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VOORWOORD


Met deze achtste editie van Principes van marketing willen we onze lezers en gebruikers meerwaarde bieden. We doen dat door marketingstudenten op een brede maar ook praktische en plezierige manier kennis te laten maken met de fascinerende wereld van moderne marketing. De content van deze nieuwe uitgave is weer geheel geactualiseerd en er zijn nieuwe cases en marketinghighlights toegevoegd.  

Ook bij deze editie is de indeling weer gebaseerd op de vier stappen van het marketingplanningsproces: analyse, strategie, tactiek en implementatie en evaluatie. Deze marketingprincipes vormen de basis van een marketingplan. Een dergelijk plan vormt vaak de blauwdruk van het gevolgde marketingbeleid. De indeling van deze nieuwe editie sluit dus goed aan bij hoe marketing uiteindelijk in de praktijk wordt toegepast.
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MARKETINGPLANNINGSPROCES

Het marketingplanningsproces (zie hoofdstuk 1) bestaat uit vier stappen:


	Analyse

	Strategie

	Tactiek

	Implementatie en evaluatie 



Bij de eerste stap, de analyse, gaan we uit van de missie, visie en de marktafbakening van het bedrijf. Dit vormt als het ware het vertrekpunt of zelfs het kader waarbinnen we het marketingbeleid zullen bepalen. Het bedrijf vormt zich een beeld van de veranderende externe en interne omgeving. 

Vervolgens vindt een nadere analyse (hoofdstuk 2) plaats op twee subniveaus (meso en macro) van de externe omgeving en op de interne (micro-)omgeving. Bedrijven opereren in een context waarin steeds meer nadruk op duurzaamheid en internationalisering wordt gelegd. Marktonderzoek (hoofdstuk 3) kan bijdragen aan een beter inzicht in de omgevingsanalyse. Het maakt verschil of je een omgevingsanalyse doet in een B2C-context (business-to-consumer, klant is consument) (hoofdstuk 4) of in een B2B-context (business-to-business, klant is bedrijf) (hoofdstuk 5). 

Aan de hand van de omgevingsanalyse en een eventuele (her)bezinning op de visie en missie van het bedrijf overweegt het topmanagement op welke markten het bedrijf zich gaat toeleggen. Een portfolio- en SWOT-analyse (hoofdstuk 6) vormen vaak de synthese in de analysefase en de basis voor het ontwikkelen van de marketingstrategie. 

Stap twee betreft het formuleren van de marketingstrategie (hoofdstuk 7). Dit kan resulteren in een marktgerichte marketingstrategie, die ingaat op marktgroei en -ontwikkeling. Het kan eveneens leiden tot een klantgerichte marketingstrategie (hoofdstuk 8), met als belangrijke aspecten marktsegmentatie, doelgroepbepaling en positionering (waarde voor de klant), met daarbij financiële doelstellingen (waarde voor het bedrijf zelf).

Bij de derde stap vertalen we de strategie in een tactiek. Hoe gaat het bedrijf de geformuleerde strategische doelen realiseren? Het gaat erom nieuwe klanten aan te trekken en de relaties met bestaande klanten uit te bouwen. Hiervoor ontwikkelt men een op de gekozen strategie toegespitste marketingmix, die bestaat uit het beleid voor de vier P’s: 


	product, dienst en merk (hoofdstuk 9) en de ontwikkeling daarvan (hoofdstuk 10);

	prijs (hoofdstuk 11);

	distributie (hoofdstuk 12), inclusief detailhandel en groothandel (hoofdstuk 13);

	promotie, geïntegreerde marketingcommunicatie (hoofdstuk 14), betaalde (paid) media (hoofdstuk 15), eigen (owned) en verdiende (earned) media (hoofdstuk 16).



Bij de vierde en laatste stap, implementatie en evaluatie (hoofdstuk 17), implementeren we het plan en controleren we de resultaten. Alle betrokkenen bij de uitvoering van het plan moeten dan duidelijk hun rol kennen. Dit hangt nauw samen met de manier waarop een bedrijf georganiseerd is. 

Een strategisch marketingplan vraagt verder om een periodieke evaluatie, waarbij men controleert of de marketinginspanningen voldoende resultaat hebben gehad, in lijn met de eerdere doelstellingen (bijvoorbeeld op het gebied van marktaandeel, omzet en winst). ‘Plan, Do, Check & Act’ (afgekort PDCA) is hierbij een belangrijk concept. 

NB Daar waar ‘hij’ staat om de klant of consument aan te duiden, kan in dit boek ook ‘zij’ gelezen worden.


NIEUW IN DEZE EDITIE


Op basis van – onder andere – gebruikersonderzoek hebben we in deze 8e editie van Principes van marketing verbeteringen aangebracht. Uiteraard is er bij de herziening ook oog geweest voor de implicaties van de COVID-19-pandemie. 


	In hoofdstuk 1 (Het marketingproces) zijn enkele concepten, zoals het SMART-principe, beter uitgewerkt en zijn extra principes toegevoegd, waaronder het MECE-principe bij het Abell & Hammond-diagram. Ook customer engagement is uitdrukkelijker als concept toegevoegd.

	In hoofdstuk 2 (De marketingomgeving) is de concurrentieanalyse meer gefaseerd. Generaties zijn geactualiseerd, trendwatching is nader beschreven en recente concepten als de GDPR-wetgeving zijn toegevoegd. Ook is er ruimte gemaakt voor kritische reflectie op bepaalde concepten, bijvoorbeeld dat aspecten uit de meso-omgeving niet altijd puur extern zijn. 

	
Hoofdstuk 3 (Marketinginformatie en klanteninzicht) en hoofdstuk 4 (Consumentengedrag) zijn beide geactualiseerd en verrijkt met een nieuwe case en een nieuwe marketinghighlight.  

	
Hoofdstuk 5 (Business-to-businessmarketing) is tevens geactualiseerd en van een nieuwe case voorzien. Daarnaast wordt er nu meer aandacht besteed aan B2B digital marketing en het toepassen van socialemediamarketing. 

	
Hoofdstuk 6 (Van analyse naar marketingstrategie) is de methodiek van de SWOT-analyse verduidelijkt en uitgebreid.

	
Hoofdstuk 7 (Marktgerichte marketingstrategie) is aan de eigen tijd aangepast.

	In hoofdstuk 8 (Klantgerichte marketingstrategie) zijn de segmentatievariabelen geactualiseerd en staan we uitgebreider stil bij etnische segmentatie. Daarnaast is er een gedetaileerd voorbeeld van een persona opgenomen en wordt er meer aandacht besteed aan sociaal verantwoorde doelgroepmarketing. We gaan tevens uitvoeriger in op (het opstellen van) positioneringsgrafieken.

	
Hoofdstuk 9 (Product-, dienst- en merkbeleid) is actueler gemaakt en verrijkt met een nieuwe case en extra marketinghighlight. 

	
Hoofdstuk 10 (Productontwikkeling en levenscyclusbeleid) is ook geactualiseerd en voorzien van een nieuwe case en twee nieuwe marketinghighlights. 

	
Hoofdstuk 11 (Prijsbeleid) is tevens aan de eigen tijd aangepast en heeft een nieuwe case gekregen. 

	
Hoofdstuk 12 (Distributiebeleid) is geactualiseerd en van zowel een nieuwe case als een extra marketinghighlight voorzien.

	
Hoofdstuk 13 (Detailhandel en groothandel) is actueler gemaakt en verrijkt met een nieuwe case en twee nieuwe marketinghighlights.  

	
Hoofdstuk 14 (Geïntegreerde marketingcommunicatie) heeft een nieuwe case, waarin de SDG’s – de 17 doelen van de Verenigde Naties om onze wereld mooier en beter te maken – uitgebreid geïntroduceerd worden. Het hoofdstuk is verder aan de eigen tijd aangepast.

	In hoofdstuk 15 (Betaalde media) wordt de lijn van SDG’s doorgetrokken met (onder andere) een case over adidas × Parley. Daarnaast zijn de onderwerpen search engine optimization (SEO) en search engine advertising (SEA) gemoderniseerd en aangevuld. Ook is er een nieuwe marketinghighlight.

	
Hoofdstuk 16 (Eigen en verdiende media) gaat nu dieper in op purpose marketing, bijvoorbeeld met de nieuwe openingscase over de marketingstrategie van Patagonia. Daarnaast is dit hoofdstuk voorzien van twee nieuwe marketinghighlights. 

	
Ten slotte is ook hoofdstuk 17 (Implementatie en evaluatie) geactualiseerd: er wordt nu aandacht besteed aan de komst van nieuwe organisatievormen, zoals tijdelijke labs. 
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In de kantlijn van de hoofdstukken vind je daarnaast QR-codes: codes bestaande uit zwarte blokjes in een wit vierkant die je kunt scannen met de camera van je smartphone om toegang te krijgen tot video’s of websites die het betreffende onderwerp illustreren of daar achtergrondinformatie bij bieden.

CASES EN MARKETINGHIGHLIGHTS

De tekst van Principes van marketing bevat in totaal 17 cases en 25 marketinghighlights. Een groot aantal openingscases en marketinghighlights is nieuw. Twee cases zijn uit de vorige editie gehandhaafd en geactualiseerd. Gezien de internationale gerichtheid van Nederland en België zijn de cases, marketinghighlights en overige voorbeelden niet alleen afkomstig uit de Benelux, maar ook uit de rest van de wereld. Sommige voorbeelden en cases concentreren zich echter op nationale kwesties, waardoor ze direct herkenbaar zijn voor studenten. De merken en klanten zijn afkomstig uit veel markten en producten, maar liggen dicht bij de ervaring of aspiratie van de lezers.
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DOELGROEP


Principes van marketing is bestemd voor studenten in het hoger onderwijs en sluit aan op het curriculum van de opleidingen commerciële economie, economie, bedrijfskunde, toegepaste economische wetenschappen (TEW), handelswetenschappen en handelsingenieur. Het is ook zeer geschikt voor het marketingonderwijs binnen de opleidingen bedrijfseconomie, managementeconomie en recht, accountancy, communicatie, bedrijfskundige informatica, technische bedrijfskunde en professionele opleidingen marketing.

Landelijk Opleidingsprofiel Bachelor Commerciële Economie 2018-2022

Principes van Marketing is in lijn met het Landelijk Opleidingsprofiel Bachelor Commerciële Economie van de Vereniging Hogescholen in Nederland wat betreft de leeropbrengsten Koers bepalen, Waarde creëren, Business Development en Realiseren, en de daaraan gerelateerde Skills van de commercieel professional. Bij het uitzetten van de commerciële koers zijn de klant en de markt dan ook het uitgangspunt.
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1 Het marketingproces


Welkom in de uitdagende wereld van de marketing. In dit hoofdstuk maak je kennis met de basisconcepten van marketing. We beginnen met de vraag: wat is marketing? Eenvoudig gezegd is marketing het beheren van winstgevende relaties met klanten. Het doel ervan is waarde creëren voor klanten en in ruil daarvoor waarde terugkrijgen. Dit inleidende hoofdstuk is opgebouwd rond een aantal essentiële stappen van het marketingproces: omgevingsanalyse, marketingstrategie, marketingtactiek en de implementatie hiervan. Deze samenhangende stappen zullen als rode draad fungeren in dit boek, dat uit vier delen is opgebouwd. Hoofdstuk 1 biedt de basiskennis en het algemeen marketingplanningskader aan waardoor je de rest van het boek beter tot je kunt nemen.


