
Marketing

S



H.Hetmarketingproces

1.1 Watis marketing?
-ooh duiding acurteitenterrein

def: (machtgericht in product(

criteria: realistisch I
-slogan * specifich 0

WIN - WIN 7
*motiverend

*gebassend a
1.2 stap 1:uitgangspuntenvoor analyse anderscheidende camp.

· 3 planningsniveaus
1. andernemingenw visie,misi watbereken en u welke mannen)

2. SBU anafh. planning voor bedrijfsanderdelen lander missie (
3. PMC individuele producten voor specifiche machten

· machtafbakening ABEL diagrameeneen

1

afnemersbehoeften
MECEprincipe
-mutually exclusive
collectivelyexhaustive

afnemen groepen
W

alternatieve

glossingen
· uitgangspunt overkoepelende doelstelling aan begin van

planningsperiode smart

1.3 staps:Analyse of productImarktniveau
. behoefte (probleem) - idee datietsontbrekt
· wens, gesachte al. 1-concretevan die een behoefteaannet
·

waag (actiel
= wen diedaar koopkrachten wiltotkopen wordtandersteun

. Marketingmyopia=overmatige focus op eigen producten nietu de

onderliggende klantbehoeften

· Marketingaanbod isde reactie van bedrijven an een behoefteofwere
t bevredigen, macht-huidige + potentielehopes

· ruil: kern van marketing, als een persoon zijn behoeftofwere bevredigd
door mil



wanneer een bedrijfmetzijnaanbod op en bepaalde marktmikt krijgthet
t maken metomgevingsfactoren, den hijanderdal van hetmarketingsysteem

A 3 4

2

externe analyse

waardebeten Giftde belangrijke activiteitenvan binnen een bedrijfwer

MichaelEPorter I

· 5primaire interneanalyse
· 4 ondersteunende
· coardinatietussende verschillende takken iscruciaal.

1.4:Stap 3:een marketingstrategieformuleren
. na confrontatieintern externzijner 3 belangrijke vragen

1) Targeting-Welke klanten bedienen? (doelgroep segmentperfectief
al Positionering -Watga jeinhun hoofd uitspelen? (klantwaardpeupectief (
3)Watisde waarde die jezelfwilgenereren? (financial perspectief

1 doelgroep

*

*marktvervaging -verschillende markten dieinechaan

vaarwater komen

-Machtrufigning- focussen en specifiche
segmentindemacht markt

al Positionering
~Watisde waardepropositie: Benefitsvs Sacifices

11
11

* rest *geld
a Lid

3) financielewin voor bedrijven *risico

>ache maatstaven

· [LV · klantwandel
· customer equity



1.5:Stap 4:Van marketingstrategienovn tactich

marketingprogramma's (machetingmix=4p'I procesperfectief

-klantpenspectief=4c's (beter von marketing standpunt (

· CRM:bestaande klanten behouden

a belang van.
*gepercipende waarde verschil inbenefitsen sacrifices tow concurrentie (

*klanttevredenheid

bu. door logotyprogramma's (social media

· soorten plantencloties

· customer engagementmachting
· customer generated marketing
· cron selling
· upselling
·

partnerelatiemanagementwantsamenwerken isverst



1.6:Stap 5:Macheling implementeren en evalueren

simplementatie-proces waande strategieen tactich worden emestindauen
. evaluatie:marketing moetmeer accountable zijn

11 quationelecontrole => bijsturing lastich
21 strategische controle bijsturing strategie

· strategisch marketingplan - alle stappen van analyse-strat+tact.
· operational marketingplan-strat ttact. Omzetteninconcreteactiesvoor hetkomend

jaar

a belang continuency plan

1.7Veranderende marketinglandschap

1900 Productieconcept
productbeschikbaar + betaalbaar

1915 Productconcept
kwaliteit

1930 Verhoog concept
-aandacht (reclamel

1960 Marketingconcept

1975Maatschappelijk marketing concept

trend naar dumsame marketing, anschen economisch amgeving, online
shell mondialisering en groeiand non-profitmarketing (5benis



Deel 1:

Analyse
H2:De marketingomgeving

2.1 De amgevingsniveaus

Hoe mee richting micro angeving hoe mee
beinvloedbaar.

2.2 micro amgeving (interneanalyse (

1) Competentieanalys
· doch =stechte en zwohter inhaartbrengen diede externedochtellingen

moeten behalen

asol van verschillende afdelingen =aganisatie analyse
~waardeheten inen mind map=strategymay

3)Prestatieanalyse product-amzet, winst

>accountability(montstoven ( merhen=imago, waarde
klanten =

CE, CLU

2.3 Meso amgeving

1) klanten:Soortenafzetmachten
*consumenten * institutionele

*industriële *OU

*wederverhopen * internationale

2) leverancier
· kwaliteit, prijsen, levertijden
· SCM

· leverancier =partner



3Tussenhandelaren

hulp bijverhoo, promotieen distributie

bu. *Liedewerkopen
*logistiche dienstverlenen
*Gowdsourcing

4) stakeholders

-

groepen dieinvloed hebben en hetvermogen van een bedrijf
5) concurrenten

-kennisinsichtisnoodzakelijk
· bedrijfstakperspectief

-production (dezeefde variant (

productcategorie I develde hoofdojo
· machtperspectief

geneich zelfde behoeften

budgetI needle budget, ander behoeften

>concurentiele analyse
· identificatie
· evaluatie 8.

