


Fietshandd Perfect

Inleiding

Jan van Zwol begon zijn carriere al's ondernemer op een heel basale wijze. Vanuit zijn fietsenhok aan
de Zandstraat in een middelgrote provinciestad met een regiofunctie, wist hij met een houten bord de
aandacht op zijn werkpl aats te vestigen. Maar meer nog doordat zijn fietsreparaties bekend werden in
de buurt. Hij deed deze werkzaamheden in zijn vrije tijd. Dit kon hij doen omdat hij als monteur in een
vrachtautoreparatiebedrijf vaste werktijden had en s middags al op tijd thuis was. Jan is een typische
doener, hij kan niet thuis zitten en van lezen of iets dergelijks houdt hij al helemaal niet. Hij moet wat

met zijn handen te doen hebben.

Gelijk met het repareren van fietsen ontstond a vrij snel een handel in tweedehands fietsen. Toen het
bedrijf uit zijn jag e groeide kocht Jan een woning met meer ruimte om zijn huis. Daar realiseerde hij
een grote werkplaats, schreef zich bij de KvK in als ondernemer, zegde zijn baan op en werd, wat men
Nnu zou hoemen, een zzp' er (zelfstandige zonder personeel). In de avonduren verzorgde zijn vrouw de
boekhouding. Toen er kinderen kwamen had zij daar echter geen zin meer in en schakelde Jan een

administratiekantoor in voor het afwerken van a zijn boekhoud- en belastingzaken.

Naeen jaar of vijf van gestage groei kon deze ondernemer er niet meer omheen: hij moest een ‘ echte
rijwielhandel’ opzetten, dus met een showroom en een goede werkplaats. Zijn vrouw was nog wel
bereid om in de winkel te helpen als het druk was, en gelijk met de opening van het nieuwe

tweewielerbedrijf Perfect kon hij twee rijwielherstellers aanstellen voor de werkplaats.

Perfect heeft goed gedraaid, in een opkomende economie. De klanten, die naast technische kwaliteit
van een fiets ook oog hadden voor een mooie fietslijn, konden het waarderen dat Jan zovee extra
toevoegde aan het ‘basisproduct’ fiets. Zo verkocht hij een groot assortiment fietsaccessoires en gaf hij
veel advies. Omdat de handel Jan in het bloed zat zocht hij naar producten die hij kon verkopenin
perioden waarin de vraag naar fietsen en fietsaccessoires minder was. Rond de kerstdagen verkocht hij
kerstbomen en vaér de jaarwisseling vuurwerk. Met vrienden en familie werd dan met man en macht

gewerkt om in korte tijd een hoop vuurwerk te kunnen verstouwen.

Zoon Rik haalde op zijn 18° het diploma van een middel bare beroepsopleiding. Die studie volgde hij
a met het oog op het overnemen van de zaak van zijn vader. Jan vond het prachtig dat hij een

opvolger had en liet gaandeweg meer over aan Rik. Een jaar of wat geleden gingen zij Perfect samen
leiden, eerst in de samenwerkingsvorm v.o.f. en weer een paar jaar later werd er een BV-structuur in
het leven geroepen. Niet te complex, net goed te overzien voor deze mannen, maar wel adequaat met

het oog op de continuiteit van Perfect en het behalen van zeer goede bedrijfsresultaten.



Jan heeft zich nu grotendeel s teruggetrokken uit de zaak en Rik is asmaar verder

gegaan met het verder ontwikkelen van het bedrijf. Uiteraard is er nu een fraaie showroom, en er is
zelfs een tweede verdieping waar prachtige racefietsen staan opgesteld, een efficiénte balie met daarbij
veel kleine accessoires voor impul saankopen en een technisch adequate werkplaats met een modern
ingerichte hoek voor elektrische fietsen. Bromfietsen zijn in de loop van de tijd bij Perfect uit het zicht
verdwenen. Zowel Jan ds Rik hadden en hebben daar niet zoveel mee, maar er waren meer redenen
waarom zij bewust besloten te stoppen met de verkoop en reparatie van brommers. Hun aandacht voor

gezinsfietsen, zoals de mamafiets, is echter enorm groot.