NA BESTUDERING VAN DIT HOOFDSTUK KUN JE:


1.een definitie geven van marketing, de stappen in het marketing(plannings)proces benoemen en de belangrijkste marketingbegrippen omschrijven (paragraaf 1.1);


2.uitleggen hoe de missie, marktafbakening en doelstellingen worden ingevuld bij strategische bedrijfsplanning (op ondernemingsniveau) en hoe dit het vertrekpunt vormt voor de stappen binnen marketingplanning (op het niveau van de individuele businessunit of op merkniveau) (paragraaf 1.2);


3.de belangrijkste elementen toelichten van een marketingstrategie die bestaat uit een marktgericht deel en een klantgericht deel (paragraaf 1.3 en 1.4); 


4.de belangrijkste elementen van de marketingtactiek toelichten, met name de marketingmix en het opbouwen van klantrelaties (paragraaf 1.5);


5.het belang zien van de implementatie, organisatie en opvolging van een marketingstrategie en -tactiek (paragraaf 1.6);


6.verschillende concepten in marktgerichtheid kunnen duiden en de belangrijkste recente trends en invloeden in het marketinglandschap kort beschrijven (paragraaf 1.7).








OPENINGSCASE




Corona: marketing gaat om associaties en ervaringen


Het Belgische bedrijf AB InBev is de grootste speler op de mondiale biermarkt. Het bezit naast merken als Budweiser, Hoegaarden, Jupiler en Leffe ook het merk Corona. Corona was oorspronkelijk vooral een Mexicaans bier voor Mexicanen. Dankzij surfers uit Californië is het in de jaren zeventig populair geworden in de Verenigde Staten. Het is een de van weinige biermerken die de afgelopen vijf jaar in de Verenigde Staten meer zijn gaan verkopen. In 2019 kondigde AB InBev aan dat het in de Belgische brouwerij van Jupiler ook Corona ging brouwen, volgens hetzelfde brouwproces als in Mexico.1 De bekendste variant (Corona Extra) heeft een alcoholpercentage van 4,5 procent en een lichte kleur. Het bier wordt geleverd in een fles van wit doorzichtig glas, waardoor het beperkt houdbaar is. De neutrale smaak van de drank wordt vaak gecompenseerd door het te serveren met een stukje citroen of limoen in de flessenhals. Naast Corona Extra zijn er nog tal van andere varianten, waaronder Corona Familiar (met een alcoholpercentage van 4,8 procent) en Corona Premier (iets zoeter).2 Corona wordt vaak vergeleken met Desperados (in handen van Heineken), een bier met toegevoegd tequila-aroma met een alcoholgehalte van 5,9 procent. Het zijn allebei frisse, zomerse biertjes, maar ze verschillen in smaak en herkomst. Corona is een typisch Mexicaans bier, terwijl Desperados uit Frankrijk komt.


Corona wordt vaak gedronken door een jeugdig publiek. Het merk wil staan voor ultieme ontspanning, strand en vakantiegevoel, maar zet zich anderzijds ook expliciet in voor natuurbescherming.3 Zo heeft het merk op sociale media verschillende foto’s en filmpjes gepost over jongeren die stranden schoonmaken. Daarnaast hebben sommige blikjes Corona Extra een soort schroefdop, zodat je ze aan elkaar kunt bevestigen en gemakkelijk mee kunt nemen.4 Dat zou plastic tasjes en zwerfvuil kunnen schelen. Verder verbindt het merk zijn naam graag aan evenementen als World Oceans Day.5 Via een samenwerking met de beweging Parley for the Oceans ontstond Clean Waves, een nieuw modemerk dat van gerecycled plastic uit de oceanen bijvoorbeeld zonnebrillen maakt. Om mensen ertoe aan te zetten meer tijd door te brengen in de open lucht en meer momenten te beleven die er toe doen, creëerde Corona in het hart van Mexico-Stad een verborgen paradijs. In dit Paraíso Secreto werden de bezoekers dankzij special effects, virtual reality en een interactief decor ondergedompeld in een levensechte illusie. Zo konden ze even ontsnappen aan de stress van de stedelijke realiteit en genieten van de natuur.


Corona staat dus duidelijk voor bepaalde associaties, ervaringen en waarden. Anno 2020 is er met de wereldwijde uitbraak van het coronavirus echter een associatie bij gekomen, hoe onbewust of onterecht ook. Chinezen noemen het bier [image: image] anders dan de ziekte [image: image] en de Wereldgezondheidsorganisatie (WHO) spreekt van covid-19.6 In vele landen, waaronder België en Nederland, hebben het bier en het virus echter dezelfde naam.


Van 18 januari tot 26 januari 2020 steeg het aantal zoekopdrachten naar het ‘corona-biervirus’ volgens Google Trends met 2.300 procent.7 Dit komt grotendeels doordat Google automatisch soortgelijke termen voorstelt op basis van bepaalde zoekwoorden. Ook gingen vele internetmemes over het coronavirus viraal.8


Naar aanleiding van alle negatieve associaties zou het merk zelfs overwegen het bier om te dopen in Coronita.9,10 Deze naam wordt nu al gebruikt op de kleinere flesjes van het bier met tequila. Volgens The Economist denken marketingexperts dat het kroontje (vertaling van het Spaanse corona) ondanks alles een ijzersterk logo blijft.11 Dat Corona vooral populair is onder jongeren, ‘voor wie de pandemie over het algemeen minder traumatisch is’, zou kunnen helpen. Of de verkoop van Corona lijdt onder het coronavirus valt uiteraard nog af te wachten.12,13 De eerste twee maanden na de uitbraak van het COVID-19-virus ondervond het merk een negatieve impact, maar later in het jaar leek dit niet meer het geval te zijn.14


VRAGEN


1.Vind je de houding en specifieke acties van Corona ten aanzien van het milieu een logische keuze binnen haar marketingbeleid?


2.Corona wordt geleverd in een fles van (wit) doorzichtig glas, waardoor het beperkt houdbaar is. Waarom zou het merk hier desondanks voor kiezen?


3.Vind je dat het merk zou moeten reageren op mogelijk ongewilde of onterechte associaties met het coronavirus? Zo ja, hoe? Zo nee, waarom niet?












1.1Wat is marketing?


1.1.1Een definitie van marketing


Alle bedrijven die vandaag de dag succesvol zijn, hebben één ding gemeen: ze zijn sterk klantgericht en vinden marketing uiterst belangrijk. Ze delen de passie om wensen van klanten te begrijpen en te vervullen, en motiveren iedereen binnen de organisatie om de klant toegevoegde waarde te leveren. Marketing heeft kortom, meer dan andere bedrijfsonderdelen, te maken met klanten.


Er zijn meerdere definities van marketing te geven. De volgende is misschien wel de eenvoudigste: marketing is het leveren van klanttevredenheid op een winstgevende manier. Het doel van marketing is enerzijds nieuwe klanten aan te trekken door hun superieure waarde te beloven en te geven, en anderzijds bestaande klanten te behouden door hen blijvend tevreden te stellen.


Bol.com groeide binnen twintig jaar uit tot een platform dat meer dan twintig miljoen artikelen aanbiedt, met meer dan twintigduizend verkooppartners samenwerkt en tien miljoen klanten verspreid over Nederland en België bedient. De groei moet voor meer dan 80 procent komen uit klanten die vaker en meer besteden bij de webwinkel. Met Select kunnen zij een jaar lang onbeperkt alle bezorgopties gebruiken en hebben ze toegang tot de Select-deals. Ze betalen hiervoor één keer een klein bedrag. In een experiment vergeleek bol.com de loyaliteit van klanten die voor Select betaalden met klanten die er gratis gebruik van mochten maken. Opvallend genoeg waren de betalende klanten loyaler (kochten vaker) en gaven ze ook meer uit dan klanten die de service gratis kregen, omdat ze op die manier waar voor hun geld willen krijgen.15


Gedegen marketing is belangrijk voor het succes van iedere organisatie. Grote commerciële bedrijven zoals Unilever (merkleverancier van onder andere Unox, Robijn, Axe, Calvé, Dove en Hellmann’s), Toyota, Philips, KLM, Randstad, Proximus en Apple gebruiken marketing. Maar ook non-profitorganisaties zoals scholen, fairtradebedrijven, kerken, ziekenhuizen, musea en zelfs politiekorpsen doen er hun voordeel mee. Marketing is overal om je heen. Je ziet het aan de overvloed aan producten in winkelcentra, in tv-reclames, in tijdschriften en in je mailbox. Marketeers benaderen de consument steeds directer en persoonlijker via sociale media, via de tablet, laptop en mobiele telefoon. De marketeers van vandaag willen deel uitmaken van het leven van mensen en dat verrijken door ze ervaringen met hun merken te bieden.


Thuis, op school, op het werk, in onze vrije tijd – bij vrijwel alles wat we doen hebben we met marketing te maken. Toch heeft marketing veel meer om het lijf dan de gemiddelde consument op het eerste gezicht wellicht denkt. Er zit een omvangrijk netwerk van mensen en activiteiten achter, die allemaal strijden om onze aandacht, onze voorkeur en onze bestedingen. Dit boek geeft een inleidend overzicht van de basisideeën en de praktijk van de hedendaagse marketing. We beginnen in dit eerste hoofdstuk met het definiëren van marketing en het marketingproces.


Wat is marketing precies? Marketing wordt vaak geassocieerd met verkopen en reclame maken. Dat is ook geen wonder, gezien de dagelijkse lawine van radio- en tv-commercials en online reclame. Verkopen en reclame maken zijn echter slechts twee van vele marketingactiviteiten, en het zijn vaak niet eens de belangrijkste twee.


Marketing gaat over het bevredigen van de behoeften van afnemers. Als de marketeer de behoeften van de klant begrijpt, producten en diensten ontwikkelt die de klant superieure waarde bieden en een effectieve prijszetting, distributie en promotie hanteert, dan zal zijn product of dienst gemakkelijk verkopen. Om met managementgoeroe Peter Drucker te spreken: ‘Het doel van marketing is de verkoopfunctie overbodig maken; de klant zo goed te leren kennen en begrijpen dat het product of de dienst precies past [...] en zichzelf verkoopt.’16 Dit betekent niet dat verkoop en reclame onbelangrijk zijn, maar wel dat deze activiteiten onderdeel zijn van een groter geheel: de marketingmix – een set marketingtools om consumentenbehoeften te vervullen en rendabele klantrelaties op te bouwen. Het uitwisselen van waarde staat daarbij centraal.


Vanuit een brede context is marketing te definiëren als een sociaal en managementproces waarin individuen en organisaties verkrijgen waar zij behoefte aan hebben en wat zij wensen door producten en waarde te creëren en uit te wisselen.17 Specifiek vanuit het bedrijf gezien betekent marketing: het opbouwen van rendabele, op waarde gebaseerde relaties met klanten. Daarom definiëren we marketing in dit boek als het proces waarmee bedrijven waarde creëren voor de klant en sterke klantrelaties opbouwen om in ruil daarvoor waarde van de klant terug te krijgen.


