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Probleemvelden in marketing

1 Inleiding

Ruim een [aar qeled gubhceer en we een artikel waarin we zijn |n egaan
opde problemaliek die zich voordoet bij de marketing van diensten. 1Tevens
ebben we de plaats van het ‘probleemveld2marketing van diensten’ in het
robleemgebied marketlng aange even, In een aantal afleveringen van het
andbl dvoorAccoun fan n%/ edrufshwshoudkunde ZUllen'we diverse
an ere ro leemvelden in nfarketing verkennen. In dit artikel zullen we
ereer in paragraadee plaats van'deze probleemvelden n het probleem-
ebied marketing dac etsen, ‘
estructuur van de artikelen in de reeks ‘Probleemvelden in het Probleem-
e|e Marketing’ Is dqeento p de structuur van het strateg|sche marketm
[annin nroces t Bﬁoces worden een aanfal stapPen 00( opf
lteindelijk tot de form enng van een strategnoh ma ketlnglp an elden
In para(t]raaf3van dit inleigende artikel zullen we daarom kort ingaan op
het strategische marketingplanningproces.

2 Plaatsbepaling van enkele probleemvelden

%T IooR van ?eze eeuw is men 2|ch bewust geworden dat steeds meer
Rro emen zich lenen voor een ‘marketing aan a "2 Daarmee bedoelen we
et hanteren van de marketingconceptie ( en en vanuit de wensen, ver-
|angens of belangen van afneniers’) en het ?ebrmk van methoden, technie-
ken en vaardighéden waarmee men vraagstukken beschrijft, analyseert en
0

let aIIeen het aantaI maar vo?ral het tyg groblemen dat zich Ieent voor
een marketingaanpak 1S In de loop van“deze eeuw aanmenH] unge reid.
Met andere woorden, problemen die men voorheen niet als mayketingpro-
blemen zou kenschetsen, worden thans wel als zodamg Eeldentmceer Dit
betekent dat de grenzen van het robleemgemedm etmg voortdurend
aan wgmglnlgen nderhevig_ zijn. Daamaas onderkent mefl steeds meer
specificke probleemvelden "in et probleem ebied marketmg Deze pro-
bleemvelden omvatten een aantal m|n of meer ?e %ksoortlge mar etlng
vraagstukken Rond deze vraa%stu ken enereer er t|
een hoeveelheid kennis en kunde, een ‘b knowle \%e Een voore
hiervan is het probleemveld ‘marketing van d|enste aarover wij reeds
eerder in het MAB publiceerden.
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De herziening van ?re_nzen van het probleemgebied marketing heeft zich
met name rond_het eind van de r{aren zestig en het begin van de jaren
zevenU? gemanifesteerd. We zullen deze expansie kort schetsen.

Tot het &ind van de jaren zestig bestudeerde men primair vraagstukken
waarbij het 9aat om transacties og_markten, waarbij betaling centraal staat.
Kotler (1972, blz. 47) omschrijft dit als volgt:

‘The core concept is that of market transactions”. .. ‘Market transactjons

an he contrasted with nonmarket transactions. Nonmarket transactions

g% rmp}/aOhé?ean ttcansfer of resources from one party to another, but without
yment’

De expansie van het probleemgebied marketmq voltrekt zich in twee fasen.
Ten eerste wordt men zich ervan bewust da marke_tmq (in de zin van
marketmgaanﬁ)ak) ook relevant kan zijn voor tal van niet-astbare produk-
ten (zoals diensten): produkten in ruime zin. Kotler zegt hiervan:

‘Marketing is relevant in all situations in which one can identify:
-~ an Qrgdnization;

- aclient group, and .

- products broadly defined’ (Kotler, 1972, blz. 48).

Daarnaast beseft men dat marketing niet alleen relevant is in situaties
waarin meq zich richt op de w%nsen, verlingens, belan%en, enzqvoart Vﬂn
I(gotennele) consumenten, doch dat marketing relevant kan zijp in alle

laties tussen een organisatie en belangengroépen (‘publics’) in"haar om-
geving:

‘... Marketing apPIies to an organization’s attempt tq relate to all of its
publics, not justits consuming public” (Kotler, 1972, blz. 48).

