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optlmallseren word of mouth:
CONTENT




Handelsonderwijs met hart en ziel

Content: wat is ons verhaal?
Community: Hoe bouwen we het netwerk?
Conversatie: hoe versterken we de communicatie?




Abrandingo handel sonder wi | s

Relaties met stakeholders:
werving, behoud en betrokkenheid

A Van Buitenévoor al naar bl nnen
docenten en studenten in ambassadeursrol

AVan Nuéook naar toekomsteéeduur za:
proactief: commmunities bouwen

A Van O0communi cneedgraaldéeidaantaekkelijk merk
handelsonderwijs: alles communiceert
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Visie integraal merkdenken handelsonderwijs

Suprastrategie
Identiteit

Strategie
Internal ‘
branding / Employment | Product Corporate Tactiek
branding branding branding
sen Operatie
medewerkers

Arbeidsmarkt Consumenten Stakeholders
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Onvervreemdbaar eigen
Friesland bank

Gezocht: bankiers
met lef en passie

verlegt zZ’n g 4 hent een kantoor

dam. Hiermee zetten we de eerste grote stap

Eol oor Amsterdz Z0 1sen met lef,

sie en ondernem

= Friesland Bank




Onvervreemdbaar eigen:
Albert Heijn
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NIET DE BESTE WEL
UNIEK WILLEN ZIJN

Bedrijven moeten niet de beste,
maar uniek willen zijn. Dar stelt
Michael E. Porter, directeur van
het Institute for Strategy and
Competitiveness van de Universi-
ty of Harvard. Bedrijven willen

volgens Porter dikwijls de beste

zijn in alles wat ze doen, van
marketing en voorraadbeheersing
tot productontwikkeling. Hij
noemt dat een destructieve con-
currentie. Concurrenten op
dezelfde vlakken bestrijden leidc
volgens Porter uiteindelijk tot
lagere prijzen of hogere kosten.
(Managersonline.nl)




Ziel van het merk

A Betekenisvolle missie
4 Uitdagende ambities
A Kernwaarden
A Authentiek
A Differentiérend
4 Energetisch/passievol

Identiteit

Suprastrategie

Strategie

Internal
branding / Employment
branding

Tactiek

Product
branding

Corporate
branding

Eigen Operatie

medewerkers

Arbeidsmarkt Consumenten Stakeholders
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Betekenisvolle Missies

4 Het alledaagse betaalbaar, het bijzondere bereikbaar
4 To organize the worlds knowledge (To raise the worlds 1Q)

A To inspire and nurture the human spiritd one person, one cup,
and one neighborhood at a time.




Missie handelsonderwijs

4 Voorbereiden jonge mensen op loopbaan in handel?
4 Beter talent>>betere handel?

A Ontwikkelen van handelstalent, ondernemerschap en inspiratie
voor de business



Visie/Ambities: Big hairy audicious goals
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Google

. Focus on the user and all else will follow.

It's best to do one thing really, really well.

Fast is better than slow.

Democracy on the web works.

You don't need to be at your desk to need an answer.
. You can make money without doing evil.

There's always more information out there.

. The need for information crosses all borders.

© ©® N o O A~ w N op

. You can be serious without a suit.

10. Great just isn't good enough.




Talk to more than a dozen
Googlers at various levels
and departments, and one
powerful theme emerges:
Whether they're designing
search for the blind or
preparing meals for their
colleagues, these people
feel that their work
can change the world.

Fast 50 Fast Company, March 2008



Zappos

o o Do Do P I

Do 3o Do Do

Deliver WOW through service.
Embrace and drive change.

Create fun and a little weirdness.
Be adventurous, creative and open-minded.
Pursue growth and learning.

Build open and honest relationships with
communication.

Build a positive team and family spirit.
Do more with less.

Be passionate and determined.

Be humble



Merkwaardig gedrag!




Branding handelsonderwijs = marketing: veel meer dan
all een communicatieeall es

| Product: opleiding,
~eople: eigen docenten business, bedrijven,
en studenten banen

Places
School, winkel,

logistiek _ Promotion
Price:

Inzet vs waarde
diploma







Innovatie

Het nieuwe

Het koop- en winkelgedrag verandert ingrijpend.
Het opvallendst daarbij is dat de consument

tijdens het koopproces naast de fysieke winkel
steeds meer gebruik maakt van andere kanalen,
zoals internet. Een ontwikkeling die ‘het nieuwe
winkelen’ wordt genoemd. Het Hoofdbedrijfschap
Detailhandel (HBD) is het project ‘Het nieuwe
winkelen in de binnenstad' gestart om winkeliers
en hun medewerkers te leren hoe zij als collectief
sneller en beter in kunnen spelen op dit fenomeen.