1.1.2Het marketingproces


In figuur 1.1 zie je een eenvoudig model dat het marketingproces beschrijft, zoals een bedrijf het vaak ook binnen een marketingplan in de praktijk gebruikt.18 
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FIGUUR 1.1Het marketingproces


Het marketing(plannings)proces bestaat uit vier stappen: analyse, strategie, tactiek en implementatie (en evaluatie). In de eerste stap, de analyse, vorm je je een beeld van de missie, visie en de marktafbakening van het bedrijf. Deze analyse vormt als het ware het vertrekpunt of zelfs het kader (de lijnen van het voetbalveld of speelterrein) waarbinnen het marketingbeleid zal worden bepaald. Het bedrijf vormt zich een beeld van de veranderende externe en interne omgeving. Dit zullen we in paragraaf 1.3.5 nader toelichten. In hoofdstuk 2 gaan we in op twee subniveaus (meso en macro) van de externe omgeving en op de interne (micro-)omgeving. We bekijken ook hoe de omgeving verandert in een context waarin steeds meer nadruk op duurzaamheid en internationalisering wordt gelegd. In hoofdstuk 3 bekijken we hoe marktonderzoek kan bijdragen aan een beter inzicht in de omgevingsanalyse. Het maakt uit of je een omgevingsanalyse doet in een B2C-context (business-to-consumer, de klant is een consument) of in een B2B-context (business-to-business, de klant is een bedrijf). Daarom gaat hoofdstuk 4 over consumentengedrag (vooral B2C) en hoofdstuk 5 over marketing in een B2B-omgeving.


Aan de hand van de omgevingsanalyse en een eventuele (her)bezinning op de visie en missie van het bedrijf (her)overweegt het topmanagement op welke markten het bedrijf zich gaat toeleggen. Een portfolio- en SWOT-analyse vormen vaak de synthese in de analysefase en de basis voor het ontwikkelen van de marketingstrategie. Deze instrumenten bespreken we in hoofdstuk 6.


Stap 2 is het formuleren van de marketingstrategie zelf. Hoofdstuk 7 gaat over de marktgerichte marketingstrategie, waarbij we ingaan op marktgroei en -ontwikkeling. In hoofdstuk 8 behandelen we de klantgerichte marketingstrategie, met als belangrijke aspecten marktsegmentatie, positionering (waarde voor de klant) en financiële doelstellingen (waarde voor het bedrijf zelf).


In de derde stap wordt de strategie vertaald in een tactiek. Hoe gaat het bedrijf de geformuleerde strategische doelen realiseren? Het gaat erom nieuwe klanten aan te trekken en de relaties met bestaande klanten uit te bouwen. Hiervoor ontwikkelt het bedrijf een aangepaste marketingmix, die bestaat uit het product-, prijs-, communicatie- en distributiebeleid. Deze komen aan bod in de hoofdstukken over product-, dienst- en merkbeleid (hoofdstuk 9), productontwikkeling en levenscyclus (hoofdstuk 10), prijsbeleid (hoofdstuk 11), distributiebeleid (hoofdstuk 12) en detailhandel en groothandel (hoofdstuk 13). Op het element promotie, ofwel marketingcommunicatie, gaan we uitgebreider in in de hoofdstukken over geïntegreerde marketingcommunicatie (hoofdstuk 14), betaalde media (hoofdstuk 15) en eigen en verdiende media (hoofdstuk 16).


In de vierde en laatste stap, die aan bod komt in hoofdstuk 17, wordt het plan geïmplementeerd en worden de resultaten gecontroleerd. Alle betrokkenen bij de uitvoering van het plan moeten dan duidelijk hun rol kennen. Dit hangt nauw samen met de manier waarop een bedrijf georganiseerd is. Een strategisch marketingplan vraagt verder om een periodieke evaluatie, waarbij je controleert of de marketinginspanningen voldoende resultaat hebben gehad, in lijn met de eerdere doelstellingen (bijvoorbeeld op het gebied van marktaandeel, omzet en winst). ‘Plan, do, check & act’ (afgekort PDCA) is hierbij een belangrijk concept, dat we in het laatste hoofdstuk bespreken.









1.2Stap 1: Analyse


1.2.1Niveaus van planning


Wanneer een marketeer wil starten met de eerste fase (de analyse) van het marketingplan voor het product of merk waarvoor hij (mede)verantwoordelijk is, dan dient hij eerst de plaats ervan in het grotere bedrijfsplan te zien. Sommige bedrijven werken niet volgens een formeel plan. In een nieuw bedrijf heeft de manager vaak geen tijd voor (formele) planning. In volgroeide bedrijven is planning echter noodzakelijk. Hiermee stemt het bedrijf de activiteiten van de verschillende afdelingen en onderdelen op elkaar af.


Formele planning heeft allerlei voordelen. Het stimuleert vooruitdenken en dwingt het bedrijf om zich op concrete doelstellingen toe te spitsen. Het leidt ook tot een betere coördinatie binnen het bedrijf en levert duidelijkere resultaatnormen op die houvast bieden voor controle. Met een solide planning kun je veranderingen in de omgeving beter voorzien, sneller reageren en je beter voorbereiden op plotselinge ontwikkelingen.


De planningstermijn staat wel steeds meer onder druk. Waar bedrijven vroeger plannen maakten voor een termijn van drie tot vijf jaar, zien we dat tegenwoordig plannen vaak na een halfjaar alweer herzien worden. Bedrijven spreken in dit verband steeds vaker over ‘agile’ marketingplannen,19 waarbij ze meer op korte termijn plannen en zich veel flexibeler opstellen. Dit is een gevolg van de beweeglijkheid en soms onvoorspelbaarheid in klant-, markt- en omgevingsfactoren. De coronacrisis zette bijvoorbeeld heel wat vooropgestelde traditionele business- en marketingplannen op losse schroeven.


Binnen grotere bedrijven stelt men veelal op drie niveaus een plan op: op concern- of ondernemingsniveau, op SBU-niveau (werkmaatschappijen) en op product/marktniveau. Zo maakt Nestlé strategische plannen op concernniveau. Binnen Nestlé zijn er verschillende werkmaatschappijen of strategic business units (SBU, strategische bedrijfseenheden), zoals Persoonlijke Verzorging, Huishoudelijke Verzorging en Voeding. SBU’s zijn bedrijfsonderdelen met een eigen missie en doelstellingen, afnemersgroep en specifieke concurrenten, waarvoor het bedrijf een aparte planning opstelt. Vervolgens heeft de SBU Voeding verschillende product/marktcombinaties (PMC). PMC’s zijn afgebakende productgroepen, vaak met een eigen merknaam, die op een duidelijk te definiëren markt opereren. Nestlé heeft bijvoorbeeld de PMC’s KitKat (chocolade en snoep), Buitoni (culinair), en Gourmet (diervoeding). Voor elk van deze productgroepen of merken maakt men marketingplannen die moeten passen binnen het strategisch plan van het bedrijf. Op welk niveau (onderneming, SBU en/of PMC) een bedrijf zich ook bevindt, steeds zal men trachten om de eigen capaciteiten (sterktes) en eventuele zwaktes (die verbeterd moeten worden) te laten aansluiten op de kansen en bedreigingen in de veranderende omgeving. Ook moeten de doelstellingen van het plan op een lager niveau aansluiten bij die van het plan op een hoger niveau. Zo kondigde Nestlé (op corporate niveau) bijvoorbeeld aan dat het vanaf de eerste helft van 2020 de Nutri-Score voor heel wat voedingsproducten zal gaan gebruiken in Oostenrijk, België, Frankrijk, Duitsland en Zwitserland, al dienen we hierbij op te merken dat dit voedselkeuzelogo al langer in gebruik is door andere spelers in de markt.20 Dit weerspiegelt de expliciete doelstelling van Nestlé om gezondere en beter bewustere consumentenkeuzes aan te moedigen en die corporate doelstelling ook door te voeren op productniveau. De Nutri-Score is een classificatiesysteem met kleurencodes. Het classificeert voedingsmiddelen en dranken binnen een productgroep op basis van hun voedingsprofiel, op een schaal variërend van A (gezondere keuzes) tot E (minder gezonde keuzes). De Nutri-Score zal onder andere verschijnen op de plantaardige producten van Garden Gourmet, de cacaopoeder van Nesquik, de pizza’s van Buitoni, de koffie van Nescafé, de producten van Maggi en de chocolade van KitKat. En toch is de classificatie met de Nutri-Score niet helemaal waterdicht, want het zegt alleen of het product binnen zijn soort of type een goede keuze is.21
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Nestlé maakt plannen op ondernemingsniveau die verder worden uitgewerkt in plannen per SBU en product/marktcombinatie.


Foto: Nestlé (CC BY-NC-ND 2.0)


Op ondernemingsniveau houdt het bedrijf zich bezig met de visie en missie van het bedrijf in zijn totaliteit en met de vraag hoe waarde toe te voegen aan de onderneming door bijvoorbeeld uit te breiden naar nieuwe markten of nieuwe bedrijven over te nemen. De planning op ondernemingsniveau wordt voor de totale onderneming geformuleerd en vertaald naar de verschillende werkmaatschappijen/SBU’s en product/marktcombinaties (PMC’s). In de volgende hoofdstukken bespreken we hoofdzakelijk aspecten die betrekking hebben op SBU- en PMC-niveau. In paragraaf 1.2.2 zoomen we echter in op het overkoepelende (hoogste) niveau, waarbij visie en missie vaak het vertrekpunt zijn.


1.2.2De visie en missie


Het begrip visie heeft in de theorie geen eenduidige betekenis. Het wordt voornamelijk gezien als de ‘kijk’ die de ondernemer of manager heeft op de toekomstige ontwikkelingen in de totale branche of het gehele werkveld. Zo kan de strateeg die werkzaam is voor een autofabrikant een visie hebben op mobiliteit in zijn totaliteit (dus bijvoorbeeld inclusief openbaar vervoer). De visie is dan breder dan het werkveld waarin de autofabrikant zich begeeft en gaat vooraf aan de missie. Een visie wordt ook wel beschouwd als een definitie van wat een bedrijf nu, en vooral ook in de toekomst, wil zijn.


Een missie geeft de bestaansreden van een bedrijf aan (in het heden). Bedrijven beginnen met een heldere missie, in de geest van wat de oprichters ooit voor ogen stond. Het gaat om een bestaansreden: wat doen we en voor wie?


