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Woord vooraf

bij de zevende
druk

Marketing Kernstof is het standaardwerk voor de startende marketeer die
zich voorbereidt op het NIMA A-examen. Dat kan een hbo-student zijn in een
commerciéle richting, maar ook iemand die al enige tijd in het bedrijfsleven
werkzaam is. Daarnaast is het ook geschikt voor hen die in andere richtingen
werkzaam zijn, maar graag meer kennis van marketing zouden willen hebben.
Voor deze laatste groep zou het behalen van het gewaardeerde NIMA-diploma
een opstap naar een loopbaan in de marketing kunnen zijn. Voor beide
categorieén biedt het boek een introductie in dit interessante vakgebied met
de belangrijkste marketingbegrippen, - theorieén en - modellen.

Door de per november 2011 herziene eisen voor het A-examen te volgen, is
het boek volledig afgestemd op de stof die onderwerp is van dit examen.
Wilt u dit voor uzelf controleren, ga dan naar de NIMA-site. Op deze site kunt
u de actuele exameneisen lezen en downloaden. Verder is kritisch gekeken
naar de juistheid van de teksten en zijn deze, waar nodig, aangepast.

In het algemeen gesproken is het boek in een nieuw jasje gestoken.
Sommige als lastig ervaren hoofdstukken, bijvoorbeeld die over marktonder-
zoek en strategie, hebben een logischere indeling gekregen. Het taalgebruik
is aangepast voor een betere leesbaarheid. Gepoogd is de hoofdstukken te
voorzien van relevante, interessante illustraties en teksten uit de actuele
marketingpraktijk. Ten slotte is de lay-out eigentijdser geworden en in full
colour uitgevoerd.

0ok het opgavenboek is aangepast: oude opgaven zijn geactualiseerd en er
zijn nieuwe toegevoegd. Zoveel als mogelijk is, zijn de praktijkgevallen uit de
meest recent beschikbaar gekomen NIMA-examens in het boek opgenomen.
In dit verband is het handig de website www.kernstofnima.noordhoff.nl te
raadplegen. Daar treft u de uitwerkingen van de opgaven aan ter voor-
bereiding op examens. Verder is op deze site een database met talloze
toetsvragen met feedback te vinden, waarmee u als student dan wel examen-
kandidaat kunt oefenen ter voorbereiding op tentamens en examens.

Groningen, juni 2012
John Smal en Hans Vosmer
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Inleiding

Het NIMA A-diploma is nog steeds een door het bedrijfsleven zeer gewaar-
deerd diploma. Veel bedrijven en wervings- en selectiebureaus vragen in hun
vacatures voor commerciéle functies om dit diploma. Het behalen van het
diploma is echter niet zo eenvoudig, wat blijkt uit het feit dat lang niet alle
kandidaten slagen.

De uitgebreide leerstof en de moeilijkheidsgraad van sommige onderdelen
ervan verklaren waarom ongeveer een op de drie kandidaten niet slaagt.
Ook onderschatting van de NIMA-eisen en het niet hebben van de juiste
leermiddelen spelen een rol. Een goede examenvoorbereiding staat of valt
dus met de door de kandidaat geleverde inspanning voor de studie. Goede
leermiddelen en ondersteuning door een goed opleidingsinstituut of goede
docent, kunnen de kans van slagen aanmerkelijk verhogen.

Bij de ontwikkeling van Marketing Kernstof is uitgegaan van contactextensief
onderwijs. Dit betekent dat de hierbij gebruikte leermiddelen de leerstof op
een duidelijke, volledige en aantrekkelijke manier moeten aanbieden.

Bij het bepalen van de inhoud van deze methode is uitgegaan van de meest
recente exameneisen zoals door het NIMA vastgesteld (in november 2011,
van toepassing op de examens na januari 2012) voor de Marketing-Al- en
Marketing-A2-modules. Verder is vooral rekening gehouden met de examen-
praktijk. Bij enkele onderwerpen is er gekozen voor een wat uitvoerigere
behandeling van de leerstof dan uit de exameneisen en -praktijk kon worden
afgeleid.

Marketing Kernstof is het centrale boek wanneer het om marketing op
uitvoerend niveau gaat. Het bevat alle theorie die nodig is om het NIMA
Marketing-A-diploma te kunnen behalen. Behalve aan de theorie is aandacht
besteed aan examenvoorbereiding. Vandaar dat het Opgavenboek deel uit
maakt van het pakket. Voor degenen die moeite hebben met de vele
rekenkundige opgaven in het NIMA Marketing-A-examen is er het boek
Commerciéle calulaties |. Ook dit boek is volledig op het examen toegesne-
den en bevat, naast een heldere uitleg van de verschillende typen sommen,
ruim 280 oefenopgaven met uitwerkingen. Ten slotte, als aanvulling op deze
studieboeken, is er het NIMA Marketing Lexicon, een onmisbaar en com-
pleet naslagwerk voor de marketingstudent.
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1

