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Voorwoord


In de dagelijkse praktijk zien wij dat studenten aan het hoger (beroeps)onderwijs vaak moeite hebben om zelf marketingplannen te schrijven. De meeste marketingliteratuur biedt daarvoor namelijk te weinig houvast. Het probleem is enerzijds om het juiste model voor een plan te vinden, en anderzijds om het plan met concrete cijfers uit te werken en te onderbouwen. We hebben dit boek geschreven om studenten voor deze twee aspecten handvatten aan te reiken.


In deze geactualiseerde tweede editie introduceren we de business modelbenadering en besteden wij nog meer aandacht aan diverse vormen van digitale marketing. Het boek is op verschillende niveaus te gebruiken. Ten eerste bestaat de doelgroep uit eerstejaarsstudenten Marketing of een andere financieel-economische opleiding (hbo of wo). Zij vinden in deze uitgave een nadere uitleg van de modellen en berekeningen die in de theoretische standaardwerken van bijvoorbeeld Kotler (Principes van marketing en Marketing, de essentie) en Solomon et al. (Marketing, een reallife-perspectief) minder of geen aandacht krijgen.


Maar ook ouderejaars, stagiairs en afstudeerders kunnen goed gebruikmaken van dit boek. Zij hebben vaak behoefte aan een duidelijk stramien en een overzicht van bruikbare modellen en berekeningen waarmee zij hun kennis kunnen opfrissen en de theorie in de praktijk kunnen brengen. Voor deze doelgroep is het boek een praktische handleiding, die náást de gangbare marketingliteratuur gebruikt kan worden. Bovendien kunnen marketingprofessionals dit boek als naslagwerk gebruiken.


Marketing: modellen en berekeningen, 2e herziene editie is dus vooral toepassingsgericht. Studenten en professionals kunnen direct aan de slag met de voorbeelden. Het overzicht achterin helpt een juiste keuze te maken uit de modellen. Reacties zien we graag tegemoet. Stuur deze naar ton.borchert@hu.nl en loes.vink@hotelschool.nl.


Ton Borchert en Loes Vink


September 2014
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Inleiding


Het marketingplanningsproces


Marketingplanning is te vergelijken met het voorbereiden van een reis. Net als bij een reis gaat het er in de bedrijfsvoering om te bepalen waar je je nu bevindt (dat is het punt 0 in onderstaande figuur) en vast te stellen waar je heen wilt gaan (de gedachtewolk met het woord ‘Doel’). Dat kan zijn: marktleider worden, een nieuw klantsegment ontwikkelen, een product succesvol introduceren enzovoort.


Vervolgens plan je de wegen waarlangs dat zou moeten gebeuren. Dit is de strategie, die in de figuur wordt weergegeven door de pijl. Onder strategie vallen ook timing (wanneer je het doel wilt bereiken) en de hulpmiddelen die je in gaat zetten. Later kun je de resultaten afzetten tegen de geplande doelen en nagaan in hoeverre deze bereikt zijn.
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Figuur 0.1 Planning van de ‘reis’





De parallel tussen het plannen van een reis en het marketingplanningsproces zie je ook terug in de stappen die bij beide processen worden genomen. Dat begint bij het formuleren van het doel en eindigt bij de evaluatie, waarna een nieuwe planningscyclus begint.
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Tabel 0.1 De stappen in het planningsproces





Benodigde competenties


Wat heb je nodig om de ‘reis’ tot een succes te maken? Het marketingplanningsproces omvat veel activiteiten en de marketeer moet daarom van veel markten thuis zijn. Hieronder staat een aantal van de benodigde competenties. Competenties zijn een combinatie van kennis, vaardigheden en beroepshouding.




	analytisch vermogen


	ondernemende houding


	communicatief, daadkrachtig, resultaatgericht


	creatief kunnen denken


	mensen, projecten, externe partners kunnen aansturen


	up-to-date blijven met nieuwe mogelijkheden om de markt te bewerken







	conceptmatig denken


	visie ontwikkelen


	cijfermatig inzicht hebben


	plannen cijfermatig onderbouwen


	consequenties op gestructureerde wijze doordenken


	effecten meten van beleid







De auteurs, beiden werkzaam geweest in de marketingpraktijk en actief als docent in het hoger onderwijs, hebben ondervonden dat studenten/marketeersin-spe heel goed in staat zijn om marktanalyses te maken, ideeën te ontwikkelen voor marktbenadering en daadkrachtig op te treden (het eerste groepje competenties). Maar ze hebben vaak meer moeite met het denken in concepten en modellen, het cijfermatig onderbouwen van plannen en het meten van de effecten van hun beleid (het tweede groepje competenties). Dat is de reden waarom wij in dit boek focussen op het gebruik van modelmatige benaderingen en cijfermatige uitwerkingen/onderbouwingen.


