Marketing	Les: 9-24 + 50-52  Extra: 24-50       Hoofdstuk 1: Marketing vandaag en morgen
1.1 INLEIDING EN 1.2 WAT IS MARKETING
Marketing
Beheren winstgevende relaties met klanten
--> Opbouwen wederzijdse waarde
Duurzaam: langetermijnwaarde in belang van klant en samenleving
Marketing -> klanten bestanddeel (marktaandeel) ↑ -> stijgende winst
Kern van marketing
	- creëren van klantenwaarde
	- creëren van klantentevredenheid
Leveren van klantentevredenheid op een winstgevende manier
! Marketing ook aanwezig in VZW’s
Nieuwe klanten: superieure waarde beloven
     - waarde via producten en diensten
     - waarde via correcte prijszetting
     - waarde via distributie
     - waarde via promotie
Oude klanten: behouden via tevredenheid
1.2.1 Een definitie van marketing
Marketing: bevredigen behoeften van afnemers
Vaak activiteit reeds vóór de ondernemingsactiviteiten
(ontdekken van behoeften, analyseren, zien of ze winstgevend zijn)
Men probeert ervoor te zorgen dat het product zichzelf verkoopt
(Verkoop/reclame niet onbelangrijk, deel van marketing)
Marketing (maatschappelijke definitie)
Sociaal en managementproces met individuen en groepen die krijgen waar ze behoefte aan hebben via productie en het creëren van waarde en deze uit te wisselen met anderen
Marketing (bedrijfsdefinitie)
Proces waarbij bedrijven waarde creëren voor klant, sterke relaties opbouwen en hiervoor waarde in ruil voor terugkrijgen
1.2.2 Het marketingproces
Bedrijven creëren waarde voor consument
-> krijgen hiervoor “vergoeding” in vorm van
	- winst
	- omzet
	- lange termijn customer equity (klantwaarde)
Twee grote soorten van marketing
B2B-marketing
Business-to-businessmarketing
Uitwisselen van waarde tussen bedrijven zelf
B2C-marketing
Business-to-consumermarketing
Uitwisselen van waarde tussen bedrijven en consumenten
	 hier is marketingproces van toepassing
	(zowel consument als producent probeert te beantwoorden aan zijn behoeften/wensen)

VZW’s hebben bijvoorbeeld wel ander “doel” met hun marketing
Voorbeelden: beter inzicht verwerven in maatschappij rond aids, meer aandacht voor …
1.3 INZICHT KRIJGEN IN DE MARKT EN BEHOEFTEN V/D KLANT
Inzicht in behoeften en wensen noodzakelijk om te kunnen beantwoorden
Vijf grote doorslaggevende factoren

1. Behoeften, wensen en vraag
2. Marketingaanbod (product, dienst, ervaring)
3. Waarde, tevredenheid en kwaliteit
4. Ruil, transacties en relaties
5. Marketing en marketingsysteem
Product moet aangepast worden aan behoeften
Form utility
Aanpassen v/d vorm v/h product met als doel de bruikbaarheid te verhogen en het gebruik gemakkelijker te maken voor de consument
Voorbeeld: kuismiddel is vloeibaar handiger dan in een vaste vorm
Place utility
Waar het product beschikbaar wordt gesteld

Time utility
Het product in de aanbieding hebben wanneer de nood effectief het hoogst is
Voorbeeld: leveren van krant in de ochtend voor het nieuws v/d dag
Possession utility
Het makkelijker maken om een product van eigenaar te laten veranderen
Voorbeelden: aanbieden van krediet, leasing of een éénmalige betaling eisen
1.3.1 Behoeften, wensen en vraag
Behoefte: idee v/e individu dat hij iets ontbreekt
	- Fysieke behoeften: voedsel, kleding, warmte, veiligheid, ….
	- Sociale behoeften: groepsgevoel, kennis, zelfexpressie
Vaak complex karakter
Voorbeeld behoefte: honger hebben
Basisbehoeften verschillen vaak van cultuur tot cultuur, ook de vorm dat deze aannemen
Wensen: concrete vorm (afhankelijk van cultuur/persoon) dat behoefte aanneemt
--> Object dat behoefte bevredigt
Voorbeeld wens: frieten met een hamburger
Basisbehoeften zijn beperkt, wensen niet
Probleem: beperkte middelen
--> kiezen voor producten die best aan verlangens beantwoorden
Wensen worden vraag wanneer koopkracht en wil tot ruil bestaat
Voorbeeld vraag: ik kan geen frieten met hamburger betalen
Product is bundel voordelen: we kiezen deze die het meest oplevert voor het geld
(Meestal kwalitatieve eisen)
Behoeften weten kan men via
	- consumentenonderzoek
	- focusgroepen
	- klantenpanels
Op zoek gaan naar “onbeantwoorde behoeften”







