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Inleiding

Twee problemen waarmee praktisch alle star­
tende ondernemers in de detailhandel geconfron­
teerd worden zijn de bepaling van de meest 
geschikte vestigingsplaats voor het nieuwe 
bedrijf en de bepaling van de beste winkelfor­
mule. De doelstelling van dit artikel is duidelijk te 
maken hoe een ondernemer met weinig middelen 
een concrete oplossing kan krijgen voor de 
gestelde samenhangende problemen.
De hierna te presenteren oplossing is gebaseerd 
op een onderzoek uitgevoerd voor een startende 
ondernemer in de kappersbranche.
Er is daarbij gebruik gemaakt van secundaire 
bronnen, persoonlijke observatie en een passan­
tenenquête. Het onderliggende onderzoeksmo­
del is geconstrueerd door bruikbare elementen 
uit de marketingliteratuur te combineren.

Literatuuronderzoek

De concrete vraag van de startende ondernemer 
was: ’Is het winkelcentrum dat ik op het oog heb
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als vestigingsplaats een goede plaats en zo ja, 
hoe moet ik mij dan presenteren om zo rendabel 
mogelijk mijn bedrijf uit te oefenen?’. Gezocht 
dient dus te worden naar een methode of model 
waarmee simultaan beoordeeld kan worden of de 
gegeven vestigingsplaats geschikt is voor een 
detailhandelsvestiging en met welke winkelfor­
mule de markt tegemoet moet worden getreden. 
Voor de hand liggend lijkt dat een methode voor 
de beantwoording van deze vragen gevonden 
kan worden in de literatuur. De eerste fase van het 
onderzoek was dan ook gewijd aan inspectie van 
een selectie uit de Nederlandse marketinglitera­
tuur over het onderwerp ’vestigingsplaatsbeoor­
deling’. Hiertoe zijn de manuscripten van Bosman 
en Reuyl (1975), Dreesman en van der Wolk 
(1975), Van der Ster en Van Wissen (1978), Bou­
logne (1981), Leeflang en Beukenkamp (1981), 
Van Goor (1984), Boulogne (1985) en Van Nierop 
(1985) doorgenomen.

De onderzochte literatuur leverde echter geen 
concrete en direct toepasbare oplossing op voor 
ons probleem. De onderzochte literatuur samen­
vattend kunnen we stellen:
1 Een groot aantal auteurs is in de door hen ver­

melde ’methoden’ niet expliciet genoeg om 
ons praktisch probleem op te lossen.

2 Een aantal geeft slechts methoden voor de ver­
gelijking van een aantal vestigingsplaatsen, 
niet voor de beoordeling van een gegeven ves­
tigingsplaats.

3 Een aantal auteurs houdt geen rekening met de 
aanwezige samenhang tussen de winkelfor­
mule en de vestigingsplaats.

4 Verder worden er vaak modellen of methoden 
genoemd die niet bruikbaar zijn op detailhan­
delsniveau.

5 Vaak wordt geen formele methode genoemd, 
maar wordt volstaan met een ’checklist’.

6 Meestal luidt de criteriumvariabele in de voor­
gestelde methoden/modellen niet in termen 
van omzet of winst.

Ondanks de genoemde problemen kunnen we 
toch gebruik maken van de gedachtengangen en 
checklists van een aantal auteurs.
Het vervolg van dit artikel behandelt de concrete

opzet en uitwerking van het onderzoek op een 
praktische wijze.

Een praktisch onderzoek

Het onderzoek kent een tweetal samenhangende 
onderzoeksdoelstellingen, die in de woorden van 
de opdrachtgever luidden: 
a Is het nieuw te bouwen gedeelte van het win­

kelcentrum een goede vestigingsplaats voor 
een nieuwe kapsalon.

b Onder welke commerciële profilering (winkel­
formule) heeft de nieuwe kapsalon de grootste 
kans op een nader te omschrijven positief re­
sultaat.

