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Marketing van diensten

Enkele verschillen en overeenkomsten met de marketing van
tastbare goederen

1 Inleiding

In het probleem%emed marketlng IS er relatief We|n|% aandacht pesteed aan

de mar etlng n giensten. Dé aandacht richt zith van oudsher op de
marketing van voed mgs en genotmiddelen en op de marketing van quuy-
zame consumpnegoed ren. Dit 1s hoogst o merkelukte noemen, omdat In
ons land b évoorb eld de consumptie van de ovenr%; oederen en diensten
meer dan 0% van de totale consymptie voor zijii rekening neemt, Mede
e2|en e oe groep van et Maandblad voor Accountancy én Bednjfshms
ou kunde, éioe groeﬁ |evooreen qroot deel bestaat'yit lezers die zelf
diepsten an lege ten. wi é dat.het een goede gedachte zou zijn wat
nacer op e marketlng van d|en ten in te gaan:

In de afgelog en aaren Zijn er dmdeh*ke ideeén en concepten omtrent de
marketin diensten qevormd Alhoewel er dmdehéks rake 1S van een
ontwikkeling 0 |t terre n er toch sprake van een achterstand wan-
neervve( eonW| kelin van et £ro leemveld marketm% van diensten
fge en met de ontwikkeling van andere probleemveldgn in het *pro-
ebied marketing’

De oorzaken voor het achterblijven van dienstenmarketin z%n VOOr een
deel terug fe voeren op de houdmg van de d|enstverlenen e organisaties
zelf. Veelal bestaat er van qudsher en zekere weerstand tegen de dcceptatie
van de mar etm%conceptle Mog elijke verklaringen hiervoor zijnt
- |enstver eni gls van 00rsprong’ a-commercieel;
et bestaan van overkoepelende beroepsor%amsanes die beperkingen
%ne ggen wat betreft verkoop- en reclametechnieken
en Verwart marketing met erkoop en tegen het Verkoop-idee’ bestaan
grote weerstanden.
Voor bepaalde vormen van dlenstverlenm% IS het bi r%voorbeeld gebruikelifk,
dat (al of niet ingegeven door heroepsethiek) alle | |t|at|efvoor contact g
dec n?ument ligt2 Het leveren van d|ensten waarb I{(SpECI ieke vakkenni
van pelan %scmedt 00k vaakvnun een pr utgenct onentarUe
Een houding die tegenwoordig door de foenemende mondjghei en geinfor-
meerdhe|d van corisumenten steeds minder op pn# wordt ?este
Bovendien s de %roernmensten zeer heterogeen va samenselhngZ Z hj Ij bevat
pende soorten van diensten. Dit maakt het op zich moel-
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lijker om tot generaliseerbare kennis over diensten en dienstenmarketing
t¢ komen, Tenslotte zg vermeld dat er relatief weinig marktonderzoek op
het terrein van de diénstenmarketing verricht wordt. Met name het o
continue hasis verzamelen van gegevens met behylp van b%voorbeeld con-
sumentenpanels en dergelijke stadt nog in de kinderschoen

In dif artikel zullen we aandacht hesteden aan de marketmlg van diensten.
Daarb|IJ zullen we ons voornamelijk beperken tot enkele verschillen tussen
de ma ketmg van tastbare ?oederen en de marketmg van diensten. Aller-
eerst zullen, we In paragraa ﬁ1 ai(s van heti) bleemveld ‘diensten-
marketm{g in het r%robl emgebied marketin eg en. Daarna gevenwem
Eara raa 3een omsch rvag van het begrip dienst en aanw op enkele
enmerkende verschillen tussen diensten en tastbare goederen. in. Vervol-
8ens komen in dezelfde gara raaf enkele karakteristieken van diensten aan
e orde aan de hand Waarvar de op 2|ch zer heterogene qroep van diensten
bels roken wort In de nParggra en.4 5 6en 7 hehandélen we achtereen-
volgens de beslissingen trekkm%tot de marktmstrumenten rodu t
distributle, PrHs en ver oopbevordering. In para%raaf8tenslotte Bven we
enk%Ie richtlijien die bij de marketing van' diensten gehanteerd”kunnen
worden.