De aandelen van Perfect zijn inmiddels voor 100% in handen van Rik en zijn vrouw. De overdracht
van Jan op Rik is binnen de familie bijzonder harmonieus verlopen. Jan is daarmee heel gelukkig en
Ziet ook wel dat Rik toch een wat ander type ondernemer is dan hijzelf was. Maar dit past wel in deze
tijd.

Doelgroep

Perfect heeft al's grootste groepen van klanten de 55-plussers, de gezinnen met (kleine) kinderen en de
racefietsers. De wat oudere inwoner van het deel van de plaats waar Perfect is gevestigd (aan een
doorgaande weg van het centrum van de stad naar twee woonwijken) kiest dikwijls voor een duurzame
kwaliteitsfiets. Jonge gezinnen kopen vooral een wat goedkopere fiets omdat de kinderen ‘eruit
groeien’. De fietsen gaan dus niet zo lang mee en kunnen daarom van een iets mindere kwaliteit zijn.
Bij het benaderen van zijn markt gaat Rik uit van meerdere segmenten en daar houdt hij rekening mee

bij de invulling van de marketingmix.

Organisatie

Perfect is aanged oten bij de inkooporganisatie Profil. Naast de ondernemer en zijn meewerkende
vrouw zijn er nu vier medewerkers die naast het uitvoeren van reparaties ook bijspringen in de
verkoop. Er is geen of nauwelijks verloop van personeel. Bij het aannemen van personeel werden geen
hoge eisen gesteld aan het opleidingsniveau. Op basis van ervaring en social e vaardigheden werden de
medewerkers ‘ op het gevoel’ aangetrokken.

Rik is gericht op een praktische toepassing van de computer. Klanten mogen gebruik maken van een
klantvriendelijke opstelling van een informati ecentrum waar zij met behulp van moderne media zicht
kunnen krijgen op merken en modellen. Uiteraard is er een koffie- en theecorner waar men gratis

gebruik van kan maken. VVoor kinderen is er een speelhoekje.



In de werkplaats worden reparatiekaarten bijgehouden. Aan de hand hiervan

wordt in de winkel afgerekend via de moderne kassa die veel informatie

verzamelt die periodiek door Rik wordt uitgel ezen en waarvan de output gebruikt wordt voor
bel eidsbedlissingen.

Inkoop

Door Perfect wordt bij Profil op afroep afgenomen. Rik koopt in bij de groothandel a's Profil niet meer
kan leveren voor de lopende series en als er iets met spoed moet worden geleverd. De Profil-
leveranciers, de groothandel en andere leveranciersleveren doorgaans binnen twee dagen na
bestelling.

Rik streeft naar een zo gering mogelijke voorraad fietsen, maar houdt wel voorraad aan voor modellen
die hard lopen. Op deze wijze is de gemiddel de leveringsbetrouwbaarheid van Perfect ongeveer 90 %.
De inkooporganisatie heeft met producenten en importeurs van rijwielen af spraken gemaakt over
kwantumkortingen en betalingskortingen al's binnen acht dagen nalevering wordt betaald. Rik houdt
zich goed aan die betaaltermijn.

Verkoop

Derijwielbranche in Nederland verkoopt hoofdzakelijk A-merken zoas Batavus, Gazelle, Spartaen
Giant. Deze merken worden ook door Perfect verkocht. Daarnaast verkoopt deze onderneming het
huismerk Altravan deinkooporganisatie Profil. Op de merkfietsen wordt bij verkoop door Perfect geen of
nauwelijks korting verleend. Hier staat tegenover dat door dit familiebedrijf ved service wordt geboden.
Naast het assortiment nieuwe fietsen kunnen klanten er ook goed terecht voor de bij inruil verkregen
tweedehands fietsen. Rik houdt bij de verkoop van deze tweedehands fietsen vast aan zijn principe dat
deze fietsen uitsluitend worden verkocht a's ze helemaal in orde zijn. Zodra er iets aan de fiets mankeert,
wordt pas verkocht nadat deze in een rustige periode van het jaar is opgeknapt. Eén keer per jaar, op een
zaterdag in maart, worden ale opgeknapte fietsen met een promotieactie te koop aangeboden. Niet meer
te verkopen rijwielen gaan naar een handel aar in tweedehands fietsen in een andere plaats of worden

verkocht as‘oudijzer’.

