HET MARKETING PLAN EN DE MARKETING MIX

door Dr. A. P. van Gent

Onger” marketing plannjng. kan worden verstaan gt o el i de inegrle
rernemln%spjanrﬁ gtda[g ZIC Pp een beﬁ ?ew”éze eZJ houdt

anmm Het doel "van dit_plannipgspro eS| et ma et
an woord markenng wil zeg en.ge t en t ee
en hierin egn Iapnm tiviteit t2|nrec d}en omen an 15 et go
aani J onderscheld te Mmaken tusseg exta oeren T(P an mg en ant|C| ren
nmrq Het gaat hier b rodukt/markt vernotdingen, eaan
gﬂroevera denne onderhe l% 5 oor ekontmmteE v?n eo(n erne-
0 Ingen da

ale a séemml p te verwachten ontwikke N 00

feen %J
een Delangrijke voorwaarde
evoI van de centrale positie die de konsument inneemt b| rketin
A]lan%lng se%]n van de mos pLB«ste RrobFe en Het verzameﬁg ?ormatPe
ver te” verwachten ontwi a]rkt?n waar de ongerne ﬁ
gkt OfP wat angere term| J eefem eeft Hﬁ arkton erzoe |
fra |t|Pne zIn, geelt qnyolddende steun hi V\} gontW|k 3 et marke-
tmqp rmo een in ornlatl ég/ste orden opoebouwd dat.o on3|s-
Leneyvnze an dienen voor nelejdspeslissingen, OP nonefbes 1S3Ingen en
ontrole. Dit vereist kontmmten In de Informatleverzame Ing, selektie en

verwerkl
aarma%e de te[ psn Waarover de (Plannln 2|ch Itstrekt lange rnvmd%
in hg ccent antmg) |t 1S een va de vers -

Fen erschuiving p 3
en gle Kunpen“war enﬁ erkend Jn wer 13 Anen waarin de plannin
orte termijn, middellarige termijn, Ian(fe termqn en

Wor eno erschelden:
orientatietase.

Mar etms%plannm%| behoort (l]ot de werkzaﬁn&heden van de arketnﬁg
manager. DIt IS niet emarkton rzoeker ng e cherTnen ensé e
naam mar | aﬁger die ozeP ords voor de un t|%nans e de
Verantwoorde eft voo aze Fe|d Eren HS 0p et spoor van
die manager |n eondernemm% dleasbes IS8 ﬁten orden gezien ten aaE-

et marketing-management. Deze gedac nstruktje vergemak-
ﬁeeln Jktaﬂet mzmﬁt In g rnl (In marketlnggmlx I mar etlngpannlna

D, Ll e e 1 e
d ktionarissen, Abstraheren an deze ko an no saa
ee van emarketm mana er |s er e een of een,

oeren an worden aan
Lon e eenh
Voor aI

ey

olicyma er WZ een |nst|tu-

een fy epa e|e |ssmgen an nemendj.Kenmer-
f‘ R Icymaker 1s.

gat er epa 0e steI 0'lne worden nagestreefd

staata a/oor e realisatie dadrvan een of mieer instrumenten ter beschikking
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datg tfel |dsEesI|s er n*% onden is.aan be erkende omstanqlgneden

ar etln?n LX Wor en omsch revna et samenstel
van ma rumentﬁn Wwaarmee de. mar et|n .manager, als belejdsbeslisser, zn
doelste 9 an vagwezen ugen un vg van (leze mstrumenten(
ondersc en: produkt, prijs,”distributiekanalén, verkoopapparaat en rekla-

oleder van deze Ilrmen moet op de meest ryime WI |ze geinter reteer Wor
N Bvoor ee onder produkt m et 00k Vers an orden verpa
ontwer samenstelkm onder nso der 0|t|eke en rume
'tot o 26 er hoo te o der I vervan ar De ktortJ elt
|er e (P ZOVeIT dqo aa -inn sneeon ernem| e eJn
Voorbee Pro nkt en |stn utle naen op lange eterml}g znn te gD
te) [f(nsveea als een Prte termign mstrumen an o n [nlg
etekenis van de verach epde Inst menten wisselt. HH IS afha g
aar éymwg van de on ernemlnegr eneréns n de structuur van emar
3 7] ? J 8et8n voorts onderscheid” maken Aussen een mix voor de
Irekte”afnemers, de distribuanten, en een mix voor de consumenten.