1.3.2 Marketingaanbod: goederen, diensten en ervaring
Bedrijven voorzien in behoeften op basis van waardeaanbod
--> benefits die klanten beloven in ruil voor voorziening in behoeften
In ruil voor het waardeaanbod voorziet men een marketingaanbod
--> combinatie van goederen, diensten, informatie en ervaringen die bedrijven op de markt bieden
! Niet enkel fysieke goederen, ook niet tastbare dingen zoals bankwezen, luchtvaart, hotel, …
Marketing kan ook dienen voor personen, plaatsen, organisaties, informatie of ideeën
! Men moet zich bewust zijn van de behoefte en zich niet beperken tot het product
Klant koopt boor, maar de behoefte is eigenlijk een gat
Marketingbijziendheid: niet kijken naar de eigenlijke behoefte, enkel naar de specifieke producten
Product is vaak oplossing voor een probleem
--> Naast het product biedt men ook de “ervaring” aan
1.3.3 Waarde, tevredenheid en kwaliteit
Verwachtingen moet je creëren, probleem:
Te lage verwachtingen: kopers blijven weg (klanten wel erg tevreden)
Te hoge verwachtingen: kopers blijven weg (klanten zijn niet tevreden)
Waarde en kost van product vaak niet objectief beoordeeld door consument
Gepercipieerde waarde: laten leiden door de manier waarop men de waarde waarneemt
Voorbeeld: men ziet “superieure waarden” bij Volvo en zijn bereid meer te betalen
We moeten ons richten op de waarde voor de klant
= Waarde v/h bezit – rendement voor de klant – aankoopkost v/h product
--> vermogen v/h product om aan de behoefte v/d klant te voorzien
Klantentevredenheid
--> Afhankelijk v/d waarde die de klant had vóór de aankoop
--> Mate waarin de waargenomen prestaties v/e product voldoen aan de verwachtingen
     - Niet voldoen: ontevreden
     - Voldoen: tevreden
     - Beter als verwacht: jippy jippy hoera, dansen, dansen, goede aankoop
Zie verwachtingen
Tevreden klanten doen meestal herhalingsaankopen
Link tussen klantentevredenheid en kwaliteit v/h product
--> Total Quality Management (TQM)
Programma’s om de kwaliteit


1.3.4 Ruil, transacties en relaties
Vanaf men overgaat tot het bevredigen van hun behoeften/wensen ontstaat er ruil
--> ruil en marketing hebben connectie
Ruil: een handeling waarbij men iets gewenst verkrijgt door zelf iets aan te bieden 
Vereisten: 
- twee of meer partijen (met waardevol iets voor de ander)
- bereidheid tot zaken doen
- vrijheid tot acceptatie
- communicatie
- mogelijkheid tot het effectief leveren v/h goed
Men kan zichzelf voorzien in goederen, bedelen of ruilen
Ruil, perfect voor bevrediging van behoeften
! Specialisatie mogelijk
Akkoord wijst erop dat beide partijen voordeel hadden door ruil (of geen nadeel)
Ruil creëert bijgevolg waarde
Ruil is meeteenheid voor marketing, de transactie drukt waarde uit
! Ruil in nature ook mogelijk
Men probeert via marketing gewenste reactie uitlokken op aanbod
Men onderhoudt en bouwt dus ruilrelaties
Transactiemarketing is onderdeel van relatiemarketing
Men wil nieuwe klanten aantrekken, oude klanten behouden (langetermijnrelaties)
Vaak wijkt men af van maximale winst per transactie en opteert met voor maximale wederzijdse voordelige relatie
Marketingnetwerk: uniek kapitaalgoed
Bestaat uit bedrijf en al zijn stakeholders (klanten, leveranciers, …)