Wij dienen dus een concreet antwoord te geven 
op de vraag of en zo ja hoe er op een nader te 
definiëren rendabele wijze een kapsalon in het 
door de ondernemer geselecteerde winkelcen­
trum geopend zou kunnen worden. Hoewel de 
vraag ’of’ als eerste wordt genoemd dient er op 
gewezen te worden dat het bij de oplossing van 
het probleem niet mogelijk is deze vraag eerst te 
beantwoorden omdat het antwoord namelijk 
afhangt van de gebruikte commerciële formule 
(de winkelformule) van de salon (de tweede 
vraag). Bij de oplossing zal daarom eerst een aan­
tal potentiële winkelformules op hun bruikbaar­
heid getoetst worden, waarna dan pas de vraag 
beantwoord kan worden, ’of’, gegeven de dan 
bepaalde winkelformule, vestiging zinvol is. De 
relatie tussen de onderhavige vestigingsplaats 
als zodanig, en andere potentiële vestigings­
plaatsen, wordt dus niet onderzocht.
De ’vertaling’ van deze reeds enigszins werkbaar 
weergegeven doelstellingen in een werkbare 
onderzoeksopzet en bijbehorende, meer expli­
ciete beslisregel, is (na overleg met opdrachtge­
ver) als volgt:
a We zullen het winkelcentrum een goede locatie 

noemen, indien er verwacht kan worden dat in 
het derdejaar dat de onderneming draait, over­
winst (bedrag dat overblijft van de omzet nadat 
daar de kosten en een redelijke ondernemings- 
vergoeding van zijn afgetrokken) wordt be­
haald.

b Onder de winkelformule verstaan we het con-
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cept waarmee de detaillist zijn markt tegemoet 
treedt. Dit concept is onder te verdelen in een 
drietal aspecten:

-  op welke doelgroep richt het bedrijf zich
-  met welk assortiment
-  op welke behoeften is het aanbod gericht.

De essentiële gedachtengang achter de simul­
tane oplossing van beide doelstellingen is als 
volgt: We hopen uiteindelijk een winkelformule te 
kunnen presenteren die van de onderzochte 
alternatieven ten eerste de hoogste verwachte 
winst oplevert, en ten tweede een winst oplevert 
die minimaal groot genoeg is om in het derde 
boekjaar de ondernemer een redelijk geacht inko­
men plus een bescheiden overwinst te bezorgen. 
Om tot een winstberekening te komen zullen we 
van de omzetprognoses de kosten aftrekken. 
Beide variabelen worden overigens uiteraard 
beïnvloed door de gekozen optie (winkelformule). 
De omzetschatting (O) gebeurt als volgt: omzet = 
prijs x afzet; prijs (p) is een variabele die we, 
ondanks het relatief grote aantal aanbieders in 
deze markt, zelf kunnen bepalen; het vormt zelfs 
een van de doorslaggevende elementen van de 
winkelformule. De afzet (S, aantallen bezoeken 
dat aan onze salon wordt gebracht) is te bepalen 
als de vermenigvuldiging van ons marktaandeel 
(m) en de omvang van de totale markt (V, gemeten 
in totaal aantal bezoeken dat aan een kapper 
wordt gebracht door personen in ons werkge­
bied). Deze uitsplitsing (’fasering’) van de beïn­
vloedende factoren van de afzet wordt gepropa­
geerd door Leeflang, Beukenkamp (1981) en 
Naert, Leeflang (1978). Het belang van deze fase­
ring in onderhavig onderzoek is gelegen in
1 het feit dat daardoor de onderzoeker gedwon­

gen wordt systematisch na te denken over alle 
mogelijke factoren die de afzet van de onder­
nemer direct en indirect beïnvloeden;

2 het feit dat daardoor een ’overschatting’ van de 
afzetkansen minder snel zal optreden.

Het moeilijkste probleem vormt nu de bepaling 
van de bij de mogelijke opties te verwachten 
marktaandelen. Een hulpmiddel hierbij kan een 
enquête zijn (hoe ziet men de ideale salon; is men 
wel tevreden over de huidige kapper enzovoort -

Figuur 1: Het onderzoeksmodel

Loon, Invest. 
energie, 
etc.