2 Plaats van dienstenmarketing in het probleemgebied
marketing3

De term ‘marketing als roblefm eb|ed refereert ?(an de verzamellng %ro-
blemen die als mar etm§ problemen gekenschetst unnen word en -
men pehoren tot het pr bleem%ebled marketing op grond van kenmerken
Em ZI| bezitten. Deze kenmerken zullen in het onderstaande aan de orde
omen.

Tot voor emge tijd heeft men die nEl)roblemen tot het probleemgeb|ed mar-
ketmgl gierek nd waarbi \)vhetgaato transacties op markben Waal m}betaln%
centr staat Tegen oordig rekent men ook de problemen waarb |{)
transact|es le nigt o markten plaats vinden, tot het probleemgebied
mar etmr%; Kotler 819 pag. 482l zegt hiervan:

‘Marketi ga is refevant in all*Situatioris in which one can identify:

-an or nization

- amentgroup and

- products broadly defined”.

Tevens is men gaan peseffen dat marketmg niet alleen relevant is in sifuaties
waarin men zich richt op de wensen, verlangens, belangen enz. van (poten-
tiele) consumenten, doch dat marketing réfevant kan ZH In alle relaties
fussen een organisatie en belangengroepen ( gubhcs I Naar omgeving;

Marketing applies to an ofgariization’s attempt'to relate to"all of its
publics, not just its consuming public’ (Kotler, 1972, pag. 4
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Juist de aandacht voor ‘de omgevmg * z0als aandacht voor het milieu, voor
%roepermgen In de omgeving Van d orgamsaﬂe die zich inzetten voor de
elangen van consymenten “(copsumentisten) enz. hebben geleid tot de
herziéning van de ‘klassieke’ arketmag conceptie. Bij de relaties tussen een
orqamsahe en hel an%en roepen in haar omgeving gJaat het steeds om de
(uil, de transactie van waarden.

the exange of values between two parties’ (Kotler, 1972, pag. 48).

Het he gnp Waarde’ (value’) is hierbij A in de glaats ekomen van het begﬁ

roqukt nrmme Zi Ero uct br fined dat op ZIjn beurt

eqrip pro ukt in_fysieke zin’ eet poevolgd twee artijen

ngrhes? worden lfﬂ gld ?e marketer de orgamsaﬂe die m rketmg
I|ft, fespectieve u e ne angen(\;roep en) waar men zich met zijn acti-

V|te|ten % gat richten, de ‘targ market(s)’, We zullen nu allereerst

stl staan | O ean%en groepen of puplics’die Kotler (1972) onderscheidt.
definieert deze b Ian?en roepen als;

r{ roup with potential inferest and impact on an organization’ (Kotler,
9%’ gpagp 3| p p g (

De volgende belangengroepen worden onderscheiden (zie ook figuur 1): Aan
de ‘input-zjjde” van eén organisatie zijn er.

kapﬂaalverschaf ers;

everanmfrs van %ond en hulpstoffen, enz,;

(potentiele) werknemers,

)
3.
Aan de ‘output-zijde’ words een onderscheid %emaakt tussen:
genten verte&enwoormgers distribuante
5. cOnsumenten.