In de stad van Rik zijn twaalf fietsspeciaa zaken gevestigd. Zowel qua assortiment as
verkoopvloeropperviakte behoort Perfect tot de grootste winkelsin deze stad. Andere bedrijven willen
nog wel eens aan de consument extra kortingen geven. Ondernemer Rik gaat hierbij echter niet verder dan
het weggeven van kleine accessoires bij aankoop van een nieuwe fiets.

Het voor Perfect belangrijkste reclamemedium is de plaatselijke krant die wekdijks in een huis-aan-huis-
editie wordt verspreid. De mond-tot-mond promotie blijkt ook in deze stad een belangrijk communicatie-
instrument te zijn, wat voora veroorzaakt wordt door de goede kwaliteit die het bedrijf in zijn lange
bestaan levert.



De markt
(Bron: Rabobank, Cijfersen Trends)

Vraag

Defietsdichtheid in Nederland is hoog en bedraagt meer dan één fiets per inwoner. Defietsals
vervoermiddel komt qua gebruik op de tweede plaats na de auto. Het toenemende milieu- en
gezondheidsbewustzijn bij de consument zal het fietsgebruik nog verder intensiveren. Ook het aantal
recregtieve fietsers stijgt nog steeds. De consument hecht veel waarde aan kwaliteit en bezuinigt niet op de
aanschaf van een nieuwe fiets. De gebruiker vraagt een ruim assortiment. Vormgeving en kleur worden
belangrijker. Productinnovaties zorgen voor nieuwe vraagimpulsen. Vooral de duurderefietsen (€ 800)
blijvenin trek, zowel voor het woon-werkverkeer als voor recreati eve doel einden bij onder meer de
groeiende groep vijftigplussers. De verkoopverwachtingen voor de total e tweewielermarkt blijven dan
ook gematigd positief. Een kwart van de tweewiel erspeciaal zaken ondervindt concurrentie van
prijsstunters. Daarnaast ervaren de tweewiel erspeciad zaken hoge |oonkosten, administratieve lasten en de
macht van de rijwielfabrikanten al's groeiobstakels. Jaarlijks worden nog steeds ca. 800.000 fietsen
gestolen. Een kwart van defietserslaat de fiets it angst voor diefstal soms thuis.

De consument is over het dgemeen niet erg merktrouw. Slechts 25% heeft bij de aankoop van een fiets

een voorkeur voor een specifiek merk. Wd kiezen twee van de drie kopers voor een bekend merk.

Aanbod

In de tweewiel erbranche worden de volgende typol ogieén onderscheiden:

- Algemene rijwiel zaak (45% mar ktaandedl) met de verkoop van een breed assortiment fietsen en
bromfietsen.

- Fietsenzaak (30% marktaanded!), het bedrijf heeft een omzetaandeel fietsen van meer dan 60% (naast
andere producten en diensten).

- Ambachtelijke rijwielzaak (15% marktaanded!), een bedrijf dat meer dan 25% van de totale omzet
realiseert uit werkplaatsactiviteiten.

- Bromfietszaak (10% marktaanded!), het bedrijfstype dat minimaa 20% van haar omzet uit de verkoop
van snorfietsen, bromfietsen en bromscooters haalt. Het omzetaanded van fietsen is hierbij minder dan
50%.

De dding van de af zet van nieuwe fietsen via de tweewiel erspeciaal zaken ten gunste van de overige
verkoopkanalen zet zich nog steeds door. De afgelopen acht jaren zijn er a meer dan 1000

tweewi el erspeciad zaken verdwenen. Voora kleinere zaken met oudere ondernemers stoppen door
opvolgingsproblemen. De combinatie van steeds duurdere fietsen met korte productlevenscyclus en het
brede en diepe assortiment vragen vanuit bedrijfseconomisch oogpunt om een nauwkeurige

voorraadbeheersing door handelaren.



Daarnaast zijn de megastores met tweewiel ersin opkomst. Een kenmerk van deze

winkelsis een zeer breed en diep assortiment waardoor een enorme keuze in aanbod ontstaat op een grote
verkoopoppervlakte. Megastores hebben vaak een regional e aantrekkingskracht. Sommige van deze
megastores hebben zelfs een wielerbaantje in het bedrijf om de fietsen te kunnen uitproberen.