Marketing en
marketingconcept

1.1 Marketing als concept

1.2 Ontwikkeling van de marketinggedachte
1.3 Marketinginstrumenten

1.4 Marketing in specifieke situaties

In dit eerste hoofdstuk maken we kennis met een aantal belangrijke basisbegrippen.
Centraal staat het marketingconcept, dat het uitgangspunt moet zijn van elke commerciéle
handeling. In het kader daarvan belichten we in paragraaf 1.1 de plaats van de marketing in
onze samenleving (macromarketing), in een branche of bedrijfskolom (mesomarketing) en in
een bedrijf of organisatie (micromarketing). Hierop volgt in paragraaf 1.2 een uitstapje in de
geschiedenis, waarin we een beeld geven van de ontwikkeling van de marketinggedachte.
Omdat de nadruk in deze studie ligt op de toepassing van micromarketing, wordt in para-
graaf 1.3 kort ingegaan op de onderdelen waaruit de marketing is opgebouwd: de
marketinginstrumenten. Ten slotte komen in paragraaf 1.4 nog enkele specifieke situaties
in de marketing aan de orde.
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Marketing als concept

Marketing wordt door het Nederlands Instituut voor Marketing (NIMA)
gedefinieerd als volgt:

Marketing is alle activiteiten verricht door ruilsubjecten, die erop
gericht zijn om ruiltransacties te bevorderen, te vergemakkelijken en
te bespoedigen.

Het gaat dus om ruil van goederen of diensten en om personen of instan-
ties — vragers en aanbieders — die aan die ruil deelnemen. In verreweg de
meeste gevallen worden de hiervoor genoemde marketingactiviteiten, met
als doel ruil, verricht door aanbieders. Marketing kan daarom ook wat een-
voudiger worden omschreven als het verwerven en behouden van afnemers.
ledere marketeer houdt zich op een of andere manier hiermee bezig. De
activiteiten van de marketeer zullen het meest doeltreffend zijn als een uit-
gangspunt wordt gekozen dat we het marketingconcept noemen.

Dit concept zou de grondslag moeten zijn van elke commerciéle handeling.

Het marketingconcept is de wijze waarop invulling kan worden gege-
ven aan de marktbenadering, waarbij ervan uitgegaan wordt dat
ruiltransacties het best tot stand komen door de behoeften van

de afnemers als uitgangspunt te nemen bij de activiteiten van de
organisatie.

Dit houdt in dat we alleen dan een product succesvol op de markt kunnen
brengen en houden als het door de consument geaccepteerd wordt. Met
andere woorden: alleen als er bij het ontwikkelen en aanbieden van het
product rekening gehouden wordt met de behoeften en de wensen van de
consument, bestaat er een kans dat het product op de markt een ‘blijvertje’ is.

Het toepassen van dit concept heeft vergaande gevolgen voor de opbouw
en de werkwijze van de gehele organisatie. Als een drukkerij een klanten-
groep wil bedienen die op korte termijn kwalitatief goed drukwerk wil heb-
ben, zal het bedrijf moeten beschikken over een flexibel planningssysteem.
De inkoper zal drukinkt, papier enzovoort van optimale kwaliteit moeten
inkopen. De productiemiddelen moeten enige overcapaciteit hebben om in
staat te zijn spoedorders te verwerken. De afdeling personeelszaken mag
uitsluitend vakbekwaam personeel aantrekken. Ook de instructies aan de
chauffeur van de pakketdienst dienen gericht te zijn op het zorgvuldig afleve-
ren van het drukwerk bij de klant. De telefoniste moet de binnenkomende
telefoontjes snel en zakelijk aannemen en doorverbinden. Alleen op deze
manier ervaart de klant dat hij snel een kwalitatief goed product krijgt en is
hij bereid daarvoor een redelijke prijs te betalen.

Als we als buitenstaander de diverse marketingactiviteiten bestuderen, bij-
voorbeeld om na te gaan welke activiteiten worden ondernomen en wat de
effecten daarvan zijn, kunnen we ons op drie verschillende niveaus richten.
Deze studieniveaus worden respectievelijk macromarketing, mesomarketing
en micromarketing genoemd.

Macromarketing
Macromarketing omvat alle activiteiten die de stroom van goederen en
diensten besturen van producent naar consument. We kijken dus niet naar
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een bepaalde groep van aanbieders en afnemers, maar naar de rol van
marketing in onze samenleving. In de loop der eeuwen is binnen elke
samenleving een systeem opgebouwd waarin de overdracht van goederen
en diensten, de ruiltransacties, tussen aanbieder en gebruiker kon plaats-
vinden. Een centrale vraag hierbij is, hoe dit systeem bijdraagt aan de
verdeling van de schaarse goederen en diensten over de samenleving.

Een directe ruilhuishouding ontstaat, wanneer de producent een overschot
in natura gaat ruilen tegen overschotten van een ander. Dit wordt ook wel
bartering genoemd. Deze ruilmethode kent haar beperkingen. Want het zal
zelden voorkomen dat een ruilpartij precies datgene aanbiedt wat de ander
nodig heeft, en omgekeerd. Bartering komt dan ook voornamelijk voor in
ontwikkelingslanden met een gebrekkig monetair systeem. Dan worden nog
geen marketingtechnieken toegepast, omdat de aanbieder door zijn recht-
streekse contacten de exacte wensen van zijn afnemer kent. In een ontwik-
kelde economie worden deze contacten verbroken door tussenkomst van de
handel, die voor een efficiénte doorstroming zorgt. Incidenteel zal bartering
ook in een ontwikkeld land als Nederland voorkomen. Zo kan de plaatselijke
bakker weleens in natura betalen voor de kleine reparatie van zijn bestel-
auto.

