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Marketingmix

Product Promotie Prijs Plaats
Variatie Reclame Adviesprijs Distributiekanalen
Kwaliteit Sales promotions Kortingen Dekking
Ontw_erp Persoonlijke verkoop Handelskortingen Assortiment
Functies Publiciteit Betalingstermijn Locatie
Merknaa_m : Kredietvoorwaarden Voorraad
Verpakking : : Transport
Diensten i 2
Garantie : i
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Behoeften en wensen van de klant (Customer needs and wants)

Vier P's

Product

Prijs Kosten voor de klant (Cost to the customer)

Plaats Gemak (Convenience)
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Echte vrienden
Het aanbod van het bedrijf
sluit uitstekend aan bij de
behoeften van de klant;
grootste winstpotentieel

Vlinders
Zeer Het aanbod.\'/an het bedrijf sluit
rendabel goed aan bij de behoeften van
de klant; groot

winstpotentieel

Plakkers (‘zeepokken’)

Vreemdelingen
Het aanbod van het bedrijf

Potentiéle rentabiliteijt

Weinig Het aanbod van het bedrijf
rendabel sluit slecht aan bij de sluit maar beperkt aan op de
behoeften van de klant; behoeften van de klant; klein

winstpotentieel

kleinste winstpotentieel

Kortetermijnklanten Langetermijnklanten

Verwachte loyaliteit
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Bestaande
producenten

Verkoopconcept

Markt hoeft: integreerd Winst door
21 van de klant marketing Klanttevredenheid
Marketingconcept
ARFS Mcﬂwyﬂ Inanﬂglma COna/uC
Maatschappij.
(menselijkwelzun)
Concepten va_ll' Al
maatschappelijke b
marketing
Consumenten Bedrijf (winst)
(behoeftebevrediging)
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Verminderen, uitschakelen van concurrentie

De invloed van marketing op de individuele consument: *
— Afspraken maken met concurrenten

*  Hoge prijzen (kartelvorming)
— hoge distributiekosten, reclame- en — Overname van concurrenten
promotiekosten — Concurrenten uit de markt drukken
— buitensporige winstopslagen *  Marketingpraktijken die toetredingsbarrieres

opwerpen voor nieuwe toetreders

+  Misleidende praktijken — > WWM&"S «  Samenwerking met concurrenten gericht
*  Agressieve verkooppraktijken op belemmeren van nieuwkomers

*  Ondeugdelijke, schadelijke of onveilige producte:

het bedri)f

Leveranciers, concurrenten, consumenten/
afnemers, distributeurs, publieksgroepen,
m. r ren

MACRO arktstructure

A

De invloed van marketing op de sa;r\linley\lng als geheel:
* Schijnbehoeften en te veel materialism?\\\‘ RS
« Te weinig openbare voorzieningen

*  Cultuurvervuiling SENSE-OF-MISSION:
* Buitensporige politieke macht Zie volgende slide
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Marketingmanagers en andere gebruikers van informatie

Planning Implementatie Controle
A A
Marketinginformatiesysteem
v Stap 2 Informatie ontwikkelen v
Informatie-
Interne Marketing Markt- Informatie
behoete I gegevens <> intelligence «» onderzoek < » erspreiden

bepalen
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Het onderzoeksplan

Het probleem en de Het onderzoeksplan implementeren: De bevindingen
onderzoeksdoelstelling >  voorinformatiever- P> informatie B interpreteren en
formuleren zameling opstellen verzamelen en rapporteren
analyseren
Stap 1 Stap 2 Stap 3 Stap 4
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Sterke betrokkenheid Matige betrokkenheid
Aanzienlijke
verschillen Complex Variatiezoekend
tussen de koopgedrag koopgedrag
merken

v owto's
Nauwelijks
verschillen tussen Dissonantieredu- Gewoonte-
de merken cerend koopgedrag koopgedrag

Behoefte- ) Informatie- ) Afwegen van
herkenning verzameling dealternatieven

Gedrag na

D Koopbeslissing ko
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Adoptie van nieuwe producten

De bereidheid van mensen om nieuwe producten te
adopteren loopt uiteen.

Opinieleiders

vervullen een

voortrekkersrol

N
N
3% 3%
Early majority Late majority
13,5% 16%
Early adopters Laggards

25%
Innovators

X-2 X-o X X+0
Tijd waarin nieuwe producten worden geadopteerd

Model van Rogers
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Probleem- > Beschrijving > Product- > Leverancier
herkenning behoefte specificatie zoeken

b Offerte- > Keuze > Bestelprocedure > Prestatie-
aanvraag leverancier bepalen controle
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Value proposition design

Gain creators
(voordeelverschaffers) -
|i Gains (voordelen)
Products & 3
services Customer jobs
(producten en (@P) (klanttaken)
diensten; .
propositie)
Wa
Pain relievers

(pijnverzachters)

®

/)[n,oﬁ.%w vool Mot Jmostilin. ( bu. (ibnalionocd ) = nlbue Mok,

Indirect Licentie Assemblage-
Direct | 2 Contractproductie | 2 faciliteiten
Managementcontract Productiefaciliteiten
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Marketingdoelstellingen Acquisitie nieuwe
klanten, retentie,

customer life time
value, klantaandeel,

Segmentering/Targeting -7 (zie H.1)

Belang
verschillende
klant-

Positionering

Financieel

perspectief

Markt/doelgroep-
perspectief

segmenten?