huur koop
O = p x S

Onderdeel \ i 
winkel­
formule S = m x V

( econ. ontwikk.: alg. + branche

verzorgingsgebied: 
omvang. geogr. afbakening, 
spreiding

bevolking:
leeftijdsopbouw
aantal gezinnen / personen
koopkracht
koopgewoonten

"vestigingspunt zelf: winkelcentrum

Winkelformules Behoeften consumenten
concurrenten

Winkelformule
I

behoeften
T

assortiment doelgroep

netjes afspraak kinderen
feestelijk advisering vrouwen, mannen
gewoonte prijs sociale klasse A, B1...
'praatje' kwaliteit loondienst, zelfst.

interieur jongeren, midlife, AOW
grootte
D/H gemengd
maandag open
parkeergelegenheid
image
etc.

gekoppeld aan een aantal beschrijvende variabe­
len), waarmee ónze concurrentiekracht bepaald 
kan worden, en anderzijds de objectieve 
(enquête) en subjectieve (gesprekken, eigen 
bezoeken aan een aantal salons) oordelen over 
de concurrentiekracht van onze concurrenten.
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Het onderzoeksmodel ziet er samengevat dan uit 
als in figuur 1.

De gegevensverzameling vindt op uiteenlopende 
manieren plaats. Een groot gedeelte wordt in 
beslag genomen door de verzameling van pri­
maire gegevens door middel van een enquête. Op 
basis van aspecten als gewenste nauwkeurig­
heid, kosten, tijd, gewenste betrouwbaarheid en 
representativiteit1 is gekozen voor een monde­
linge enquête onder 250 bezoekers van het win­
kelcentrum aan de hand van een korte gestructu­
reerde vragenlijst.

Secundaire gegevens kunnen eenvoudig worden 
verzameld uit publikaties van het CIMK, EIM, 
ANKO, gemeente-archieven enzovoort.
De invulling van de diverse blokken en stappen uit 
het model worden hierna besproken.

De totale markt

Gestart wordt met een schatting van de grootte 
van de totale markt (V). We komen hiertoe door 
gegevens te verzamelen over a de economische 
ontwikkeling, b het verzorgingsgebied, c de 
bevolking, d het vestigingspunt ’Winkelcentrum’. 
Voor een aantal aspecten zal specifiek voor de 
kappersbranche informatie verstrekt worden.
De economische ontwikkeling2 kunnen we op 
een tweetal niveaus bekijken. Allereerst op 
macro-economisch niveau. We constateren dat 
de economische situatie recentelijk weer stevig is 
aangetrokken. Voorts kunnen we de ontwikkeling 
op meso-niveau gaan bekijken. Specifiek op de 
kappersbranche toegespitst zien we dat ook daar 
de bedrijvigheid weer stevig aantrekt. Informatie 
van het EIM van de branche-organisatie, de 
ANKO, levert een goed inzicht in ontwikkelingen 
in kengetallen als ’kritische omzet’, ’totale omzet 
in de branche’, aantal vestigingen in Nederland, 
enzovoort. Samenvattend kunnen we stellen dat 
de situatie in de branche min of meer redelijke 
perspectieven toont.
Een tweede aspect dat een rol speelt bij de schat­
ting van de totale markt is de afbakening van het 
verzorgingsgebied. Informatie hierover kan ver­
kregen worden uit een consumentenenquête,

doch ook uit ’observatie’: vaak zijn bijvoorbeeld 
snelwegen en kanalen natuurlijke grenzen bij de 
afbakening van een verzorgingsgebied. Uit 
gemeentelijke openbare statistieken is eenvoudig 
het inwonertal van stadsdelen te achterhalen. Een 
methode die vaak gebruikt wordt door reeds 
gevestigde ondernemers behelst de telling en 
analyse van de herkomst van de ter betaling inge­
leverde girobetaalkaarten en bankcheques.
Over de verdeling van de bevolking over de wel­
standsklassen of sociale klassen is in de 
bestaande bevolkingsstatistieken niets bekend. 
Wel kan in de enquête gevraagd worden naar het 
beroep van de ondervraagde. Gemeentelijke sta­
tistieken leveren wel eenvoudig per gebied de 
verdeling van de bevolking over leeftijdsklassen 
en geslacht.3
Informatie over het winkelcentrum ’als winkelcen­
trum’ kunnen we vinden in de resultaten van de 
enquête, en door middel van persoonlijke obser­
vatie. Belangrijk is dat de ondernemer zelf de 
sfeer gaat ’proeven’. Verder dient gekeken te 
worden naar aspecten als parkeerruimte en der­
gelijke.
Een andere bron van informatie wordt gevormd 
door bestaande rapporten van stageaires van een 
HEAO of MDS (Middelbare Detailhandelsschool). 
In onderhavig onderzoek concludeerden we dat 
het winkelcentrum geen bijzondere aspecten 
heeft, maar wel veel ’traffic’ genereert.