Mesomarketing

Mesomarketing omvat alle activiteiten die de stroom van goederen en
diensten sturen van producent naar consument binnen een bepaalde be-
drijfskolom of bedrijfstak. Mesomarketing is dus de toepassing van het
marketingconcept door organisaties die samenwerken binnen een bedrijfs-
kolom of bedrijfstak. Het gaat dan om afspraken over de voortbrenging van
bepaalde productcategorieén (zoals bloembollen, melk, brood) of op de
gezamenlijke activiteiten van organisaties die in een bepaalde sector werk-
zaam zijn (zoals horeca-exploitanten, touroperators, banken, verzekerings-
maatschappijen) of op organisaties die een gemeenschappelijk belang
hebben (zoals winkelcentra).

Het gemeenschappelijke optreden uit zich op verschillende deelterreinen
van de marketing. Zo werken de bloementelers, gecoordineerd door de
bloemenveilingen, gezamenlijk aan productontwikkeling door het zoeken
naar nieuwe variéteiten. Op het gebied van de communicatie werken detail-
listen bijvoorbeeld samen om het eigen winkelcentrum onder de aandacht
van potentiéle klanten te brengen. Vele jaren lang werd de consument door
de Nederlandse zuivelproducenten op een indringende wijze benaderd met
collectieve campagnes. Die rond ‘De Melkbrigade’, ‘Joris Driepinter’ en
‘Kaas uit het vuistje’ behoren tot de reclameklassiekers. Een dergelijke
samenwerking kan alleen tot stand komen als de productie of de afzet
geografisch gebonden is en als de aanbieders op de een of andere wijze
georganiseerd zijn.

Micromarketing

Als het marketingconcept door een individuele onderneming of instelling
toegepast wordt, spreken we van micromarketing. Micromarketing omvat
alle activiteiten die gericht zijn op het opsporen, aantrekken en behouden
van potentiéle afnemers, door de bevrediging van hun behoeften met goede-
ren en diensten, teneinde de doelstelling van de onderneming te realiseren.
Dit geldt voor elke organisatie die een goed of dienst aanbiedt: een groot of
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klein bedrijf, een handelsfirma of een non-profitinstelling, zoals een over-
heidsorganisatie. De klanten kunnen consumenten (finale afnemers) zijn,
maar ook industriéle afnemers, zoals productiebedrijven, handelsonderne-
mingen of overheidsinstellingen.

Ontwikkeling van de marketinggedachte

Bepaalde aspecten van de marketing werden al in het verre verleden frag-
mentarisch toegepast. Immers, in een directe of indirecte ruilhuishouding
moest er een tegenpartij gevonden worden, er moest een prijs worden vast-
gesteld en de overdracht of distributie van de koopwaar moest geregeld
worden. Deze activiteiten werden echter niet planmatig uitgevoerd. In een
ontwikkelde economie kan een aantal fasen worden onderscheiden waarin
de noodzaak van het toepassen van marketing steeds groter wordt. Tabel
1.1 geeft hiervan een beeld.

De in tabel 1.1 weergegeven ontwikkeling laat een duidelijk onderscheid
zien in de verschillende marktbenaderingsconcepten die in de loop van de
tijd werden gehanteerd. In dit verband wordt ook vaak van verschillende ori-
entaties gesproken. Zo worden de productieoriéntatie, de productoriéntatie,
de verkooporiéntatie, de marketingoriéntatie (marketingconcept) en de
maatschappelijke marketingoriéntatie onderscheiden.

TABEL 1.1 Ontwikkeling van marketingmanagement

Periode Focus Macht Voorbeeld
Productconcept 500 - productkwaliteit verkopersmarkt eerste auto’s
(prestaties, functies) (0.a. Mercedes Benz)
Productieconcept 1900 - beschikbaarheid, verkopersmarkt Massaproductie van
betaalbaarheid T- Ford
Verkoopconcept 1950 - afzetvergroting verkopers-/ allerlei nieuwe merken
(distributie, promotie) ~ kopersmarkt (Volkswagen, Simca,
Peugeot, enz.)
Marketingconcept 1960 - afnemersbehoeften kopersmarkt allerlei nieuwe model-
en -wensen len (Peugeot 106,
205, enz.)
Sociale marketing- 1970 - afnemersbehoeften kopersmarkt auto’s met katalysator,
concept en -wensen + effec- loodvrije benzine, enz.
ten op samenleving
Global marketing- 1980 - aandacht voor op- kopersmarkt vestiging van importeur-
concept komende markten en dealerschappen in
(Oost-Europa, Azié, nieuwe markten
Afrika, Zuid-Amerika)
Totale marketing- 1995 - communicatie via off-  kopersmarkt geintegreerde com-

concept

municatie over auto’s
(nu ook via internet/
mobiele telefonie)

en online media
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Productieoriéntatie

In de fase van mechanisering wordt het productieproces gestandaardiseerd.
Dit betekent dat een groot aantal volkomen gelijkvormige eindproducten voor
de consument worden vervaardigd. Henry Ford was de eerste die dit principe
in 1908 met veel succes toepaste bij de productie van de befaamde T-Ford.
Door de productie op grote schaal daalt de kostprijs (economies of scale),
zodat verwacht mag worden dat veel consumenten het product nu tegen de
lagere, betaalbare prijs zullen aanschaffen. Aan de vraagzijde zijn voorlopig
geen problemen te verwachten. De producent moet er wel voor zorgen dat
de stroom van producten bij deze afnemers terechtkomt. Voor dit distributie-
probleem schakelt hij de tussenhandel in.