D

0

4
aarnaast dient men zich ook te richten op de zogenaamde sanctionerende
elangengroepen, te weten:
0. concurrenten;
7. overheid/overheden;
8. enkele specifieke ?roepen in de samenleving (‘special publics’),
) ggt nele%ela ene pubriek (‘general public’),

Alhoewel marketmgf In de zin van een aanpak en hantermg van een
conce t|e in alle In |%uur1 eschetste reIatle tussen een or nlsatle en
zuln ean% %roepen en rol nRe en zal ettf %gvan eze rol van
relatie tot Teld |eversch|IIen Daaro rekenenwesec die relaties tussen
een organisatie ep de hierna (ff te sommen belan r%]engroepen tot het pro-
beem enie marketmg Deze elan qenrg ogpen zij
everanmersvn%ron en hu g ffen:
b agenten, distribuanten, vertegenwoordigers, (intermediairs’);

o concurrenten
d. consumenten in gezinshuishoudingen en afnemers in bedrijfshuishou-

dingen.
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%%?ﬁoﬁ de(%verzwht van de diverse belangengroepen waarmee een organisatie relaties kan

Algemene publiek Media

Concurrenten

Deze belange r%roepen behoren fe zamen met de organisatie tot het zoge-
maanae core ar etmqs ystem

the network of key institutions that interact tg supply final markets with
needed goods and services” (Kotler, 1976, pag. 23).

Bij alle andere transacties die buiten het ‘core marketing system’ plaatsvin-
den kan de marketing-conceptie wel een rol spelen, maar de problemen
behoren tot een an% g ?(ble m%ebled Voorbeelden ZH
. problemen met betrekking to transaches tussen ee organ|sat|e en haar
verm%ensverschaffers z?u men met behulp van een marketing-aanpak
mee Kunnen. helpen og 0ssen, maar de pr oblemen behoren tot "het
rob eem%e ied nan?g [ing;
roblemen met Dbetre kmg tot transacties tussen een.organisatie en
Ep(l)tednUeIe ) werknemers Dehoren tot het probleemgebied”personeels-

Sa men%evat houdt men zich in het probleemgebied marketing bezig met

di g lemen waar % het gaat om:

% mtgvrlsg?elrnge r\]/a waaraen, tussen twee partijen, te weten

3 een aantal ‘cliént %rougs " of belangengroelpen waarbij primair de belan-
gglnagnré)ezejenn afnemers, concurrenten, ‘intermediairs’en leveranciers van

De h|ervoor egeven omschrijving van het probleemgeb

de mo e|I{Nh%I8 een aantal erob emveldeﬁ in het P?obleem ebied t |den-
||er§ anneer we de diverse ‘cliént %roups a? r|ter|um nemen gan
leidt dat onder megr tot de |dent|f|cat|e an dev gnde robleemvelden
In het probleemgebied. ubunste en vanouds houdt men zich in het
rogleem%emed marketmg ezig met vraagstukken die betrekking hebhen
og e reldtie orgamsane consuntenten. Dadrbij 1s het zinvol om egn onaer-
heid aan te brengen tussen:

6-240

led marketmg biedt



- finale consumenten, consumenten in gezrnshurshoudrngen
- bedrijfshuishoudingen die consumere

In het eerste geval spreken we over consumenten -marketing en in het
tweede %eval over Industriéle marketrng Het criterium. of een vraag stuk
behoort Tot de consumenten-marketing ftot de industriéle marketrngn g
dus bij ‘degene die vraagt/consumeert’, de ‘client group”. Is de bedrijfShui
houding die ‘consumeert’ een distribyant qrogsrer of d tarIIrst) dab n wordt
%espro en over distributionele marketing. Als de aandacht voor de bedrijfs-
urshoudrn% sterk ?errcht IS op de concurrentre dan spreken we over
concurrenti market ng, enz.

Het is ook mo?e lijk €en_aantal probleemvelden te identificeren door de
drverse marke ers als urtgangspunt te nemen. Is de organrsatre een polj-
tieke partij, dan S{Je en We over de marketing, van politieke parti éen 1S de
markefer”een de al Irst dan spreken we over Qetailhandels-mark trn?
marketing-problemen estudeerd worden In niet op winst gerichte ofgani-
saties, dan spreekt men over non-profit™-marketing.