DOOR: MARS ECHARERE

‘ ralgens Jan Willem Janssen, adwiseur innovatie bij ‘Winkeliers
het HBED, is het nieuwe winkelen een revolutie in moeten zich
de detailhandel, zoals dat eerder het geval was realiseren

met de opkomst van warenhuizen en de zelfbediening. datzij hun

“Die revolutie begint rond 1985 met de komst van inter- :

net en de webwinkels, Aanvankelijl zijn dat saaie en ”ﬂnmr! niet

fantasieloze online catalogi waar je snel kunt zoeken "_"’eer via
naar producten en diensten, maar waar je verder alleen één kanaal
plaatjes en prijzen kunt bekijken en wervolgens bestellen kunnen

en betalen. Die eerste webwinkels hebben een aantal bedienen’

lasten van het traditionele winkelen enigszins weggena-
men: geen beperkte openingstijden, geen nee-wverkopen,
geen jengelende kinderen. Zij bieden echter niet de
Iusten wan het winkelen in een fysieke winkel: perscon-
lijk contact, emotie, belewing, voelen, proeven, passen.
Dit type webwinlkels blijkt dan ook vooral geschikt voor
daelgerichte aankopen van standaardproducten en

-di {wreinig 1! igica) en nicheproducten en
-diensten. Dit geldt echter niet voor de nieuwe generatie
webwinkels, Dok het internet wordt steeds meer een

Tamanl mrnay in amm lanbe mdmlalbalarine bt arrraras

U5 A\

T N

en te voelen. Binnenlkort maalkt hij wellicht gebruik van
zijn mobiele telefoon voor de uiteindelijke aankoop. En
dan zijn er nog vele andere combinaties mogelijic.”

Cross channel-gedrag

Winleli moeten zich realiseren dat zij hun ldanten
niet meer via één kanaal kunnen bedienen, stelt lans-
sen. De modeme consument gebruikt voor elkke transactie
meerdere kanalen. “En die kiest hij zelf in plaats van dat
de ondernemer dit doet. Suceesvolle retailformules spelen
al in op dit ‘cross channel-gedrag’. De toppers onder
zowel traditionele winkeliers als webwinkeliers zijn

Timman mam maar izar in etant o Llambas ane imbameain

en investeringen die voor een individuele mikb-cnder-
nemer niet haalbaar zijn. Dit is voor hen (maar in feite
ook voor de grotere ketens) alleen mogelijk door zaken
collectief aan te pakken. De binnenstad met alle onder-
nemers die hierin actief zijn, is zo'n collectief. Onder-
nemers in de binnenstad zijn in staat om gezamenlijk
een platiorm (en de infrastructuur, inclusief de diensten
die hierop worden aangeboden aan zowel consumenten
als bedrijven) op te zetten dat het nieuwe winkelen
mogelijk maakt. Daarnaast is voor winkeliers uiteraard
ook king in de distributiek {met groot-
handels, fabrikanten) van groot belang om het nieuwe
winkelen mogeliik te maken. Denk biivoorbeeld aan de

‘De kanaal-

keuze van de
consument is
steeds meer
te vergelijken
met een flip-
perkast’

Hoofdbedrijfschap

Detaflhandel

Draadloos internet voor
hele binnenstad

Hoe het cross channel-platform er exact uit komt te zien,
moet duidelijk worden tijdens het project. Uitgangspunt is
dat het ei de in staat
stelt op betaalbare wijze hun klanten een cross channel
beleving te bieden. Een element zal volgens Janssen
draadloos internet voor de gehele binnenstad zijn. “Hierbij
is schaalbaarheid, snelheid, toezicht, ‘remote control’ en
bereik van het draadloze netwerk van groot belang. Elke
consument die straks in de desbetreffende binnenstad
winkelt moet gratis via bijvoorbeeld een i-Phone toegang
krijgen tot internet, zodat hij kan zien wat de directe
omgeving hem of haar te bieden heeft. Een voorbeeld: de
consument die online gaat, ziet direct welke ondernemer
aanbiedingen heeft, wellicht zelfs aangepast aan zijn
profiel als het om een regelmatige bezoeker gaat.”

Daarnaast mag in de visie van Janssen een sms-dienst
niet ontbreken. “Het is een gemiste kans, dat nog geen drie
procent van de detaillisten gebruik maakt van sms uit angst
hun klanten te irriteren. Er zijn genoeg sms-diensten die de
klant wel degelijk op prijs stelt.”

Logistieke services in de binnenstad kunnen ook een
onderdeel van het cross channel-platform zijn. De mogelijk-
heden zijn legio, denk aan een dienst die de ondernemers
productinformatie levert, maar ook presentaties maakt van
bijvoorbeeld de aanbiedingen en die online zet, zodat de
ondernemer daar geen omkijken naar heeft.

Een cross channel-platform biedt ondernemers het
voordeel dat ze de effecten van hun acties goed kunnen
meten. Dit is ook noodzakelijk om de klant een optimale
winkelbeleving te kunnen bieden. “Het crosschannel-

i van moet men i
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