Alle managementaandacht van de fabrikant is in de fase van mechanisering
gericht op de technische gang van zaken. Hij probeert het product zo te
ontwerpen dat machinale bewerking mogelijk is. Daarvoor gebruikt hij waar
mogelijk standaardonderdelen. En biedt hij zo min mogelijk productvarianten
aan om de productie van grote series te bevorderen. De opeenvolgende
fasen in het productieproces zal hij optimaal plannen, opdat onderbezetting
van de ingeschakelde productiemiddelen (mensen, machines, gebouwen en
kapitaal) minimaal is. Als deze werkwijze wordt toegepast, is er sprake van
een productieoriéntatie.

Bij de productieoriéntatie wordt ervan uitgegaan dat ruiltransacties
het best tot stand komen door de efficiéntie en de capaciteit van de
productie en de distributie te vergroten. Het concept wordt geken-
merkt door een grote mate van interne gerichtheid.

Productoriéntatie

Een andere marktbenadering is de onderneming die zich niet richt op mas-
saproductie teneinde het product zo goedkoop mogelijk aan te bieden, maar
die zich toelegt op productverbetering. Als in een onderneming sprake is
van de productoriéntatie, horen we daar nogal eens de opvatting ‘een goed
product verkoopt zichzelf’. Een voorbeeld hiervan is het bedrijfsbeleid van
Rolls Royce, dat in de beginjaren gericht was op kwaliteitsverbetering van
het product. Pas later is deze automobielfabrikant het marketingconcept
gaan hanteren, door alleen die kwaliteitsverbeteringen toe te passen, die de
topklasse-autokopers wensten. Deze selecte groep is zeer gering in aantal,
maar bereid enorme prijzen voor het product te betalen.

Bij de productoriéntatie wordt ervan uitgegaan dat ruiltransacties
het best tot stand komen door grote aandacht te besteden aan
kwaliteitsverbeteringen van het product. Deze oriéntatie wordt ge-
kenmerkt door een grote mate van interne gerichtheid.

Het hanteren van een product- of productiegeoriénteerd ondernemingsbeleid
was mogelijk, omdat er sprake was van een verkopersmarkt (sellers’
market). Dit is het geval bij een schaarste-economie, waarbij de vraag naar
goederen en diensten het aanbod overtreft. De verkoper heeft het dan als
het ware voor het zeggen. Zijn belangrijkste zorg is het vergroten van zijn
productie.

Wanneer de schaarste langzamerhand plaatsmaakt voor een overvlioed, kost
het bedrijven veel meer moeite hun producten af te zetten. Het aanbod gaat
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de vraag naar goederen of diensten overtreffen. We spreken dan van een
kopersmarkt (buyers’ market). De koper heeft het dan als het ware voor het
zeggen, terwijl de belangrijkste zorg van de verkoper de verkoop van zijn
goederen of diensten is. Geleidelijk aan werd een verkoop- en marketingge-
oriénteerd ondernemingsbeleid toegepast. Tegenwoordig is in de meeste
markten, althans in Nederland, sprake van een kopersmarkt.

Verkooporiéntatie

Door een voortgaande verbetering van de productie en het steeds groter
wordende aanbod van concurrenten treedt op veel markten verzadiging op.
Bovendien wordt de consument kritisch(er). Omdat de afzet nu niet meer
automatisch verloopt, moet de verkoop van de geproduceerde goederen
gestimuleerd worden om te voorkomen dat te grote voorraden ontstaan. Dit
kan worden bereikt door het inzetten van meer verkopers of door vaker
gebruik te maken van promotiemiddelen. Wanneer ook de concurrentie deze
werkwijze volgt, ligt het voor de hand dat steeds agressievere reclame- en
verkooptechnieken (zoals telefonische verkoop) worden toegepast.

Bij de verkooporiéntatie wordt ervan uitgegaan dat ruiltransacties
het best tot stand komen door de nadruk te leggen op communica-
tie- en distributie-inspanningen.

Marketingoriéntatie

Het aanbieden van goederen en diensten op een op de verkoop georién-
teerde wijze kan niet eindeloos doorgaan. Het soms overdreven positief
aanprijzen van producten die niet op de afnemer zijn afgestemd, moet
immers tot teleurstelling bij de klanten leiden, waardoor herhalingsaanko-
pen uitblijven. Vooral de aanbieders van massaconsumptiegoederen zagen
de noodzaak in van een markt- of marketinggeoriénteerd beleid. Door de
automatisering is het mogelijk geworden tegen acceptabele kosten diverse
productvarianten op de markt te brengen. In principe zou een aanbieder zijn
aanbod per individu willen aanpassen. Meestal is dat om bedrijffseconomi-
sche redenen niet mogelijk, zodat klantengroepen worden gezocht met
gelijkgerichte wensen.

Na marktonderzoek naar de behoeften en verlangens van de afnemer wordt
het product daarop afgestemd. Ook de wijze waarop het product wordt aan-
geboden — zoals de verpakking, de distributiepunten en de media die voor de
communicatie gebruikt worden — is gebaseerd op het gedrag van de afne-
mer. Zelfs de prijs wordt afgestemd op het niveau dat de afnemer bereid is
te betalen. Deze zorgvuldige afstemming op de afnemers wordt klantgericht-
heid genoemd.

We zullen nog zien dat het invoeren van een marketinggericht beleid grote
veranderingen in de werkwijze van alle afdelingen en in alle geledingen van
de onderneming tot gevolg heeft.

De marketingoriéntatie (het marketingconcept) werd al in paragraaf 1.1
gedefinieerd.