Klantwaarde- Waarde voor

klant?
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perspectief

specifieke uitvoerbaar en betaal- en betaalbaar
segmenten baar

Nadelen  Negeert Complex om uit  Gevaar dat bedrif Zelfde als bij geconcentreerde
. W 3 S d behoeftenen  tevoerenen ‘verkeerde' segmenten marketing, en tevens nadelen op
wensen van speci- zeer kostbaar kiest en/of dat concur-  gebied van verminderde schaal-
fieke segmenten renten deze en/of voordelen, logistieke problemen
1 andere segmenten  en verwaterng van imago
;> ﬁo’w et . i succesvomer bewerken
Link met financiéle

marketingdoelstellingen

. Voordelen  Eenvoudig en Voldoet aan Voldoet aan behoeften  Voldoet aan behoeften en
+ vooL da o ol e e
wensen van fieke segmenten enis  menten en is zeer uitvoerbaar

marketing .
|
; i ; 1
—
Geconcentreerde Micromarketing
rketi

marketing —> pik G @Ol ALgumanizn
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POSITIONERINGSSTRATEGIE VoORBEELD
producteigenschappen Gillette: *het beste scheermiddel”
prijs-kwaliteitverhouding Ryanair: ‘laagste tarieven, laagste emissie’
benefits Beter horen: ‘Beter horen begint met Beter Horen"
gebruiksgelegenheid KitKat: "Have a break, have a KitKat"
gebruikersgroep Harley Davidson
expressieve waarden Nike: “Just do it"
persoonlijkheden Nespresso: George Clooney
activiteiten Red Bull: Formule 1
oorsprong van producten Husquarna (de naaimachine): ‘uit Zweden”
cultpositionering Apple m Uw{Q,QQJ\
samen met andere merken Senseo: Philips en Douwe Egberts - WL (-D m
tegenover de concurrentie Direct — Specsavers tegenover Hans Anders
Op afstand — Avis: ‘We try harder"
productklasse The Body Shop en goede doelen VS

%zﬂnm/udq«:

WASW

FASEN: BENEFITS SACRIFICES:

Kennisfase persoonlijk contact, | lage zoekkosten
zekerheid omtrent (gemakkelijk info
nieuwe technologie, | vinden op website)
enz.

Interesse- en uittestmogelijkheid, | lage installatie- en

preferentievorming enz. switchingkosten,

snelheid van
installatie (tijd),
kortingen, ...
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Score/gewichtenstelsel : verbeter relevante criteria of
g maak crteria elevant
H
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gewicht 5
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W okt driving

Prijs -
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4 Minder Hetzelfde Meer
+
v v %
i Meer voor Meer voor Meer voor
minder hetzelfde meer
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Hetzelfde
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HY: Paoduck | diamdt en amonblelocd

/f)LOdAL{L = Alles wat onder de aandacht van de markt kan worden gebracht of
aangeboden voor aankoop, gebruik of verbruik en wat voorziet in een
behoefte of een wens; dit kunnen zowel materiéle objecten zijn als
diensten, personen, plaatsen, organisaties en ideeén.

L Bewindan WA g cescRillends Nueous

Uitgebreid product

Installtie

Tastbaar product

Kemproduct

1 Kernproduct (core product):
probleemoplossende ‘benefits’: wat koopt de klant?
Garantie (=» Customer job to be done)

2 Tastbaar product (tangible product):
componenten die fysiek waarneembaar zijn.

3 Uitgebreid product (augmented product):
toegevoegde eigenschappen rond de eerste twee
niveaus. Niet tastbaar
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S ﬂ z Dienstkenmerken

Ontastbaarheid v Onscheidbaarheid
Diensten kunnen niet worden gezien, geproefd Diensten kunnen niet worden
of vastgepakt voordat ij worden gekocht A A gescheiden van de dienstverlener
Heterogeniteit of variabiliteit A 4 v Vergankelijkheid
Kwaliteit van de dienst is afhankelijk van degene Diensten kunnen niet voor later gebruik
die hem verleent en van wanneer, waar en hoe of latere verkoop worden opgeslagen

Drie extra P’s:
« People (personeel dat dienst levert)
« Physical environment (tastbare om
ontastbare te ondersteunen)
« Process (manier van dienstverlening)
Bovenop de andere vier: plaats, promotie, product, prijs

3 mmmg& Jopiten M&Q’L{(j)

N —
Bedrijf
Interne Externe
marketing marketing
Personeel Klanten
Interactieve
marketing

awﬂd"\? q{ Kwaliteit van de dienst Kwaliteit van het proces

Toegankelijkheid Bekwaamheid

Geloofwaardigheid Communicatie

4 ( Begrip van de klant Beleefdheid
* Betrouwbaarheid Responsiviteit
< Veiligheid en geborgenheid Tastbare zaken

BRAND
ASSOCIATION

Merkof Keuze van de Merkelgenaar Nerkstrategie Herpositonering
geen merk merknaam van merk

Merk p fewe ) Fabilaoteomerk ) Newemerlen ) Herposiioneren

Geen merk Beschering Huismerk Lijedensies Nietherpositoneren
Licentemerk Nerkentenses
Nerknamen combingren Individuele merken
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Bestaand Nieuw

Nieuwe merken
Multibrands

Nieuw Individuele merken

Mono

® A0 s v

Multi !

LAY
1 J

Masterbrand
Google

sl books

maps

familiemerkenbeleid

Merkbeleid waarbij het bedrijf één

merknaam en één visuele stijl gebruikt

voor producten binnen verschillende
n.

bedrijfsmerkenbeleid

Merkbeleid waarbij de

[Endorsed |

[ Individual |

,\M?\l‘woﬂ

merkenbe
Merkbeleid waarbij een product
onder een eigen individuele
merknaam op de markt wordt
gebracht en de naam van de

belangrijkste merkidentiteit wordt voor
alle producten van het bedrilf.

o jk zichtbaar
en herkenbaar naast de individuele
merknaam wordt gevoerd

3 .&; Pampers
PG

individuele-merkenbeleid
Merkbeleid waarbij één
aanbieder twee of meer
merken in dezelfde
productcategorie ontwikkelt
met een aparte merknaam
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Klantgericht (klantproblemen oplossen en bevredigender klantervarlngen

creéren).
= Afocus on customer value (Jl/)—QLuI\
Abonmamra v > lorvotre e | OO &on
processes, policies, and
incentives (even for back LN SR

office functions)

* Cross-functional alignment . ! L'tu"l O OJ%U ?‘ - %' > ts )
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Omzet

en winst U ’ e ! “ B I ‘?
7

i A )/m)lﬂk,,«uwnolh, [ imcoPronlw
" . f)wdl«kd X )/ﬂ/tl M. V.
Tijd
Product-
ontwikkelingsfase Introductiefase Groeifase Volwassenheids-

fase
Verlies/geinvesteerd bU. dm{\ _ wﬁg
vermogen
Ontwikkeling omzet en winst per fase.