· actie

· 5krachtenmodel von Porter

2.Macro angeving s virtual /augmented reality
cookies

>GDPR

1) demografische amgeving:br. veranderende gesingbouw
al economische amgeving:factorendie uitgavepatroon

+ho krachtbeinvloeden
· wetvan Engel=IP=> luxe, basis t

3)sociaal culturel =krachten diede elementain waarden, perceptie, voorkeuren

en gedrag vie maatschappijbeinvloeden



2.5Noodsach totduurzame marketing
>organisatie voorzietinde behoeftevan haar klantenen een manier die

verantwoad isvoor maatschappijen milieu

>

V

· externe amgevingsfactoren en duurzaamheid

-guenwashing

* dubbel einddoel

micro amgeving
induurzame

context

· call-to cradle principe

2.6 De internationale marketing amgeving
onderscheid tussen productietegen verschrijdend zijnen factoren dieeigen
Zijnaan een productcategorie

bestaan economic
· Handelsbeperkingen · economisch grandstofexpoilerende "

*invoerrecht *industriele structuren industrialiserende

*embargo *inkomensverdeling geindustrialiseerde
*quota postindustrielefase
*deiesen beperking

· Politich juridische amgeving
*importgedrag
*ou-bureaucratie

litiekeStabiliteiteneen



· cultuurdimensiesvan Von Hofstede
*machtsafstands index
*anscherheidsvermijdings"
* masculiniteits

*individualisme u

Interne omgeving ineen internationale context1

micro angeving
factoren dieaanleidingZijnvoor de internationalisering

*Chismochtstagneet/ krimptp
*nietoph. Zijnvan 1 mochtP
*buitenlandse moltenmethogen winstkansen p

*aangevallen on thismachtdaar mondiale concurrenten R

anderscheid:proactieveus nactieve motieven



13:Marketinginformatieen klanteninzicht

marketinginformatiesysteem

doel=juisteinfo inde juistevorm op
hetjuistemomentbijde juistepersoon

krijgen am de beste beslissing temaken

Big Data

Volume

velocity (snelheidvan nieuwedator I
Variety(massaal aanbod

Veracity (bronnen controleren (

Proces van machtandersoch

· systematisch
· planmatig

..deshisearch

. problemstelling guftuitting
.fieldresearch

⑱ u kwalitatief =verhenrend, beschien
aan hetandersoch a soorteninfo ↳kwantitatief =causaal beschrijvend
. doelstelling · primaire=specifich doe

-beschryvend · secundai =al ageslagen
causaal voa ander andersoch
- verkennend

>select

niet-kans

Steekproeftrekking
↳ iepresentatief
↳ betrouwbaar >aselect:*clusten.
↳ Valioe Lans *gestratiecode.



Methoden van kanssteekproeftrekking
~Aselecte

· blinde trekking
· toalsgetallen randam sampling
Voorbeelden rangorde
1) enkelvoudige s ↑
2) gestratificerds-populatie verdelen inelkan uitsluitende groepen
3) clusters-populatie verdelen inelkan uitsluitende groepen
Select

Voorbeelden

1) gemachs
al beoordelings
31 quota S

Verwerking van verzamelde gegevens -interpretatieen rapportage
·kwantitatievegegevens controle en daarna codering voor

statistische computeranalyse bu. SPSS

-kaalitatieve gegevens beschreven, günterpretend vanuitverschill.
invalshochen

bu. via open, selectieveen axisch codering
bu via vivo software

Machterdag bepalen
-specifiche toepassing van machtandersoch

· aantrekkelijkheid bepaald door anwang en ontwikkeling

potentielemarkt
-feiteliyhe en potentiëleafnemers wie productofplienst

↳hier machterdag bepalen

Totalemarktvraag --effectievemacht

L

primairev - selectieve V

-tot. V naar alle -Laag naar een
mechen vie bepaald mech
productofdienst

diverse soaten v

innitiële additionele en vervanging v
Volume =eigen ofset 1 totofzet

Bedrijf positioneren - marktaandel geld-eigen anset, tot anret

Toekomstige dag spellen
· stabielemarkten - historische cijfer
· onstabiel:prognoses, andersoch naar hoopintentie, mening van expecte



Artificial intelligence
=habootsenvan menselijke intelligentie

↳anderdal =machine hacking - data verwechen

Web analytics:doel websites tanlinecamm. verbeteren

Internationaal machtandersoch
, vergelijkbown metbinnenlands MAAR · taal problemen

· culture"

· vergelijk"

Ethich inmarktondersoch belangrihe maatsch.Ethische thema's

1) consumentenprivacy - q=GDPR
almisbreichu. andersochsbevindingen

aanpakken metregulering



H4 +H5:Consumentengedrag en B2Bmarketing

essentie=klantwaarde creeren tijdens alle tachpointsinde customer journey

h. 1 factoren dieinvloed hebben op consumentengedrag
. culturele factoren

1. Culture=elementanewaarde

a. sub-cultuur =grap mensen metstickvergelijkbare waardenstelsels
3. Sociale klasse =a basisu.gleidingetc.