In de dienstverlenende sector is het marketingconcept veel later geintrodu-
ceerd dan in de productiesector. Tegenwoordig bestaat een veel groter deel
van onze consumptie uit die van diensten dan vroeger het geval was. Ban-
ken, energiemaatschappijen, bedrijven in de recreatie en andere zakelijke
dienstverleners kunnen dan ook niet meer zonder het marketingconcept.
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Sinds het eind van de vorige eeuw is het klantgericht denken ook in de Marketing-
nonprofitsector doorgedrongen. Instellingen zoals de Nederlandse Hartstich-  concept in de
ting, het Concertgebouworkest, de Consumentenbond en (semi-) overheids- nonprofitsector
diensten zoals de energiebedrijven en de Nederlandse Spoorwegen kunnen

door een klantgerichte benadering hun doelstellingen beter bereiken. De

laatste jaren is dit nog een grotere noodzaak geworden, nu de overheid dit

soort instellingen minder subsidieert.

ADFORMATIE, 2 SEPTEMBER 2010

Ikea-gids niet gemaakt van oude lkea-gidsen

Opa, jij was toch baas bij Ikea? Het is 2054.  oproep’ staat in de Volkskrant pal naast

Opa zucht diep. Probeert zijn roestige een stuk over de watersnoodramp in
glimlach. Sinds hij vanwege de nieuwe Pakistan met de cynische kop ‘Het staat op
kustlijn van Amsterdam moest verkassen internetsites: laat ze maar verzuipen’

lacht hij weinig meer. Ikea verspreidde Het blijkt reclame voor de nieuwe

toch 198 miljoen catalogussen in 27 talen,  Ikea-gids. Die valt deze maand in de bus.
vraagt kleinzoon verder. Ja, knarst opa, Hij is kleiner en gedrukt op chloorvrij
maar we riepen iedereen wel op om de gebleekt papier uit gecertificeerde bossen,
oude catalogus bij het oud papier te doen. = benadrukt Ikea. Maar hij wordt niet

Dat doet Ikea met heuse recall-adverten- gemaakt van oude Ikea-gidsen. Ikea doet

ties in de krant. ‘Zo spoedig mogelijknaar  al helemaal niet aan upcycling, zoals een
het oud papier brengen. Waarom? Wil Ikea  bankje of poef gemaakt van oud papier.
een groen voetje halen? Willen de Zou opa in 2054 dan geen beter verhaal
Ikea-bazen gemoedsrust? De ‘Dringende hebben?
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Maatschappelijke marketingoriéntatie

Op het eerste gezicht lijkt het ideaal wanneer een bedrijf het marketingcon-
cept toepast. Zowel de klantengroep als het bedrijf is tevreden. De klant
krijgt waar voor zijn geld en het bedrijf kan rekenen op regelmatige herha-
lingsaankopen. Behoeften van de consument zijn echter vaak gericht op de
korte termijn en zijn individueel van aard. Als gevolg hiervan zal een aantal
behoeften strijdig zijn met zijn belangen op langere termijn, alsmede met
het maatschappelijk welzijn. Het gemak van de weggooibatterij is een ver-
spilling van grondstoffen en op een later tijdstip zelfs verwoestend voor het
milieu. Het spannende ‘sportieve’ autorijden gaat zowel ten koste van het
milieu als van de verkeersveiligheid.

De maatschappelijke marketingoriéntatie is een aanvulling op het
marketingconcept waarbij ook rekening wordt gehouden met
neveneffecten van de ruilprocessen op langere termijn.

Het toepassen van deze vorm van marketingoriéntatie, ook wel het societal
marketingconcept genoemd, is in het belang van zowel de onderneming als
van de consument.

Tegenwoordig wordt overigens steeds vaker van maatschappelijk verant-
woord ondernemen (mvo) gesproken. In een SER-advies (eind 2000) wordt
dit omschreven als: het bewust richten van de ondernemingsactiviteiten op
waardecreatie in drie dimensies — profit, people, planet — en daarmee op de
bijdrage aan de maatschappelijke welvaart op de lange termijn.

Marketinginstrumenten

Om het marketingconcept te kunnen toepassen beschikt het management
van een onderneming over een viertal instrumenten: het product, de prijs,
de distributie (plaats) en de promotie (communicatie). Bij dienstenmarketing
komt daar nog een vijfde instrument bij: het personeel.

Een marketinginstrument is een middel dat kan worden ingezet bij het
bevorderen, vergemakkelijken en bespoedigen van ruiltransacties.

Deze instrumenten worden wel de (vier) P's genoemd en vormen samen de
elementen waarmee de aanbieder zijn aanbod aan de potentiéle afnemer
samenstelt. Heeft de aanbieder deze P’s eenmaal concreet ingevuld, dan
wordt dat de marketingmix genoemd.

De marketingmix is de combinatie en afstemming van de door een
organisatie gehanteerde marketinginstrumenten die gericht zijn op
één of meer doelgroepen binnen een bepaalde markt. Een doelgroep
is een verzameling (potenti€le) afnemers waarop de organisatie zich
richt en waarvoor zij specifieke marketingactiviteiten onderneemt.

Het spreekt vanzelf dat deze marketinginstrumenten op de wensen van de
consument afgestemd moeten zijn, omdat de afnemer anders kiest voor de
aanbieding van de concurrent. EIk instrument is opgebouwd uit een aantal
subelementen die vermeld worden in figuur 1.1 en hierna kort worden
toegelicht.

