service van onze medewerkers goed
· 60% vindt de professionaliteit van onze medewerkers goed
· 62.2% vindt de kennis van onze medewerkers goed
Onderscheidend vermogen
· 82.2% kan Intersport Noord-Oost niet onderscheiden van andere Intersport winkels
· 42.2% denkt dat wanneer de naam persoonlijk en herkenbaar (bijv. Intersport Bols) wordt gemaakt wij onszelf zichtbaar kunnen maken als Intersport Noord-Oost. Een andere 42.2% denkt dat we dit juist kunnen doen door marketing acties.
										(Arkes, M,. 2018)




[bookmark: _Toc522286470]2.5 Antwoorden deelvragen en hoofdvraag
[bookmark: _Toc522286471]Deelvraag 1: Hoe ziet de omgeving qua demografie en sportklimaat er per filiaal uit?
· Alle gemeentes waarin een Intersport Noord-Oost filiaal gevestigd zit scoren op demografisch gebied lager dan het landelijk gemiddelde. Van alle filialen scoort Drachten het hoogst als het gaat om de inkomensindex (97) , gemiddeld besteedbare geld (€32.204) en besteding per inwoner (€63,74), Borculo scoort het laagst van alle gemeenten.
· Voetbal en fitness zijn de qua aantal sportclubs/verenigingen het grootst binnen alle gemeentes. In totaal zijn er 48 fitnesscentra en 50 voetbalverenigingen. 
										(Arkes, M,. 2018)
[bookmark: _Toc522286472]Deelvraag 2: Welke (type)klanten komen er bij Intersport Noord-Oost?
· De klant die bij Intersport Noord-Oost winkelt, komt voornamelijk voor de categorieën: voetbal, sportcasual en outdoor. 
· Uit eerder literatuuronderzoek is gebleken dat branchevervaging steeds vaker voorkomt bij Sport Retailers dit houdt in dat men modieuzere sportkleding wil om in te sporten (sport casual).
· Van het totale aantal geregistreerde klanten (55504) hebben er 12753   geregistreerde klanten wat gekocht bij Intersport. Gemiddeld gaven zij €117,34 uit per huishouden.
Kenmerken van de Intersportklant:
· Zijn zowel man als vrouw
· Alle leeftijden
· Winkelen gemiddeld 2 keer per jaar voor sportkleding
· Geeft gemiddeld tussen 100-200 euro uit per huishouden
· Besteedbare gelden ligt lager dan het landelijk gemiddelde (€33.200)
· Beoefenen vaak de sport; voetbal, hardlopen, wandelen en fitness
· Sporten 3-4 keer per week
· Sporten op amateur niveau
· Sporten vaak in groepsverband
· Vinden prijs, kwaliteit, kleur, merk en modetrends belangrijk
· Hebben geen persoonlijke binding met Intersport (Noord-Oost)
										(Arkes, M,. 2018)

[bookmark: _Toc522286473]Deelvraag 3: Wat is de klantbeleving ten opzichte van Intersport Noord-Oost?
Klanten kunnen Intersport Noord-Oost moeilijk onderscheiden van andere Intersport winkels. Een persoonlijke binding met een filiaal is om die reden lastig. Wel vinden onze klanten onze producten goed (kwaliteit, prijs, duurzaamheid) en worden zij goed geholpen door onze medewerkers (kennis, service en professionaliteit.









[bookmark: _Toc522286474]Hoofdvraag
Uit de eerste twee deelvragen is gebleken dat Intersport zich het beste kan richten op de klanttypes ‘’De Funner’’ en De Fitter’’. Het klanttevredenheidsonderzoek heeft geholpen deze klant een gezicht te bieden. Wie zijn de Fitters en de Funners nou eigenlijk:

‘’De Funner’’
· Sport voor zijn/ haar plezier (gezelligheid)
· Niet per sé prestatiegericht
· Niet per sé sporten om fit te blijven
· Winkelt gemiddeld 2 keer per jaar voor nieuwe sportkleding/artikelen
· Sport vaak in groepsverband
· Amateurvoetballer bij de plaatselijke club