· sociale factoren
1. eferentiegroepen

-> membershipgroep
aspiratiegra
-ginieleiders

2.

Gesinenbollen!Stoereuid gezinsrollen wordtwagen tussenman en weeen

· persoonlijke factoren
>financielesituatie (consumentenvertrouwen (

-levensstijldimensies
>persoonlijkheid en zelfbeld

· psychologische factoren
1. motivatie-motief

L -

theorie:Freud theorieu. Mallov

koopbeslissing beinvloed koopbeslissingen worden beinvloed door
daar onbewuste meestdringende behoefteniveau
beweegredenen -behoeftehrarchie

e. fysiologisch
2. veiligheid+Zeherheid
3.Sociale

4 respecterkenneneen
↳. perceptie, ewaring, overtuigingen, attitudes

- eenzelfde prikkel kan verschillend worden agwat

L W v

selectief selectief Selectieve

aandacht interpretatie herinnering
mudging primary affective

reaction



4.2 Hetbesluitvormingsproces van de consument

soortenkopgedrag

besluitermingsproces

L

productieverschillen attitude based (algemeen (
>atributebased (specifich (

ofwegingsprocessen
>non compensatorisch

-niets kan elkaar compenseren

conjunctief
s dieconjunctief

>compensatorisch
- lexicografisch

B2Bmarketing - transactiestussen bedrijven metverschillende schakel

. marktstructure moetschening handen metalle schakels

wantieder partijander criteria



fluctuerende maag- rood aan goed communicatieanders foute
inschattingen

extra: zweepslag effect
Dru=decisionmaking unit

-iedereen diemeebeslistover de inkopen
bu. gateheupen =administratieftussenperson

Koggedrag arganisatie:
-11 caulinematige huaanhoop straight

2) gewijzigde heraanhog modified
3) nieuweaanhog new task

B2B moetaanpassen digitaliseren

Koopproces:



46:Van analyse naar marketingstrategie
6.1 Van analyse naar strategie
externe analyse

confrontatie
-corporateniv=portfolio analyse
>PMC niv=SWOT/confrontatiematrix

interneanalyse
6.2 Portfolioanalyse

· bedrijfsportfolio vaststellen en analyseren
, geheel van activiteiten en productenvan een bedrijf

⑱ T
Boston General electric
Consulting Group MABA- matrix

=BCG

verming
-

(extern)

(intern ( n leider

Salatiefmarktaandel- eigen
⑧

concur. <1 geen
leider

· 3 optie isam landen tekunnen ug. GEmatrix

. McKinsey

· 4gtie=grofmazige methode filtermatige ogl adhe factoren
so landen

7landen

...

a optie 3 + h am landen to agl.

6.3 SWOT analyse
individueel Pric micau stap 1:Swot inventarisatie
sw OT Stap 2:relevantiebeoordelen
intern extern Stap 3:Opstellenconfrontatiematrix

staph:Strategische is vaststellen

>feasebility, suitability, acceptability
San het pasthet wilmen het



Deel 2:

Strategie
47:Marktgerichte marketingstrategie
7.1 expansiestrategien

-bepaling strategie op basisvan 3 pijlere
1. financieelperspectief(marketing doelst. ) waarom
2. Klantwaarde" (positionering I wat
3. markt, doelgroep (targeting I wie

Ansoff ontwikkelingsmatrix

gebassend op expansie
maar inkrimping is
ook mogelijk

Macking growth =manierom ze snel nieuwe producten te ontdekken

Strategieop basisvan waard Tov concurrent

model 1: concurrentiestrategiemodel van PorterIF5krachtenmodell
· Positionering

-kostenbeiderschap
, differentiatie

· Targeting
a focus

model 2:waardedisciplinemodel van Tracy en Wiersema

↳3 waardedisciplines
- operational exellence (hostenleider (

differentiatie( <customerintimacy (klantpartner (

>productleadership (productleider (

Grousocktocht
↳Blue dan strategie =

expansienaar nieuwe markten

entre, intropreneural marketing=nieurbewegingen vanuit
eigen sterktes

Business model =fundamentvan expansie



Strategievoor nieuwemarkten (bv. internationaal)= entreestrat.