Doel van het boek


Het doel van dit boek is je hulpmiddelen aan te reiken die je kunt gebruiken bij elk van de stappen in tabel 0.1. Die hulpmiddelen bestaan ten eerste uit modellen. Een model is een abstracte benadering (bijvoorbeeld een schema of een stappenplan) die structuur biedt en waarmee je een situatie beter kunt doorgronden. Ten tweede bestaan de hulpmiddelen uit berekeningen, kengetallen en formules. Deze helpen je om zaken concreet te maken en keuzes te onderbouwen met behulp van cijfers.


Op het eerste gezicht lijken modellen en berekeningen misschien twee totaal verschillende benaderingen. Het een kan echter niet zonder het ander. Zonder model weet je niet welke berekeningen je moet uitvoeren, en zonder berekening blijft een model abstract en dus onbruikbaar.


Marketing: modellen en berekeningen, 2e editie is bedoeld als aanvulling op bestaande standaardwerken over marketing, waarin de theorie weliswaar uitgebreid wordt behandeld, maar waarin modelmatige en rekenkundige toepassingen onderbelicht blijven. Dit boek vult het gat op: we concentreren ons niet zozeer op de theorie, maar op de toepassing van modellen en berekeningen. We raden aan dit boek te gebruiken in combinatie met een standaardwerk zoals Marketing, de essentie1, Principes van marketing2 of Marketing, een reallife-perspectief3.


De praktische toepassing staat centraal in dit boek. We gaan in op vragen die vanuit de praktijk rijzen: welke modellen en berekeningen gebruik je, wanneer gebruik je ze en hoe pas je ze toe? De antwoorden op die vragen worden steeds gegeven onder de kopjes ‘Uitleg’, ‘Wanneer te gebruiken’ en ‘Praktische voorbeelden’. Onder de praktische voorbeelden bevindt zich een doorlopende casus over fietsenfabrikant Cyclo.


Achter in het boek vind je een kernachtig overzicht van de gebruiksmogelijkheden van de behandelde modellen en berekeningen. Dit overzicht kan je helpen om in een praktijksituatie een weloverwogen keuze uit de modellen en berekeningen te maken.


Structuur van het boek


Bij de opzet van dit boek zijn globaal de stappen uit tabel 0.1 gevolgd. Deze stappen worden normaliter bij het schrijven van een strategisch marketingplan gebruikt. Wij gebruiken deze structuur echter vooral als kapstok, om de verschillende modellen en berekeningen een logische plaats te geven in het boek, zodat ze gemakkelijk zijn terug te vinden. In onderstaande figuur is dit verder uitgewerkt.
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Figuur 0.2 Het marketingplanningsproces als kapstok voor de structuur van het boek





Doel formuleren (inleiding)


In de eerste paragraaf van deze inleiding werd al besproken wat zoal het doel van een onderneming kan zijn. Ook gaven we aan dat dit doel het uitgangspunt is voor de strategievorming en het bijbehorende planningsproces.




Situatieanalyse (hoofdstuk 1, 2 en deels 3)


De situatieanalyse bestaat uit een interne en een externe analyse. Bij de interne analyse (hoofdstuk 1) wordt de strategische uitgangspositie van de onderneming in kaart gebracht. Zo kun je de visie van de onderneming op de markt formuleren, ook wel het wereldbeeld genoemd. Met de visie hangt ook de missie samen, de bestaansreden van een onderneming. De missie is mooi te illustreren met het model van Abell4, een driedimensionaal hulpmiddel om het werkterrein mee weer te geven. Het geeft antwoord op de vraag: what business are we in?


Verder kun je voor een interne analyse portfolioanalysemodellen gebruiken (zoals de Bostonmatrix en de MABA-analyse). Deze modellen helpen bepalen welke businessunits van een bedrijf prioriteit moeten krijgen; dit gebeurt op basis van hun marktpositie en de marktaantrekkelijkheid. Ook is het interessant om te kijken naar de value chain van Porter, waarmee je na kunt gaan in hoeverre alle onderdelen van de organisatie bijdragen aan waardecreatie voor de klant. Met behulp van het 7S-model krijg je eventuele knelpunten binnen de organisatie helder. Verder kun je met een financiële analyse bekijken of een onderneming financieel gezond is en investeringskracht heeft. Een marketinganalyse ten slotte is een onmisbaar onderdeel van de interne analyse. Hierin wordt duidelijk wat het effect is van het gevoerde marketingbeleid.