Ook supermarkten, winkelketens en doe-het-zelf ketens bieden fietsen aan. Hooguit 10 a 15% van de
jaarlijks verkochte fietsen loopt via dit distributiekanaal. Perfect richt zich niet op dit koperspubliek dat
viabijvoorbeeld Aldi of Gamma koopt. Zij heeft zodoende van deze aanbieders niet ved last. Deze bij de
supermarkten en doe-het-zelf ketens gekochte fietsen worden wel vaak voor reparatie aangeboden bij
Perfect.

Seizoensinvioeden

Derijwielbranche is sterk onderhevig aan seizoensinvloeden. De meeste fietsen worden verkocht in de
maanden april-augustus. In het laagsei zoen worden door Perfect fietsen opgeknapt, waar men in de zomer
niet aan toe komt. Rik en zijn medewerkers bezoeken in deze periode ook beurzen en rijwiel shows en

worden zodoende over de laatste ontwikkelingen geinformeerd.

Prijsbeleid

Door de fabrikant worden adviesprijzen afgegeven die door de vakhandel worden overgenomen. Bij de
verkoop van fietsonderdel en en accessoires zijn de winkeliers vrij om een eigen prijsbeleid toe te passen.
In het ngjaar worden de niet verkochte nieuwe fietsen met instemming van de fabrikant afgeprijsd met
kortingen van 20-30%. Ook fietshandd Perfect volgt dit prijsbeleid. Rik wil met zijn prijsbeleid verder op
delokale markt inspelen door in zijn assortiment meer aandacht te geven aan goedkopere fietsen (tot €

500,=) enaandejuist duurdere fietsen (met een prijs hoger dan € 800,=).

Exploitatie

Door een onafhankelijke organisatie is enige jaren geleden een bedrijfsvergelijking gemaakt van de
bedrijven die zijn aanged oten bij de inkooporganisatie Profil. Op veel gebieden scoort Perfect in deze
benchmark beter dan het gemiddel de van de geénquéteerde bedrijven.



VRAGEN

Jan en Rik zijn verschillende typen ondernemers. Ondernemers zijn te verdelen in idesaltypen,
bijvoorbeel d de ondernemer-vakman, de ondernemer-koopman, de ondernemer-manager, de ondernemer-

leider.

Vraag 1 (2x3pt)
Hoe zou Jan zijn te typeren en hoe zou u Rik willen typeren? Mativeer uw antwoord.

Jan en Rik Van Zwoal zijn samen in een v.o.f-vorm gaan ondernemen. Daarna is deze omgezet in de BV-
vorm. Voor het ondernemen in de BV -vorm kunnen de volgende vier motieven worden genoemd:

- het fiscaal motief;

- het financieringsmotief;

- het juridisch motief;

- het opvolgingsmotief.

Vraag 2 (4x2pt)
Geef per motief aan of deze van toepassing kan zijn op deze casus en verklaar waarom deze wel, of

waarom deze niet van togpassing is.

Jan en Rik hebben een BV -structuur in het leven geroepen, die niet te complex moest zijn maar wel

adequaat met het oog op de continuiteit van Perfect.

Vraag 3 (5pt)
Hoe zou u die BV-structuur vormgeven as u in hun schoenen zou hebben gestaan? Motiveer uw

antwoord.

Het isin de stad waar Perfect opereert wel opgevallen dat de familie Van Zwol het zo goed doet. In een

anderewijk is een fietsenhandelaar die geen opvolger heeft en zijn bedrijf wil verkopen. Hij onderneemt
met één BV en vraagt aan Jan en Rik of zij deze willen kopen, omdat hij graag wil dat zijn klanten goed
onderdak komen.



Vraag 4 (3x3pt)
Geef voor Rik drie nadelen van een aande entransactie in vergelijking met een
activatransactie.

Voora Rik wil die aangeboden BV niet zomaar kopen. Hij vindt een due-diligence-onderzoek (DDO)

niet meer dan logisch, zeker als het gaat om een aandel entransactie.

Vraag 5 (2x2pt)
Noem twee functies van een DDO.