—>3/>,mc30m9w PLC' A . Rondhowen | _
i oy - . Mﬁbo@o?/i/s& Ut%fmd AL ALLRN

a A . uihimelen en Bostn &/m%dxuuam (T omask )

T T ™ . Molan
* Stijl: elementaire kenmerkende vorm van expressie.

Kan generaties duren en raakt afwisselend ‘in’ en ‘uit’.

Omzet
Omzet
Omzet

* Mode: geaccepteerde, populaire stijl in bepaalde periode.
* Rage: korte periode van hoge omzet door hoog enthousiasme.
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externe overwegingen Product-
5 : » kosten
Marketingstrategie, -doelen en -mix
Aard van de markt en de vraag

Prijsplafond - Strategieén en prijzen van Prijsondergrens -
geen vraag de concurrent winst niet mogelijk
boven deze prijs onder deze prijs

Diverse opties en overwegingen tussen minimale en maximale prijs.
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Kostengeoriénteerde prijszetting
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Kostencurves

1

k 2 4 5 LT6K
—> »xootlan Qof;&n — T

\/K 1000 1000 2000 3000 4000

Per dag geproduceerde hoeveelheid Per dag geproduceerde hoeveelheid

KTGK

B P

Kosten per eenheid
Kosten per eenheid

F K A Kostengedrag in een fabriek van vaste grootte 8. Kostengedrag in fabrieken van verschillende grootte

* Kortetermijngemiddelde kostencurve (KTGK) versus
langetermijngemiddelde kostencurve (LTGK): door schaalvoordelen

G A “ w M 2 ) EIG i worden de kosten per stuk lager.

= gan o /
Ervaringscurve (leercurve) # afooluoordslen

F = €10
= KVK = B'e Oym % : \
Py - j o

100.000 200.000 400.000 800.000

Totaal aantal geproduceerde eenheden in de loop van de tijd
(logaritmische schaal)

Geeft de daling weer van de gemiddelde productiekosten, als gevolg
van het opdoen van meer productie-ervaring.

Schaalvoordelen en leereffecten gecombineerd

\ @zlvourdelen

\'L\eeref Sorayer de tijd

Kosten per eenheid

Totaal aantal geproduceerde eenheden
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Relatie tussen prijs en vraag ’PMJAMW = 7 eond P

Pri »
\

X & -A eoutindk (el )
—A<4 %X &4 O ueonlbinch  (Mauaden )

X= O Prips 4 =>3anwmd

Fig. A: ‘normale curve’: hoe hoger de prijs, hoe lager de vraag. k o .. ,e x et - 4 Q o)
Fig. B: curve verschuift als gevolg van veranderde voorkeuren of bijv. ’ %’ .
koopkrachtverandering (kan zeer sterk verschillen van bvb. / ()ml\d P A

productcategorie)
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Prijsaanpassingsbeleid

Prijsaonpassingsbele id

KORTINGEN. PrI)S PSYCHO- PROMOTIE- GEOGRANSCHE
/ DISCRIMINATIE AOGISCHE PRISSZETTING | /PRIJSZETTING
PRIJSZETTING \

PYNAMISCHE
PRIJSZETTING

ot Rostan  del,

AU POurck fmak. ea?< ‘WWhuoclncha P

JNTERNATIONALE
PRIJSZETTING

{

| Prigen reduceren |/
als beloningvoor |

Prijzen aanpassep
aan deverschilley

Prijzen aanpassen| Prizen tijdeblk

ult psychologische | verlagenomde | | aan de geograf

- -
Prlen aanpassen| - Prijzen dooriopen

aanpassen om

tegemoet te kom¢n

afnemers en speci)

Prijzen aanpassen
aan internationale
markien

aan behoeften en|

de reactie van de In Kanten, | overwegingen afzet op korte sche locatie van de

Kklant, bijvoorbeeld|  producten en termijn teverhogén klanten

snelle betaling, of | plaats \ | kenmerkenvan |
als promotie voor Nét / \

product

LINK MET TARGETING
LINK MET POSITIONERING

/' \feke situaties

Gebaseerd op de 3 strategische pijlers in M. Logman. Marketingplan. De kunst van het in- en

uitzoomen, Garant uitgeverij

Prijzen aanpassen aan de verschillen tussen klanten en veranderende situaties.

Al Pligraomansings bdid 4 a.s Puyn o

Reactie op prijsverlaging van de concurrent

Heeft de concurrent Nee > Het huidige prijsniveau
R handhaven; de prijs van
?
AL A A de concurrent in de
gaten blijven houden
\ A
Zal de prijsverlaging Nee .,
negatieve gevolgen hebben ’ 2 ge

voor marktaandeel en winst?

Kwaliteitsperceptie

Vh > verhogen
Nee
Kunnen we effectieve =
maatregelen nemen? Ja > Kwaliteit verbeteren
en prijs verhogen

P Vechtmerk lanceren
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Alle opeenvolgende participanten in het voortbrengingsproces van een

te verwarren met value chain/waardeketen van H. 1!!!

VALUE CHAIN Procurcment

Infrastructure
Technological Development
Human Resource Management
Inbound Outtround Marketng
Logistics y % Logistics & Sales. Survies
SUPPLY CHAIN N P
e S Z:

stroomopwaarts stroomafwaarts
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Functie van een distributeur

B >H H £
3 v 1 « v
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u q | "> >R
6 A 4 -
1.8 ‘A 3 6 A
n’ 4 i L
A. Direct marketing: negen contacten B. ing via een distri zes
PxK=3x3=9 P+K=3+3:6

P = Producent K = Klant D = Distributeur

it x

+ doeden oyMDMv«,w
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Geintegreerd corporate VMS: verschillende niveaus

Conventioneel Verticaal
aisrmie- marketing- in het kanaal zijn in handen van één partij.
v Bijvoorbeeld distributie van benzine via
_ benzinestations.
v Contractueel VMS: onafhankelijke bedrijven op
E verschillende niveaus werken contractueel samen.
Groothandel H Meest populaire vorm hierbij is franchising.
&
b4 +  Geleid VMS: leiding is in handen van een of enkele
Detaillist Detaillist dominante kanaaldeelnemers.