Wie zijn bijvoorbeeld de klanten voor een Trent-aeromotor van Rolls-Royce? Je kunt stellen dat dit vliegtuigbouwers zijn zoals Boeing of Airbus. Airbus koos bijvoorbeeld de Trent XWB-motor als aandrijving voor de A380 (een reusachtige dubbeldekker). Met een prijskaartje van ruim 300 miljoen euro per stuk was het een van de duurste vliegtuigen die ooit gebouwd zijn. In 2019 kondigde Airbus echter aan met de productie van de A380 te stoppen, vanwege te hoge kosten, grotendeels te wijten aan de olieprijs. Met Airbus verliest Trent een belangrijke klant voor dit type motor.22


Maar zijn de vliegtuigbouwers wel de enige of echte klanten? Uiteindelijk worden vliegtuigen gebruikt door luchtvaatmaatschappijen. Sinds 2016 wordt Rolls-Royce geteisterd door problemen met de Trent, waaronder ontwerpfouten. Die zadelden het bedrijf al op met ruim 1,5 miljard euro aan extra kosten. Luchtvaartmaatschappijen zoals Singapore Airlines hielden vanwege motorperikelen vliegtuigen uit voorzorg aan de grond.23 Of is de klant de piloot, de bemanning of zelfs de passagier, die afhankelijk van de plaats in het vliegtuig meer of minder last kan hebben van motorlawaai? Rolls-Royce ontwikkelde bijvoorbeeld al een app voor piloten om hen beter inzicht te geven in de Trent-motoren.24


Het voorbeeld van Roll-Royce en Trent gaat vooral in op ‘wie’, maar ook het ‘waarom’ is belangrijk in een missie. Zo gelooft Apple in het uitdagen van de ‘status quo’ en het anders denken. Het bedrijf zet daarbij vooral in op design en gebruiksvriendelijkheid voor de klant. Een visie is vooral toekomstgericht, maar een missie geeft ook aan hoe het bedrijf vanuit het heden de gewenste toekomst wil bereiken. Met andere woorden: de missie draagt bij aan de visie die we over de toekomst hebben. Zalando, een van oorsprong Duitse webshop voor schoenen, kleding en modeaccessoires, heeft bijvoorbeeld de (toekomst)visie om mode toegankelijk te maken voor iedereen en een merk te bouwen dat klanten inspireert en miljoenen van hen vertegenwoordigt – in heel Europa. Hun missie is inmiddels geëvolueerd. Ze willen niet langer alleen een webshop zijn, maar ook een ‘platform’ voor veel partners, een startpunt voor mode, waarop elke stijl – van casual tot chic, van basic tot premium – aangeboden wordt. Onder het motto ‘free to be’ streven ze naar een emotionele connectie met hun klanten en geven ze hun missie gestalte.25


De geformuleerde visie en missie moeten een bedrijf een koers voor de komende tien jaar bieden. Missies moeten niet elke paar jaar veranderen als reactie op veranderingen in de omgeving. Wel moet een bedrijf de missie herformuleren als die niet meer geloofwaardig is of niet langer een optimale koers aangeeft in functie van de vooropgestelde visie, zoals in het voorbeeld van Zalando hiervoor.26


Een duidelijk geformuleerde missie vormt een leidraad voor de werknemers, zodat zij zich zelfstandig en collectief kunnen inzetten voor dit doel. Daarnaast is de missie bestemd voor de buitenwacht, zodat die weet ‘waar het bedrijf voor staat’.


De Rabobank ziet zichzelf als een coöperatieve bank met een missie. Samen met klanten, leden en partners zet men zich in voor een sterkere leefomgeving en voor de grote maatschappelijke uitdagingen van nu. Haar uitgangspunt daarbij is dat samen meer bereikt wordt dan alleen. De missie luidt dan ook: ‘De Rabobank is een maatschappelijke bank. We willen een substantiële bijdrage leveren aan het welzijn en de welvaart in Nederland en de oplossing van het voedselvraagstuk in de wereld. Om die doelen te bereiken, richten we ons op het versterken van de klant en zijn omgeving.’ De missie en de strategie van de Rabobank zijn aan elkaar gerelateerd en hebben een duidelijke link naar de oorsprong van de bank, de agrobusiness: ‘Growing a better world together’. Behalve de strategie ‘Dicht bij de Klant’ zijn er ook vastomlijnde plannen met betrekking tot Bankieren voor Nederland en ‘Banking for Food’ – een en ander in combinatie met een sterke balans en een goede performance.


De missie wordt vaak vereenvoudigd naar buiten gebracht in de vorm van een motto of slogan. Een slogan kan een bedrijf of merk herkenbaarder maken voor het publiek. Zo evolueerde Philips van ‘Let’s make things better’, naar ‘Sense and simplicity’, om vervolgens over te gaan op ‘Innovation and you’. Deze verschuiving vond plaats in een periode van ongeveer negen jaar. Uiteindelijk is de interpretatie van een slogan subjectief: de ene persoon zal hem duidelijk vinden, de andere nog zeer algemeen.


Wat is het activiteitenterrein?


Sterk gerelateerd aan de missie is het activiteitenterrein. Philips besloot bijvoorbeeld om zijn divisie voor huishoudelijke apparaten te verkopen. Volgens Philips paste die tak niet meer goed bij de toekomst van het bedrijf, dat zich steeds meer als gezondheidstechnologieconcern heeft ontwikkeld.27 Als je weet dat Philips ooit vooral bekend was van gloeilampen en televisies, kun je dit zeker zien als een transformatie van het activiteitenterrein.


Van oudsher formuleren bedrijven hun activiteiten in termen van producten, bijvoorbeeld: ‘Bedrijf X maakt meubels’, of in technologische zin: ‘Bedrijf Y is een chemisch bedrijf.’ Een marktgerichte definitie heeft echter de voorkeur. Het omschrijven van de marktactiviteit heeft meer zin dan het formuleren van een productdefinitie of een technologische definitie. Producten en technologieën raken immers uiteindelijk uit de tijd, terwijl de elementaire behoeften van de markt eeuwig kunnen blijven bestaan. In een marktgerichte missie wordt het activiteitenterrein omschreven op basis van de bevrediging van de basisbehoeften van de klant. Het activiteitenterrein van Rolls-Royce is dan bijvoorbeeld ‘kracht leveren of zorgen voor voortstuwing’, en niet ‘lucht- en ruimtevaartmotoren produceren’. Dat van Visa wordt niet bepaald door creditcards, maar door klanten overal ter wereld in de gelegenheid stellen om waarde – activa zoals geld op een rekening of vermogen in een huis – te ruilen voor praktisch alles wat zij willen, en dit op een veilige manier. Bepaalde kernthema’s, bij Visa bijvoorbeeld veiligheid, kunnen na verloop van tijd belangrijker worden (bijvoorbeeld als hacking toeneemt). In tabel 1.1 zie je een reeks uitspraken die de verschillen tussen een productgerichte en een marktgerichte bedrijfsdefinitie aangeven.


TABEL 1.1Productgerichte versus marktgerichte bedrijfsdefinities


[image: image]


Eisen aan een missie


Het management moet proberen te vermijden dat de missie te smal of te breed wordt. Een potloodfabrikant die zegt in communicatieapparatuur te doen, formuleert zijn missie bijvoorbeeld te ruim. Een missie moet voldoen aan de volgende voorwaarden:




	
Realistisch. Singapore Airlines is een uitstekende luchtvaartmaatschappij, maar het bedrijf zou zichzelf voor de gek houden als het tot zijn missie rekende de grootste luchtvaartmaatschappij ter wereld te worden.


	
Specifiek. De missie moet goed bij het bedrijf passen en specifieke, werkbare richtlijnen bevatten. PepsiCo wil bijvoorbeeld bij elke slok en elke hap een glimlach teweegbrengen.28



	
Gebaseerd op onderscheidende competenties. Bang & Olufsen heeft als kerncompetenties onder andere stijl, perfecte geluidsweergave en exclusieve distributie. Maar volgens analisten zou het bedrijf niet wendbaar en onderscheidend genoeg zijn om in te spelen op veranderingen in de markt, zoals de opkomst van steeds betere bluetoothspeakers. In 2019 meldden bepaalde bronnen zelfs dat het bedrijf te koop zou zijn.29



	
Motiverend. De missie moet mensen iets geven om in te geloven. De medewerkers van een bedrijf of organisatie moeten het idee hebben dat hun werk belangrijk is en een positieve bijdrage levert aan het leven van mensen.





MARKETINGHIGHLIGHT




Dopper: the bottle is the message!


Dopper droomt van een wereld waarin we ons bewust zijn van het milieu en daarom bewust minder plastic afval produceren, en waarin iedereen, waar dan ook, kan beschikken over veilig drinkwater.


Om deze visie in de praktijk vorm te geven heeft Dopper drie fundamenten voor een missie gedefinieerd:


1.Bewustwording creëren over de impact van single-use plastic afval en mensen inspireren om zelf een verandering in gang te zetten.


2.Het aanbieden van een innovatieve productlijn van duurzame designflessen voor drinkwater.


3.Toegang vergroten tot veilig drinkwater voor mensen over de hele wereld.


Dopper is begonnen met het verhaal van Merijn Everaarts. Hij zag een documentaire over onze oceanen die gevuld zijn met plastic drinkflesjes, waardoor de inmiddels bekende ‘plasticsoep’ ontstaan is. Hij realiseerde zich dat vooral in de westerse wereld mensen dagelijks plastic flesjes voor bronwater weggooien (single-use), terwijl in dit deel van de wereld vrijwel overal prima water uit de kraan komt. Daarentegen zijn er grote delen van de wereld waar mensen helemaal niet over veilig drinkwater kunnen beschikken. Hier wilde Everaarts iets aan doen.


Met een aantal mensen is hij hierover na gaan denken, heeft hij crowdfunding opgezet en een ontwerpwedstrijd uitgeschreven om op zoek te gaan naar ‘de perfecte herbruikbare fles voor drinkwater’. Het uitgangspunt hierbij was dat het een echt designflesje moest zijn waar je mee gezien wil worden. Uit zo’n honderd ingezonden ontwerpen koos het bedrijf het ontwerp van Rinke van Remortel. Door de unieke vormgeving is de fles heel goed schoon te houden, waardoor je hem jaren kan gebruiken. Daarnaast vormt het witte deel van de Dopper omgekeerd een bekertje, waarmee water letterlijk op een voetstuk geplaatst wordt. Dat sluit aan bij de filosofie van het bedrijf om honderden wegwerpflesjes te vervangen en de eigenaar te stimuleren tot het drinken van kraanwater.


Op 10 oktober 2010, de Nederlandse Dag van de Duurzaamheid, startte het bedrijf met de verkoop van de flessen, en sindsdien is de Dopper niet meer weg te denken uit het Nederlandse straatbeeld. Inmiddels neemt Dopper ook een steeds sterkere positie in in andere landen, bijvoorbeeld in België, Luxemburg, Duitsland, Frankrijk, Spanje, Brazilië, de Verenigde Staten, Canada en Scandinavië.


Dopper is een social enterprise, wat inhoudt dat voor dit bedrijf winst maken niet het doel is, maar het streven naar een betere wereld. Hierbij bekijkt het bedrijf de impact van zijn product en organisatie vanuit het cradle-to-cradle-concept: het bedrijf hergebruikt maximaal en minimaliseert waardevernietiging.


Inmiddels is men bij Dopper nog een stap verdergegaan: er is een Dopper Foundation opgericht en het bedrijf is bezig een internationale community te bouwen.31 In 2019 presenteerde het bedrijf ook het Oceanic Plasticarium, een kubus met 2700 liter plasticsoep in het Tropenmuseum van Amsterdam. Hiermee wilde Dopper het gigantische probleem terugbrengen tot een zichtbare proportie voor de gewone burger. Op Schiphol zijn zo’n 90 watertappunten beschikbaar.


[image: image]


Foto: Fabian Calis / Tropenmuseum





Dit geldt voor profitorganisaties, maar ook voor non-profitorganisaties. Zo luidt de missie van Greenpeace: ‘Greenpeace vindt de vitaliteit van de aarde fundamenteel voor al het leven en strijdt daarom voor een snelle realisatie van een duurzaam evenwicht tussen mens en milieu. Greenpeace is een onafhankelijke internationale milieuorganisatie. Door geweldloze en inventieve confrontaties stellen we milieuproblemen aan de kaak en stimuleren we duurzame oplossingen.’30


1.2.3Marktafbakening


Vanuit de missie wordt de marktafbakening concreet ingevuld door het opstellen van een zogenoemd Abell & Hammond-diagram, dat het werkgebied (of business domain) van het bedrijf weergeeft aan de hand van de volgende drie vragen:


1.Wat zijn de behoeften van de afnemers?


2.Welke afnemersgroepen zijn er?


3.Op welke (verschillende) manieren wordt in hun behoeften voorzien door middel van producten en/of technologieën (alternatieve oplossingen)?