Hoe komt men in de ondernemi g tot een marketing plan?

roc Eure vierscmft ster ero dernerulnﬁ] In rotﬁ &nderneml en heet
me vga Jaren Reervann t werk, en beschi tover(lg ancee
ethoden en tec ehken varm mar etlnq [Searcn. en over eroutineerde es-
un ehulp. van een konsistente informatiesystematie volgens

lgen die met
enu rvastgesteﬁ eﬁreEmgen en Bepa(f nﬁ van d eonaer elen
n|n omen fot et n 00k pnderfiemin Hwaarbnlmar -
|n anni gnogo r]g rachtm et wor en Onda rote Verschil-
en| er tocr een ze cherAn In de qanpak te onderkennen
& e fo pzet an de Proc ure get ansluting worden gezoc t%,g de aard
van azetpro ematiek aar net en te.ongerschel
eerﬁ% éxats kennen wnj “ |sat|e aarbl nctme(
ZC epIanmg evr en %tles ontstflat er en rodukt
IX é) an, een rou ontwi eI|n splan, het ro uktieplan eenpan VOoor
?<op8r anisatle, een glan VoOr aktie en reklame, g Pa Voor
3|eﬁ f utle van? Eodu ten en oor euzeVﬁn distr un-
an len, het prijsstellin sRan ark on erzoe an en et rPl(an V0O
mark etlng ordans t|e andere, e\/a erin wor ozen| rou
eonentF rde” marketin ora|sat|e 0 r|e wordtee trate
(Yvat anqere termi n ep en aan (e an nnen Voof eversc -
e Instrimenten e mar e nﬁ an worat |ek terutv nn van
Igaekozen strategle vast elega, de vann |s e V%eo |sc en-
tee ﬁnwar etn@ organisatie, Deze werkt aan de han annen oor de
verschillene getiieden.
Aan het beégln van ieder proces van marketin ?3””'”8 éaat de geén a%] grde
Vraag van (e ondernemer: waar Staan wij nfet deze Onderneming over drie,
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staan?
twoor hiervan kan lelden tot een u|teqebre| fmven?ansane van doel-

ste nu niet in qeverloos gepraag verve1 en is eé qoed daf er een

on er gemaﬁkt wo[dt tussen e probleemstelling die emtegirae lan-

P ehoeft en ewe ke voor mar e“ng Eannn]? oper tlonee 1S eze

aafste 15 eenvoud Oqer In sommlge %evg an zelfs worden vo staag

een aantfl gnvou 0e rlf ugenta gewenst wn&sten martk ?
Er vog an een ana%/se le begint met een fase die V\(%zou

noe e par ?(seva lant Dezem et de vraag beantwoor Rwat

er als wij niets Hzon ers doen? égaﬁ an“uIt van een achterwede late

grepen. De verond

e e o S Bl
P] totﬁ% dp(i H In eee?ste aats ge Vraag wadp P gF (ie

eur

vagasatrqgetuérleeen | telling is dat wordt voortgegaan op de
enoemde winstwens wordt nu de winstverwachting voor een
aptgla Jaren epaaﬁH] Het tradmoneYV e mar ton%er oels< ﬁmrg gslechts Jen
e nnut JE Jmoe en soms te rae gaan &%;gavanceeremeto

Ehi S i b e
éepe Mini-Delphi-methode zou engW|?Ien noemen. Wat bedoeqen Wi| ‘ner-

toeln?rdnestparalﬁe -variant kon\t het er o aan een inzicht I\eengeru%eg gh theet

3 Va evenskuryven Y e verschil

ukt roe q it roep tEa devo ende vragen 0|8 |s e rele-

antie van de lende Pro ukten uit.een oogpunt van ontwikk mqvan
ser uit het storlsc Ver ooH gar] de omze lefs

ten nwmst gﬁ ﬁﬂ
\XI over |d|gee verwachten ver oop, van de levensk uer
elk . z n van |nv op ef verdere verloop? 1S geze IE 08
eet ar at i et te verwachten resultaat van wijzigingen in de verklaren-

evarda elen’