Export
1) directe

2) indirect

v:eenvoudig, weinig usico
N: geen, weinig betrokkenheid

YountVentures
1) licentie

2) contractproductie
3 managementcontract
4) gezamelijke eigendommen
V: spreiding risico's
Naverschil inmeningen

Directeinvesteringen
v:betrokken

N: groterisico's



48:klantgerichte marketingstrategie
van algemene strategienaar klantgerichte strategie (gedetailler

· marktdoelgroep perspectief segmentering = consumentenanderverd.
in groepen metgelijkeoortig

criteria:il anafhankelijkvan hetproduct Gehoeften
B2C *geografisch

*demografisch
*psychografisch

a) ofhanheligh via product
*gedrag

segmentatie
=dynamisch proces:apris klantgerelateerd

aposteriori (segmentatie (

op internationaal niveau

intramarket =lussen landen ander segmentaties
bu. rijhe --ane landen

intermochet

· Vereisten voor effectieve segmentatie
*meetbaar

*bereikbaar
*grootgenoege segmenten
*exclusief(geen aulappen tussen segmenten (
*bewerkbaan voor de organisatie

·marktdoelgroep perspectief torgeting
↳groep hopen metgem. behoeften

-marketing benaderingsstrategien



· differentiatieen positionering
V

>

marktaanbod anderscheiden

van de concurrenten Hetrealiserenvan een positie
doel:superieure waarde

amretten
Een gesichtevan vergelijkbare

voor de klant concurrenten uniciteit + relevantie

functionele voordelen benefits
VS

nadelen sacrifices
positioneringgebaseerd op.

> emotionele aspecten

Customer Journey

· De juisteconcurrentieverschillenkiezen weergeven inperceptiemappen
>Howrel?

unique selling proposition
nietinalles de bestezijn, I primary atribute + secondary
↳Welke verschillen?

relevantie

differentiatie

mogelijke woedepercepties



H9:Product, diensten merkbeleid

product=

-bevinden zich op verschillende niveaus

Productindeling
1. consumentenproducten

-gekochtdoor eindconsumentvoor eigen gebreich
· indeling op basis van duurzaamheid

-> duurzaam is nietduurzaam

· verder anderendeling a basisvan hoopgewoonten
-> convenience bu tandpasta
-> shopping by auto, meubel

->specialtybu Zeldzaam object
-> unsought bu uiteraartverschering

2. industriele producten
-gehachtvoor verden verwerking

· 3 groepen
↳materialen en anderdelen

kapitaalgoederen
hulpmaterialen + andersteunende dienten

Bijzondere productindelingen doel=par houding + gedrag instand handen
c organisatiemarketing (merk als product (

>personenmarketing verhiesingen
, marketing van plaatsen toerismel

Producten dienstbeslissingen
1. productkenmerken ( benefits (

· hualiteit

· functies
· ontwerp

2. much-merkwaarde

3. unpakhing, etchettering, productandersteunende diensten



Beslissingen over assortiment/productgro
· breedte:#verschillende productwepen
· lengte= #producten inelke productgro
· diepte= #versiesvan elk product

Diensten

-henmerken

3 noodzakelijke soortenmarketing

· differentiatievan diensten

anderscheiding of
*aanbod

*levering
*imago
*superieure dienstenkwaliteit

↳ mogelijke kwaliteitskloven
kloof tussenverwachte en

en ewaren diensthwaliteit

Merkbeleid

↳ cobrand -
customer based band equityIcBBEL
↳ pos, als consumentenpositiever zijnover een productals hetmech behendgemachtword

company based brand equity -Lijnextensie
- mechextensie

Stech meih opbouwen -positionering strategie -individ merken

↳merknaam ↳nieuwemerken

>eigenaan





Hs:productontw. en levens cyclusbeleid

10.1 De antw. aan nieuweproducten

· levensdum iseindig 1

· nood aan vervanging door nieuws, verbeterde producten
· innovatie:Ubico even grootals voordelen > isico's
. Watis noodzakeligh
bedrijfsbrede inspanning
-sterkeplanning
- systematische aanpak van nieuwe producten

· nieuwe producten (2 manieren (

e) overname bedrijf, hopen licentieofpatent-productvan iemand ander

produceren
2) antw. van nieuwe producten

· Vormen van nieuweproducten
1) Totaal nieuwe, sospronkelij ke producten "new to the world"

2 I productiebetering , productisiging
3) nieuwemerken diebedrijf (laat) atwickhelen

10.2 Proces van ontw. van nieuwe producten

e 2 3 4

5 6 7 8 I

· Strategische vol nieuwe producten (1)
Al vol als vernieren in een bedrijfstoch te behouden Positionering
BI machtaandelpositie verdedigen financ. docktillingen
nieuwemarktbetreden Targeting
①I speciale sterke punten op een nieuwemanier benutten andernemende mach.

· manieren am ideen te genereren (2)
*via klanten =bu. crowdsourcing

3*inspiratiebijconcurrenten extern

*distributeursen leveranciers

*Overige:(instantie,machtandersoch,...)

· ideen screenen is enkel werden gaan met potent. Winstgevende iden

· ontuch. testen (4)

-productide conceptimago
>concepttest



· onti vie marketingbeleid 15)
3 delen:

il doelmachtbeschrevent positionering, doelstelling
priji, budget
3)Toffet, winsdockt. -machtingmix beleid

· bedrijfseconomische analyse - verwachtingen komen averen metdochtillingen (6)

· productontw. (7) conceptamsetteninconcreetproduct

· testmarketing (8)

· Commercialisering van nieuweproducten belangrijke 191wagen
11 Wanneer?
21 waar?