Schatting omzetpotentieel kappersbranche

Op basis van (landelijke) EIM-cijfers kan berekend 
worden dat 86 gulden per hoofd van de bevolking 
per jaar wordt besteed aan de kapper. Op basis 
van informatie uit de enquête en persoonlijke 
observatie stellen we de gemiddelde prijs voor 
een bezoek aan de kapper op ƒ 14,-. Uit gemeen- 
testatistieken is af te leiden dat in ons toetsjaar 
het verzorgingsgebied 25.770 personen zou tel­
len. Combinatie van deze 3 gegevens leidt tot een 
schatting van het omzetpotentieel van 2,2 miljoen 
gulden en tot een aantal van 160.000 (=’V’) kap- 
persbezoeken.
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Potentiële concurrentie

Om nu een idee te kijgen van het potentiële suc­
ces (in termen van verwacht marktaandeel, m) 
van de verschillende te construeren alternatieve 
winkelformules dienen we informatie te hebben 
over de bestaande winkelformules van concur­
renten e n over consumentenvoorkeuren. Gesteld 
kan namelijk worden, dat het met een winkelfor­
mule te behalen marktaandeel zal afhangen van 
enerzijds het aanbod (de eigen winkelformule en 
die van de concurrenten) en anderzijds de vraag 
(de consumentenvoorkeuren).
Een eerste inventarisatie wordt gemaakt door bij 
de Kamer van Koophandel alle kapsalons in de 
betreffende gemeente te laten uitdraaien. Aange­
zien echter het bestand van de KvK vaak niet 
helemaal actueel is en veel ’slapende bedrijven’ 
bevat, is het zaak indien mogelijk alle ingeschre­
ven adressen in het verzorgingsgebied daarna 
persoonlijk langs te gaan ter observatie. Door in

de passantenenquête te vragen naar criteria 
waarop kappers beoordeeld worden en door ver­
der de overgebleven ’concurrenten’ een score te 
geven (via de persoonlijke observatie en via de 
passantenenquête) op die criteria, kan een inzicht 
worden verkregen in de (waardering voor de) win­
kelformules van de concurrenten.
Wanneer in tabel 1 boven een criterium vermeld 
staat: ’enq.’ dan betreft dit een oordeel zoals dat 
door de respondenten van de enquête gegeven 
is; ’obs’ betreft persoonlijke (subjectieve) obser­
vatie.

De hier gepresenteerde informatie zal gebruikt 
gaan worden bij de schatting van het door een 
nieuwe kapper mogelijk te behalen marktaandeel.

De alternatieve winkelformules

a De alternatieven
De te ontwikkelen alternatieve winkelformules (de

Tabel 1: Beoordeling van de concurrerende salons

salon
D/H / 
gemengd

enq.:
kwaliteit

enq.:
interieur

obs.:
interieur

obs.:
parkeerglh.

’beunhaas’ — redelijk redelijk — —

salon 1 gem. red./goed redelijk redelijk goed
salon 2 gem. redelijk goed - -
salon 3 gem. redelijk redelijk red./goed goed
salon 4 gem. goed goed goed slecht
salon 5 D redelijk matig matig redelijk
salon 6 gem. red./goed redelijk matig -
salon 7 H goed redelijk matig red./goed
salon 8 gem. redelijk matig - goed

salon
enq.
prijs

obs.
prijs

afspraak
maken?