In de hoofdstukken over dienstenmarketing en distributie zullen overigens
nog enkele specifieke marketinginstrumenten (P’s) worden toegevoegd.
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FIGUUR 1.1 De opbouw van de elementen van de marketingmix

Product/ dienst

o kwaliteit, vormgeving
o verpakking, merknaam
® accessoires,

Prijs

o basisprijsstelling
« handelsmarges
o kortingen

Overige bedrijfsfuncties

assortiment o betalingscondities
o service
Distributie Promotie/communicatie

o reclame

o persoonlijke verkoop
e sales promotion

e Sponsoring

e public relations

o directe communicatie

o kanaalkeuze

o distributiespreiding
o voorraadbeheer

o transportmethodiek

Hoewel het toepassen van het marketingconcept eenvoudig lijkt, valt dit in
de praktijk nogal tegen. Immers, het ontwikkelen en op elkaar afstemmen
van de marketinginstrumenten is nogal gecompliceerd, waarvan de voorbe-
reiding en uitvoering veel tijd in beslag nemen en waarbij op verschillende
tijdstippen een groot aantal personen en instellingen betrokken zijn. Het
geheel dient systematisch en planmatig te worden benaderd. Hieraan wordt
in deel 3 aandacht besteed.

Productmix
Het gaat bij de productmix niet alleen om fysieke producten, maar ook om
diensten. Binnen de productmix kunnen de volgende elementen of product- Product-

attributen worden onderscheiden: attributen
o kwaliteit e assortiment

e vormgeving e service

o verpakking o garantie

¢ merknaam ¢ handleiding

e accessoires

De kwaliteit en vormgeving worden voornamelijk bepaald door het ontwerp
en de gebruikte materialen. De verpakking, die in veel gevallen de vormge-
ving bepaalt, moet enerzijds gericht zijn op de tussenhandel (bescherming
tegen breuk en bederf, opslagmogelijkheden) en anderzijds op de consu-
ment (gemakkelijke herkenbaarheid van het product, gebruiksgemak). Dit
betekent dat de verpakking ook een duidelijke communicatiefunctie heeft.
Dit laatste geldt ook voor de merknaam. Bij een aantal producten is het
gebruikelijk de merknaam of het beeldmerk (logo of vignet) duidelijk op het
product te vermelden, zoals bij auto’s, poloshirts, horloges en audioappara-
tuur. Een leverancier van draaibanken of computers zal weinig zaken doen
als hij geen accessoires of bijproducten kan leveren. Een cosmeticamerk
wordt door een modebewuste vrouw meestal gekozen op grond van het
complete modieuze assortiment. Tot slot spelen voor diverse productcatego-
rieén de service-elementen een belangrijke rol. Een badgeiser is pas
waardevol voor de consument als het apparaat geinstalleerd is. In deel 5
wordt uitvoerig op de productmix ingegaan.
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Prijsmix

De prijsmix bestaat uit de volgende elementen:
* prijzen

* leverings- en betalingsvoorwaarden

* marges

e kortingen

De prijs heeft ten opzichte van de andere marketinginstrumenten de meest
directe invloed op de hoogte van de omzet en dus ook op het rendement
van de onderneming. We kunnen ook zeggen dat de prijs voor de onderne-
mer de enige opbrengstvariabele is. Voor elk goed of elke dienst zal hij een
basisprijs moeten vaststellen. Dat is de prijs die bijvoorbeeld op de tarieflijst
wordt vermeld of die als adviesprijs wordt gehanteerd. Daarnaast moet de
fabrikant de handelsmarges voor de tussenpersonen, zoals grossiers en
detaillisten, vaststellen. De andere elementen van de prijs bestaan uit de
overige handelskortingen, eventuele consumentenkortingen en betalings-
condities. In het laatste geval kunnen we denken aan al of niet verplichte,
geheel of gedeeltelijke vooruitbetaling, het betalen a contant of het eventu-
eel verlenen van krediet of een leasecontract. De prijsmix wordt in deel 6
nader uitgewerkt.

Distributiemix (plaats)

Onder de distributiemix vallen alle onderdelen die te maken hebben met het
beschikbaar stellen van de goederen aan de afnemers:

e distributiekana(a)l(en)

e distributie-intensiteit

e distribuanten

* |ogistiek

Soms eist de consument een distributiepunt dichtbij huis, zoals in het geval
van kruidenierswaren en bakkerijproducten. Voor andere producten is hij
bereid een grotere afstand af te leggen (auto’s, juwelen, meubelen enzo-
voort). Daar een fabrikant lange tijd nodig heeft om een goede positie te
verwerven in de voor hem aantrekkelijke distributiepunten, spreken we

ook wel van het instrument van de langere termijn.

De elementen van de distributiemix zijn de kanaalkeuze (dit is het soort
distributiepunt), de distributie-intensiteit (ofwel het aantal distributiepunten),
het voorraadbeheer en de transportmethoden. De eerste twee elementen
zijn gebaseerd op het feit dat ieder product op verschillende manieren gedis-
tribueerd kan worden. Misdaadromans kunnen aangeboden worden via de
gespecialiseerde boekhandel, via de stationskiosk, de supermarkt en het
warenhuis, maar ook via de boekenclub. Daar het niet altijd mogelijk is van
alle kanalen gebruik te maken, moet de aanbieder dat kanaal kiezen waar-
mee hij binnen zijn verkoopgebied voldoende distributie-intensiteit bereikt.
Dat wil zeggen, dat hij moet kiezen voor een kanaal met een voldoende
groot aantal verkooppunten. De distributiemix wordt in deel 7 nader
behandeld.