Ten slotte kunnen we marketing-problemen ook rubriceren conform de
drverse ‘waarden’ die tussen ‘marketer’ en ‘target markets’ worden uitge-

Enkele voorbeelden:

. marketing van niet-duurzame consumptregoederen
marketing van guurzame consumptiegoederen;
marketing van kapitaalgoederen;
marketing van djensten (jervrce marketrngg
marketing van ideeén (‘valhelm noodzaak’, anti-rookcampa qnes)
marketing van personen (‘kies de nreuwemrnrster -president’),
marketing van { (?breden Oostenri fJkasva antread ,
marketing van te organisatie zelf (onderwijsinstellingen: ‘srm’, ‘loi’,

De Iaatge classficatie van probleemvelden in het probleemgebied marke-
Eggalbelneét ons (e mogeIerhFe)rd om (e p?aats van d% d?enste%marketrng te

3 Verschillen tussen goederen en diensten

Voordat we nader inga an .0p de verschillen tyssen ?oederen en diensten is
het zinvol eerst een e nitie van het begrip dienst te geven
Een drenst kan omsch reven worden als
fl ctivity or benefit that one partycnoﬁer to another that 1S
essentral Intangible and does not result'in the ownership of anything.
Its productron aX or may not be tied to a physical product’ (Kotler,
Bloom 1984, pag, 147),
Met behulp van deze defipitie kunnen \ve een aantal kenmerkende verschil-
len tussen ?oederen en diensten afleiden. Deze verschillen leiden tot een
andere han errng van de marktinstrumenten. Het betekent echter niet, dat
de marketing van diensten totaal verschillend zou z én van de marketin
van goederen. Uit de definitie blijkt dat het bij dienstén gaat om een daad;
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een handeling die verricht wordt door ‘one par yto another Hierhij IJ dlent

pgemerkt te"'worden dat afnemers vaakd mo gelb eid hebben ergel g

handelingen zelf te verrichten. Zostelt Peckhant (1984, p agn nvoo
~most serwces can be row edb ustomer imself, albeit at

additional cost and erso al effort’.

De mate waarin deze extra kosten en mspanntngen van toepassing zijn bij A

het zelf groduceren van een dienst, zal een belangrijke rol moeten spele

bij het bepalen van de verkoopprijs van die dtenst

Op de mtemdehgk vorm, waann een dlenst verleend wordt, heeft de afnemer
vaak e? directé en ngrote Inv oed r 1S dan Sﬁrake va( dt[)eete betr? -
el o samenwer ghu de gro uktie. E évoor eg A
werk pas doen, nadat dmd uke mformatle ov dewens n van de klant
heeft. Een marktonder oekbureau kan alleen adequaat onderzoek verrich-
ten in overleg met (e opdracht%ever In het alnem en Is er stetriake van een
toen mende articipatie van de consument Tn. de diensty n|n%4 Di J
wordt met name g realiseerd door automattsenn% Denk In dit verban
thoorbeedaand ‘self-service - enzmestatlonse de automatische hank-
etten en verhoogde, elgen inbren |et edtenstverlenen e organi-
satt voordelen (e ﬂproduktmt Issti] m% ar 00Kk problemen accett)t fle).
oaswe ree ssedens elen | 0d u tleproces van een lens zo gl
de aanhieder als de vrager een be angrijke rol. Het g evog |ervan IS, dat
kwaliteitscontrole en standaardtsatle oellnker is dan) bif de ﬁro uktie van
Eastbare %oederen Een Pro ucent van zout zal de kwalitelt va m&n rodukt
eter kuhnen controeen en garanderen dan de genoemde apper. In
verbang met het n|et asthare” kara ter van een |enst wordt 6u|st de
kwalitert wel asseute eqrip d%emen In_de dienstverlening, Daarbij |s de
perce ptie van de afnemer over de kwaliteit van groot beIana(Dtt unt zullen
é de bes&rektng van de klasse van instrumenten verkoopbevordering
evenéens ontmoeten
Traditioneel wordt het onderscheid fussen goederen en diensten gemaakt
gget cnter!)um tastbaarheid rg %Iblll%g 0I5 een stgel een st aar
goed en een belastingadvies een (nigt-tastoare) dienst. Bij na ere scho
wing bli g)kt deze strikte tweedeltng echter niet nauwkeung Verreweg
megste Produkten bestaan namelijk uit een combinatie van tastbaré en
niet-tastbare elementen.