Bijvoorbeeld Unilever kan sterke samenwerking
eisen van detaillisten (nu vaak andersom:
macht bij retailers)

. 4 v

—_— >

bepaald product. Van grondstoffen tot producten bij finale afnemers. “Niet”

fyen oo divene Adolels
—> effactiafrt = Ldue Alohel Mroodient =>iroyuls Aamentihing

Netwerk bestaande uit het bedrijf, de leveranciers,
distributeurs en uiteindelijke klanten die partnerschap
aangaan om de prestatie van het gehele systeem te
verbeteren. Remember: analogie met marketingsysteem
(H1) =>» hier controle/alignering op vlak van levering

v

Tussenhandelaren
Leveranciers P Eindgebruikers
tussenpersonen

P Concurrenten

Ronowol

arReihe- ¢
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Soorten marketingkanalen (in functie van aantal

schakels)

o ~ I

| producent > e > PR e kort
G > S| > S > I o e

A. Marketingkanalen richting consument

B. Marketingkanalen richting industriéle kiant

Kanaal 1

Kanaal 2

Kanaal 3

Kanaal 1

Kanaal 2

Kanaal 4

Leklea b d ML(MML‘BWM (ums)
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Beproefd systeem Snelle distributie
Merknaam Minder kosten
Beperkt kapitaal en profiteren ervaring Bedrijf uitbreiden zonder eigen kapitaal

franchisegever

Lagere kosten en risico’s Sterk gemotiveerd management want
zelfstandigen

Kennis en ervaring aanwezig Contract. Normen gehandhaafd

¢ nodelen © % Oel 0. Glid wix Rondan
WMMMMW(WM

* MWU@M

Q VMCRML— /JWM - Detailhandelsfranchise onder leiding van de producent.
- Groothandelsfranchise onder leiding van de producent.

- Detailhandelsfranchise onder leiding van een dienstverlenend
bedrijf.
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* Multichanneldistributie: bedrijf zet twee of meer kanaaltypen in om diverse
klantsegmenten te bereiken. Diverse directe en indirecte benaderingen om
product bij klant te krijgen(LINK MET TARGETING)

Catalogus, telefoon, internet
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MULTICHANNEL OMNICHANNEL

LINK MET POSITIONERING (KLANTWAARDE IN CUSTOMER JOURNEY)

INZICHT IN CUSTOMER JOURNEY

SHownoommqi:‘m ~ WEBROOMING
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Synergie in productaanbod offline en online

Fiqure /2 The new role for ecommerce: creating offline synergies
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Numerieke distributie / distributiespreiding =
Aantal verkooppunten merkartikel x 100%
Aantal verkooppunten van de productcategorie

Gewogen distributie / marktbereik =

Omzet in de productcategorie door eigen verkooppunten x 100%
Omzet in de productcategorie door alle verkooppunten

Selectie-indicator = gewogen distributie
numerieke distributie

Selectie-indicator > 1: verkooppunten groter dan gemiddeld.

Selectie-indicator < 1: verkooppunten relatief kleiner.

Omzetaandeel =
omzet van het merk x 100%

omzet v/d productcategorie bij de eigen verkooppunten
Marktaandeel (0.b.v. omzet) =
Omzet van het merk x 100%

omzet van de productcategorie in de totale markt

Marktaandeel = gewogen distributie x omzetaandeel
100
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Supply chain management (cf.supra)

Management van alle inkomende, uitgaande en ‘omgekeerde’ distributie van
materialen, eindproducten en informatie tussen bedrijf, leveranciers
wederverkopers en eindconsumenten.
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’ ‘ (j Marketingbeleid waarbij het hele marketingproces — van

productontwikkeling tot logistiek, promotie en winkelaanbod - zich
erop richt van consumenten in de winkel daadwerkelijke kopers te
maken.

Dooddin deliouiddinfin —s %o toded boeh Pennen

Indelingen soorten detaillisten

1. Mate van service (LINK MET PRODUCTBELEID)
zelfbedieningsdetaillisten (bvb.supermarkten die convenience goods verkopen)
+ detaillisten met beperkte service (bvb. warenhuizen die shopping goods verkopen)
« full service detaillisten (bvb. speciaalzaken die specialty goods verkopen).

2. Assortiment (LINK MET PRODUCTBELEID):
speciaalzaak (smal en diep);
*  warenhuis (breed en niet heel diep);
* supermarkt (breed en diep);
* gemakszaak (niet heel breed en niet heel diep);
*  superstore (heel breed en diep, ook diensten);
*  category killers (heel grote speciaalzaken);
*  hypermarkt (nog groter, breder en dieper dan superstore).

3. Prijsstelling: afhankelijk van kwaliteit en mate van service
Meeste detaillisten bieden standaardproducten tegen standaardprijs.

Goedkopere varianten:
+ discountwinkel (standaardproducten tegen lagere prijzen);
*  winkels met voortdurend lage prijzen;

« fabrieksverkoopwinkels (factory outlets); vaak overschotten (bvb. outletcentrum in
Maasmechelen).

« Zelfbedieningsgroothandel (Makro, Van Zon voor frituurzaken, enz.)

4. Organisatorisch opzet:

De en ngsverbanden
TYPE OMSCHRIJVING VOORBEELDEN
Winkelketen Twee of meer vestigingen met één eigenaar en leiding CaA, HEMA, Inno
Vriwillig Een opl an een Spar

grossier tussen grossier en zelfstandige detail-
listen, voor gezamenlijke inkoop, formulebeheer en

promotie
Een omgeza- Superunie
menljk in te kopen
Franchise Een vorm van contractuele samenwerking tussen een  Albert Heln, Etos,
producent, een of een de
en onder Inter-
nemers die het recht sport, Intratuin
om onder de naam of het merk van de franchisegever
goederen of diensten te verkopen
Detailhandelsstrategie Detailhandelsmarketingmix

. b.
v v
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* Prijs: afhankelijk van samenhang met keuzes service en kwaliteit.

* Plaats: locatie belangrijkste aspect - toegankelijk en passend bij de positionering.
* Promotie: inzet heel diverse promotiemiddelen.

* Personeel: (eerste) aanspreekpunt voor klanten.

* Presentatie: vertaling winkelconcept in winkelinrichting.

* Fysieke distributie: fysieke stroom van goederen van producent via de winkel naar
de consument.