Dit diagram maakt als het ware een foto van de markt en de positie van het bedrijf hierin. Het bakent de huidige activiteiten van het bedrijf af. Belangrijk hierbij is dat alle opties die er zijn, worden weergegeven op de as, zonder dat ze overlappen. Men spreekt in dit verband van het MECE-principe (mutually exclusive, collectively exhaustive).32 In figuur 1.2 zie je een kubus die aangeeft dat het bedrijf in kwestie alle afnemersbehoeften en -groepen probeert te bereiken (dus alle opties binnen die assen benut), maar dat op de as van de alternatieve oplossingen (producten of technologieën) niet alles wordt aangeboden. Wanneer je dit diagram voor dit bedrijf beter bekijkt, kun je bijvoorbeeld concluderen dat het bedrijf zich specifiek bezighoudt met de productie en verkoop van droog- en natvoer, en niet met shampoo en conditioners, specifieke vitaminepreparaten of luxe snacks. Afnemersgroepen zijn onder andere eigenaren van huisdieren (die dit voer kopen in de dierenspeciaalzaak), hobbyfokkers, professionele fokkers en dierenasielen. De behoeften van de afnemers zijn onder andere het dier goed verzorgen (bijvoorbeeld zorgen voor een glanzende vacht), het optimaal gezond houden en het verwennen.


De aspecten buiten de kubus behoren tot de groeimogelijkheden. In figuur 1.2 liggen die enkel op de as van de alternatieve oplossingen. Het is tevens mogelijk om in hetzelfde diagram de positie van de belangrijkste concurrenten weer te geven, zodat je inzicht krijgt in hoeverre activiteiten overlap vertonen met die van de concurrentie. De marktafbakening wordt aan het begin van de strategische bedrijfsplanning opgesteld. Het is evenwel zeer goed mogelijk dat je in een latere fase van het planningsproces besluit om hier veranderingen in aan te brengen. Deze veranderingen zullen dan in het operationeel marketingplan nader uitgewerkt moeten worden.
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FIGUUR 1.2Voorbeeld van een marktafbakening van een fabrikant van dierenvoeding


Een groot voordeel van het Abell & Hammond-diagram is de communicatieve kracht ervan: door het werkterrein op deze manier te visualiseren, wordt voor iedereen duidelijk waar het bedrijf voor staat in de markt.


1.2.4Doelstellingen


De missie van een bedrijf wordt vertaald in doelstellingen voor diverse niveaus: ondernemingsdoelstellingen, SBU-doelstellingen en marketingdoelstellingen op PMC-niveau. De missie leidt zo tot een hiërarchie van doelstellingen. Doelstellingen zijn bij voorkeur SMART geformuleerd:33




	Specifiek – Is de doelstelling eenduidig?



	Meetbaar – Kunnen we een streefdoel aan de doelstelling koppelen?



	Actiegeoriënteerd – Is het duidelijk wie (bijvoorbeeld welke afdeling) medeverantwoordelijk is voor het bereiken van de doelstelling en wie dus actie moet ondernemen?



	Realistisch – Is de doelstelling haalbaar? (gegeven bijvoorbeeld de financiële middelen van het bedrijf)) 



	Tijdsgebonden – Wanneer (in de tijd) moet de doelstelling bereikt zijn?






Er bestaan heel wat varianten van het SMART-principe. De A wordt bijvoorbeeld soms ook wel ingevuld als de A van ambitieus, actueel of acceptabel. Het belangrijkste hierbij is dat de criteria exclusief zijn, en dus niet overlappen (zie het eerder aangehaalde MECE-principe in paragraaf 1.2.3). Acceptabel en realistisch zouden bijvoorbeeld te veel kunnen overlappen, afhankelijk van hoe je dit interpreteert.


Elk bedrijf moet aan het begin van een planningsperiode hoe dan ook doelstellingen formuleren. Alleen zo kun je achteraf evalueren of het bedrijf het goed heeft gedaan: zijn de doelstellingen behaald? Zonder doelstellingen is het bovendien niet goed mogelijk om een strategische focus te hebben en een effectief beleid te voeren.


Ondernemings- en SBU-doelstellingen worden over het algemeen geformuleerd in termen van omzetgroei, winst als percentage van de investeringen (return on investment), of winst als percentage van de omzet. PMC-marketingdoelstellingen (op een lager niveau) gaan dan weer vaak over en beoogd marktaandeel, aantal nieuwe klanten, retentiegraad enzovoort. We geven hier een aantal voorbeelden van doelstellingen op de drie verschillende niveaus.


Voorbeelden van ondernemingsdoelstellingen zijn:




	het behalen van een wereldwijde omzetstijging van 5 procent in het jaar 2022;


	het behalen van een return on investment van 8 procent over de komende twee jaar;


	het vergroten van de winst als percentage van de omzet tot 5 procent binnen één jaar.





Voorbeelden van SBU-doelstellingen zijn:




	het behalen van een omzetstijging van 10 procent in de markt voor persoonlijke verzorging in de komende drie jaar;


	het vergroten van de winstgevendheid met 5 procent van het complete productportfolio in het jaar 2022;


	het toevoegen van een nieuwe productlijn aan de markt voor organic food binnen twee jaar.





Voorbeelden van PMC-marketingdoelstellingen zijn:




	het vergroten van het marktaandeel in de Nederlandse scootermarkt van 8 procent tot 10 procent binnen twee jaar.


	het uitbreiden van het klantenbestand door retentie van ten minste 75 procent van het huidige klantenbestand en acquisitie van ten minste 10 procent nieuwe klanten binnen drie jaar.





Doelstellingen zoals marktaandeel behouden als leider of marktaandeel vergroten als uitdager vormen het uitgangspunt voor de te kiezen marktpositiestrategieën (zie paragraaf 7.2). Andere strategiebenaderingen, zoals expansiestrategieën (zie paragraaf 7.1), zijn gebaseerd op doelstellingen die vervolgens leiden tot keuzes inzake markten/doelgroepen (targeting) en klantwaarde (differentiatie/positionering). De klantgerichte marketingstrategie bespreken we in hoofdstuk 8.


De marketeer die een marketingplan uitwerkt voor een bepaalde product/marktcombinatie (bijvoorbeeld shampoos voor alle haartypes) zal uiteraard rekening moeten houden met de missie van het bedrijf en met de doelstellingen die op het hogere SBU-niveau (categorie persoonlijke verzorgingsproducten) geformuleerd zijn. De PMC vormt immers een onderdeel van de overkoepelende SBU. De marketingdoelstellingen voor de PMC waarvoor de marketeer verantwoordelijk is, worden vaak geformuleerd in termen van marktaandeel, merkbekendheid, imago of distributiebereik (zie ook hoofdstuk 7 en 12). Om deze doelstellingen echter scherp te stellen moet de marketeer een duidelijk inzicht hebben in zijn productaanbod en de markten die hij ambieert. Dit vraagt om een grondige analyse. In de volgende paragraaf laten we zien hoe zo’n PMC-analyse eruitziet door meer in te zoomen op het product (onderdeel van het marketingaanbod) en de markt.









1.3Analyse op niveau van product en markt


In deze paragraaf behandelen we vier kernconcepten die essentieel zijn in een PMC-analyse:


1.behoeften, wensen en vraag;


2.het marketingaanbod (producten, diensten en ervaringen);


3.een markt;


4.het marketingsysteem en zijn omgevingsinvloeden.


1.3.1Behoeften, wensen en vraag


Het meest elementaire begrip waarop marketing berust, is dat van de menselijke behoeften. Een behoefte (basisbehoefte) is de perceptie van een individu dat het hem aan iets ontbreekt. Hij ervaart een verschil tussen de feitelijke en de beoogde situatie. Mensen hebben allerlei complexe behoeften, zoals een fysieke behoefte aan voedsel, kleding, warmte en veiligheid; een sociale behoefte aan genegenheid, ergens bij horen; een individuele behoefte aan kennis en zelfexpressie. Deze behoeften zijn niet uitgevonden door marketeers – zij zijn deel van de menselijke aard.




Met de digitalisering van muziek werd het mogelijk om muziek te downloaden en deze vervolgens te beluisteren waar en wanneer je maar wilde. Met name het downloaden kostte echter tijd, geld en veel MB’s aan opslagruimte op de computer of mobiele telefoon. Het Zweedse bedrijfje Spotify signaleerde de behoefte om 24/7 naar muziek te luisteren en de daaruit volgende wens om dat te kunnen doen zonder complexe downloadhandelingen. Uit onderzoek bleek dat een deel van de muziekliefhebbers bereid was om te betalen voor een abonnement waarmee zij via streaming alle beschikbare muziek zouden kunnen beluisteren. Er was dus sprake van koopkrachtige vraag. Spotify schatte de vraag naar een streamingmuziekabonnement in op ongeveer 5 procent van de muziekliefhebbers, en lanceerde haar streamingplatform. De muziekstreamingdienst heeft momenteel 320 miljoen actieve gebruikers in 92 markten en biedt niet minder dan 60 miljoen tracks.34 Spotify is echter lang niet de enige aanbieder van streamingdiensten.


Vandaag de dag heb je bijvoorbeeld ook Apple Music, Google Music, Amazon Music, Deezer, Qobuz en Todal. Sommige aanbieders teren op de integratie van andere producten of diensten die ze aanbieden. Amazon Music Unlimited is bijvoorbeeld geïntegreerd in het Amazon-universum (onder andere interessant voor haar Prime-klanten). YouTube Music geeft ook toegang tot YouTube-video’s. Andere aanbieders proberen zich bijvoorbeeld te onderscheiden met een uitzonderlijk hoge geluidskwaliteit (zoals Deezer) of een exclusief muziekaanbod (zoals Tidal). De meeste gebruikers van een streamingdienst zullen muziek beluisteren als behoefte hebben, maar de specifieke manier waarop ze deze muziek willen beluisteren kan verschillen.35





Dit brengt ons bij een ander basisbegrip: wens. Een wens is de concrete vorm die de menselijke behoeften aannemen, afhankelijk van cultuur en persoonlijk karakter. We hebben allemaal eten nodig; dat is dus een behoefte. We willen echter niet allemaal hetzelfde eten om onze honger te stillen. Dat leidt tot verschillende wensen. Een Balinees die honger heeft, verlangt misschien naar mango’s, speenvarken en bonen; een Nederlander of Belg wil misschien liever een winterse stamppot met worst of frieten. Wensen worden onder andere beïnvloed door de maatschappij waarin men leeft, alsook door persoonlijke voorkeuren.


Wanneer er koopkracht is en de wil bestaat om tot ruil over te gaan, kunnen wensen worden omgezet in vraag. Consumenten zien een product als een bundel voordelen (benefits) en kiezen het product dat de beste benefits oplevert ten opzichte van de ervaren sacrifices of costs (zoals aankoopprijs, kosten na aankoop, risico’s en tijdverlies). Ze evalueren hiermee de waarde ten opzichte van concurrerende aanbiedingen. Zo bekeken is een Suzuki Ignis (4,3 l/100 km) een prima budgetaanschaf omdat hij zo zuinig rijdt als benzinewagen, terwijl de Mercedes E-serie door zijn comfort en betrouwbaarheid goed scoort als luxe sedan. Hoe dan ook staan alle automerken vandaag de dag steeds vaker voor de uitdaging om hun hoofdkenmerk aan groen (milieuvriendelijk) rijden te koppelen.36 Mercedes wil bijvoorbeeld met de EQS een grote, luxe vierdeurs-sedan aanbieden met alles aan boord wat een mens zich kan wensen en een potent elektrisch aandrijfsysteem in plaats van een verbrandingsmotor. Het bedrijf wil hiermee concurreren met bijvoorbeeld Tesla.37 Mensen wegen hun wensen en middelen af en kiezen voor het product dat hun de grootste bevrediging geeft. Waarde voor de klant vormt een belangrijke basis voor de vraag in de markt. In paragraaf 1.4.3 gaan we hier dieper op in.