1.3.5 Markten en marketingsysteem
Markt: groep van huidige en potentiële kopers v/e product
--> hebben behoeften en verlangen en willen deze bevredigen via ruil/relaties
Omvang v/d markt hangt af v/h aantal mensen
Markten zijn niet meer “fysieke plaatsen”, vaak ook internet, telefoon, …
Via marketing bewerkt men markten om winstgevende relaties op te bouwen
Kernactiviteiten: kopers zoeken, behoeften vaststellen, producten ontwerpen, producten promoten en leveren
Zowel afzetter als afnemer doen aan marketing
Afnemer: zoekt producten die men kan veroorloven
--> onderhandelt over de prijs
Verkopersmarkt
Verkopers hebben meer macht, vergt meer marketing van kopers
Kopersmarkt
Kopers hebben meer macht, vergt meer marketing van verkopers
Marketing wordt beïnvloed door omgevingsfactoren zoals
	- demografie
	- economie
	- fysiek
	- technologie
	- politiek en juridisch
	- sociaal en cultureel
! Succes van een bedrijf niet beperkt tot eigen activiteit
--> ook rekening houden met voldoen aan behoeften afnemers


1.4 EEN KLANTGERICHTE MARKETINGSTRATEGIE FORMULEREN
Na het verwerven van inzicht --> formuleren van marketingstrategie
Marketingmanagement: kunst en wetenschap v/h kiezen van doelmarkten en opbouwen van rendabele relaties met deze markten
Men zoekt doelklanten en probeert deze een superieure klantenwaarde aan te bieden
Twee centrale vragen voor marketingmanager
- Welke klanten gaan we bedienen? (doelgroep)
- Hoe kunnen we deze het best bedienen? (waardepropositie)
1.4.1 Kiezen welke klanten je wil bedienen
Markt verdelen in klantensegmenten (marktsegmentatie)
--> Vervolgens kiezen we welke segmenten men effectief gaat bedienen (doelgroepkeuze)
! Men kan niet alle klanten in alle opzichten bedienen
Elke organisatie heeft verschillende vraagniveaus
- Geen vraag
- Adequate vraag (correct, passend)
- Onregelmatige vraag
- Te grote vraag
Men moet op elke situatie kunnen antwoorden
--> vraag vergroten is dus NIET ALTIJD wenselijk
Demarketing: de vraag verminderen (tijdelijk/permanent) bij een vraagoverschot
Marketing heeft invloed op
- vraagniveau
- tijdstip v/d vraag
- aard v/d vraag
Bijgevolg:
Marketingmanagement: het sturen v/d vraag
1.4.2 Waardepropositie kiezen
Centrale vragen bij bedienen van doelmarkt
- Hoe wil men zich differentiëren?
- Hoe wil men zich positioneren op de markt?
Waardepropositie
Pakket voordelen (benefits) of waarden dat je klanten belooft surplus op het voorzien van hun behoeften
Voorbeeld: Veiligheid als prioriteit bij Volkswagen, krachtige rijprestatie bij Saab, …
! Kan ook iets fictief zijn: Red Bull geeft je vleugels (niet letterlijk te nemen)
Het antwoord wel op de vraag waarom je het product zou kopen en niet v/d concurrent
1.4.3 Marketingmanagementconcepten
Zes grote concepten aan basis marketingactiviteiten
- Productieconcept
- Productconcept
- Verkoopconcept
- Marketingconcept
- Maatschappelijke concept
- Duurzame marketingconcept
1.4.3.1 Productieconcept (1900)
 Consument wil beschikbare en betaalbare producten
--> producten zijn betaalbaarder bij efficiënte productie
Productieconcept houdt in de kosten te minimaliseren (efficiënter maken)
Productieconcept houdt in de productie uit te breiden indien nodig (grotere output)
! Opletten voor marketingbijziendheid door te grote focus om eigen productie
Weinig aandacht aan marketing
Voorbeeld: Ford
1.4.3.2 Productconcept (1915)
Consumenten willen producten met beste
- kwaliteit
- prestatie
- innovatieve functies
Via productconcept streeft men naar verbetering van producten
! Opletten voor marketingbijziendheid door te grote focus op technologie
Voorbeeld: mensen met muizen willen van de muizen vanaf, als dit simpel gaat is dit goed genoeg, geen hoogstaande muizenval nodig met duizend knopjes
1.4.3.3 Verkoopconcept (1930)
Consumenten zullen genoeg afnemen wanneer bedrijf grote inspanningen levert inzake
- verkoop
- promotie
Vooral gebruikt bij overcapaciteit en unsought goods
(ref. producten waar men normaal niet naar zoekt of aan denkt, maar wel handig)
Voorbeeld: onderhoud verwarmingstel, verzekeringen
! Ook van toepassing in non-profitorganisaties (ref. politieke partijen)