3) Aan wie?
4) Hoe?

10.3 Managementvan nieuweproductonte.

1. Klantgericht 2. Teamaanpak

3. Systematisch
·geen toevalstreffen, insettenvan een

novatiemanagementsysteem.

10.4 Productcycle beleid
· sfasen
· count lengteverschiltper product
· idere fase eigen problemen en kansen

Strat. volwassenheidsfase
1. machtpenetratie/marhtentw.
2. productonte. br. cross-selling
3.Marketingmix aanpassen

bu. deep-selling

Strat. Megangsfase
3 specifiekePLC'e . handhowen

· technologisch ingrijpend vernieuwen

=>(nieuwe PLC),

· uitmelhen en hosten terugdringen (kant
· afstoten



mr.Iisbeleid

1.1 belangrijkstesoortenprijssetting

Pie=AK prijs + hostendiemen achtenfewaart
-cost ofownership
-san van alle waarden dieconsumenteninleveren voor gebrach of
bestwil product, dienst

-enige van marketingmix diegeld opleverd
-flexibel

Prje als strategisch instrument
belangrijksteandere on totwasgestiein benefitsuit aanbod

noodzakeligh bypreibeleid
1. doelt. Jormuleren
2. afstemmen op restmarketingmix
3. nietzomaar prijsaanpassen scheptverwachtingen

Factoren dieprijszetting beinvloeden

3 methoden >Vraaggeoenten
, Kostengeorienteerd
a concurrentiegeorienten

Vraag
· uitgangspunt

-waardeperceptie und klant =value based pricing
. woon voor je geld prijssetting
. toegevoegde waardeprijs zetting

2 Kosten

. uitgangspunt=prije= hostentwinstopslag
· bu. Kostprijs plus presetting

Greak-even-prgsetting (P.Q)-VK-FK =0



- soorten kosten

k

FK

· Geah even prijssetting
-geen winst/verlies

FK
- = BE ofset
prijs - VK

3 Concurrentie

· aitgangspunt = beleid, hosten, frissen, aanbod u. concurrent

· vergelijken marktaanbod inklantwaarde
· strategien
11 putout pricing - Tesla
2) premiumpricing -ference value + diff. Gale
3) prijzenslag
4) gangbau frissen (gem. (
5) veilingen

1.2 Andere interne +externe factoren die van invloed zijnop de prijssetting

marktramen (4 soaten (

1. olledige vigemededinging - uniforme bulkgorderen
2. monopolist. Concurrentie-cel afnemers en aanbieders, gelijksoating product
3. oligopolie (homogeen=identproducten)=(heterogen =varianten (

↳. Zuivere monopolie
Iwand Q

Piyselasticiteit -Iwand P

XL - 1 clastisch (vlakher)
- 1x < 0 inelastisch (steiler I

x =0 prijss => geen verand

Kiprgielasticiteit -
beland ap

beland P
A



1.3 Bigronder soortenfrigsbeleid

1) agroomprijssetting:nieuw productmet hoge introd -P
stapsgewig Px

· vodal byinnovators +early adopten
· voordel =antu hosten das terugverdienen

2) penetratiepry'szetting:nieuwproductmetlage introductiep

M. Payspassinge beleid1.5Pijl t

prijsverlagingstijging initieren

· Kortingen:kwantum · Psychologische P-zetting
functionele · Promotic p-zetting
seisoens . geografisch P-Zitting
inruil *FOB-prijs -> free on board

promotie *uniforme leverprijs
*prigesetting naar Lane

· prijsdicriminatieen prijsdiff. *versendpuntgebassend
· dynamische P-Zetting



↳12:Distributiebeleid

12.1 Distributiekanalen en -systemen

-bedrijfsholom en value delivery network
Ik -

supply choan

~ distributiekanalen marketinghandal
=netwerk tussen anderling afhankelijke arganisatiesdiesamen zorgen dat
een productofdienst bijde uiteindelijke klant terechtkomt.

· waarde bijklantbrengen
· samen mee beden dan een bedrijf alleen
-rollen en tachen

*afsluiten aders *onderhandelaa

*vergaren distribueren info * fysiekedistri
*ante+ verspreiden comm. *financiering
*leggen v. contacten *vseco nemen

*aanpassen A aan behoefteklant

Wisselwerking tussen de diverse schachels

- effectiefst = ieder schakel specaliseert soepele samenwerking
+dolen afstemmen

Leuse:conventional distr.han. US veticalol makelingsysteem was



Franchising
=specifiekecam van samenwerking contractwas

· sneltgroeiende vorm u. detailhandel

· woordelen:

· nadelen .*del u. beleid hithanden geven
* franchisenemendieimagolnaam schaden

*veel afdrachtv. winst

· franchise systemen:

Andere marketingsystemen
is Housentical marketingsysteem ofmeen beda hefde horecanw

werken samen

a) multichannel distributie is bedrijfsets ofmen horecaltypen in anderscheid
lissen directeen indirecte benaderingen

12.2 Lanaalbeslissingen

Analyse voor gitimal doelgerichtheid en maximale effectiviteit

.
*behoeften und klantaan kanaaldienstenanalyseren
*doelst +beperkingen u. Landel vaststellen

*belangrijkste alternatieven op een ijzetten
*Lanaalalternatievenofwegen



· hetaantal tussenhandelaren
↳3 soorten (

↳samenhang indeling productsauten
(1) intensievedistributie I convenience goodel
(2) exclusievedistributie (specialty goods (
(3) selectievedistributie (shopping goods
· Internationale distributie
*extracomplicatiesmogelijk
*complexiteiten toegank.
*vele mogelykh. = jste vinden

12.3 Kanaalmanagementbeslissingen

· kanaaldelnemers selecteren
· kanaaldelnemen aansturen +motiveren - Partner slationship management
· valueren

. via distributiehen getallen



12.4 Marketinglogistich en hetenmanagement

dock=juisteproductop hetjuistemomentop de juisteplaats hügen
-traditionel =goedhogsteglobtingen am productbijklant tebrengen
·tegenwoordig =klantgerichte logistich

Prmain logistiche functies
*opslag
*voorraadbehee

*Eansport
*logistich info-management, via electronic data interchange EDi

enterieseresauce planning ERP

. Geïnterende logistich logutiche harmonie:
*functiegensoverschijdende kame
*nieuwe managementspositiesdie de logist. activiteitenvan
van functieskunnen koppelen
-

*poutnerschappen bouwen
*atbestedinglogist. Then aan specialisten



H13:Detailhandel en groothandel

13.1 Detailhandel - tail

Wat? alle activiteiten und de verkop van productenaan eindconsumenten voor

persoonlijk, nietzakelijk gebrich

· detailhandelsmarketing -marketing beleid van detaillesten, gerichtop particulieren
· detaillistenmarketing -marketingbeleid van fabrikanten, gelichtadetaillesten

shopper marketing:

lootendetaillisten - Zietabel bock kennen

13.2 Detaillistenen hun marketingbeslissingen



haast standaard p's werktde detailhandel met:

Personeel

Presentatie

(Physical (Syseche distributie
=>effect =klantgerichtemixam anderscheidende waarde te vieren

Assortiment service Beleving
. meer doen . unieke ewaring

· experience marketing

Insetmarketingmix

13.3 Detailhandel - trends

13.Groothandel

· ssoorten:1) anafhank. Met volledige service
24 anafhank. Groothandel metbepakteservice
3 vehogfilialen uit bedrijfhelf

· Toegevoegde waarde:



enhele branden functies
c machelon, commissionalagent
· verschilto anagh. groothandel
*geen eigenaar
*vewellen slechtsenkele functies

· Marketingbeslissingen

marketing inde groothandel

-Toekomstgerichte groothandel
-toegewoegde wande

Soatengroothandel



↳14: Geintegreerde marketingcommunicatie

14.1 Gentequede marketing communicatie

20E:queinaar de kunstvan mosea mauketing viamassamedia

21E:massamarktenuiteen gevallen - gelegmenten marketing en "om to ane"

Media

a traditionele= (offline (mousamedia -minder dominant

>niewe=blogs, olage, e-mail. ...
-Online

doelgroepheme en positionering blijven uitgangspuntvoor welke mediahet
intressantszijn
doel= media nauw doen aansluitenzodatze

elkaar versterken

14.2 effectievemarketing comm

Paged
Owned

Earned

Media shared

=>POEM-model =LPEso model

fasen comm. proces
· identificerenvan de juistegroep en daa

gecoodinand promotieprog. op echten

. communicatie: juisteinfo op juistemoment
=begeleiden koopproces

· elh segment = uniche behoeften
7

· customer journey
· touchpoints

Hoe werktcommunicatie?



communicatiedoelstellingen
sluitenaan bijfasen hoopbereidheid, customer journey

> doel marchetcomm. isam

de consumentdoor verschill.

fases toleiden

·

analogieAIDA:attention, interest, desire, action
· Lennis-houding-gedrag
-leren- voelen - doen

- don-voelen-leren (bv. Kleinere AK (

. len-doen-voelen (kleine betrokkenh. -kleineverschillen product (

Mogelijke boodschappen
. rationele

-spelletaan eigenbelang und consument, voordelen (prige, hualiteit.... (
· emotionele

-probactpas reg emotiesaf tewekken diemotivatievormen tothopen
· morele

-spelletaan besefvan goed en kwaad bijpublich goede doelen, ov...

keuse medium
. nietpersoonlijkecomm.

=bu. radio, bioscoopredl, websites
· peroonlijke comm.

-hanalen woon 2 ofmeer mensen directcommuniceren
bu. post, telefoon, fysich

· mond totmand reclame

-persoonlijke reclame a productdaar buren, familie, vierden, ...