Bedrijven die vooroplopen in de moderne marketing spannen zich flink in om te weten te komen wat de behoeften, verlangens en wensen van hun klanten zijn, en deze te begrijpen. Ze organiseren consumentenonderzoeken, analyseren klantgegevens, klachten en serviceaanvragen. Ze leiden hun verkopers zo op dat deze op zoek gaan naar de onvervulde behoeften van de kopers. Zij observeren klanten die hun producten en de producten van de concurrent gebruiken, en ondervragen hen grondig over hun sympathieën en antipathieën. Gedetailleerde kennis van de behoeften, verlangens en wensen van de klant levert belangrijke informatie op voor het formuleren van marketingstrategieën op basis van waarde.
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Spotify signaleerde een behoefte bij de klant.


1.3.2Het marketingaanbod – goederen, diensten en ervaringen


Bedrijven voorzien in behoeften met een marketingaanbod: een combinatie van goederen, diensten, informatie en/of ervaringen die ze aan de markt bieden om een behoefte of wens te bevredigen. Het marketingaanbod is dus niet beperkt tot fysieke producten (goederen), maar bestaat ook uit diensten die te koop worden aangeboden. Deze zijn niet-tastbaar en leiden niet tot bezit van iets. Denk aan diensten van het bankwezen, de luchtvaart, een hotel, het invullen van belastingformulieren en reparatieservices. In ruimere zin kan marketing ook betrekking hebben op personen, plaatsen, organisaties, informatie en ideeën. Popsterren krijgen bijvoorbeeld vaak zorgvuldig een bepaald imago aangemeten. Het Wereld Natuurfonds richt zijn marketing op de gedachte dat we met elkaar de natuur en haar vele diersoorten moeten beschermen en behouden.


Vaak concentreren aanbieders zich te veel op hun specifieke producten, terwijl ze meer zouden moeten kijken naar hoe ze in een bepaalde behoefte kunnen voorzien. Een fabrikant van boormachines denkt misschien dat de klant een boor nodig heeft, maar de klant wil eigenlijk een gat in de muur, of dingen aan elkaar bevestigen. Zulke aanbieders kunnen lijden aan marketingmyopia of marketingbijziendheid. Ze zijn zo ingenomen met hun eigen producten dat ze alleen kijken naar bestaande wensen en de onderliggende klantbehoeften niet zien. Ze vergeten dat een product slechts een middel is om een probleem van een klant op te lossen. Zulke aanbieders komen in moeilijkheden als er een nieuw product op de markt komt dat beter of op een goedkopere manier voorziet in de behoefte van de klant. De klant heeft dan nog steeds dezelfde behoefte, maar vertaalt deze in de wens voor het nieuwe product.


Goede marketeers kijken dus verder dan de eigenschappen van de producten en diensten die ze aanbieden: ze creëren merkbetekenis door associaties aan het merk te koppelen en merkervaringen voor consumenten te creëren. Absolut Vodka betekent voor de consument bijvoorbeeld veel meer dan gewoon sterkedrank; het is een betekenisvol stijlicoon geworden. Een Fender is niet zomaar een gitaar, een Fender is B.B. King, Jimi Hendrix, Eric Clapton, Keith Richards – kortom: rock-’n’-roll.


Door diverse diensten en producten samen te stellen kunnen bedrijven merkervaringen creëren, ensceneren en aan de man brengen. Een bezoek aan Plopsaland of de Efteling is een ervaring, een ritje in een Porsche ook. Het is een ervaring om naar een concert te gaan in het Concertgebouw in Amsterdam, of om rond te neuzen in het Shoppingcenter te Wijnegem of filmpjes te bekijken op YouTube. Als bedrijven onderling vergelijkbare producten maken, neemt de differentiatie in producten en diensten af. Dan kiezen ze er vaak voor om ‘ervaringen’ te creëren, zodat hun aanbod onderscheidend is ten opzichte van dat van de concurrenten. Ook Tomorrowland (zie de marketinghighlight) is een goed voorbeeld van hoe ervaringen de marketingpropostie kleuren.


1.3.3Ruil, transacties en relaties


Marketing vindt plaats wanneer mensen besluiten hun behoeften en wensen te bevredigen door ruil; dan pas wordt het aanbod van een bedrijf zinvol. Ruil is de handeling waarbij een persoon iets van iemand verwerft door zelf iets anders in ruil ervoor aan te bieden. Ruil is de kern van marketing.


MARKETINGHIGHLIGHT




Tomorrowland


Tomorrowland is een grootschalig Belgisch outdoor dance-evenement in De Schorre in Boom, georganiseerd door ID&T België, een joint venture van de broers Manu en Michiel Beers en het Nederlandse bedrijf ID&T.38 Het is al eens uitgeroepen tot beste grote festival van Europa. De eerste editie was op 14 augustus 2005, toen zakten zo’n 10.000 bezoekers af naar De Schorre. Tien jaar later verwelkomt het festival elke zomer 180.000 bezoekers. Te midden van een sprookjesachtig decor komt een veelheid aan genres binnen de elektronische muziek aan bod. Nadat het Amerikaanse bedrijf SFX ID&T overnam, kochten de gebroeders Beers in 2013 de aandelen van hun voormalige partner op, waarmee ze zelf de enige eigenaar werden van de organisatie. Internationale top-dj’s – onder wie Hardwell, Tiësto, Armin van Buuren, David Guetta, Ferry Corsten, Bob Sinclar, Martin Garrix en Joris Voorn – treden er op.


Tomorrowland is een totaalbelevenis met oog voor detail. Zo kregen de internationale bezoekers van het festival in 2012 nog voor het landen op vliegveld Zaventem een gigantische graancirkel te zien met het Tomorrowland-logo.39 En dan ben je dus nog niet eens op het festivalterrein zelf. Alles draagt bij aan de beleving: de locatie, de line-up, de sfeer, het thema, de artiesten die er enorm enthousiast over zijn en vooral de festivalgangers zelf. Het ontvangen van de lederen polsbandjes die dienen als toegangsbewijs, geleverd in een treasure case, is een ervaring op zich. Ze worden sinds enkele jaren zelfs voorafgaand aan het festival naar je huisadres opgestuurd. Een online instructievideo toont hoe je ‘je geluk ontgrendelt’. In de doos vind je je polsbandje, dat je online kunt activeren met een persoonlijke code. Daarna koppel je het aan je Facebook-account. De bandjes worden voor en na het festival gedragen als sieraad. Sommige fans gaan nog veel verder en laten bijvoorbeeld het Tomorrowland-logo tatoeëren. De Tomorrowland-app wordt ook veelvuldig gebruikt. De organisatie kan via pushberichten de festivalgangers korte boodschappen sturen of hen bijvoorbeeld waarschuwen voor slechte weersomstandigheden. De aftermovies halen miljoenen views op YouTube.40


Ondertussen is het een festival waar heel veel bezoekers uit verschillende landen een jaar lang enorm naar uitkijken. Er vonden ook al edities plaats in de Verenigde Staten onder de naam TomorrowWorld (sinds 2013) en in Brazilië (in 2015). En dan was er in 2019 nog Tomorrowland Winter. Het bekendste dancefestival ter wereld werd toen naar de Alpen gebracht, wat zorgde voor een aparte sfeer. Ook sponsors/partners spelen in op een unieke ervaring op Tomorrowland. Met Sound of Tomorrow lanceerde Pepsi in 2018 bijvoorbeeld het initiatief waarbij bezoekers vijftien minuten in de dj-booth boven de promostand voor dj konden spelen.41


Tomorrowland bespeelt ook sterk de sociale media. Op de verschillende online kanalen van Tomorrowland was bijvoorbeeld tien dagen lang een mysterieus zwart vlak te zien, totdat het thema voor de editie van 2020 bekend werd gemaakt. Als gevolg van de coronamaatregelen werden alle grote festivals echter dat jaar geannuleerd. Tomorrowland organiseerde toen maar een digitaal festival, Tomorrowland Around the World. De podia waren in 3D, maar de dj’s waren echt en draaiden live.42
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De magie van Tomorrowland: meer dan alleen een festival.


Foto: Tomorrowland Around the World





In het algemeen proberen marketeers een reactie teweeg te brengen op een aanbod. Deze reactie kan meer inhouden dan goederen of diensten kopen of ruilen. Een kandidaat voor een politiek ambt beoogt stemmen als reactie, een kerk wil lidmaatschap en een actiegroep acceptatie van zijn ideeën. Marketing bestaat uit handelingen waarmee men de gewenste reactie op een product, dienst of idee teweeg probeert te brengen bij een doelgroep.


Marketing houdt zich bezig met het opbouwen en onderhouden van wenselijke ruilrelaties met een doelgroep. Transactiemarketing is een onderdeel van het ruimere concept van relatiemarketing. Naast het aantrekken van nieuwe klanten en het sluiten van transacties is het doel van relatiemarketing om klanten vast te houden en hun band met het bedrijf te versterken. Marketeers willen sterke relaties met klanten opbouwen door consequent superieure waarde te leveren.


1.3.4Een markt


Een aanbod doen heeft alleen maar zin als er ook een markt voor is. De markt bestaat uit alle huidige en potentiële kopers van de producten en/of diensten. Vaak richten meerdere concurrenten zich met hun aanbod op dezelfde markt. Concurrentie kan ook komen uit onverwachte hoek. Zo wordt de markt voor zelfrijdende auto’s (de wagen van de toekomst?) niet alleen door autofabrikanten bewerkt. Ook bedrijven als Apple en Google houden zich ermee bezig. Ergens is dit misschien ook weer niet zo verrassend, aangezien de softwarekant van een auto steeds belangrijker wordt. Men spreekt in dit kader van marktvervaging: waar vroeger marktgrenzen duidelijk waren, komen nu spelers uit verschillende industrieën in elkaars vaarwater terecht.


1.3.5Een marketingsysteem en omgevingsinvloeden


Wanneer een bedrijf of merk met zijn aanbod op een bepaalde markt mikt, moet het beseffen dat het met heel wat omgevingsfactoren en partijen te maken krijgt. In dat opzicht spreekt men van een marketingsysteem. Figuur 1.3 laat de belangrijkste elementen zien van een dergelijk systeem.
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FIGUUR 1.3Elementen van een modern marketingsysteem 


Marketing houdt in dat een markt van eindgebruikers bediend wordt, terwijl de concurrentie op de loer ligt. Het bedrijf en zijn concurrenten onderzoeken de markt en de consumenten om hun behoeften en verlangens te begrijpen. Vervolgens creëren ze een marketingaanbod en zenden ze hun producten en communicatie naar de consument of de eindgebruiker. Ze doen dit ofwel rechtstreeks, ofwel via tussenhandelaren en -personen.