eze voor d(ej mar gtln Iannmﬁ]zo belangri I}? [0 Iema elk kan veel
stet%n worden. on ervor\ B een tzor\% g{e [y e van
Re aktoren ale van.Invloe zu en de te ver a o\A}inke| %
|etve’ nmzmﬁt komen dan kan steun wo ;
aanpak vefp de De EL eﬂ1 l%aarg J worder]

van bg aalde ont rE %ndenken we ke %ron or \@ He
van iantwoor en va enquete Rg
avanceerde’toekomstonderzqe erv?rm g leert me veeLsucces@
worden toege Past uist o?k In dle geval Evmar eens& em?tle van Infor-
matieverzameling (foor annmE ntwikke ivse eatsena oet ant-
e i e
E{sc |IPen tussen PGI(P 8 ePF van instkloof dDa%mee%j
taken voor winstplanning aang geve naar tijd en in gel

ngen agarin,
ermnemingen Zo’% daamee VeIggvor f é‘iﬂo fg
een re en pnery VeIl
esku 8p %erb% a3 \1vel< 4
verwachtingen., Deze met odlrﬁq?%e% tﬂ t.nigt [)epderﬂt7 lijven tot
Woor Igeven op de vr g Wafi emastverwa?npn
e mar etmg
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functie kr%t higrin in konkurren |(e met de andere funkties een. taak. Met dit
laatste wq tbuvoorbeﬁ bedoeld dat het wel eens zo kan zijn dat als een
?ro(]e unvmdmlg te wacpten staat, (e taak yan de marketing manager gn es
S dan w%nnee bijvoorbeeld de winst urtsluitend gezocnt ‘moet Worcen In

omzetvernogin
Bovgnsta% age ben dermg van [narketln% Plannl(q moet gezien worden
tegen de achtergrond van de indeling van het marketing planning proces in

een aantal fasen:

Aller (eerst oet de analyse ase antwoord geven op de vra . wat IS de Ip sitie
van (e onderneming en wat ZIIJ fqaarvng%oorza eﬁ 26 ase)w?< t een

terkte/zwakt ting-audit K
e 1R
ia € plaals, van F n

entie-ana se sRee

dn teg n van de funktione sitie vande éj nv
e drnemmg 0 Iverse nlarkten. eaktue UKt
relaties worgden"gede n|er In termen van ema etm(% mix. dvere &
met de éj 0Slties. van on urrenten zijn ook de elementen van de marketin
mix ea nopingspunten.

De anal se fase Is te onderfchelden in d'é‘ nose en grognose
V\) ognose komt .zoals % Vraa 8 e orle: wat zqn de te
ver achten ontwikkelin era efEv Z”BY or ﬁg?(el rheazet van
de on rnem|ng Wi z1e ﬁf ela ng e(ts een deeI \s
van het fotale“ext E (? erzoe van e ondaermeming. Oo %
arkt, de in oo%mar eﬁerso rkt en de markt Voor te J
ennis moeten in het gezichts etro <en worden. Deze veelnel m%e
te Jne(r tot systemat lkq em orma s Er z%n vf(rpoo stuh
ennﬂ emo rafische gege ensontwikkeling, tec noogl

St o i L
dLe)e |ﬁ ?ge an deg ontvv|k elmgen I de maatschappij op de bedrijfstak,
aarin de onderne 8oeereer

e Invloed van e stak - eventueel t gdefmjeren als samenstel van
m|n of meer |re te kon Errentle 0p & ondernemin

- de.In) IE Fvan eontV\H ellnﬁ]van de omzet op mkgmens- en vermogens-
ontwikkeling van de ondernem

DX Puend, s 1o e VAR 00 S)aluale e, alermaleys Sstediet. o8
9 Pwnzu?len zen%ebg] erua & ? ﬂ rkg anagemdent naar
ement. De analyse (fas moef Wor en vooa 00r een
%rogieemsteﬁ 0. De markten bieden mQ | he en, evare nrlsmg 5. De
Vraag voor hgt mar etn}%;e mana ement| (1 gaan die z e] aI
nore[en ljgedragen tot Akt berefken van de mtegraeon ernemingsdoelste

oorstelleg van (e zgde Y)n het marketd ﬂ manapee(ment rgaaeten daaégg

ghorgtst worden. Zij moeten budgettair worden vergeteken en daama goe
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De vierde fase s dre van Ei(efmrtre e bepalin &1 van (e |mpIemegtatre van de
ﬂEkOéen strﬂte e. Het mar etm an woréien opgeste De marke-
anoenstgea ngewen l0gen vast organrsatre van de uitveering is vastgelegd

Orgen’g
n< deze e IS net dr?oe van Iannmg JJTOCGS bereikt, te weten een
maeretu %)p an bestaande Uit egn on stent estemd

are.a
ijmé)u |eb%lerd
g er Vo[ (et verkoopapparaat

tor bererimg van de gestelde marketing doelen in het kader van gegeven
restrikties.