In dit verband wordt een produkt wel beschreven met behulp van een
moleculair model5 Dit model bestaat uit een kern, dje verbonden is met de
bijbehorenge eIementen In ana 0gle met een chemlsche verhinding geldt

ook higr, dat het genheel vol edt verandert, indien gen van de elementen
een W|é2|8|ng ondergaat In f |g ur 2 wordt het produkt ‘Viegreis™ weerge-
geven door éen dergelijk moleculair model.
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Figuur 2. Moleculair model voor het produkt vliegreizen

Totaalbeeld

De kern 6trans ort) en de belangrijkste produktmge schappen worden
g? [aatst binnen de context van de ErHS dlstnbuuee et tofaalbeeld, dat

emers van het é)rodukt hebben. Ee V|egre|s wor t% en elgendom voor
egened|e een vliegrels betaalt; men on erg at het, beIe ft het et roqukt
wor t%e omineerd qoor niet- ta%tbare act ren 20dat £V|e en enadruk
op dienstverlening ligt. In combinatie met de' mar tm trumienten hieden
juist de groduktelgenschappen belangrijke mogelijkheden voor positione-
ring en segmentatl

In de dienstensector bestaat een grote verscheidenheid aan dienstvormen.
Een mdruk van deze variatie kurinen we krijgen door de bedrgfsmdelmg
\0of esectff(rdl%nsten volgens de Standaard Bedrijfsindeling té bezien.6
De belangrijkste bedrijfsklassen zijn:

6-243



- openbare nytsbedrijven;

- horecabedrldv_e_n;

- reparatiebedrijven;

- Zee-€n Ituchtvaa{t; abedi

- Qverige transport- en opslagbedrijven;

- comr%umcaugbedr_Hven? et

- bank- en verzekeringswezen;

- zakelijke dienstverleéning;

- gezondheidsdiensten;

- Cultyur, 3Port en [ecreatie; . » _

- Qverige enst_\,/erlenlng (wo. schoonmaakbedrijven, religieuze organi-
saties, onderwijs, maatSchappelijke dienstverlening).

In het verleden _z?(n verscheidene pogingen gedaan om mdelmgen van
diensten te ontwikkelen.7 Door de introddctie van een aantal karakteris-
tieken kunnen de diensten, die door de diverse bedrijfsklassen worden
aan%e_boden, geher ro%)eerd worden. Als uit anF]s unt nemen we de be-
nadering van™ Loveloc E_1980, pa%. 49-04) Waaraan zes kenmerken van
diensten ten grondsla% |g%en. D k%rak eristieken die in dit verband
gekozen werdert, zijn qebasgerd op voor net marketing-management relevant
%eachte kenmerken. Deze kairaktenstleken zijn:

de aalrdt_van dte dler]gstver ening;
e relatie met cle afnemers; ~ .
e moge?gluhetgen voor een individuele benadering van de afnemers;
e agrll van de vraag_m relatie met het aanbod;
e W|£ze Wﬁar?f) de distributie is georganiseerd;
e specifieke dienstattributen.

d. L Deaard van de dienstverlening
eIevgntg_vra?en n dit verband zgn: .
- 1S (e dienstver enm(ll pnmaug richt op mensen (zoals gezondheidszorg)
of 88 %oederen 20als machin -o_nderhoud()j? e
- 15 e Qiensthandeling Tysiek (}buvoorbeel kapper) of niet-fysiek (bij-

voorheeld onderwgs) vanaard? : )
Beantwoording van géze vragen geeﬁ inzicht in de mate waarin de (fysieke
en mentale) aanwezigheid van de afnemer noodzakelijk js. Daaruit volgt
het belang van InteraCtie met het gersoneel en met andere klanten, alsmede
het belang van de lokatie en de daar geboden faciliteiten.