indruk
exterieur

’beunhaas’ goed — - —

salon 1 redelijk 17,00/17,00 nee redelijk
salon 2 redelijk - - -
salon 3 redelijk 16,50/18,50 nee goed
salon 4 matig 24,50/- - red./goed
salon 5 redelijk - - red ./matig
salon 6 matig duur - redelijk
salon 7 redelijk - - red ./matig
salon 8 goed goed ja matig
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Tabel 2: De ontwikkelde opties

de opties

profiel 1 2 3 4 5

doelgroep:
woonplaats/
stadsdeel West 1
beroep huisv.
leeftijd breed jong ca. 30
geslacht beide vrouw beide man
soc. klasse breed breed hoog

assortiment:
grootte norm gr/n.
D/H/gem. D/H apart D gem. H gem.
afspraak nee ja ja ja
ma. open nee nee nee nee
do. av. open nee nee ja ja ja
muziek ja ja ja ja ja
moderniteit goed modern
interieur goed goed
advisering goed goed goed goed goed
prijsniveau laag gelijk aan laag gem. hoog

marktleider
koffie ja ja ja ja ja
lectuur ja ja ja ja ja
vakliteratuur ja ja ja ja
image gewoon gewoon/duur gewoon/duur gewoon/duur luxe

doel: afknabbelen afknabbelen jongeren afknabbelen ’yuppies’
van beunhaas van markt- aantrekken van kapper x aantrekken

leider

opties) moeten een expliciete beschrijving geven 
van de gewenste doelgroep, van het ’assorti­
ment’ en van de ’behoefte’ waarop ingespeeld 
gaat worden.4 Dit laatste aspect is moeilijk imple­
menteerbaar en laten we vervallen. Het aantal 
mogelijke opties is in principe onbeperkt. Wel 
moet natuurlijk rekening worden gehouden met 
de uit de enquête blijkende samenhang tussen de 
doelgroep en assortiment (’jongeren willen 
muziek’, ’ouderen willen geen gemengde salon’ 
enzovoort). Concreet zijn er 5 aanvaardbare uit­
eenlopende opties ontwikkeld.

De opties zijn vanuit verschillende startpunten 
geconstrueerd. Optie 1 is bijvoorbeeld gecon­
strueerd met als (min of meer willekeurig) uit­
gangspunt dat het een salon zou worden met een 
aparte dames- en aparte heren-’afdeling’. In de

enquête bleek dat personen die belangstelling 
hebben voor zo’n salon te vinden zijn in alle leef­
tijdsgroepen (’leeftijd breed’), geen belangstelling 
hebben voor openstelling op donderdagavond 
enzovoort. Gebruikmakend van de samenhangen 
blijkend uit de enquête kan zo een consistente 
optie worden ontwikkeld. Optie 3 is geconstru­
eerd met als uitgangspunt de leeftijd van de 
potentiële klant. Deze is (weer min of meer wille­
keurig) gesteld op jonger dan 25-30 (’jong’). Dit 
blijken personen te zijn die belangstelling hebben 
voor een gemengde salon, met een moderne uit­
straling, een lage prijs enzovoort.
Sommige cellen blijven open a omdat er te weinig 
informatie over bekend is uit de enquête; b omdat 
de wel geconstateerde samenhangen zeer zwak 
waren of gebaseerd waren op zeer kleine aantal­
len respondenten; cof omdat er geen samenhang
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geconstateerd kon worden (bijvoorbeeld bij optie 
5; personen met een leeftijd rond 30 jaar hadden 
zeer uiteenlopende beroepen en wonen verspreid 
over alle delen van het onderzoeksgebied.)

b De bepaling van de concurrentiekracht van de 
alternatieven
Bij de bepaling van de kracht die de onderschei­
den opties zullen hebben, koppelen we de infor­
matie die we hebben over de consumentenvoor­
keuren (uit de enquête), de winkelformules van de 
concurrenten (enquête en eigen bezoek) en de 
zojuist ’gebouwde’ eigen opties. In het krachten­
veld tussen deze drie (zie ook het onderzoeksmo­
del) wordt de concurrentiekracht, uitgedrukt in 
het verwachte te behalen marktaandeel, bepaald. 
Deze bepaling is gebaseerd op gedeeltelijk 
objectieve informatie. De bepaling hoe de diverse 
opties echter in de praktijk uitpakken is een pro­
ces van redeneren op basis van de beschikbare 
informatie en op basis van subjectieve inschat­
ting en ervaring. Opgemerkt moet worden dat 
deze subjectieve inschattingen de zwakke scha­
kel in de gepresenteerde analyse vormen. Moge­
lijke minder simpele alternatieven kunnen gevon­
den worden in Van Goor (1984).

