Floris van Bommel blaast oud schoenenmerk nieuw leven in
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In 1734 begon Van Bommel met het produceren van schoenen van hoge kwaliteit uit de beste soorten leer. Inmiddels heeft de negende generatie zich aangediend. In maart 1996 kwam de 21-jarige Floris van Bommel, zoon van directeur Frans van Bommel, met een geheel eigen en jonge Van Bommellijn. Deze is totaal anders dan de klassieke Van Bommel. Van gaatjesschoen tot grasgroene gymp; Floris van Bommel maakte met zijn creativiteit en stoere mentaliteit het 273 jaar oude schoenenmerk hipper dan ooit.  Maar welke communicatiemix zorgt ervoor dat Floris van Bommel een optimaal communicatie-effect kan bereiken? 
Het ontstaan
Reynier van Bommel, leefde van 1660 tot 1735. Adrianus en Christianus, zoons van Reynier van Bommel (één van de eerste schoenmakers) tekenden in 1734 in Breda een akte. Uit deze akte bleek dat zij meesterschoenmakers waren.
In 1951 kreeg de fabriek van Van Bommel te maken met een grote brand. De fabriek was compleet verwoest. Hoewel de gebouwen, machines en voorraden verloren waren, werd het vakmanschap van het personeel behouden. Door deze brand kon men de fabriek opnieuw inrichten met de modernste machines. Na deze brand in kwam er in een recordtijd een nieuw gebouw. De fabriek was nauwelijks weer draaiende of het kreeg een erkenning voor het kwaliteitsniveau van de Van Bommel schoenen: het predicaat Hofleverancier. De titel hofleverancier kan worden toegekend aan ondernemingen in het midden- en kleinbedrijf, die zich op nationale schaal weten te onderscheiden en binnen de regio een vooraanstaande plaats innemen. Ook moet de potentiële hofleverancier ten minste honderd jaar bestaan. 

Inmiddels is Floris van Bommel marktleider in de Benelux en heeft verkoopkantoren in België, Duitsland, Polen en Japan. Het zwaartepunt van de productie ligt in Moergestel, waar ruim honderd medewerkers de schoenen ontwerpen en maken. In het voorjaar is het directieteam onder leiding van creative director Floris, naar de Verenigde Staten gereisd om hun concept daar te verkopen. Ook hier blijken de schoenen aan te slaan. Van Bommel blijft zich voorlopig nog wel bezig houden met hun positie op de Nederlandse markt en hun communicatiestrategieën. 

Communicatiemiddelen
Floris van Bommel moet uit vele communicatiemogelijkheden de beste kiezen om kopers over de pluspunten te overtuigen. Of ze nu gebruik maken van reclame, sponsoring of andere communicatiemiddelen, ze moeten de aandacht trekken en ervoor zorgen dat de boodschap overkomt.
 Als dit alles goed gebeurt, kan het communicatieproces een belangrijke bijdrage leveren aan het behalen van de marketingdoelstellingen. Een bedrijf moet uit alle beschikbare communicatiemiddelen de meest passende uitkiezen.
De communicatiemix

Floris van Bommel geeft jaarlijks ongeveer drie procent van het budget uit aan promotieactiviteiten, omdat ze de nadruk liever leggen op het opbouwen van langetermijnrelaties met winkeliers. Van de promotieactiviteiten is reclame een van de belangrijkste middelen voor Floris van Bommel om te communiceren met de externe doelgroep. Reclame is een instrument dat primair wordt ingezet om de verkoop van producten en diensten van Floris van Bommel te bevorderen. Reclame kent de volgende functies:

· Aandacht vragen

· Belangstelling wekken

· Informatie verstrekken

· Potentiële kopers beïnvloeden

· Tot koopactie aanzetten

· Onzekerheden na de koop wegnemen

· Herhalingsaankoop teweeg brengen 

Floris van Bommel maakt gebruik van themareclame. De reclames zijn te zien in de vorm van posters, abri’s en commercials. Themareclame is een vorm van reclame waarbij niet de directe verkoopsbevordering centraal staat, maar een bepaald thema. Door middel van een leuke, aantrekkelijke, gewaagde en doelgerichte reclamecampagne kan Floris van Bommel zijn doelgroep optimaal bereiken. Floris van Bommel wil met zijn reclame de bestaande doelgroep warm maken voor een nieuwe collectie, of ze op de hoogte te stellen van nieuwe acties of nieuwe concepten. In 1996 werd Floris van Bommel aangesteld als creative director van het bedrijf. Floris bleef in dezelfde productcategorie en behield dezelfde merknaam, dit wordt ook wel lijnuitbreiding genoemd.
 Hiermee speelde hij in op de behoefte van de consument om een nieuw segment te voorzien
. Het merk Van Bommel werd dermate sterk geassocieerd met de klassieke stijl dat moderne schoenen onder dezelfde naam niet verkoopbaar waren. Hij blies het eeuwenoude schoenenmerk nieuw leven in door risico’s te nemen en steeds nieuwe dingen te proberen. Floris ontwikkelde daarom drie modellen op een enkele leest. Er werd een fotosessie geschoten op het station van Antwerpen en er kwam free-publicity in de Herald Tribune. Het resultaat van dit alles was een afzet van meer dan 500 paar schoenen. Het volgende seizoen werden stoutere schoenen aangetrokken. Negen modellen werden ontwikkeld en er werd een gedurfde fotosessie georganiseerd. Floris kwam, naakt, op vele abri’s te staan met een paar schoenen als vijgenblad. 
De tweede lijn was ook een groot succes. Meer dan 10.000 paar schoenen werden verkocht. In 1999 werd besloten om supplier te worden van het Benneton Formule 1 team. Supplier zijn is goedkoper dan een sponsorschap maar levert eveneens geweldig veel publiciteit. Eén schoen uit de tweede lijn werd gepresenteerd met Floris als lid van een satirische rockband en gefotografeerd in een Formule 1 racewagen. Het werd de best verkochte schoen ooit. 