Bedrijven willen vaak verkopen wat ze maken i.p.v. verkopen wat de markt wil
--> kortetermijnresultaten belangrijk, minder aandacht aan langetermijnrelaties
! focus op éénmalige verkoop i.p.v. langdurige relaties
Men gaat er vanuit dat een klant “impulsiever” koopt en blij of teleurgesteld is
--> bij teleurstelling nog kans dat hij herkoop doet
Tevreden klant: vertelt drie anderen 
Ontevreden klant: vertelt tien anderen
[image: ]
Perspectief van binnen naar buiten
--> fabriek maakt producten, promoot en verkoop, vooral richten op kortetermijnomzet
1.4.3.4 Marketingconcept (1960)
Bedrijf enkel doelstelling bereiken als men behoeften/wensen kent en deze kan bevredigen
--> efficiënter en doelgerichter dan concurrentie
Kern: klantfocus en waarde aanbieden
Essentie bij de klant leggen
- aftasten en reageren
--> Niet klanten zoeken voor producten, wel producten voor klanten
[image: ]
Perspectief van buiten naar binnen
--> vertrekken van de markt om langdurige relaties op de bouwen
(Meer klantgericht en marktgericht)
Zowel top-down als down-top model
--> perfecte uitwisseling tussen klanten/bedrijf en bedrijf/klanten
! Alle tussenschakels moeten achter het gehele concept staan

Klantgerichte marketing meestal succesvol bij duidelijke behoeften v/d klanten
--> soms probleem: geen duidelijke behoeften
Voorbeeld: dertig jaar geleden geen MP3, niemand dacht dat het ooit technisch mogelijk ging zijn, daarom ook geen vraag
(Voornamelijk door informatieprobleem over technologische mogelijkheden)
Daarom klantsturende marketing
--> beter weten als de klant: denken aan behoeften van nu en in de toekomst
! Betrekking v/d klant is essentieel
1.4.3.5 Het maatschappelijke marketingconcept
Zuiver marketingconcept zorgt conflicten tussen kortetermijnwensen en welzijn op lange termijn
--> welzijn van consument en samenleving moet in stand worden gehouden en verbeteren
Men neemt drie zaken in achting:
- Winst v/h bedrijf
- Behoeften v/d consument (behoeftebevrediging)
- Maatschappelijk welzijn
Vooral maatschappelijk welzijn vrij “nieuw” in marketing
--> samenleving heeft “basisnormen” i.v.m. ethiek en milieu
1.4.3.6 Duurzaam marketingconcept
Voorzien in behoeften zonder afbraak te doen aan toekomstige generaties hun behoeften voorziening
Bij gebrek aan respect voor duurzaamheid vrees voor
- imagoschade
- toekomstige problemen/beperkingen
- negatieve reacties van consumenten
! Tijdsperspectief is verschillen bij duurzaam marketingconcept en maatschappelijk marketingconcept
Maatschappelijk marketingconcept: conflict tussen voorzien in wensen v/d consumenten + effect op anderen
Duurzaam marketingconcept: consumptie van nu tegenover die van toekomstige consumenten en de toekomstige samenleving --> meer gericht op toekomst van organisaties van morgen
! Men doelt op het in staat houden van langetermijnbehoeften en voortbestaan v/h bedrijf