In tabel 3 trekken we in termen van omzet, kosten 
en winst cijfermatige conclusies.
De genoemde kosten bevatten een aantal deelas­
pecten. Wanneer het aantal te verwachten ’klant­
contacten’ bij onze salon hoger wordt dan 5000 is 
tevens assistentie gewenst van een tweede kap­
per vanwege de fysieke onmogelijkheid voor 1

kapper om meer dan 5000 personen in een jaar te 
’verwerken’.
Andere kosten zijn de kosten voor verzekeringen, 
hypotheek, verwarming, promotie enzovoort. Een 
belangrijk hulpmiddel bij de schatting hiervoor is 
een aantal EIM-publikaties.5

Keuze winkelformule en implementatie

Voor een uitgebreid overzicht wordt verwezen 
naar tabel 3. We kunnen nu concluderen dat het 
’prijsboksen’, het proberen de klanten van de 
’beunhazen’ te trekken met een lage prijs en een 
extra stuk advies, niet lonend is. Een ander punt is 
dat een zeer luxueuze salon niet voldoende 
levensvatbaar zal zijn, vanwege de te geringe 
basis.
We zien uit tabel 3 dat er drie alternatieven min of 
meer uit te voorschijn komen als levensvatbaar. 
Aangezien de geschatte winsten (exclusief de 
ondernemersbeloning) van de drie alternatieven 
vrij dicht bij elkaar liggen betekent dit dat we de 
conclusie moeten trekken dat uit deze studie niet 
éénduidig een duidelijke keuze voor een van de 
drie alternatieven kan worden gemaakt. Op dit 
punt komen er een aantal andere factoren in het 
spel, zoals financiële draagkracht, ambities, 
enzovoort. Wel kan de eerste vraag van de onder­
nemer, over de beoordeling van levensvatbaar­
heid van een salon op de gegeven vestigings­
plaats, positief beantwoord worden.

Tabel 3: De bedrijfseconomische consequenties van de invoering van de verschillende winkelformules

te verwachten optie
waarde ------------------------------------------------------------------------
van 1 2 3 4 5

V = totale markt 160.000 160.000 160.000 160.000 160.000
m = marktaandeel 0,10 0,06 0,045 0,03 0,03
m x V = eigen afeet 16.000 9.600 7.200 4.800 4.800
p = prijs 12,50 18,50 14,00 17,50 20,00
p x m x V = eigen omzet 200.000 177.600 100.800 84.000 96.000
K = kosten 153.000 88.000 88.000 28.000 28.000
saldo BTW 30.500 28.000 16.000 13.500 15.500
W = winst 16.500 61.600 -3.200 42.500 52.500
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Discussie

De doelstelling van dit artikel is inzicht te geven in 
de wijze waarop een ondernemer op detailhan­
delsniveau op simpele wijze een antwoord kan 
krijgen op de vraag ’is de beoogde vestigings­
plaats een goede vestigingsplaats en zo ja, welke 
winkelformule dient de onderneming ”mee te 
krijgen” .’
Hiertoe is een literatuuronderzoek en een prak­
tisch onderzoek uitgevoerd.
Conclusies zijn
-  De onderzochte literatuur is meestal weinig 

praktisch en weinig expliciet op het gebied van 
vestigingsplaatsbeoordeling. Een groot ge­
deelte van de literatuur richt zich bovendien op 
de vergelijking, niet luidende in bedrijfsecono­
mische kengetallen, van een aantal vestigings­
plaatsen. Daarnaast is het toepassingsniveau 
van de voorgestelde analyses vaak te hoog, 
hoger dan het niveau van de individuele detail­
list. Samenhangend met de opmerking over de 
geringe expliciteit van de voorgestelde metho­
den is de opmerking dat een groot deel van de 
auteurs geen formele methode, doch een 
checklist presenteren. De laatste opmerking 
betreft de geringe aandacht voor het in ogen­
schouw nemen van (de samenhang tussen) de 
vestigingsplaatsbeoordeling én de te kiezen 
winkelformule. Veel literatuur blijft beperkt tot 
de beoordeling van de ’spot’ op totaalpoten- 
tieel.