Afgelopen zomer werd een nieuwe sprong gewaagd; het uitbrengen van een sneakerlijn.

Hierbij werd samenwerking gezocht met MTV en TMF. Om op te vallen besloot men een schoen te brengen in een kleur die niet in die productgroep werd toegepast: groen. Dit om onderscheidend te zijn. De persoon van Floris werd wederom naar voren geschoven en wel met zelf gecomponeerde muziek in de commercial. Het feit dat het om een familiebedrijf ging werd expliciet gebruikt in de communicatie. Rond de groene sneaker ontstond een hype en binnen de kortste keren was de schoen geheel uitverkocht
. Inmiddels zijn er gele sneakers. Om de aandacht hiervoor te trekken werd een associatie tot stand gebracht met banaansnoepjes die al jaren verkocht worden. Niet alleen de schoenenproducent, maar ook de fabrikant van de banaansnoepjes profiteerde van deze koppeling. Dit is dus een goed voorbeeld van succesvolle co-branding, want de omzet groeide met dertig procent.
Floris van Bommel heeft verschillende reclameafdelingen die zoeken naar de beste middelen om de consument te bereiken. Floris van Bommel maakt, naast de commercials op tv, ook veel gebruik van modetijdschriften om hun boodschap in te plaatsen. Op deze manier kan de consument alleen maar kijken naar de boodschap, en eventueel zelf stappen ondernemen als ze zich daartoe geroepen voelen
. Floris van Bommel richt zich veel op de consument; klant is koning, staat hoog in het vaandel bij het bedrijf.
Het schoenenbedrijf richt zich op de marketingcommunicatiemix met veel persoonlijke verkoop, aangevuld met direct mail. Ze kiezen hier bewust voor, omdat ze de klant persoonlijk advies willen geven bij de aankoop van een paar schoenen. 
Floris van Bommel als marktleider
Met de positionering bedoelt men de manier waarop de consument een bepaald product of dienst van een bedrijf in de markt plaatst. De positionering van een product is dus waar de consument een product plaatst in de markt. Floris van Bommel heeft zich gepositioneerd als een bedrijf dat moderne kwaliteitsschoenen maakt. Dit is ook tevens hun kerncompetentie. Door de uitstekende kwaliteit zitten ze in de positie om een relatief hoge prijs (een herensneaker is te koop vanaf €159,90) voor hun schoenen te vragen aan de consument. 
Op de Floris van Bommel site kan men allerlei informatie vinden over de verschillende lijnen, nieuwe collecties, persberichten en alle bestaande modellen. Ook wordt er op de site veel aandacht besteed aan de ontwikkeling van de schoenen, nieuwe ontwikkelingen die Floris van Bommel meemaakt, evenals de manier waarop de schoenen worden gemaakt wordt breed uitgemeten. Het is niet mogelijk om op internet schoenen te bestellen, dit kan mede te maken hebben met de relatie dat het merk met de klant wil onderhouden. Persoonlijke verkoop is altijd beter dan de verkoop via internet. Dit telt ook mee wat de kwaliteit betreft. Op de website worden verschillende winkels weergegeven waar Floris van Bommel te koop is
. Vanwege de merkbekendheid en waardering of voorkeur voor het merk maakt Floris van Bommel gebruik van thematische communicatie en niet zo zeer van actiematige communicatie om de directe verkoop te stimuleren. De meeste mensen die kiezen voor Floris van Bommel, maken deze keuze vanwege de zeer goede kwaliteit, naamsbekenheid en goede service en niet omdat ze zijn overgehaald door reclame, vandaar dat het bedrijf maar drie procent van het budget uitgeven aan promotieactiviteiten.

Tot slot
De omzet van Floris van Bommel stijgt nog steeds. Er komen steeds meer nieuwe modellen en verschillende lijnen bij, maar er komen ook steeds meer concurrerende producten op de markt. In dit laatste geval richt de marketingcommunicatie zich vooral op het creëren van merkvoorkeur. Themareclame speelt een grote rol bij het opbouwen van merkentrouw bij Floris van Bommel. Floris van Bommel heeft hele goede naamsbekendheid doordat ze de beste kwaliteit leveren. De communicatiemiddelen die zij gebruiken; commercials op tv, abri’s, posters en een vorm van sponsoring zorgen ervoor dat Floris van Bommel een optimaal communicatie-effect bereikt. Het concern kiest er bewust voor om slechts drie procent van het totale budget aan promotieactiviteiten te besteden. Dit omdat zij meer waarde hechten aan langetermijnrelaties met de winkeliers. Door middel van de gewaagde en gedurfde risico’s die Floris van Bommel heeft genomen, wat betreft de modellen en de promotieactiviteiten, onderscheiden zij zich van hun concurrenten op de markt en zo hebben zij een standvastige positie weten te behouden.
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