1.4.4 Winstgevende klantenrelaties opbouwen
Vraag komt van:
- bestaande klanten
- nieuwe klanten
Vroeger vooral marketing om nieuwe klanten aan te trekken
--> anno 2012 veel meer marketing om klanten te behouden (goedkoper)
Customer Lifetime Value (klantenwaarde over duur relatie) kan erg hoog oplopen
--> een klant verliezen, kan veel kosten
Zo kan betekent verlies op één transactie niet meer iets negatief (wanneer er LT ontstaat)
1.4.4.1 Marketingmanagement in de praktijk		 
Bedrijven kunnen formele standaardmarketingpraktijken volgen
(Marketingonderzoek, massale reclame, marketingafdelingen)
! Maar ook afwijking kan succesvol zijn (YouTube, EasyJet)
--> voeren van entrepreneursmarketing
“op basis van slimheid v/d oprichters”
--> meer “klantgericht” door duidelijke “connectie” met de klant in kwestie
Entrepreneursmarketing wordt vaak omgezet tot marketingformules
--> meer middelen ook voor geleide marketingorganisaties
Probleem: vaak verlies van creativiteit en succesfactoren
--> meer teruggaan naar entrepreneursmarketing
	- initiatief ↑
	- intrapreneurschap op plaatselijk niveau
Men zoekt naar goede afweging tussen formule kant en creatieve kant
Formule kant ligt meer vast
--> gemakkelijker te bestuderen
1.4.5 Een geïntegreerd marketingplan en –programma opstellen
Marketingstrategie
- Welke klanten bedienen
- Hoe het waarde wil creëren voor de klanten
Marketingprogramma
Doel: geplande waarde aan doelklanten leveren
--> zet marketingstrategie om in daden (klantenrelaties uitbouwen)
! Bevat de marketingmix (marketinginstrumenten)


Marketingmix
--> Vier P’s
	- Product: aanbod moet de behoefte bevredigen
	- Plaats: aanbod moet gemakkelijk bij de doelklant terechtkomen
	- Prijs: aanbieder moet duidelijk maken hoeveel hij aanrekent
	- Promotie: aanbod communiceren en eventueel voordelen voorzien
Bedrijven gaan alles samenbrengen tot een geïntegreerd marketingprogramma
--> geplande waarde communiceren en leveren naar doelklanten
1.5 KLANTENRELATIES OPBOUWEN

1.5.1 Klantenrelatiemanagement
Customer Relationship Management (CRM)
--> uitvoerig beheren informatie over individuele klant
--> beheren contactpunten met klant (loyaliteit versterken)
“Opbouwen en beheren rendabele relaties met klant door klantentevredenheid met superieure waarde te genereren voor de klant”
1.5.1.1 Bouwstenen v/d relatie: waarde voor klant en klanttevredenheid
Tevreden klanten zijn vaker loyaal en besteden meer
Waarde voor de klant
--> een klant hecht een eigen waarde aan zaken, de gepercipieerde waarde
Ze kopen bijgevolg bij het bedrijf, dat naar hun mening, de hoogste gepercipieerde waarde biedt
Gepercipieerde waarde: verschil tussen alle voordelen en kosten v/h aanbod vergeleken met concurrerende aanbiedingen
De gepercipieerde waarde is dus geheel niet objectief