Elke partij in het marketingsysteem voegt waarde toe. De pijlen in figuur 1.3 duiden op relaties die moeten worden ontwikkeld en onderhouden. Hoe succesvol een bedrijf is in het opbouwen van winstgevende relaties, hangt dan ook niet alleen af van de eigen activiteiten, maar ook van de mate waarin de totale keten voorziet in de behoeften van uiteindelijke afnemers. Zo kan IKEA zijn beloofde lage prijzen niet waarmaken, tenzij zijn leveranciers een lage prijs voor hún waar krijgen. En BMW en Mercedes-Benz kunnen automobilisten alleen hoge product- en servicekwaliteit leveren als de service van hun dealers optimaal is.
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FIGUUR 1.4De value chain van Porter


Ook naar de activiteiten binnen het bedrijf zelf moet heel grondig gekeken worden. De waardeketen of de value chain van Michael Porter is een model om te zien hoe afdelingen of partners binnen een bedrijf met elkaar samenwerken. Porter beschouwde dit als het belangrijkste instrument waarmee bedrijven manieren kunnen vinden om meer waarde voor de klant te genereren (zie figuur 1.4). De waardeketen splitst het bedrijf op in negen waarde genererende activiteiten. Hieronder vallen vijf primaire activiteiten en vier ondersteunende activiteiten. De primaire activiteiten zijn: materiaal het bedrijf binnenbrengen (inkomende logistiek), het verwerken ervan (operationele activiteiten), het product versturen (uitgaande logistiek), het product aan de man brengen (marketing en verkoop) en dienstverlening (service). Bedrijven richten zich van oudsher op het product als de belangrijkste manier om waarde toe te voegen, maar de klanttevredenheid hangt ook af van andere fasen in de waardeketen. Ondersteunende activiteiten (zoals infrastructuur, technologieontwikkeling enzovoort) vinden plaats bij elk van deze primaire activiteiten. Bij elke primaire activiteit worden bijvoorbeeld zaken ingekocht, zoals machines en kantoorapparatuur. Inkoop is daarom nodig om meerdere waardeketenactiviteiten te ondersteunen, niet alleen de inkomende logistiek (waar bijvoorbeeld grondstoffen of onderdelen worden aangekocht).


Technologieontwikkeling en humanresourcesmanagement vinden we ook terug op alle afdelingen. Onder de infrastructuur van een bedrijf vallen tevens het hoger management, planning, financiën, administratie en juridische en overheidsaangelegenheden. Volgens het concept van de waardeketen moet het bedrijf de kosten en prestaties in elke waarde genererende activiteit controleren op verbetermogelijkheden. Ook kunnen deze vergeleken worden met de kosten en prestaties van de concurrentie. Als een bedrijf beter presteert bij de uitvoering van bepaalde activiteiten dan de concurrentie, kan het een concurrentievoordeel opbouwen.


Het succes van een bedrijf hangt niet alleen af van de prestaties van de verschillende afdelingen op hun eigen terrein, maar ook van de coördinatie tussen de afdelingen. Maar al te vaak staat het eigenbelang van de afdeling voorop, in plaats van het belang van het bedrijf als geheel of het belang van de klant. Zo probeert een crediteurenafdeling bijvoorbeeld het aantal oninbare schulden terug te dringen door uitgebreid de tijd te nemen voor onderzoek naar de kredietwaardigheid van een potentiële klant. De verkoper raakt ondertussen gefrustreerd en de klant moet lang wachten. Een distributieafdeling besluit misschien geld te besparen door de producten per trein te versturen; opnieuw moet de klant wachten. Zo kan een afzonderlijke afdeling een muur opwerpen die een kwalitatief hoogstaande dienstverlening in de weg staat.


Ondernemingen die op zoek zijn naar concurrentievoordeel moeten verder kijken dan hun eigen waardeketen. Zij moeten ook de waardeketen van de supplychain-partners buiten het bedrijf in het oog houden (zie ook paragraaf 1.5.2). De partners kunnen met hun prestaties het customer value delivery system (waardeleveringsnetwerk) verbeteren en zo bijdragen aan het leveren van waarde voor de eindklanten. De marketingmanagers van nu moeten dus niet alleen over de verkoop van de huidige producten nadenken, maar ook bedenken hoe zij met andere afdelingen kunnen samenwerken om het kernproces van het bedrijf in goede banen te leiden en hoe zij tot betere externe samenwerkingsverbanden kunnen komen. Men kan beslissen om bepaalde activiteiten in de waardeketen uit te besteden, omdat een externe partij ze goedkoper of beter kan organiseren.


In de volgende hoofdstukken gaan we dieper in op de interne analyse (spelers en factoren binnen het bedrijf) en de externe analyse (spelers en factoren buiten het bedrijf). In hoofdstuk 6 worden deze twee analyses dan met elkaar geconfronteerd aan de hand van een portfolio- en SWOT-analyse.









1.4Stap 2: Een marketingstrategie formuleren


Na een confrontatie tussen de interne en externe analyse kan de marketeer een markt- en klantgerichte marketingstrategie formuleren. Er bestaan heel wat modellen en benaderingen die het mogelijk maken om de grote lijnen van bepaalde marktgerichte strategische keuzes te formuleren. Zo zijn er bijvoorbeeld expansiestrategieën, die aangeven of men zich zal richten op bestaande en/of nieuwe markten en hoe men zich vooral wil differentiëren. Marktpositiestrategieën vertrekken eerder vanuit de positie die een bedrijf inneemt. Financiële doelstellingen als het beschermen van het marktaandeel (bij een marktleider) of het vergroten van het marktaandeel (bij een challenger) staan hierbij centraal. In het tweede deel van het boek, over strategie, gaan we dieper in op verschillende van deze marktstrategiebenaderingen. Hoe dan ook moet elke strategie ook klantgericht worden geformuleerd. Bovendien moet zij een win genereren voor het bedrijf zelf. De win voor het bedrijf gaat meestal om winst, maar kan ook gaan om marktaandeel, vertrouwen of merkwaarde. Bij non-profitorganisaties gaat het vaak om imago, bezoekersaantallen of om het verwerven van fondsen. De marketingmanager streeft ernaar doelklanten te vinden, aan te trekken en te behouden door superieure klantwaarde te creëren, te communiceren en te leveren. Voor een geslaagde strategie moet je als manager in elk geval drie belangrijke vragen beantwoorden:


1.Welke klanten ga je bedienen (wat is de doelgroep)?


2.Waarmee kun je deze klanten het best overtuigen (wat is de waardepropositie)?


3.Wat is de waarde die je voor jezelf als bedrijf wilt realiseren?


We bespreken deze drie aspecten in de volgende paragrafen.


1.4.1De doelgroep 


Als marketeer moet je eerst beslissen wie je wilt bedienen. Daarvoor verdeel je de markt in klantsegmenten (marktsegmentatie) en kies je vervolgens de segmenten hieruit die jij wilt benaderen (dat heet doelgroepkeuze of ook wel targeting; meer hierover in hoofdstuk 8). Volgens sommige mensen houdt marketingmanagement het volgende in: zo veel mogelijk klanten zoeken en zorgen dat de vraag toeneemt. Maar marketingmanagers weten dat ze nooit alle klanten in alle opzichten kunnen bedienen. Als ze dat proberen, kunnen ze in niemands behoeften echt goed voorzien en zijn ze misschien ook niet rendabel. Daarom is het belangrijk dat ze de doelgroep goed afbakenen en karakteriseren. Wie koopt de groenten in een gezin? Vaak zal dat een van de ouders zijn als die boodschappen gaat doen. Alle andere gezinsleden (verbruikers of gebruikers) maken echter ook deel uit van de doelgroep. Om kinderen aan te sporen om meer fruit en groenten te eten, lanceerde Delhaize in 2018 bijvoorbeeld haar ‘tovergroentjes’. Met magische namen en ludieke verpakkingen hoopte de retailer de gemiddelde groenteconsumptie bij kinderen te verhogen en zo een evenwichtigere voeding te stimuleren. Zo heetten de groenten plots schatkistjes (paprika’s), clownsneuzen (tomaten), kikkerski’s (prinsessenboontjes), drakentanden (witlof), feeëndekentjes (ijsbergsla), oranje raketten (wortelen) en trollenknotsen (courgettes).43 Het verkoopvolume van de omgetoverde groenten verdubbelde in de actieperiode, en dus startte de supermarktketen de campagne opnieuw op in 2019. In dat jaar waren er ook audioverhalen (sprookjes) over de tovergroenten te beluisteren op Apple Podcasts, Deezer, Spotify en YouTube.44 Zo werden kinderen plotseling ‘de’ doelgroep van groenten.


1.4.2Een waardepropositie kiezen


Als bedrijf moet je ook beslissen hoe je de doelmarkt wilt bedienen – hoe je je wilt differentiëren en positioneren op de markt. Je waardepropositie is het pakket van functionele voordelen (benefits zoals kwaliteitsaspecten), verkleinde nadelen (minder sacrifices zoals een lagere prijs, minder tijdverlies en minder risico’s voor klant) of meer emotionele waarde (bijvoorbeeld status voor de klant).


Carglass is dé specialist in het herstellen en vervangen van autoruiten. Dankzij 42 servicecenters verspreid over België en 50 centra in Nederland, in combinatie met een servicewagenpark, kunnen zij zeer snel helpen bij glasschade aan de auto. Er is een permanente voorraad van meer dan 220.000 ruiten. Het bedrijf kijkt altijd eerst of men de ruit kan repareren in plaats van te vervangen, om de klant niet onnodig op extra kosten te jagen. De snelheid van de uitvoering vormt een essentieel onderdeel van de waardepropositie van het bedrijf. Bovendien geeft Carglass levenslange garantie op het geleverde werk en de uitgevoerde reparaties. Daarnaast heeft Carglass overeenkomsten met vele verzekerings- en leasemaatschappijen, zodat ze snel alle formaliteiten rond de glasschade kunnen afhandelen. Ook hier verliest de klant weer geen tijd en ervaart hij dus ook nauwelijks een sacrifice. Carglass is er zeven dagen per week voor de klant, dag en nacht, ook op feestdagen en in alle uithoeken van het land. Bij dit alles speelt een emotioneel aspect ook een belangrijke rol, namelijk stressvermindering. Het geheel biedt een duidelijke waardepropositie en die propositie wordt steeds verbeterd.45 De volgende stap is bijvoorbeeld het gebruik van kunstmatige intelligentie. Het is de bedoeling dat Carglass via een applicatie steeds beter op basis van een foto of video schade kan herkennen en een offerte kan opstellen.46


[image: image]


Carglass heeft een duidelijke waardepropositie.


Foto: Carglass


De waardepropositie verschilt per merk en vormt het antwoord op de volgende vraag van de klant: waarom zou ik jouw merk kopen, en niet dat van de concurrent? Als bedrijf moet je een sterke waardepropositie formuleren waarmee je het grootste voordeel boekt op de doelmarkt.


1.4.3Waarde halen uit klanten


Waarde creëren voor de klant is één ding, waarde creëren voor de onderneming zelf is iets anders. In eerste instantie gaat het dan om de omzet en winst die de producten en diensten zouden moeten opbrengen (dankzij de aankopen van alle klanten samen). Maar ook een analyse op individueel klantniveau is absoluut zinvol. Het verlies van een klant betekent namelijk meer dan een eenmalig verlies van omzet. Als bedrijf verlies je daarmee ook de totale hoeveelheid aankopen die een klant tijdens de duur van de relatie (idealiter tijdens zijn leven) zou doen. De waarde van deze aankopen is de customer lifetime value, oftewel de klantwaarde: de waarde die de klant heeft voor het bedrijf. De customer lifetime value van een supermarktklant kan bijvoorbeeld zomaar oplopen tot 40.000 euro, wanneer deze klant 80 euro per week besteedt, 50 weken per jaar, gedurende de 10 jaar dat hij gemiddeld in een bepaald gebied blijft wonen. Het verkrijgen van nieuwe klanten kost veel meer tijd en geld (reclame, bekendheid opbouwen) dan het behouden van bestaande klanten. Het is dus in economisch opzicht heel verstandig om te proberen klanten vast te houden (klantretentie) en ervoor te zorgen dat elke klant meer bij je koopt. Een bedrijf kan zelfs geld verliezen op een bepaalde transactie, maar toch nog rendement oogsten door de lange duur van de relatie. Dat wil zeggen dat bedrijven hoog moeten mikken bij het opbouwen van klantrelaties. Wanneer klanten enthousiast zijn, hebben ze een emotionele relatie met een product, niet slechts een rationele voorkeur. Die emotionele band kan ervoor zorgen dat ze blijven terugkomen. Een tevreden klant levert misschien door mond-tot-mondreclame (of online virale communicatie) vier nieuwe klanten op, maar mogelijk nog belangrijker, een ontevreden klant kost misschien door mond-tot-mondreclame dertien potentiële klanten.