A5 Delioulhondel - Grandn

* Bestedingen staan onder druk.

* Nieuwe detailhandelsvormen en kortere
detailhandelslevenscycli (wheel of retailing).

* Branchevervaging.

* Opkomst megadetaillisten zorgt voor grote macht bij kleine
kern.

* Groei van detailhandel zonder winkel (online).

* Webshops.

» Toenemend belang van detailhandelstechnologie.
* Groene detailhandel.

* Mondiale uitbreiding van detaillisten.
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Verkoop en promotie: veel contacten en daardoor meer vertrouwen dan
onbekende fabrikant.

Kopen en assortiment opbouwen (bespaart detaillisten dus werk).

Bulk-breaking: kan groot inkopen en bespaart detaillist zo geld.

Opslag: detaillist kan kleinere voorraad - en dus risico — houden.

Transport: sneller leveren, want dichterbij de klant dan producent.

Financiering (belangrijk voor klant en leverancier).

Risico dragen: groothandel wordt eigenaar en neemt kosten — zoals diefstal,
schade, bederf, veroudering — voor zijn rekening.

Marktinformatie over concurrenten of nieuwe marktontwikkelingen.

Managementdiensten: training verkopers, en advies rondom bijv. displays,
winkelinrichting of boekhoud- en voorraadsystemen.
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* Makelaar: brengt aanbieders en afnemers bij elkaar en helpt bij de
onderhandelingen.

» Commissionair: verkoopt goederen voor verschillende opdrachtgevers.

* Agent: vertegenwoordigt afnemer of aanbieder permanent.

Groothandel- Groothandel-
strategie marketingmix

* Marketingstrategieén steeds kritisch bekijken en bijstellen als gevolg van
toenemende concurrentiedruk, veeleisende klanten, nieuwe technologieén, en
meer directe inkoopprogramma’s van grote organisaties.
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[ vames 13 3 | Betangrifkste soorten g en
SOORT OMSCHRIIVING
Groothandel Een zelfstandig bedn|f dat zich primalr bezighoudt met de opslag en verkoop van producten en diensten aan afnemers
die deze kopen om door te verkopen ofzelf zakelijk te gebruiken
Onafhankell) ke e het scala aan L, 2oals voorraden, krediet, aflevering, manag ement-

met volledige service

ondersteuning. Er zijn twee soorten: grossiers en industrigle groothandelaren.

Grossiers

Leverenv aan on bleden eenvolledg leveren versa hel
dene productgroepen, terwi|l single (ine-grossiers een proa.(!'n-p leveren en spo(lad-gm‘l'u slechts een deel
van een productgoep (Zeer smal, maar diep z0n

nautoaccessolres

Industnéle groothandelaren

Leveren aan zakelijke afnemers. Z1) vervullen alleries roals krediet en afle
veren. Zi) kunnen assortimenten hebben die van zeer breed tot zeer smal lopen.

Onafhankeljke g die hun s slechts een beperkte service bleden. Er zijn verscheldene soorten:
met beperkte service cash-and-carrygroothandels, drop smpp.s, rack jobbers of service merchandisers en agrarische codperaties.
Cash-and carrygroothandels Voeren een bep assortiment dat 21| tegen aan kleine

Doorg aans bezorgen 21| de goederen nlet. Voorbeeld: de van At naar eenvisg

koopt daar tegen ¢ (biw ooovnphn-'.vlsonmm deze mee naar zin winkel
Drop shippers Groothandelaren die alleen de verkoopfunctie verzorgen. Zij houden geenvoorraden aan en verrichten g een werk-

zaamheden aan het product. Wanneer ze orders ontvang en, zoeken ze een fabrnkant uit. Deze verzendt de producten
rechtstrecks naar de klant. De drop shipper heeft het eigendom en loopt het economische rsico vanaf het moment
dat hi| de order accepteert tot aan de aflevenng bl de kiant. Drop ship, hielde: v:! bezig met de
handel in oals hou engrote machines. Online Is deze Zo
kunnen eon Rets ol Dez e Retsen worden door de pnomanool vnnrclpns recht-
streeks bi] de klant afgeleverd. Hierdoor nom de webshop zelf g een voorraden te houden (21e ook paragraaf 12.4.1).

Rack |obbers of service
merchandisers

Deze leveren aan - maar ook aan speelgoedzaken, benzine-
stations en dergelijke. 7o sturen bestelw agens langs de , waar de ekken neerzetten en
deze met kieline 21) prizen de producten en administreren van de voorraad.
Rack jobbers blijven eigenaar van de producten tot deze verkocht zin door de detalllist en sturen dan de factuur.

Agransche cobperaties

De leden zin boeren die gez amenlijk hun producten — zuivel, aardappelen, groenten, frult, granen, bloemen — op de
lokale markt verkopen De winst die de codperatie behaalt, wordt ond ér de leden verdeeld.

Onlinegroothandel

Stuurt catalog! naar detallisten en Industrigle en Institutionele afnemers. Ze houden er g een vertegernwoordig ers
op na. De ontvangen orders worden per post, e-mall, koerier, met eigen 2 of vrac van derden
steeds meer met en wen door . zin de
T.t’lii(h. Unie, Manutan en Staples.

geen elgenaar van de goederen Bleden hulp bl koop enverkoop, In rull w aarvoor ze een percentag e van de
ver w wen.Ze zin gespec In bepaalde pr typen

Makelaar

Eon tussenpersoon die geen elgenaar wordt van de producten: het is de taakvan de makelaar afnemer en aanbleder
bi) elkaar te gen en In de wgen te helpen. Zijn vergoeding bestaat ult een ge van
de verkoopprils, de courtage.

Commissionalr

Eon tussenpersoon die op elgen naam handelt, maar In van (3 tenter) een koop stuit. Ziln
4 L 4 gt een per van de omuz et, de commissie.

Agent

Eon soon die de of b op een meer per basis gt de
agent voert maar enkele taken uit. Zijn vmdlnl bestaat ult een percentage van de omzet, de provisie.