Klantentevredenheid: gepercipieerde prestatie v/h product in verhoudingen tot de verwachtingen
	Ontevredenheid: product < verwachting
	Tevredenheid: product = verwachting
	Zeer tevreden/verrukt: product > verwachting
Enkele beloven wat je kan leveren is de sleutel tot verrukking
--> als je extra levert, zullen je klanten zelfs nog blijer zijn
! Zal leiden tot herhalingsaankopen en mond op mond reclame
Verrukking is te bereiken via
- extra service
- uitzonderlijke waarde
! Men doelt niet altijd op maximale klanttevredenheid ook niet als klantgericht bedrijf
--> meer klanttevredenheid kan ten kosten komen v/d gewenste winst
Precaire balans: waarde verhogen zonder de rendabiliteit te schaden
1.5.1.2 Klantrelatieniveaus en –instrumenten
Het niveau wordt meestal bepaald door de doelmarkt
--> komt later nog aan bod
1.6 WAARDE HALEN UIT KLANTEN
Het marketingproces bestaat vier stappen
--> de vijfde “stap” is het terughalen van waarde uit de klant
	- omzet
	- marktaandeel
	- winst
De resultaten v/h creëren van waarde voor de klant bevatten
	- loyaliteit/retentie (1.6.1)
	- marktaandeel/klantaandeel (1.6.2)
	- customer equity (1.6.3)
1.6.1 Klantloyaliteit en klantretentie genereren
Loyaliteit hangt samen met klanttevredenheid
--> kleine afname van klanttevredenheid kan zorgen voor immens verlies loyaliteit
Verlies klant > verlies eenmalige omzet
--> verlies v/d totale stroom v/d aankopen die men zou doen tijdens de relatie
Customer lifetime value (klantwaarde): totaal waarde van de stroom van aankopen
--> tevreden klant heeft meer dan enkel rationele voorkeur (ook emotionele relatie)
! De waarde is subjectief (moet geschat worden)


1.6.2 Klantaandeel vergroten
Klantaandeel: aandeel v/e bedrijf in het aantal door een klant aangekochte producten (diensten) binnen een productcategorie
Klantenaandeel kan men verhogen door
	- grotere variëteit aan te bieden
	- medewerkers trainen op cross-selling (extra producten aansmeren)
	- medewerkers trainen op up-selling (verwant, duurder substituut aansmeren)
1.6.3 Customer equity opbouwen
1.6.3.1 Customer equity
Customer equity: de som v/d customer lifetime value (klantwaarde) van alle huidige en potentiële klanten
Een hoger loyaliteit impliceert automatisch een hogere customer equity
Customer equity geeft ons een kijk op de toekomst (subjectief gegeven)
--> omzet en marktaandeel beperken zich tot het verleden (objectief gegeven)
1.6.3.2 Passende relaties opbouwen met de juiste klanten
Klanten moeten gezien worden als activa
--> goed beheren en maximaliseren
! Niet elke klant is rendabel
Zo zijn er loyale klanten die zijn rendabel zijn (en niet-loyale klanten die dit wel zijn)
--> sommige doen weinig aankopen, maar als ze kopen, kopen ze erg veel
--> sommige doen veel aankopen, maar als ze kopen, kopen ze erg weinig
We gaan klanten indelen volgens potentiële rendabiliteit
--> relatiemanagement per klasse maken
Extra factoren toevoegen zoals verwachte loyaliteit
Verschillende soorten klanten vereisen verschillende relatiemanagementstrategie
--> selectief in aangaan van relaties en opbouwen van passende relaties


1.7 HET NIEUWE MARKETINGLANDSCHAP
Anno 2013: snelle veranderingen op markt
--> snelle verandering v/h bedrijf levert concurrentievoordeel op
! Meegaan is vaak niet genoeg
--> zelf voortouw nemen en “trend” zetten, leidt tot echt succes
We zien voornamelijk nieuwe ontwikkelingen zoals
	- duurzaamheid
	- groei in not-for-profitmarketing
	- elektronische markt
	- mondialisering
1.7.1 Duurzaamheid
Duurzaamheid veel politieke aandacht
--> men doelt erop dat bedrijven en consumenten ook in de toekomst kunnen blijven bestaan
Vaak “schrik” van negatieve reclame wanneer men niet duurzaam handelt
Consumenten kopen liever maatschappelijk verantwoorde producten
--> staan echter nergens gedefinieerd
Moderne marketeers bouwen duurzaamheid en maatschappelijke verantwoordelijkheid in hun waarden en missies
1.7.2 Not-For-Profitmarketing
Marketing maakt ook opmars in non-profitsector
--> leden en steun aantrekken
Ook de overheid doet beroep op marketing
-->Voorbeeld: campagnes voor beroepsleger
Meer en meer maatschappelijke-marketingcampagnes doen hun opmars
--> aanzetten tot energiebesparing, milieubewustzijn, veiligheid, … promoten
1.7.3 De elektronische markt
1.7.4 Mondialisering
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