De vijfde fase IS die van urtvoerm controle en teru ko peIr In de tr

Deze Iaar]ste ase nmen ok rekenen tot epost mg fIvitelt re
niet tot et el enrA annmgsgroce ho It, Hr oort ter op zr

ans tot de pre-planning voor-oe volgende pannm cyclus Pannmg rse
ontinu proces.

Het 'i niet moceli Jk om mh kader van.dit ar Iee overzrcht te
vanaLe |mﬁl mar gr/ep\a nm eper%{n ote
opme[) Ingen over drie frcettenp le e nde aan a ‘%

IS van mar ann oo eto er tronee ma vanht
mtg%nimlaenken en betllerg aan ePeg rE van |%Ioe stellingen, hinnen ge
A ee éer\rllggn marketing planning voor het operationeel maken van
Be ? ﬁ Bn het formulleren van een model van de relatie onderne-
ming/markt als basis voor marketing planning.

De b tekenis v, n marketing ﬁlannrng innen de onderneming

F)At e(lkn an Ing maakt ruim aan 0or | rc]ranagement byo |ectives”. AIIe
o qeepaa? oo, | r?“atqaaetst Wordt o Moot Lher en n Onfer-

erIe de koers, Met e wordt de mo eo end tot
met rtrc atie In et management proce vYar oo nre erc s-
ﬁ]unten tav tlvaties nen orden ontw Na ond mea .
m%van eg éten wor en Iannen schri d Daa oor
wordt. misverstan voorkomen ntst at een ot ree |en enefektr
viteit in I ormatbe en kommunika evoor In de_komman %
vaak rur te su %ektreve eoorde m ﬁ rrherr maken Jaats VOOr 0 ée trvr

heid en ondu ordt afgerekend.

er |mzr k

er taf eders aten anw rdena elezen. en mar etm
aatm ellerin van eazetsr atle en een inf rmatres

ewenst, Dit IS van het grootste 7 omdat In een e e ak orn
ogten worden opgenormen, |e e ev nt zijn voor analyse en besturing,
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ding. daarvan met de taktiek ter uitvoerin ri verschr lend fasen wordt

afstemming van doelstellrn% N en strategieén wordt ook d |delrgk De verbin-
ex erchwt en daarmee bejs reekbaar en geo r ee etin pan Ing IS

een ansolute voorwaarde voor een a equate |nsc a e Ing va Marketing

[SEAIC
Tot slot van de voordelen moet worden d, dat marketing pl
het beg?n én 0t gasrg kan zﬁn Van |In\tlg8raf ognr?eorenre]mrngasp[gt%nrretgI g planning

gt Iannrng de be(!an rréke fungtre %ekreaen van lan-

Ia]a?rs ggnh\eggtr earriegtdﬁ N van recent ef over { ang op het

eple valn dpei/ngssae mrngﬁt g%%n (j er ena%m bedr hn e Is dit

ont ?<e|n Het voor e?van o % dp% en I ﬁgeerer?(?-I“(Pgoert
ee

CEM

Isciplinasiteit In de

rmemen” en ook marketing z éenafeen rot[t) e

S
g[narre enar{%rl Waar m%o tfs
onomhe vaak leifide tot gebr ea Isme e toé een veryreem rng
etensc en praktijk. In etwee qats worden de Interrelaties en iter-
Eenétentesv ever chi % tes In de qnder emrnI%aan de orde
enin ederdepaats et prosetreve denken. Deze asepunﬁen
\den tot vernreuwnﬁ ag naenspJa 0.3, fussen ,accounting™ en marke-
trng Het gerste 1 gee e zin van ,management accounting”.
rjeosgectreve Instel(l g\% ,ge accountant en a mrnrstr teur oy ﬁ
le Inancia

n il
mer?astE ﬁ accoun rnq worqt ¥oor e ontw
van het marketing concept - de marktgerichtheid - als frustrerend ervaren.