Commissiehandelaren

Nemen de producten in bezit (niet in elg en deze te Z1) worden het meest voor de ver koop
wvan agransche producten ingeschakeld, door boeren die hun womﬂn et zelf willen ver kopen en geen lid zijn van
agransche cooperaties. De St met Zin kosten en commissie en draagt het
restant af aan zin opdrachtgever

Verkoopkantoren en -filialen

van fabrikanten en det

Groothandelsac tiv iteiten die door I:hﬁur-n of ol In plaats van door zelfstandige
De 20N speciaal loqnuuvoocdc.iuwp dan wel de verkoop.

Verkoopkantoren en -flalen

(xguu door fabrikanten om voorraden, verkopen en reclame. uwitngen beter te kunnen sturen. Verkoopfilialen

Inkoopkantoren

Spelen een rol die vergelijkbaar is met lh-van agenten of commissionalrs, ma. 2 on*vdld van het inkopend
bedrijf Veel hebben op de son.
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Marketingcommunicatieproces

Duidelijke, consistente en overtuigende
Eigen boodschappen over de organisatie
en haar producten
Verdiend
v vy P
Reclame Reclame =5 3
- Persoonlijke verkoop Persoonlijke verkoop Consu- Mond-tot- €
Bedriif B Salespomotion P> Tussenhandel B> Salespromotion P> menten ’ mondreclame > B;:;E: OUJf\Ld
Public relations Public relations < < -
Direct marketing Direct marketing f
AAA AAA =
* Bedrijf communiceert niet alleen met klanten maar ook met tussenhandel,
belangengroepen, et cetera.

A?ul)‘ilzd
* ledere groep communiceert met / levert feedback aan de andere
belanghebbenden.
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VOORBEELD CUSTOMER JOURNEY EN AANGEPASTE COMMUNICATIE IN B2C
The Brand Love Curve helps you match up to
Media Choices available to your Brand needs.
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Mot werdht communicali !

Hoe werkt communicatie?
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A ( Media \ betekenis/interpretatie :
\‘ ‘ A ‘ |
| /
<+ "\ Ruis P Gewenste reactie/doelstellingen ’e'
v /
.«

Belevingswereld van de zender

Belevingswereld van de ontvanger
Overlap tussen beide belevingswerelden?




'—>Mnumeyf ?uoof.@m.dﬂmd/a%mm‘)w

cognitieve fase affectieve fase conatieve of
gedragsfase
Bekendheid P> waardering P> Overtuiging —> doel movhetcomm. (» om
dy  Commumer  dloot Cenckidl.
h 4 k4 . 4 [ones o liden
Kennis Voorkeur Aankoop

Oulaﬁozw AIDA - elution , ofaente | dosiar | occdiuon
« Rernin - Roudt'na—caszD?
= bpun - voeln " - doen
lj>dow-we&/\—€uu(bv.@£wnw/4k)
> bun - doen - voeln ( Blone Betroblend. + Rbbine LesRille produck )

:Wwwﬁu.dm,m@ (W.&mwu&,...)

» gmoltionef.
= probark porimeg wnolies g b welfon dis amolwolie votmen tox Ropon
Mo Qe

= opellct W&A%?oo.n(aocdm@wqod by il (Qoede doelen, ov,..)
Kewre “medcleom

s hik comm
btmwﬁwou&%keamcowczd e ikes
°f0,woon€3&, (omm .
= Ronodn woon k(%?m.u./szu Aiuce  Lommuund e/ in
v f,o)yt,Mstoon,W
» Jmond tot. mond adoma
= povsconliffe teclome ok freoduck oo bwwen | fourili | Ltinden, ...

Voorbeeld van feedbackmeting

Merk A

10% kende he(

40% probeerde

an d het product niet
ordod van de
60% 80% was
P teleurgesteld
20% was
Merk B tevreden
40% was
80% kende het
daarvan > o 70% probeerde teleurgesteld

het pri od ct niet
zo% n de

?0%
e TammEm o -owam




A4 lommuunicaliamiooledon
POE M - moded
Powd = acchome amolen doer Celolon

Owned = Ronolen dis Geceidf 24) qroreind Rspt on QpouuRl om aecloums
borned = Uxmmwxgwuuhua&ahuuwoﬁ'mgxaxpuyuﬁh”mokm

S-S

Print, televisie, radio, Brochure, winkels,

d-tot-mon
tijdschriften, bioscoop, bedrijfswebsite, Fu:book. Twitter, Insulram
outdoor, posters, direct microsite, communlty, igg, YouTube, Flickr,
mail, SEM/betaalde acebook-fanpage, Mogs. viogs, fora
zoekopdrachten, mobiele apps
instore media
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Hoe communiceer je Hoe communiceer je

Hoe communiceren
met de doelgroep? met de kianten? i

Klanten over jou?
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* Mengsel van reclame, sales promotion, pr en persoonlijke verkoop
waarmee een bedrijf zijn marketing- en communicatiedoelstellingen
probeert te verwezenlijken.

Dot Mo tao

Marketingactiviteiten van de producent Pushstrategie Marketingactiviteiten van de wederverkopers
(persoonlijke verkoop, (persoonlijke verkoop, reclame,
handelspromotie, overige) sales promotion, overige)
oo p Detailisten en

Consumenten
groothandelaren >
Pullstrategie
2 Vraag Detaillist Vraag
PDMOIRE etaillisten en Cosimmetiine
< groothandelaren ¥
A

Marketingactiviteiten van de producent
(consumentenreclame,
sales promotion, overige)

* Pushstrategie: product wordt via de distributiekanalen naar de klant ‘geduwd’. De
marketing is vooral gericht op partners in het kanaal.