Klantaandeel vergroten


Goed klantrelatiemanagement heeft niet alleen aandacht voor het binnenhalen van customer lifetime value. Het kan marketeers ook helpen hun klantaandeel te vergroten. Dat is het aandeel dat een bedrijf heeft in de totale hoeveelheid producten (of diensten) die een klant koopt in een bepaalde productcategorie.


Zo willen banken een groter ‘portemonnee-aandeel’ (share of wallet). Supermarkten en restaurants willen een groter ‘maagaandeel’ en luchtvaartmaatschappijen een groter ‘reisaandeel’. Bedrijven willen niet alleen rendabele klanten, ze willen hen ook hun leven lang vasthouden, ze willen hun customer lifetime value en een groter aandeel van hun aankopen binnenhalen.


Wat is customer equity?


Het uiteindelijke doel is een hoge customer equity.47 Customer equity is de som van de customer lifetime value (klantwaarde) van alle huidige en potentiële klanten van het bedrijf. Hoe loyaler de rendabele klanten van het bedrijf zijn, hoe hoger de customer equity is. Denk maar aan de klanten van Apple: veel van hen zweren als fans bij het merk en staan vaak al onmiddellijk klaar bij de introductie van een nieuw product. Customer equity is waarschijnlijk een betere maatstaf voor de prestaties van een bedrijf dan de huidige omzet of het marktaandeel. Omzet en marktaandeel zijn namelijk een afspiegeling van het verleden, terwijl customer equity betrekking heeft op de toekomst.









1.5Stap 3: Van marketingstrategie naar -tactiek


In de klantgerichte marketingstrategie schetst een bedrijf welke klanten het wil bedienen en hoe het waarde wil creëren voor deze klanten. Vervolgens ontwikkelt de marketeer een geïntegreerd marketingprogramma om de geplande waarde aan doelklanten te leveren.


1.5.1Een geïntegreerd marketingprogramma


Het marketingbeleid bestaat in eerste instantie uit de marketingmix: de marketinginstrumenten waarmee het bedrijf zijn marketingstrategie (die vaak op een iets langere termijn georiënteerd is) concreter omzet in middellange- of kortetermijnbeslissingen, waarop het zelf een directe controle kan uitoefenen.


De belangrijkste marketingmixtools zijn ingedeeld in vier groepen, de vier P’s van marketing: product, prijs, plaats en promotie. Om zijn waardepropositie te vervullen moet een bedrijf een marktaanbod (product) creëren dat een behoefte bevredigt. Het moet beslissen hoeveel het rekent voor dit aanbod (prijs) en hoe het dit aanbod bij de doelklant brengt (plaats). Ten slotte moet het communiceren met doelklanten over het aanbod en hen overtuigen van de voordelen ervan (promotie). Het bedrijf moet al deze marketingmixinstrumenten combineren tot een compleet geïntegreerd marketingprogramma om de geplande waarde te communiceren naar en te leveren aan de gekozen doelmarkt (zie figuur 1.5).
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FIGUUR 1.5De marketingmixinstrumenten 


Bedenk dat de vier P’s staan voor het perspectief van de aanbieder op de marketinginstrumenten waarmee hij kopers kan beïnvloeden. Vanuit het perspectief van de klant moet elk marketinginstrument hem of haar een benefit of verlaagde sacrifice opleveren. Volgens marketingexperts zouden bedrijven de vier P’s eerder vanuit de klant moeten bekijken dan vanuit de aanbieder. De vier P’s kun je dan omzetten (in het Engels) naar de vier C’s: customer needs and wants, cost to the customer, convenience en communication (zie figuur 1.6).48 Met het formuleren van de vier C’s sluit je beter aan bij de effectieve leefwereld van de klant, zoals deze de vier P’s percipieert en evalueert. Een klant koopt immers geen product, maar een totaalpakket van producten, diensten, informatie, ervaringen enzovoort waarmee hij zijn behoefte wil vervullen (zie paragraaf 1.3.1). Een klant kijkt niet alleen naar de verkoopprijs, maar ook naar verbruikskosten, onderhoudskosten enzovoort. Een bedrijf moet dan ook niet alleen kijken naar het aantal verkooplocaties, maar tevens denken aan de bereikbaarheid en het gemak (convenience) voor de afnemer, waar die zich ook bevindt. Het toenemend belang van convenience is ook een van de redenen dat online shopping toeneemt in sommige productcategorieën en bij sommige leeftijdsgroepen. Ook de online mond-tot-mondreclame (electronic word-of-mouth: eWOM) neemt hierbij toe.49 In paragraaf 16.3.3 lees je hier meer over. Steeds vaker klinkt de roep om marketingcommunicatie en -promotie eerder als tweerichtingsverkeer te zien en de klant er actief bij te betrekken (bijvoorbeeld door middel van online feedback en discussieplatforms). In deel III (Tactiek) verkennen we het marketingprogramma en de marketingmix uitvoeriger.
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FIGUUR 1.6De 4 P’s en de 4 C’s


Een goed voorbeeld van het omdenken van de vier P’s zien we bij Tommy Hilfiger, die op een gegeven moment besloot om ook kleding te maken voor kinderen met een handicap. Het idee hiervoor kwam van moeder en modeontwerper Cindy Scheier. Haar zoon heeft een spierziekte. Hij wilde graag net als de andere kinderen uit zijn klas een spijkerbroek dragen, maar een broek met een rits en knoop is te lastig voor hem. Kleding die geschikt is voor mensen met een handicap (doelgroep), is vaak vooral functioneel en niet zo modieus (klantwaardepropositie). Cindy besloot daarop reguliere kinderkleding te gaan vermaken. Ze zocht daar een partner voor en kwam bij Tommy Hilfiger terecht. Hilfiger voerde drie wijzigingen in de kleding door. Geen knopen en ritsen meer, maar een magnetische sluiting. Broekspijpen, mouwen en ceintuurs kunnen worden aangepast voor bijvoorbeeld meer zitcomfort. En de kleding hoeft niet over het hoofd te worden aangetrokken, maar de naden zijn zo aangepast dat een trui bijvoorbeeld als een soort schort kan worden aangetrokken. De kleding die Hilfiger aanpast, is afkomstig uit zijn reguliere kinderkledingcollectie.50 Het zijn allemaal aanpassingen aan het product, bekeken vanuit de specifieke behoeften van de doelgroep (de C van customer needs and wants). Men hanteert in dit geval ook duidelijk de volgende volgorde: eerst kiest men een doelgroep (kinderen met een handicap), dan creëert men een aangepaste waardepropositie (in dit geval functioneel en modieus), die leidt tot een aangepaste tactiek (productwijzigingen).


1.5.2Relatiemanagement 


Een marketingmix ontwikkelen met het doel nieuwe klanten aan te trekken is niet voldoende. Naast het aantrekken van nieuwe klanten en het sluiten van transacties (zie paragraaf 1.3.3) is het doel om klanten vast te houden en hun klandizie bij het bedrijf te versterken (relatiemarketing dus). Marketeers willen sterke relaties opbouwen door consequent superieure waarde te leveren.


Customer relationship management (CRM) is misschien wel het belangrijkste concept in de moderne marketing. Tot voor kort werd CRM beperkter gedefinieerd als het beheren van klantgegevens: uitvoerige informatie over individuele klanten bijhouden en de contactmomenten met de klant zorgvuldig beheren om de loyaliteit te versterken. De laatste tijd krijgt CRM een ruimere betekenis: het totale proces van het opbouwen en onderhouden van rendabele klantrelaties door blijvende superieure waarde te creëren voor de klant en zo klanttevredenheid te genereren. Als klanten tevreden zijn, is de kans immers groter dat ze loyaal zijn aan het bedrijf en er meer besteden. Hiermee zijn alle aspecten van het werven, vasthouden en ontwikkelen van klanten gemoeid.


Het is niet gemakkelijk om klanten aan te trekken en vast te houden. Klanten kunnen vaak kiezen uit een onthutsend groot assortiment producten en diensten. Een klant beoordeelt de productwaarde en de kosten van een product vaak niet objectief. Hij koopt bij het bedrijf dat hem de hoogste gepercipieerde waarde voor de klant biedt. Dat is het verschil – in de ogen van de klant – tussen alle voordelen (benefits) en kosten (sacrifices) van een marktaanbod vergeleken met concurrerende aanbiedingen. Het is dus de (subjectieve) waarde die de klant toekent aan het aanbod van het bedrijf. De klant bepaalt in hoeverre het product in zijn behoeften voorziet. Merk op dat het bedrijf en de klant niet automatisch dezelfde waarde toekennen aan een aanbod.


De waarde die een klant aanvankelijk toekent aan een aanbod, staat niet vast. Daarom kijkt men in de marketing ook naar de retentie, de mate waarin een klant na een eerste aankoop opnieuw kiest voor hetzelfde merk. Klanttevredenheid wordt bepaald door de prestatie van het product in de ogen van de klant in verhouding tot zijn verwachtingen. Als het product minder goed presteert dan de klant verwachtte, is hij ontevreden. Als de prestatie voldoet aan de verwachtingen van de klant, is hij tevreden. Als de prestatie de verwachtingen van de klant overtreft, is hij zeer tevreden of verrukt.


Goede marketeers doen hun uiterste best om klanten tevreden te houden. De meeste onderzoeken wijzen uit dat meer klanttevredenheid leidt tot meer loyaliteit. Meer loyaliteit betekent een herhaling van aankopen, wat het bedrijfsresultaat ten goede komt. De gerichtheid op ultieme klanttevredenheid, waarbij je zelfs de verwachtingen van klanten in hun hele ervaringscyclus probeert te overstijgen, vormt bij deze bedrijven een belangrijk onderdeel van de totale bedrijfscultuur. Zo heeft de telefoniste van Carglass dezelfde klantgerichte houding (door klanten op hun gemak te stellen wanneer zij zich zorgen maken over hun auto, of door aan te bieden de reparatie bij hen thuis te verrichten in plaats van in de werkplaats) als de man van de planningsafdeling, die een avond voor de afspraak een sms stuurt ter herinnering.


Het klantgerichte bedrijf mikt op een grotere klanttevredenheid dan de concurrent, maar niet per se op maximale klanttevredenheid. Een bedrijf kan de klanttevredenheid altijd vergroten door lagere prijzen of een ruimere service te bieden, maar dan zou de winst lager uitvallen. Het doel van marketing is: op rendabele wijze waarde voor de klant genereren. De marketeer moet voortdurend meer waarde voor de klant en tevredenheid genereren, maar ook weer niet te veel weggeven. Het kan lastig zijn om hier een goed evenwicht in te vinden.
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