‘’De Fitter’’
· Gaat mee met de nieuwste trends 
· Sport om aan zijn of haar uiterlijk te werken (wil er goed uitzien)
· Is vaak modebewust (wil er goed uitzien)
· Eet gezond om resultaat aan uiterlijk te merken (afstemmen)
· Sport op redelijke basis (3-4 keer per week)
· Besteed graag geld aan goede merken
· Sport vaak individueel
· Sporten: hoofdzakelijk hardlopen en fitness
Deze klanttypes hebben de grootste omvang en zijn aanwezig in alle filialen. De missie, visie en assortiment van Intersport Noord-Oost sluit aan bij deze klanttypes en om die reden is deze klant voor Intersport Noord-Oost het makkelijkst te bereiken. 
										(Arkes, M,. 2018)
[bookmark: _Toc522286475]2.6 Conclusies onderzoek en aanbevelingen
[bookmark: _Toc522286476]2.6.1 Conclusies onderzoek
Uit het praktijk gerichte onderzoeken kunnen de volgende conclusies worden getrokken:
· De gemeentes waarin Intersport Noord-Oost haar vestigingen heeft zitten scoren allen lager dan het landelijk gemiddelde als het gaat om besteedbaar inkomen. Dit betekend dat de marketingacties welke gelden voor grotere steden anders uitpakt dan voor de Intersport Noord-Oost filialen, gezien hier minder geld te besteden is.
· Drachten heeft potentie om te groeien. In Drachten heeft men het meeste te besteden, namelijk: €32.204. Hoewel het landelijk gemiddelde op €33.200 zit, komt Drachten hier het dichtst bij in de buurt. In verkoopaantallen is te zien dat Drachten niet bovenaan staat, hier liggen kansen als filiaal.
· De sporten voetbal en fitness hebben de grootste omvang qua sportclubs/verenigingen. Voetbal telt binnen alle gemeente een totaal van 62 verenigingen en fitness 48 clubs.
· Voetbal, sportcasual en outdoor zijn de categorieën welke het best verkocht hebben in alle filialen.
· Fitness, hockey en tennis scoren qua verkoopaantallen het laagst. 
· Intersport Noord-Oost is niet herkenbaar voor haar klanten, 82.2% van de respondenten de enquête respondenten kan Intersport onderscheiden van andere Intersport filialen.
· Intersport Noord-Oost heeft geen persoonlijke binding met haar klant, 53.3% van de enquête respondenten heeft geen persoonlijke binding met het betreffende Intersport filiaal.
· Intersport Noord-Oost kan zich het beste gaan richten op de klanttypes de ‘’Fitter’’ en de ‘’Funner’’. Deze doelgroep heeft n.a.v. het onderzoek de grootste omvang binnen de Intersport Noord-Oost filialen.
[bookmark: _Toc522286477]2.6.2 Aanbevelingen 
Er zijn drie adviezen die ik kan geven naar aanleiding van het praktijkgerichte onderzoek. Deze adviezen kunnen bijdragen aan het verbeteren van de klantenbinding, herkenbaarheid en lokale betrokkenheid van Intersport Noord-Oost.
1. Filialen persoonlijker maken -> vergroot de binding met de klant.
2. Marketingacties richten op beleving -> beleving vergroten, dit vergroot ook de binding.
3. De naam Intersport Noord-Oost verbinden aan meer sportclubs/verenigingen -> binding met de leden, lokale betrokkenheid vergroten.
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[bookmark: _Toc522286478]Hoofdstuk 3: Adviezen 
In dit hoofdstuk wordt er verder ingegaan op de adviezen die aan het eind van hoofdstuk 2 zijn gegeven. De volgende adviezen worden met een actieplan in dit hoofdstuk uitgewerkt:
1. Filialen persoonlijker maken -> vergroot de binding met de klant.
2. Marketingacties richten op beleving -> beleving vergroten, dit vergroot ook de binding.
3. De naam Intersport Noord-Oost verbinden aan meer sportclubs/verenigingen -> binding met de leden, lokale betrokkenheid vergroten.
*Omdat alle filialen op het zelfde type klant wil inspelen zijn de adviezen bruikbaar voor alle filialen van Intersport Noord-Oost.
[bookmark: _Toc522286479]3.1 Filialen persoonlijker maken
Door een filiaal persoonlijk te maken krijgt het bedrijf een gezicht. Dit heeft invloed op de herkenbaarheid van een bedrijf voor de klant. Door het filiaal persoonlijk te maken versterk je het merk Intersport (Noord-Oost).
Een sterk merk is als consumenten door de kennis die zij hebben over het merk positiever op acties van het merk zullen reageren dan als zij minder kennis over het merk zouden hebben.
1. Merkbekendheid: Consumenten hebben van het merk gehoord.
2. Merkassociatie: Consumenten hebben niet alleen gehoord van het merk maar weten er ook iets van. Zij hebben sterke, relevante en unieke associaties bij het merk.
										(Alsem K.J., 2016)