In de externe analyse (hoofdstuk 2) verken je de markt. Hierbij kijk je eerst naar de meso-omgeving, waarin factoren als de marktvraag, afnemers, toeleveranciers en concurrenten van belang zijn. Het vijfkrachtenmodel van Porter geeft inzicht in de aantrekkelijkheid van de branche. Om de omvang en ontwikkeling van de marktvraag te bepalen zijn diverse berekeningen nodig; ook die worden in hoofdstuk 2 besproken. Vervolgens kijk je naar macroomgevingsfactoren, zoals demografische, economische en technologische ontwikkelingen.


De resultaten van de interne en externe analyse vormen de input voor de SWOT-analyse, die aan het begin van hoofdstuk 3 besproken wordt. De SWOT-analyse leidt, via de confrontatiematrix, tot strategische aandachtsvelden. Tot zover de analytische fase van het marketingplanningsproces.


Besluitvorming, strategie bepalen (hoofdstuk 3)


Na de SWOT-analyse bespreekt hoofdstuk 3 hoe je de strategische aandachtsvelden kunt vertalen naar opties. Daarvoor staan je een aantal modellen ter beschikking die een spectrum aan mogelijke strategieën opleveren (Porter, Treacy en Wiersema, Ansoff, Doyle, Blue Ocean en Business Model Canvas). Ook onlinemarketing wordt daarbij overwogen. Je toetst alle opties




aan de hand van een aantal criteria en kiest de meest toepasselijke. Daarna formuleer je de marketingdoelstellingen en geef je het marketingplan vorm. In een aparte paragraaf behandelen we wat de aandachtspunten zijn wanneer je de marketingstrategie in een buitenlandse markt moet bepalen.


Planning en implementatie (hoofdstuk 4 tot en met 7)


Wanneer de strategie is bepaald, volgt de planning en uitwerking daarvan met betrekking tot de belangrijkste marketingtools, de vier standaard-p’s: product, prijs, plaats en promotie. In de hoofdstukken 4 tot en met 7 gaan we uitgebreid in op een scala aan modellen en rekentechnieken die je hierbij kunt gebruiken. Aan de orde komen bijvoorbeeld de productlevenscyclus, de merkwaardepiramide en modellen die specifiek van toepassing zijn op diensten; prijsberekeningen vanuit verschillende invalshoeken en prijselasticiteiten als maatstaf voor prijsgevoeligheid; de bekende distributiekengetallen, maar ook diverse detailhandelskengetallen; het communicatiemodel, het concept van geïntegreerde communicatie en diverse berekeningen op het vlak van (digitale) communicatie.


Evaluatie (hoofdstuk 8)


In hoofdstuk 8, ten slotte, besteden we aandacht aan controle, evaluatie en bijsturing. De PDCA-cyclus, de balanced scorecard en het EFQM-model zijn concepten die je daarbij kunt gebruiken. Binnen de marketing wordt, naast meer algemene maatstaven als omzet, winst en return on investment, in toenemende mate gelet op performance-indicatoren op klant- en instrumentniveau. In dit hoofdstuk laten we zien hoe, met behulp van een zogenoemde marketingscorecard, deze maatstaven gevolgd kunnen worden. Door terug te koppelen naar de doelstellingen die eerder in het proces zijn opgesteld, wordt de cirkel van het marketingplanningsproces rond gemaakt.










Hoofdstuk 1
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Interne analyse




We starten dit boek met de interne analyse, omdat een bedrijf pas op de juiste manier naar de omgeving kan kijken wanneer de eigen situatie bekend is. Bij een interne analyse richt een onderneming de blik naar binnen; de analyse vindt plaats op het microniveau.


Allereerst kijken we naar de strategische uitgangspositie van een onderneming. Als de onderneming verschillende divisies heeft, of strategic business units (SBU’s), is een portfolioanalyse aan te bevelen om de positie van de verschillende SBU’s ten opzichte van elkaar in kaart te brengen.


Verder bekijken we in de interne analyse hoe de organisatie functioneert en hoe het bedrijf er financieel voor staat. Onmisbaar is ten slotte de marketinganalyse, waarmee de effectiviteit van het marketingbeleid wordt geanalyseerd.


De interne analyse dient om vast te stellen wat de uitgangspunten zijn en welke competenties de organisatie heeft om haar doelstellingen te bereiken. Deze analyse resulteert in een overzicht van de sterke en de zwakke punten van de organisatie, de SW (strengths en weaknesses) van de SWOT-analyse in hoofdstuk 3.
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