Voor m%

De b enrs \4 marketjng planping vooy het operationeel maken van prospektLef denken

Een belanariik punt rs atstemming tussen het terrein van integrale onder-

Pemrn W% nrn% n ietrgg mana%emen Ge re[<kr%herd ftrer? an n A -

6 J worden 0.a. grote pedragen geinvesteerd in allerjei

?rte onderzoe naar toekomstrgeo dtvrn elingen o g r]rveau van. natio-

nale economre regionale welvaart, be rrg stak eén Individuele rndustrree of

andere e]r Bvrterten res%l ater] van (gze mqelden worden ng(et aItri even
a . vele onderne nzic

Eglt]IrWSa en V%%H%Ig% om (J syltaten o mHgHeg te%t B

aat sne ogm ren%f aren Peen werje on?rgﬂt\elvd
dgrn E ?f

met venrvr eder an se ondérne er evenal t urgpese coe
ga e zeer ve an er zou |n een georrente Het vele
eH gn over mag eting In atste a etwu tot resultaat
0e [\a dat eree ere mart eorent er aan

ﬂ awrve rrks eko en rLde fase
van ohtw ?voor e deur najne D| |e an oper nee en va
een maatschaB qeorr anteerdheid. Dit 15 slech door rnte rale

e(rngmrn Ean % et zou te vervoereno tltsecon entre |ervnrn
ﬁ ader van ez krte notrtref(rn te enst aneo meriarn enzi
asis. voor ekon usie da § r é

staat een V

t trng annrn an os mag worden gezien
van mtegrae ong rnemrnﬁsp annA g hoogstens als een begin daarvan, Er
moet eel juiste afstemmiig worden gezocht tussen beide soorten planning.
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\Mvturten hrerbn)o een ?ondrtro sine qua non van marketin ag]rlplannrn
norwaarde voor het slagen van mar etrngpannm IS marketing georién-
teerdheid van de onder Olnemrng Van marketing is eers sprake als e marke-
trn conce Aﬁanvaar
%ep orrentage IS er geen ”prakev mark trng maar van ver-

koo Ze .orientatie brengt mee een_specia|isatle, an va N een
aut rrtarre lerarchie IS A kturegrd Bi rgar etmr{t ﬁeorrenﬁeer erﬂstaat

onsument cdentra oor middel v mgen an een |eroR
g aseer beler elden tot Ine ra le van S ecralrsmeg egezren IS ge
elangrifk element van marketin nmn at van radarsystéem waarmee
relevante veranderingen worcen opgespoord:

Dit gebeurt dan vanurt]debprobleemstellmg die, gestel w rdt in de ekende

vraad van Levitt: USIiness are We"in? eze v aﬂ net

mar etr oncetwor en emtro uceerd. Kla sreevorbee terr1

merr aans s oo Wegen zouden noolt de ende MmIsere ge ad

als men maar |n ezrndat nigt trernvervoerm rtrans t het

wer errer Was. aar ng klandizie verloren aan vracht t He Burr(%
en sc w] venozou efr | e

aataswen maar,

Hstrre een orleuzgr ontwi
N busmess was. In eld EVOOF866?

00rzien niet

{ t en] gns a emagrr
rtamnmen | v
P é%kt oriénta |e env emrs aan markt or) Htatre Anso?rsnre F m%aq
evreden me e ste gnoefte aan v%enzm
spoorwe en vrie us e vrachtwagen I'VOer Kunnen
Integreren m m)ett |sontstaat en

iterum at we e wat met mo wor en akt
kan, wor en von et egrip synergie. Dit gee aan
positieve) efiekt van om Inatie.