Promotiemix (communicatie)

De promotiemix bestaat uit de volgende subinstrumenten:
e reclame

¢ persoonlijke verkoop
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e sales promotion

e beurzen en congressen
* sponsoring

¢ direct marketing

¢ public relations

Deze subinstrumenten omvatten alle persoonlijke en niet-persoonlijke

communicatie van de aanbieder om de potentiéle klant te overtuigen van

zijn aanbod gebruik te maken.

Reclame komt in vele vormen voor, waarbij van verschillende media gebruikge- Reclame
maakt kan worden. Naast persreclame onderscheiden we bijvoorbeeld ether-,

bioscoop-, buiten- en winkelreclame en tegenwoordig ook internetreclame.

* Bij persoonlijke verkoop wordt gebruikgemaakt van verkopers (winkelver- Persoonlijke
koop), vertegenwoordigers, accountmanagers of agenten. Buiten de verkoop
winkelverkoop wordt persoonlijke verkoop vooral in de businessmarkt
toegepast.

e Sales promotion omvat alle activiteiten die gericht zijn op een tijdelijke Sales

verbetering van de prijs/waardeverhouding van een goed of dienst, opdat  promotion
er tijdelijk een extra omzet wordt gerealiseerd. Te denken valt aan acties
als ‘drie halen, twee betalen’ of ‘nu met gratis sleutelhanger’.
e Bekende vormen van sponsoring zijn sportsponsoring en kunstsponsoring.  Sponsoring
In beide gevallen gaat het om het verkrijgen van commerciéle publiciteit
die vooral gericht is op het bevorderen van de naamsbekendheid van een
organisatie of een merk, en/of het creéren van een gunstig beeld in de
ogen van de consument.
e Onder public relations vallen alle activiteiten die gericht zijn op het Public relations
onderhouden van positieve contacten met doelgroepen die voor de
onderneming van belang zijn. We kunnen denken aan een bedrijf dat een
open dag organiseert opdat de buurtbewoners wat meer begrip kunnen
opbrengen voor eventuele geluidsoverlast. Ook het informeren van de
financiéle pers over de goede bedrijfsresultaten opdat beleggers een
positieve indruk van het bedrijf verkrijgen, behoort tot het terrein van de
public relations.

e Ook op beurzen en tentoonstellingen is bijna altijd sprake van per- Beurzen en
soonlijke verkoop. Beurzen en tentoonstellingen zijn tijdelijke, veelal tentoon-
periodiek georganiseerde evenementen, waarbij exposanten tegen stellingen

betaling een standruimte huren om hun producten aan belangstellenden,
consumenten (publieksbeurzen) of organisaties (vakbeurzen) te tonen.
Soms vindt daarbij directe verkoop plaats.

e Direct marketing is gericht op het totstandkomen van een specifieke Direct
transactie en/of het verkrijgen van een duurzame, structurele, directe marketing
relatie tussen een aanbieder en afnemers. Kenmerkend voor direct
marketing zijn de directe communicatie met de afnemers en de directe
levering, dus buiten de handel om. Er kunnen diverse communicatiemedia
voor dit doel worden ingezet, zoals direct mail, telemarketing en tegen-
woordig vooral e-marketing. Onder dit laatste begrip, ook wel internet- of
online marketing genoemd, verstaan we de marketing van goederen of
diensten via internet. De verkoop van producten via een eigen website is
hier een voorbeeld van.

De promotiemix komt in deel 8 uitgebreid aan de orde.



26 DEEL 1

Ruil

Relatie

Reputatie

Relatie-
marketing

MARKETING EN MARKETINGOMGEVING © Noordhoff Uitgevers bv

Driemaal ‘R’

In veel branches wordt het marketingconcept toegepast en hebben de
aanbieders de vier P's goed afgestemd op de afnemers. Een individueel
bedrijf kan zich alleen onderscheiden ten opzichte van zijn concurrenten
door het creéren van een duurzame relatie met zijn klanten: de ruil komt
tot stand als er een relatie is opgebouwd met de (potentiéle) koper. Onder
ruil verstaan we de vrijwillige uitwisseling van ruilobjecten — bijvoorbeeld
een goed, dienst of geld — tussen ten minste twee partijen. De gezamelijke
interacties gedurende langere tijd tussen twee partijen noemen we een
relatie. Deze relatie komt pas tot stand als de reputatie van het product of
de onderneming in overeenstemming is met de wensen van de potentiéle
koper. De reputatie is een reeks van eigenschappen die spontaan met een
persoon, organisatie of product geassocieerd worden. Gaat het hoofdzake-
lijk om negatieve eigenschappen, dan is er sprake van een slechte of
kwade reputatie; gaat het daarentegen om overwegend positieve eigen-
schappen, dan is de reputatie goed.

De marketing gericht op het opbouwen, onderhouden en commercialiseren
van relaties, zodanig dat de doelstellingen van beide partijen worden gerea-
liseerd, wordt relatiemarketing (relationship marketing) genoemd.

Dus als er aan het product, de verpakking, de service, de wijze van distribu-
tie of de prijs/kwaliteitsverhouding iets niet in orde is, wordt de reputatie
geschaad, zodat de relatie verstoord wordt en er daardoor geen ruil of
herhalingsaankoop plaatsvindt.

ADFORMATIE, 25 NOVEMBER 2011

Spaans

Toyota doet erg zijn best om Spaansspre- weer voor zich te winnen. Het automerk
kende autorijders in de Verenigde Staten =~ worstelt met een beschadigde reputatie
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nadat auto’s als gevolg van productiefou-
ten teruggeroepen moesten worden. De
Spaanstalige divisie Conill kwam met een
actie om deze specifieke doelgroep te
bereiken. Het merk deelt nu 259.000
stickers uit met de tekst ‘We zijn met vele

Mexicanen. We zijn met vele verbonden.