* Pullstrategie: product wordt rechtstreeks gecommuniceerd naar de klant. De
marketing is vooral gericht op de eindconsument, om die tot kopen te bewegen.
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Communicatie- Betaalbaarheid Boodschap Bereik, frequentie, Invioed
doelstellingen Percentage van Geoaldl impact communicatie & ){YLOJZ,%,O.I\dM
> de omzet p  Boodschap >

Omzet- Gelijkschakeling beoordelen Type Invioed omzet CONCLUA . + ¢
doelstellingen met de con- en selecteren Specifieke x

i Boodschap drager
currentie 3 95 4
Doelstelling en taak uitvoeren Timing X MW@W
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* Gebaseerd op eerder genomen beslissingen over doelgroep/targeting,

positionering en andere marketingmix-instrumenten.
« A Rovreiot : lboodaxAan
EXIISTE]  Mogelijke reclamedoelstellingen S
INFORMATIEVE RECLAME OVERREDENDE RECLAME HERINNERINGSRECLAME * P\W\ M Smd W\U‘

De waarde voor de klant communiceren Een merkvoorkeur opbouwen Klantrelaties onderhouden .
Een merk- en bedri)fsimago opbouwen Het omschakelen op jouw merk stimuleren De consument eraan herinneren dat hi] het ; . uw‘(

De markt over het nieuwe product vertellen De perceptievan de producteigenschappen product misschien snel nodig heeft ¥ W

Nieuwe toepassingen voor een product veranderen De consument eraan herinneren waar hi| het kan " .
aanreiken De klant overreden nu te kopen kopen m (,O'\/)UJYW vy e t
De marktvan een prijsverandering op de hoogte  De klant bewegen een verkoper te woord te De consument blijven herinneren tijdens het %j\
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Diverse typen media

VOORDELEN

Voordeten en

van

Televisie

groep
1ik; pr

Combinatie van beeld, geluid en beweging; aantrekkelijkvoor zintuigen;
sterke aandacht; groot bereik; hoge selectiviteit mogelilk (nkoop op doel

en prog: 3 progs
roduct placement mogelijk; billboarding mogelijk

moge- “clutter”

Hoge absolute kosten van media-inkoop
en productie van commercial; sterke

Digitale en sociale media

Hoge selectivitelt; lage kosten; directheid;
fexibel;

zeer

iage Impact;

posure; Ind

te passen vertrouwen van de doelgroep in het
medium en in de content die het biedt
Kranten Flexibilitelt; tjdigheid; plaatselijke markidekking; brede acceptatie; sterke  Korte duur; relatief matige drukkwaliteit
tussen lezer en (m.u.v. digitaal), een exemplaar wordt
abonnee); mogellk; en de nauwelijks door meer dan één persoon
daarvan gelezen
Radio Groot berelk; Alleen auditieve presentatie (m.u.v. digh

Interactivitelt mogelijk; opkomst dig tale radio en podcasts; digitaal Inclusief

beeld; sponsoring van programmats mogelilk

taal); zwakkere aandacht dan televisie;

Kortstondige exposure

mogelijk; lange duur; geloof-
‘waardigheid en prestige; reproductie van hoge kwaliteit; een exemplaar wordt

door meerdere mensen gelezen; wordt vaak gelezen in rust, dus met meer

aandacht;

aak gezien

magazine;

gen mog 2 ); ady
torials en branded content mogelijk; digitale variant en de mogelijkheden

Alleen visueel, geen beweging zichtbaar
(m.u.v. digitaal)

daarvan
Buitenrectame Flexibilitelt; sterk 3 Vaak pos
; creatieve door
digitalisering
Bloscoop pact en weinig ;s selectief intezetten  Productiekosten van commercial hoog
Directmait /

niet
beperking door nee-neestickers
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LeNALLen

INTERACTIE PRODUCT/RECLAMEBELEID INTERNATIONAAL

Reclame niet veranderen

Reclame veranderen

Product
niet veranderen

1 Rechtstreekse

productextensie

2 Aanpassing in
communicatie

Product
aanpassen

3 Product-

aanpassing

4 Beide
aanpassen

VB. Procter en Gamble verkoopt in de VS afwasmiddel van het merk Dawn. In
Nederland vinden we dit merk niet, daar heet dit afwasmiddel Dreft. Ook de

chemische samenstelling van het afwasmiddel verschilt tussen Nederland en
de VS. In de VS hecht men sterk aan 'zacht voor de handen’, in Nederland telt

‘ontvet volledig' zwaarder =» andere reclameboodschap !!
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ALTUD PLAATSEN IN GROTER VERHAAL: CUSTOMER JOURNEY

Fase in koopbeslissings Communicatiedoel- Internetmarketing-
proces stellingen technieken
1 Onbewust van een Display- en PPC-advertenties,
behoefte | Bewustzijn genereren < a-pr. saclals sanbevelifigan
2 Probleemherkenning/ Plaats, functies, voordelen g Zoekmachinemarketing [SEO en
DEvius osg en merk PPC), affiliate marketing
3 Zoeken < Leadgeneratie [vanuit < Aggregators, gidsen en andere
klantenbereik) intermediairs
4 Evaluatie en selectie Assisteren bij aankoop- Kopersgidsen, gedetailleerde
< FeslsainG ] productinformatie, gebruikers
beoordelingen en -ranglijsten
5 Actie Geautomatiseerde
< Aankoop vergemakkelijken < e-mailreminders, betalingssyste-
men, offline opties
6 Gedrag na aankoop < Gebruik ondersteunen en < Gepersonaliseerde website-
contact onderhouden content en webinteractie
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‘Engagement Pyramid’

Producing
Commenting
Sharing

Watching

Vijf elementen kunnen zowel vanuit gebruikersperspectief als
organisatieperspectief worden doorlopen.

46.> Voumen voun peacuande medioo.

* Public Relations:
instrument voor het opbouwen van goede relaties met verschillende

belangengroepen/stakeholders d.m.v. gunstige publiciteit, opbouwen van
een goed iImago, en omgaan met / voorkomen van ongunstige geruchten,

verhalen of gebeurtenissen.

* Werkzaamheden PR-afdeling:
v persrelaties;
v'publiciteit voor een product;
v public affairs (opbouwen en in stand houden relaties);
v'lobbying;
v'betrekkingen met beleggers onderhouden;
v ontwikkeling.

Rol en effect van PR

* Vaak goedkopere manier om openbare mening te beinvioeden dan
reclame.

« Niet betalen aan media voor ruimte, maar aan mensen om informatie te
ontwikkelen en verspreiden.

* Zorgt voor ‘nieuws’ (= geloofwaardiger dan reclame).
* Belangrijk om merk op te bouwen.
* Vaak minder aandacht en klein deel marketingbudget in veel bedrijven.

* Begint te wijzigen: enkele grote bedrijven maken nauwelijks reclame, maar

zetten pr in om ‘free publicity’ te genereren. Met gebruik van
mogelijkheden internet.