14.3 Communicatiemiddelen

POEM-model

Paid =reclame maken daar betalen

Owned =kanalen diebedrijf zufgewend heeften gebruiktam uclame

Earned =wanneer gebreichen enthousiast zijnen promotiemaken

Promotiemix =marketingcommunicatiemix
-

Promotiemix strategien

14.4 Promotiebudgetvaststellen

. divere methodes:11 Wathan hetbedrijfmissen
2) Budgettering haan percentage uld amst
3) pariteitenmethode =concurrentigequenteerd
4) Eahstellende budgetteringemethode
(doel-tahen-hosten-budget (

14.5Directmarketing

-rechtstrechte comm. Metzorgvuldig uitgehosen doelgroep van indivisluch
klanten, doch =directe respons en klantenelatie te bouwen

belang goedklanten, marketingdatabase



voordelen klanten voordelen aanbieder

*handig, makheligh, privé *mogelijkheid klantenrelatiesopbouwen
*meer toegang + heuse *goedhog, snelen efficient
*interactiefen real time *quotereflexibiliteit

*toegang totafnemen diehijander niet
berecht

Regelgeving, ov en ethische kwesties

*viritatie, anelykheid, bed en fraude 3* inbraak an de privacy -schaduwzijden
*milieubewaren

=>me regelgeving nodig door bedrijven zelfen ov

Maatschappelijke verantwoade machting comm.
· steeds men juridische t ethische kwesties
· val regel am alles ingoede banen isleiden

· marketeermoetenhiervan op de hoogtezijn ander andere

vio:* regels en coder

*Eu-richtlijnen
*reclame code commissie



H15:Betaalde medio

15.1 Reclame

-een betaalde vorm van niet-persoonli he presentatieofpromotie van clan, goederen
ofdiensten door een metname genoemde instantie

verwachterespons - kennis, houding ofgedrag

Onlinereclame =

webvertising
. doel:informeren + overtuigen = traditionele reclame

· voordel = directemogelijkheid an te klikken op de advertentie

en doorgeleid teworden
· vormen

1. bannen (schumreclame (

2. Zochgenlatende reclame (search engine
3. Online ubrichsadvertenties

Ontürkhelingen
-cookies

· doch =brugkerende bezochen herkennen +aanbod aanpassen
· istargeting = besochen van jewebsiteopnieuw bereiken via beeld, theader.

op websitesvan derden.

15.2 Opzettenvan een reclame campagne

· reclamebudgetvaststellen
-factoren:

*stadium levensfase
*marktaandeel

*cancer. -Wildgroei
*reclamefrequentie
*productdifferentiatie

~. dochtellingen famuleren =>grootbudgetI garantiesuch

· reclamestrat:boodschap
*hern moetgoed overkomen
*propositie:welke gedachte
moetconsument krijgen "wat"

*conceptente. +uitering "Hor"
*uitereringsstijlen
=> alle elementen moeten

hetzelfde verhaal vertellen
· reclamestrat:medium

Leuses:1) bereik, frequentie
2) Typemedium
3) specifiche"dragen"
4 Tidschema



· evaluatieuid campagne
entabiliteit-rendement op een invest.

->onlineparameter:dich trough, conversion rate, ...

Internationale reclame
basis

maag
=standaadisatieofaanpassing

voordelen standaardisatie =lagen hosten
beterecoordinatie

Nadelen 11

-geen rekening metculturele, demografische ofeconomische
verschillen

15.3 Sales promotion

·kr-stimulans am Ak/VK van een product/dienst z bevorderen
· (eclame =reden am producttehopen (*(sales prom. -reden an prod. nu tehopen (

soortenpromoties gevolgen
1. consumentenpromoties-hortingen, voordelpakket witkomen heuse handen f
2.Landelspromoties- quaticprod, loyaliteits banue c winstmarge + amsetshelheid
3.Lahelijke promoties-beursen, congressen, VK-wedstrijden
4. Vertegenwoordigers promoties - bonussen, commissies, geschenken, wedstrijden

~doelstellingen:opbouwen van merkwaarde en klantenbinding



laber promotion-programma opsetten
· bepalen hoe grootbeloning, incentivewordt
· voorwaarden

· aanpak + distributie
· dum und promotie
· esponsmechanisme, hoe ragetnieuwe vs bestaande klant

. planning metvoorbereidingsperiode

V
~ -

had time sell-offtime evaluatie
11

"voor" "Tijdens" na

15.Zoekmachinemarketing
2 aspecten
i Zochmachine optimalisatie(SEO) -> doch =webpagina hoog telatenscoren

hoe=metatags
2)Zochmachine adverteren (SEA) -1 hor =voorhamspositieshopen

15.5andere vormen van betaalde medio

1 Affiliatemarketing
-gebruikmaken van andere websitesam incontactto

komenmetde doelgroep via affiliatenetwoch
2) directemail

3) sponsoring (fr middel -> imagoverbet. (
4) direct-response TV =

bu. thuiswinkel handlen

5) interactieveTV

61 hovrowcasting audiovisuele schermen of plaatsen wave mensen wachten
H) mobielemarketing