Marketing in specifieke situaties

Zoals we eerder zagen, kan marketing kort worden omschreven als het
verwerven en behouden van afnemers. Er is hierbij dus sprake van een
aanbieder, een bepaald aanbod en uiteraard ook van één of meer afnemers.
In alle gevallen is daarbij het marketingconcept — kruipen in de huid van de
afnemer — het meest effectieve uitgangspunt. In alle gevallen zal er dan ook
gezocht dienen te worden naar een marketingmix die zo nauw mogelijk
aansluit bij de behoeften van de potentiéle afnemers. Dit geldt in principe
altijd — onafhankelijk van het soort product, onafhankelijk van het soort
afnemer en zelfs onafhankelijk van het soort aanbieder.

Aanvankelijk was marketing vooral een zaak van fabrikanten, die zich dus
bezighielden met consumentenmarketing. Dit zijn de marketingactiviteiten
van een organisatie gericht op particulieren (consumenten). Mede als
gevolg van de concentratietendens nam de concurrentie in de detailhandel
in de laatste decennia van vorige eeuw sterk toe. De detailhandel, zoals
bijvoorbeeld de supermarkten, namen een steeds zelfstandiger positie in.
Zij gingen over tot een actievere commerciéle benadering van de consument
en begonnen met detailhandels- of retailmarketing. Door de sterkere positie
van de detailhandel werd deze een tweede belangrijke doelgroep voor
fabrikanten. Deze begonnen daarop met speciek op de detailhandel gerichte
activiteiten, detaillistenmarketing, en met groothandelsmarketing gericht op
de eerste schakel in de distributie. Beide vormen van marketing samen
worden handels- of trade marketing genoemd.

Een van de pijlers onder het marketingconcept is het streven naar het bevre-
digen van de doelstellingen van beide partijen. Een belangrijke drijfveer voor
bedrijven is het streven naar winst. De marketing van bedrijven wordt dan
ook commerciéle marketing genoemd.

Dit winstoogmerk ontbreekt bij non-profitmarketing, een vorm van marketing
die in hoofdstuk 28 wordt behandeld.

Die verschillende vormen van marketing laten we in tabel 1.2 zien.

Wel is er, afhankelijk van de verschillende soorten aanbieders, producten of
afnemers, in de dagelijkse marketingpraktijk sprake van accentverschillen.
Een aanbieder die een goed (koffie, auto’s) verkoopt, zal bijvoorbeeld anders
communiceren met zijn markt dan een aanbieder van een dienst (haren
knippen, verzekering). In verband met deze accentverschillen zijn er verschil-
lende termen in zwang voor verschillende vormen van marketing. Bedenk
hierbij, dat de hier genoemde soorten marketing elkaar kunnen overlappen:
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Toyotarijders. Er zijn ook versies voor
Puerto Ricanen, Argentijnen, enzovoort.
‘Niemand zegt “Ik hou van Toyota”. Maar
iemands afkomst bindt de Spaansspre-
kenden in de VS; aldus een woordvoerder.
Aan de actie is een Facebook-pagina

Consumenten-
marketing

Detailhandels-
of retailmarke-
ting
Groothandels-
marketing
Handels- of
trade
marketing

Commerciéle
marketing
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TABEL 1.2 Verschillende vormen van marketing

Doelgroep / aard van product Vorm van marketing

Aanbieder o non-profit organisaties o not-for-profitmarketing
(nonprofitmarketing)
o overheid o overheidsmarketing

o detailhandel

detailhandelsmarketing
(retailmarketing)

Product o goed o goederenmarketing
o dienst o dienstenmarketing
Afnemer e consument e consumentenmarketing

e organisaties

businessmarketing (business-
to-business marketing,
industriéle marketing)

o distribuanten

handelsmarketing (trade
marketing)

o detailhandel

detaillistenmarketing

een advocatenkantoor, gespecialiseerd in fusies tussen grote bedrijven,
bedrijft zowel diensten- als businessmarketing.

Enkele van de in het schema genoemde vormen van marketing worden
behandeld in deel 9.

Samenvatting

* Marketing kan worden omschreven als het verwerven en behouden van
afnemers.

e Het marketingconcept houdt in dat de organisatie de behoeften van de
afnemers als uitgangspunt neemt.

* We onderscheiden macromarketing, mesomarketing en micromarketing.

e Ruil in natura heet bartering.

¢ Ontwikkeling van de marketinggedachte: productieoriéntatie, product-
oriéntatie, verkooporiéntatie, marketingoriéntatie en maatschappelijke
marketingoriéntatie (ook genoemd: societal marketingconcept).

e Tegenwoordig vaak ook: maatschappelijk verantwoord ondernemen (mvo).
In dat kader de drie P’s: people, profit en planet.

* We onderscheiden diverse marketinginstrumenten, in eerste instantie de
vier P’s: product, prijs, distributie (plaats) en promotie; samen vormen zij
de marketingmix.

¢ Naast een goede invulling van de vier P’s moet een bedrijf ook rekening
houden met de drie R’s: reputatie, relatie en ruil.

e Er worden verschillende vormen van marketing onderscheiden, zoals
bijvoorbeeld non-profitmarketing, dienstenmarketing, businessmarketing
en detailhandelsmarketing.
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