Anso mtroduceert hr ro voortbouwen)dqevoor prakt robIemen
an marketin nmte nmn% 2681 bare trBa tvektor
het urtstr en varma te atieve Strat green kunne wr ol en aantal
ngen uit. Zowel wat de ma kten aawat ge pro uken tmoeten
é eg ac ten ten étnvan est%an r?c[ uktﬁmar tkom atres naar

0 noe uttdjepen va( staande mar érttos ties met estaande

ten mart etratr Marktvernieuwing vindt plaats a(f estaande

B gme We arkten worden geintrdduceerd" en %ro uktvermeu
mg 3 est anle 8r ten met nieuwe Produkten warden bewerkt. Ook 1s
eremogB [] an ezr om met hi u e produkten, mﬁuwe ar ten
t(ebewerken ds B A/ a el minst ge [% van nestaan-
e kennis en midde en en wor ersl |kat|e t%enoe grenzen van
marketrn en%e )rer rﬂ r het terrein van integrale ondememingsplan-
wort | en -

q( enkt at achter e ervan[t]rlezevtersq %
eze wor emaakt tu/ssen ex a sle g

a]c en met anderen. kt

ZIC et e en over een , con el.

urten roqu mark tor %t

omerate s\r %%(e eeno mancre oprno
tunisme cebaseerd zoeken' nata winstmo e erremen ets
met de bestaande aktiviterten behoeven te ‘maken te
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onkluderend kunnen wij stellen dat marketing planning zijn betekenis o
Ee f aan %et fungament Jdat f} | eegt vogr hetga?stemm N {/ ehet Inte reﬂ
e|d van (e .ondemne mg op de veranderingen mi maatc ap[ﬁ)
VOrmen voor kedereeJ Ing, een u”ﬁi a et #maa J

Ing planni
het koers, zoeken e ”p%en en daagn% 33rmu?eren \gar? tEn & twoor
op deze uitdaging volgers bovenstaande benadering, operationeel,

Het deeI als bams van marketing plannin

Tot slot van 0eze notities ove[ marketing planning zoude wij willen wijz
? de noodzaak de relevante {a toren vg Pmarlke({mg besﬂwsﬂngen n m&f q
0 eIt voor he mar ng planning model te verdelen in zeven sub-
Wg:aeﬂzeps n de pra tukg Ltgzpn geole%htengangverﬁ Tderend en Instruk-
% l%en Qasm model van het marketing s steem. Dit m(idel bevat dg basd
es| |ssmw In een mar et| systeem’” t Y)veten e beslissingen m.b.t. de
|stEbut alenen d ikt artt kombinaties.
reld mode van et marketin sr}/gteem Het hiervoor genoemde

e
IS mode Phen teworﬁien uitgebreyd, tenei e(
ge Uit het nasis model te determinéren marketing problemen in kaart te

n?o (l}hEId lle sche en de ?(nderlmge relaties aan te tonen tussen de
versch emar as stuk H
ﬁ mode Ien worden gemaakt van de verschil-

ﬁ e i
aan geven dee 8dF enen nen?
emstelling zo duide elifk te formuleren,
e nerm erelat es tus en eI en aan te tonen.

outputs Vertegenwoqrd ed|verse te nemen marketin I|s |n
INputs Vertegenwoor |ge e Taktoren die van een voorafgaan eI
OULPUTS, ZIjn.
lerut volot’dat er Iusse de verschillende deelm dellen fun t|oneler aties
estaan. Deze relaties n gemeten te wor en Voor e verschl ene
sleute elementen P et mo

Winst oors nasmogel (qrafische methode .
ﬁ)n fl vao %m{\t aar van % ﬁlexe reek ontwnikelm-
8en o eu e|n HJke n eneml ﬁswmst en ver 30 It model wor-

e nkhonge relaties samen%evoe daarb aanl%en%men
rdt dataereat|es uitgedrukt kunnen worden It de drie vermeltie basis-
|es ltewee

re atie bevolking en totaeverkoog f\n de bedr| stalé
- relatie ondernemingsverkoop en totale verko g an de bedrijfstak
re\ﬁle ondernemingsverkoop en on ermnemin \/ﬂ

Inst oorspe |n Smode at emat sche H
Degra Ische methode IS vri |teer met etre thet aantg ‘akto-
ren “dat direkt In eze t ka or en, Voor meer eealleerde modellen 1s
aarom een mathematische formulering noodzakelijk.
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Computer. mode

It mogp Y Jlent o’e hiervoor beschreven modeIIen zodanig bruikbaar te (S

ma en dat tgne vaB ?en computer d e% ﬁoqen van Wilzigingen IB
eting bes |ssmsana en op Winst- en opverwacnting zichtoaar

gemaat unnen worden.
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