Daarbij gaat het om de ruil, de transactie, van waarden:
‘the exchange of values between two parties’ (Kotler, 1972, blz. 48).

Het beﬁ;rip Waarde’ (value’) is hierbij in de plaats gekomen van het be%rip
(‘Produ t In de ruime zin’,’dat op zijn beurt het™begrip ‘produkt’ heett
ggevolgd. Met de twee rtJ_artuen ‘parties’) worden bedoeld de ‘marketer’,
de"organysatie die marketing edrijft, respectievelijk e_elangengroepen
waardp e organisatie zich met haar activiteiten gaat richten; d& ‘target

market(s)”
Zoals we in ons artikel ‘Marketing van Diensten’ uitvoerig hebben bespro-
Ken unnenweae diverse probleemvelden in het pro ee%ge%wd clasgl -
ceren met hehulp van een of meer van de volgende dimensies, te weten:

- e waarde; |

- (e ‘marketer”

- (e target market’

[ RNl
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Classificeren we de problemen uit het problee d%ebled met behulp van ‘de
dimensie’ waarde’ dan krij Agenwe probleemvelden als marketing van niet-
duurzame consumptiegoedéren, marketing van kapitaalgoedereén en mar-
keting, van diensten.

Classificatie aan de hand van de dimensie ‘marketers leidt tot probleem
velden zoals marketm% van, verzekenngsmaatsc ap uen marketing van
niet-op-winst gerichte drganisaties (‘on“profit marketing), marketmg van
detailhandelsorganisaties gdetallhandels arketmq) enzovoort,

Hanteren we dé target market-classificatie dan’leiat dit tot een indeling
van grob eemvelden’als consumentenmarketm% (afpemers_zijn finale con-
sumenten), industriéle marketing gafnemers ZI) bedrufshmshoudmgen) en
mternatmnale marketing (afnemers bevinden zich ook buiten de landisgren-

zen):
In e reeks ‘Probleemvelden in het Probleemgebied Marketing’ zullen we
aandacht besteden aan een aantal van de hiervoor gencemde probleemvel-
den waar in de loop der tijd kennis met betrekking fot de tot het probleem-
veld benorende problemen gegenereerd is. Deze probleemvelden zijn

de industriéle marketing;
2 e detaithandelsmarketing;
3 de marketing van niet-0 Pwmst gerichte organisaties;
4 de Internationale marketing

Bovendien zullen we aandacht besteden aan een probleemveld dat zich de
laatste jaren sterk ontwikkelt, te weten de d|rect marketing. Dit IS een
probleemveld dat zich van andere Iprobleemve den onderscheidt omdat men
daar marketmgstrate?wen nanteert wqenchtzgnoep hettot stan bren en
van structurel® (duurzame) directe relaties tussen een aanbied er ‘ma
ter’) en zijn afnemers (target marketsI) DaarbH neemt de aanbieder actl
viteiten over van de, to* deﬁn traditionele, tusse and?I De afn éemers Kun-
nen zowel jndjviduele finale consumenten als be rlas uishoudingen zijn.
Direct marketing impliceert veelal het gebruik van directe communicatie-
middelen zogls:

- couponadvert nties;
- post of telex postorderverkoog
- U telefoon ﬁ |efonische verk dpg

- vertegenwoo digers die finale cansumenten hezoeken (‘colportage’)

- Interactieve apparatuur zoals interactieve kabeltelevisie” (tele-shop-

ping’)
AIhoeweI er meer specifieke probleemvelden in het probleemg eb|ed mar
etm%te onderk enn nzm menen wulmet de keuze voor deze VIf %ﬂe eem-

ved en de aandacht die reeds aan het onderwerp mar etm%va nsten
In het mab hesteed is, de meest belangrijke probleemvelden te beschrijven.3

3 Het strategische marketingplanningproces

De artikelen die in de reeks ‘Probleemvelden in het Probleemgemed Mar-
keting’ besproken worden, dienen in een kader te worden geplaatst.
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Het kader waarvoor gekozen is, is de structuur van het strategische mar-

ketm?planmn 0CeS.