[bookmark: _Toc522286480]3.1.1 Mogelijke acties
De volgende acties kunnen bijdragen aan persoonlijk maken van het Intersport filiaal:
1. Naamsverandering:
· Alle filialen de naam Intersport Bols geven. 
2. Foto’s van personeel in het filiaal:
· Medewerker van de maand presenteren aan de kassa.
· Persoonlijke sportverhalen van de medewerkers aan de kassa.
3. Platform creëren waar klanten informatie kan delen, vragen kunnen stellen en opmerkingen kunnen plaatsen:
· Facebook als platform gebruiken waarbij de optie opmerkingen plaatsen voor klanten is toegestaan.
4. Maak marketingacties persoonlijk:
· Neem alle filialen herkenbaar in de marketingacties, bijvoorbeeld op de voorpagina van een folder.
· Bij iedere aankoop krijgt een klant een handgeschreven kaart mee waarop staat: Bedankt voor uw aankoop bij Intersport (filiaal). Wij hopen dat u er heel veel sportplezier van gaat ervaren. Ondertekend door de betreffende medewerker.
[bookmark: _Toc522286481]3.2 Beleving in de filialen vergroten
Het vergroten van de beleving in de filialen heeft invloed op manier waarop de klanten denken over dat filiaal denkt.
Daniel Kahneman beschrijft in zijn boek ‘Thinking fast and slow’ de machinerie van ons denken. De manier waarop wij als mens denken en beslissen wordt door twee systemen beïnvloed, namelijk door:
1. Systeem 1, dit systeem werkt snel, intuïtief, op basis van indrukken, intenties en gevoelens. Dit systeem wordt gedreven door emotie, kost weinig inspanning en is lastig om onder controle te houden, gaat automatisch.
2. Systeem 2, dit systeem werkt langzaam, is weloverwogen en logisch-rationeel. Dit systeem kost energie en wordt gebruikt om systeem 1 te onderdrukken. 

Het probleem bij veel bedrijven is dat de marketing die zij gebruiken vaak gericht is op ‘Systeem 2’  waarbij rationeel wordt gedacht terwijl de meeste consumenten meestal systeem 1 (intuïtief denken) gebruiken in zijn of haar denk/beslissingswijze, dit komt omdat systeem 1 denken eenvoudiger en sneller is en het kost minder energie om dit systeem te gebruiken. 
									(Kahneman, D., 2011)
[bookmark: _Toc522286482]3.2.1 Mogelijke acties
De volgende acties kunnen bijdragen aan het vergroten van de beleving in de Intersport filialen:
1. Up to date kennis en professionaliteit bij de Intersport medewerkers:
· Intersport Academy App.
· Clinics gegeven vanuit de sportmerken met wie wij samenwerken, elke maand 1 clinic.
· Verkooptrainingen elk kwartaal.
2. Presentatie en assortiment geordend.
· Alle artikelen hangen in de winkel.
· Alle artikelen op maat hangen.
· Presentatie poppen aangekleed.
· Netheid bij de kassa (opgeruimd).
3. Technologische verbreding in de filialen:
· Tv schermen of een beamer in de winkel waarop 24/7 sport op te zien is.
· PS4 hoek waar men sportspelletjes kan spelen.
       4.	Beleving vergroten op sportniveau:
· Kunstgras met doelen bij de voetbalafdeling waar men zijn/haar nieuwe schoenen kan testen.

[bookmark: _Toc522286483]3.3 De naam Intersport verbinden aan sportclubs/verenigingen
Door de naam Intersport te verbinden aan sportclubs/verenigingen zal de betrokkenheid en herkenbaarheid van Intersport worden verhoogd. Leden worden geassocieerd met het merk Intersport en worden om die reden onbewust beïnvloed om naar Intersport te gaan.
[bookmark: _Toc522286484]3.3.1 Mogelijke acties
1. Sportklimaat analyse gebruiken om in contact te komen met verenigingen/clubs:
· Contactgegevens verzamelen van de contactpersonen van de clubs.

2. Uitzoeken welke club/vereniging (g)een sportwinkel als sponsor hebben:
· Contact opnemen met de contactpersoon van de club.
· Informeren naar Interesse samenwerking met het betreffende Intersport filiaal.
· Afspraak maken om de voorwaarden te bespreken*.
· Verbind de naam Intersport aan de club.
*Denk in de voorwaarden aan kortingen voor leden (10%), leveren van tenues, naamopdruk (filiaal) tenues en gereduceerde prijzen voor deze sport.
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