· direct-market. - mediumund toekomst

· telefoon als betaalpar
· Location based services

· qr-code=> snelle toegang totwebsites



HG:Eigen en verdiende medio

16.1 Vormen van eigen media
· offlinevs online

· traditionele =catalogus/postordermarketing en telemarketing
1) Websites

· bedrijfwebsite:commt info teaanvulling
· marketingwebsite:actiefhelpen van klantbijAr (gaatuitu,d aanbieder (
. branded communitywebsite:merkcontentpresenteren +consumentenbetrekken

2) E-mailmarketing
· populair +eenvoudig
· Lower B2B als Be

· inboundmail:snel reageren of klanten
. specifiche groepen benaderen
·

gewaar- aangemerktworden als span
· glossung-femissiemahet=shel aanmelden"atin"en afmelden"gutout"

3) Virale marketing
· plaatsen van digitale contentof merhwebsitesofsocial media
· dorl= bereihl impactvan advertentiesuitte breiden

· doorsturen: digitale mand mand aclame

2) Bloge en andere onlineforume
· online fallm= ideaal am specifiche groepen tebenaderen
· blogs = contentmarketing

voadel= persoonligh, aiginal, goedhog

16.2 Sociale media

, voor marketeersbelangrigh an te hennen + gebrucheninhun comm. doelstellingen
· dalnemen vier social media deden influences

-> eigen plek vieren band pages, community's

Voordelen Aandachtspunten
*persoonlijk *experimenteerfase (nul
*interactief *vooral gebruikergestand dus moeilijh
*actuel te controleren als bedrijf
* hosteneffectief
*betrokkenheid



16.3 Vormen van verdiende media

Public ulations

Nieuw verdiend medium
=elOM-word ofmouth

-digitale mand totmand commun

· hameg comm.-uitingen van consument
beschikbaar

· resultatengoed temeten

↓ bu. # volgen, utweets, ...

· stimeleren

*inzettenviral mocketing
* klantenom eveur rating mogen
*influencers
*spraakmakende contentante
en publiceren



W17:Implementatieen evaluatie

17.1 Implementatie

-goede implementatienodig an strategische marketingplannen te doen slagen
· alle niveaus van marketingsysteemmoetenmeewerken
·

gevaar =versnippering van bevoegdheden = rode draad verliesen
· nodsach= iederen kentzijntocht hoe der inhettotplaatje

meespeelt

2 Marketing actieplan
-activiteiten overzichtmetdaarin

1
*wanneer actiesuitvoeren

4
3

*hoofdverantw
*strategische doelen
*startmoment + deadline

c + schema 579

17.2 Organisatievan de machting afdeling
·

marketingorganisatiesmoetenstrat + lactich optimaal kunnen uitvoeren
· organisatiemoetde verbonden zijnaan gehoren strategie
· zwaartepunt:evolutie van intabiliteitnaar klantmanagement
· opkomst Do-chiefdigital officer
· (Ail

organisatieenterbijinternationalis
staps exporteren
stapa verhopleides +medewerken

voor exportafdeling
stapinternationals divisie

stapmondiale aganisatie

productmanager =v B

mohtmanagen=>



17.3 controle en verantwoording
· periodiche evaluatie =

uge verwachtmetresultaat
. voorgesteld budget =vooh basis
· latio's analyses am te ugl
+andere marketingdoelen beoordelen

Winsten verliesprognose
=bedrijfsvoeringsstatement, inhomstenstatement

. belangrijk instrumentbijbeschening winstimport

verwachteapbrengsten-gebudgettende uitgaven

Verschil tussen budgeten realisatie
. winsten verliesschening

· a einde periode agesteld
· feitelihe financ. prestatie (Iprognose (

*eengetallen en hun belang bedrijfsvoeringeverhoudingen
, dol= ugl tussen bedrijven,jaren

buto winstpercentage=ulowinst. o

nettowinst
nettowinstpercentage

=

nettoamset
· 100

percentage bedingwoningwithowen
bedingfingehosten no

netto amset

VR omzet snelheid:hettoamset

gem VR

ROi =hettowinstvoor belastingen
investergen

Brak-even analyse

winst =P.V -c.V-F
↓I

prijsofsetrock vaste
kosten

c=>(P-c(V - F =0

2=3 V =F/(P - c)

breachwen
contributiemange

amset



verantwoording door machting
vic=nettemarketing contributie metenvid marketingentabiliteit

-hettamset-hostenverhochtegoed-marketinguitgowen

doel bijdrage machting bepalen

17.4 Maatstaven voor marketing

marketing Ros =
Nu

.
100

netto amset

sternon sales

marketing Roi =NIC
machtinguitgaven

⑱
hoelangblijfteen

n

-

-

-

-

"Benchdan al in..."

contributiemage=(P-c)/P
Tenslotte

. WhatIanalyses (bij s
·

gegeven versamelen