Op grond van de aanbodtypologie is Perfect een fietsenzaak, maar mogelijk ook een ambachtelijke
rijwielzaak. Dit wil Rik zo houden en hij zet alles op alles om die positie te verdedigen, ondermeer
door het aangaan van strategische allianties. Het uiteindelijke doel daarvan is dat Perfect tevreden
klanten heeft en houdt.

Vraag 6 (3x2pt)
Welke strategische allianties zal Rik hebben kunnen suiten om hun doelen te bereiken? Geef er drie.

Rik moet rekening houden met de wensen van zijn klanten. Die wensen zijn aan veranderingen
onderhevig en spelen zich af buiten zijn onderneming. Die aankoopcriteria worden kritieke
succesfactoren genoemd, de ksf’ s van een onderneming. V oor een deel worden deze natuurlijk bepaald
door Perfect zelf, want Jan en Rik hebben gekozen voor een bepaald bedrijf met een bepaalde formule.
Om te kunnen voldoen aan de wensen van de klanten heeft Perfect een zekere bedrijfsomvang,
bedrijfsinrichting en bedrijfsformule nodig. Deze worden de kritieke bedrijfs(proces)factoren

genoemd, de kbp’ s van een onderneming, en zijn dus van interne aard.

Vraag 7 (5x2pt)
Bedenk en/of geef uit de casus voor Perfect vijf kritieke succesfactoren.

Vraag 8 (5x2pt)
Bedenk en/of geef uit de casus voor Perfect vijf kritieke bedrijfs(proces)factoren.

Jan heeft op een moment een ‘ echte rijwielhandel’ opgezet met wat extra omzetmogelijkheden naast

dit bedrijf. Zijn vestigingspl aats moest, en moet, daarvoor voldoen aan een aantal voorwaarden.



Vraag 9 (4x2pt)
Noem vier vestigingsplaatsfactoren voor het bedrijf Perfect.

Perfect heeft bed oten om de verkoop en reparatie van bromfietsen geheel te staken.

Vraag 10 (3x2pt)
Welke mogelijke redenen zouden zij voor dit besluit kunnen hebben gehad, naast het feit dat de

ondernemers er 'niet zoveel mee hadden’ ? Noem drie redenen en motiveer uw antwoord.

Bij de SWOT analyse, met als doel te komen tot de ontwikkeling van strategische opties, is de
DESTEP-methode een bruikbaar instrument om de niet-beinvloedbare macro- en meso-

omgevingsfactoren te analyseren.

Vraag 11 (7x2pt)

Laat met behulp van deze methode zien met welke kansen en/of bedreigingen dit bedrijf te maken
heeft. Noem naar eigen keuze zeven kansen en/of bedreigingen. Laat in het onderstaande schema
expliciet zien bij welk onderded de kang/bedreiging hoort. (Als een kans of bedreiging niet is de casus

isterug te vinden, moet er wel een verband zijn met dit type bedrijf).

Onderded Kans Bedreiging

Perfect scoorde enige jaren geleden voor de concurrentiebenchmark beter dan het gemiddelde van de
bedrijven die aan de bedrijfsvergelijking deelnamen. Het is ook mogelijk dat Rik een interne benchmark
doet om daarmee de prestaties van zijn bedrijf nog beter te maken. Daarvoor doet hij onderzoek naar zijn

bedrijfsuitkomsten over een reeks van jaren.




Vraag 12 (4x2pt)
Noem vier zaken die hij onder de benchmark kan laten vallen om daarmee de beste

werkwijzen binnen zijn organisatie te vinden.

Na de benchmark met zijn collega s constateert Rik dat geen van de anderen kerstbomen verkoopt. Nu hij
goed kijkt levert de verkoop daarvan eigenlijk ook niet zoved op. Toch meent hij dat deze ‘dog’ in zijn
productenaanbod moet blijven bestaan ondanks het feit dat deze verkoop nooit tot het naastliggende
kwadrant in de Boston Consulting Group-matrix zal gaan behoren.

Vraag 13 (3x2pt)

a) Welk naastliggende kwadrant wordt bedoel d?

b) Leg het verschil uit tussen deze twee kwadranten.

¢) Waarom denkt u dat Rik de kerstbomen toch wil handhaven, ondanks dat hij deze als‘dog’ typeert?
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