-  De door ons voorgestelde methode behelst 
onder andere een model met als positieve 
eigenschappen: a het beoordelingscriterium is 
’winst’ waardoor de beoordeling van de vesti­
gingsplaats kan geschieden zonder een verge­
lijking te hoeven maken met andere vestigings­
plaatsen; b het model is formeel en expliciet; c 
het model houdt rekening met de gevolgen van 
een gekozen winkelformule (-optie) op de ves­
tigingsplaatsbeoordeling; d de analyse kan uit­
gevoerd worden met behulp van geringe mid­
delen (CIMK, KvK, EIM, enquête); e het model 
kan dienen als denkmodel zowel voor de com­
merciële als de onderzoekstechnische beslis­
singen.
De in onderliggend onderzoek gebruikte

methode kent echter ook een aantal bezwaren. 
Het belangrijkste bezwaar betreft de subjec­
tieve (doch wel op ’objectieve’ gegevens geba­
seerde -  denk aan de consumentenenquête - )  
inschatting van de te verwachten marktaande­
len van de ontwikkelde alternatieve winkelfor- 
mule-opties.
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Noten

1 Zie: Kooiker, Van den Heuvel (1982); ook: Van Nierop (1985,
p. 64).
2 Een groot deel van de informatie kan verkregen worden uit de
’Branche Oriëntatie’ van het EIM over ’het kappersbedrijf; EIM,
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bedrijfseconomische publikaties, Zoetermeer, juni 1984 en 
november 1988.
3 De afdeling Bevolking van de gemeente is vaak bereid en in 
staat om gedetailleerde informatie te leveren over spreiding van 
de bevolking naar leeftijden, geslacht en dergelijke over de 
wijken van de stad of gemeente.
4 Deze drie dimensies doen denken aan de drie dimensies van 
de ’kubus’ van Abell, Hammond (1979); zij gebruiken voor de 
afbakening van de ’business’ van een organisatie de drie termen 
’behoeften/functies’, ’doelgroep’ en ’technologie’. Wanneer we 
het assortiment dat een detailhandelsorganisatie aanbiedt zien 
als de ’technologie’ (waarmee worden de behoeften van de 
doelgroepen bevredigd) van Abell en Hammond, dan zien we dat 
de keuze voor een bepaalde winkelformule door een detaillist, 
hetzelfde inhoudt als een bepaling van het antwoord op de 
klassieke vraag ’What business we are in’?! Zie ook Van der 
Ster, Van Wissen (1978), p. 122.
5 Als referentiepunt voor de door ons te maken schattingen 
kunnen we de cijfers gebruiken die vermeld zijn in de EIM- 
uitgave 'Bedrijfssignalering; bedrijfsresultaten’, welke per 
kwartaal verschijnt. Verder geeft het EIM soortgelijke kengetallen 
in haar jaarlijkse publikatie ’Kengetallen’.
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Het artikel van G. P. J. Hogeweg ’Saldo-biljetten 
onmisbaar in verband met de controle van debi- 
teuren-saldi’ heeft jarenlang op de hitparade van 
de verplichte literatuur voor het examen Contröle- 
leer gestaan. Het was een prettig onderwerp om 
een mondeling examen mee te starten., (althans 
voor de examinator). Hogeweg schetst eerst het 
volledig controle-systeem op debiteuren per 
balansdatum (via saldilijst met som van de debet- 
en credittellingen, debet- en creditafboekingen 
van koersverschillen en dergelijke, welke telling 
na minnen en plussen moet aansluiten met die 
van de overeenkomstige tellingen van de debi­
teurenrekening in het grootboek; vervolgd door 
analyse van de saldi: zijn het de laatste leverin­
gen, vallen de posten binnen de krediettermijn, 
wat is er in het nieuwe jaar reeds ontvangen? De 
resterende posten checken met de expeditiege- 
gevens).
Als alles klopt, kan de accountant dan gerust zijn? 
Neen zegt Hogeweg. Op deze manier van contro­
leren kan slepen van gelden lange tijd onopge­
merkt blijven. Slepen van gelden die contant zijn 
geïncasseerd, bijvoorbeeld door de vertegen­
woordiger of op de goederen-beurs of door val- 
selijke verschuiving in de administratie van de
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