1I:n di plannl 8proces kunnen we een aantal fasen onderscheiden. Deze

asen zi

1 Eenjanlalyse van de variabelen die bij het nemen van beslissingen een
rol spelen

2 Het E/erz?melen van informatie qver deze variabelen.

3 De specificatie van beslissingen in een plan.

4 De ultvoering van de gespecificeerde beslissingen.

5 De toetsing Van de uitvoering van de geplandé activiteiten,

De fasen 1t/m 3 leiden tot een werkdocument, het plan. De daaro rnvolgende
fasen Ielden tot unvoenng foetsing en 10 mogell{k bIéS'[e |n% Va het lan
We zullen th ans watdlep r|n%aan op de fase In faSe 1ana yseert
men de variabelen die bi nemen van marketingbeslissingen eén rol
spelen Deze variabelen kunnen we classificerep in:
variabelen Uit de externe omgeving van de bedrijfshuishouding;
- varjabelen it de interne omdeving van de bedrijfshuishouding, dat ZIA
va[jlabelen die gehanteerd wrden”in andere furictionele gebieden in
bedrijfshuisholid
- ngn mar t|ns rumenten.

De variabelen uit de externe omgevmg hebben betrekkm% op de diverse
relevante belan en 0 pen |g de ?evmg Bn ee %n A emlcr
omgeving) en 0 naeen ie zowel 0 edrH shufshou |n?
haar om mgene eangengroe en mvoe kunnen heb en De laatste ver-
zamemg] naeenwrdenvnaeen uit éie macro- evm% enoemd
icro-omgeving behoren variabelen die betrekk
%nﬁuanten concurrenten, leveranciers, enzovoort. Tot de Macro- omgevmg
ehoren:
- economische om evm?svanabelen
- technologische amgev gsvanabelen

politieke om evmgsvan belen:
- Juridische o 86VI gsvariabelen:
- culturele en sociale omgevingsvariabelen;
- demografische omgevingsvariabelen.

Het verzamelen van informatie over de variabelen uit de_externe en de
Interne om evm Is een zaak van marktopderzaek. Informatje kan ontleend
worden aa egevens die binnen en die buiten de bedrijfshuishouding
verzameld kunnen worden. Deze geg{evens worden respectleveh K interng
en externe giegevens genoemd. De externe n%; rqevens betref fen eéevens die
door middel Van eigen” onderzoek verza eld kunnen word en (primaire
%gevens) en ge%evens die extern reeds In de een of andere vorm ter

chikking st (secundane gevens) Voorbeelden van secundaire ge-
%evens 2|£ Ngegevens die door produkt-"en bedrijfsschappen, het cBs, e
VD, het EIM, énzovoort verzameld worden.
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jtr kﬁ chf%ne van de beslissingen onderscheiden we beslissingen die
de eh le be druffhmshoudm%

- (e 8eh ele ‘marketing mix’ (vérzameling van alle marktinstrumenten);
eenof enkele klass n van) marktinstrumenten.

Tevens onderscheiden we:
lsetl%atg |esr%l]1enbesl|ssmgen (waarmee middelen vastgelegd worden voor de
|
- org%msator{sghe beslissingen (waarmee middelen vastgelegd worden
voor de middellange termijn);
erat.lgnee beshssm? shssmpen die onFer meer ten doT(I hebhen
tm| dellange termijn lan te vertalen In plannen met gen kwantita-
tieve inhoud die op korte termijn dienen te worden gerealiseerd.

In de artlkelen in de reeks zullen we een onderscheid maken in:
straéegmi:] f market| r%]besllssmgen beslissingen die betrekking hebben
op ele marketi %m|x _

rate%usche instrumentheslissingen;
operationele instrumentbeslissingen.

(I:)eeersdtrategmche en operationele instrumentbeslissingen worden geclassifi-
- groduktbesllssmgen
Istributiebeslissingen;

- prpsbeshssmgen

- Verkoopbevorderingsbeslissingen.

Ten slotte zullen de meeste artikelen worden afgesloten met enkele opmer-

k}g%?ene [%veerldde marketingplanning van de activiteiten in het betreffende
Vi

lermee hebben we de structuur van de artikelen uit de reeks geschetst.
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