Belangrijke instrumenten voor PR

* Nieuws (gunstig nieuws over bedrijf, producten en medewerkers vinden of
creéren) .

* Evenementen verzinnen die aandacht genereren.
* Toespraken of presentaties.

* Geschreven of audiovisueel materiaal.

* Huisstijlmateriaal.

* Diensten / campagnes t.b.v. de gemeenschap.

* Bedrijfswebsite, evt. met gebruik van storytelling.

NB Synergie is belangrijk! Dus de juiste combinatie van middelen binnen de kaders
van marketingcommunicatie.

Vijf elementen vanuit gebruikersperspectief

Kijken (watching) — alleen content opnemen voor eigen gebruik.

Delen (sharing) - actief meedoen aan kennisdeling door updates te plaatsen:
delen om anderen te helpen en zichzelf te profileren.

Reageren (commenting) - reageren op andermans berichten, oordelen/reviews
geven. Vaak eenmalig.

Produceren (producing) — produceren, creéren, publiceren en distribueren van
zelfgemaakte content (websites, blogs, vlogs, foto’s of video’s). Willen gehoord
of herkend worden.

Modereren (curating) — houden zich bezig met het ‘in de greep houden’ van
community’s en socialmedia-elementen.

(Gezamenlijk) ontwikkelen van initiatieven, deel uitmaken van succesvol
concept, zoektocht naar (h)erkenning.

Vijf elementen vanuit bedrijfsperspectief (acties
van bed rijf)-) Integratie cruciaal (aansluiting tussen acties)!!

* Kijken (watching) bevorderen - verdiepen in de content die de gebruikers tot zich nemen en

zelf content creéren die deze groep gebruikers relevant vinden.

« Delen (sharing) bevorderen - content makkelijk deelbaar maken via Social Media plugins en

buttons, zorgen voor herkenning (algemeen herkenbare ‘share’-buttons) & beloningen en
i ij voorzien via accounts (zoals Facebook of Linkedin).

* Reageren (commenting) bevorderen - op elke relevante webpagina een

! bieden, een coy , ... (zie link met branded

community: cf.supra)

* Produceren (producing) bevorderen - een platform voor contentcreatie creéren en een

sfeer creéren waarin men graag wil produceren, bijvoorbeeld door te zorgen voor een actieve
gemeenschap die veel reageert op gepubliceerde content. .... (zie link met branded community:
cf.supra)

* Modereren (curating) bevorderen - vertrouwen in hen (publiekelijk) uitspreken, aangezien

2ij ook vaak “ambassadeur” van je merk, dient, product of organisatie zijn
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Mogelijkheden van indeling
marketingorganisatie

reclame / marktonderzoek / klantenservice.

* Functionele organisatie — met functiespecialisten, zoals sales / DooC Q.Xﬁpbtofdﬁ.&ll@
a ; )

* Geografische organisatie — bedrijf dat nationaal of

internationaal verkoopt).

* Product- of merkenmanagementorganisatie — bedrijf met veel \/

verschillende producten/merken.

* Markt- of klantmanagementorganisatie — veel soorten
markten/klanten met verschillende behoeften.

* Combinatie — wat minder flexibel, maar effectief voor grote

bedrijven.

KEUZE ORGANISATIE OOK STERK BEPAALD DOOR VOLGENDE TWEE STRATEGICHE DIMENSIES

Vraag:Wat beslissen resp. product en marktmanagers ?

High Pressure for Cost Reductions

GLOBAL-STANDARDIZATION TRANSNATIONAL
STRATEGY STRATEGY

Infosys ABB

The Integration-Responsiveness Framework Markt 1 |Markt2 |Markt3 |Product-
totaal

Product 450 300 300 1050
A
Product |375 450 375 1200
B
Product [150 525 450 1125
C
Markt- 975 1275 1125
Totaal

- § Lenovo Bertelsmann
£8 Siemens Energy P&G
e .=
s'e
P
K
<&
Es INTERNATIONAL LOCALIZATION
e § STRATEGY STRATEGY
Harley-Davidson Bridgestone
Rolex Nestlé
Starbucks Philips

Low Pressure for Cost Reductions
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Controle en verantwoording voor andere

KPI’s in digitale/social media wereld Marketingrendement: het belang van
Effectiviteit in begeleiding (digitale) customer journey van de mapping
kl ant. Marketinginvesteringen

Fasen in digitaal traject:
1.

Al S

Weet wat er online echt gebeurt !! Video-link

"Ban Yl don ol O

Tanlolh

marketingdoelen

Naast kortetermijnevaluatie (omzet en winst) is het ook
belangrijk te kijken naar doelen op de langere termijn, zoals
opgebouwde merkwaarde (= de som van de toekomstige
kasstromen die je uit klanten haalt).

Er zijn vele manieren ontwikkeld om deze te meten: ‘brand
likeability’, ‘net promotor score’ en ‘brand value’ (gaat dan
o.a. om de financiéle kant; invlioed en sterkte van een merk).

Scorecard met specifieke maatstaven word vaak gebruikt:
kritische prestatie-indicatoren (KPI’s).

B a0 Rek
MQ"Z@“%’

Marketing mix

reach (bereik): aantal fans, volgers, ... Rfﬁ@;;g;"‘e,;sleg_r@f&
influence (invloed): bloggers, sentimentanalyse, ... ‘
engagement (deelname): shares, likes, ...
action (actie): downloads, ...

impact (impact): bvb. op welk strategisch perspectief? . m— 51
(kostenbesparing of omzet, klantwaarde, doelgroepen) ORIRE W
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PERFORMANCE

PERSPEGM L . . .’ . cl . ale »
Company metrics applied during Company metrics reported at the
INTERNAL an operating period, such as: end of an operating period, such as:
Company m Product Defects m Sales Revenues
Metrics m Late Deliveries m Percent Gross Profit
m Late Payments m Net Profit Before Tax
m Inventory Turnover m Return on Assets
Marketing metrics applied dur- Marketing metrics reported at the
ing an operating period, such as: end of an operatin riod, such as:
EXTERNAL g an op gp perating period,
Marketing m Customer Awareness m Relative Market Share
Metrics m Customer Satisfaction m Market Share

m Perceived Performance
m Intent to Repurchase

m Customer Retention
m Revenue per Customer