Ad. 2. De relatie met de afnemers .

De aard van de verhouding die de dienstverlener met zijn klanten heeft,
Kan Wordfn onderverdeeld naar.

- formele of jnformele relafies;

- c?ntlnue of discrete rglaneé. _ _

Met tormele relaties wordt bedoeld dat er sprake is van een soort lidmaat-
schap. Bijvoorbeeld een telefoonabonnement, ingeschreven zijn aan een
universiteit, een girorekening hebben., Dergel%ke formele relaties, bieden
met name op het gebied van"communicatie”grote voordelen. De afnemers
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g_leden_’) Zijn bekend en kunnen eenvoudig bereikt worden. Een strategie
le erin saagt formele, continue relaties op te houwen, geeft de meeSte
zekerheid over afzetmogelijkneden.

Ad. 3. De mogelijkheden. voor een individuele benadering van de afnemers
Deze worden Vogrmamelijk bepaald aoor: _
- (rj]_enstsar}gggsrd|sat|emogelukheden voor onderdelen van het dienstverle-
l ;o . -
e gmgte waarin het inzicht van het personeel van belang is bij het
bepalen van de specifieke dienstverlening aan een Klant, _
In ve %el_ukmg met tastbare produkten is de individuele benadermq van
klanten 1n 0& dienstensector in_het algemeen belangrijker geweest. De
k_e_ersze van maatwerk bestaat uit de hogere kosten, die ermeé verbonden
an. et is echter niet ondenkbaar daf consumenten een _I_agere_prlés, een
srielle afhandeling en een hogere produktzekerheid belangrijKer vinden dan
het feit dat de dienst voIIedl%,afges_t_emd IS 0p hun wensen en verlangens.
Standaardisatie behoeft dus niet altijd ten koste van de afnemers te gaan.

Ad. 4. De aard van de vraag in relatie met het aanbog _

Gezien de onmo el\ukheld van voorraadvorming van diensten is van belang:
- In‘hoeverre de vraag fluctueert en

- In hoeverre de produktiecapaciteit daaraan kan voldoen.

Op deze problematiek komen we nog uitgebreider terug.

Ad. 5. De sze waarop de distributie is georgamseerd .

Diensten kunnen gekarakteriseerd wordén door de manier waarop klanten
Sgrgéenrastz\{enrjeners In contact met elkaar treden. Relevante vragen in dit
- oor w{e wordt het injtiatief %enom_en VOQr een transactie?

- ISers ra|<e_ van schri telgk,t lefonisch of persoonlijk contact?

Daarop aansluitend is ook van belang; o _
- a%ert &gl?é%gstverlener een dan wel meerdere distributiepunten beschik-
De antwoortlen op, deze vragen zijn relevant voor beslissingen omtrent de
Keuze, van 0e vesti mgspla,a s(en_)] en net inschakelen van“distribuerende
organisaties, Deze distributiebeslissingen zullen in dit artikel eveneens nog
nadler aan de orde Komen.

Ad. 6. De specifieke dienstattributen _

Diensten. kunnen gekenmerkt worden door de mate waarin mensgebonden
en m?(chmegebon en attrlbut?n een. rol sPeIen P# het. produktieproces.8
Deze kenmerken zullen van be an? Zijn Voor de comimunicatie en contacten
met afnemers In verband met factoren die van invioed erJn op de percegtle
van diensten door deze afnemers. BH diensten met voorna elgk mensge-
bongen attributen z?l het per on%e_l, at In direct coptact met klanten staat
esen elangrijkere rol spelen dan bij'produkten waarbij dit minder het geval
S,
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4 Produktbeslissingen

Ondanks de ?rote verscheidenheid aan d|enstvormen zijn er, door de alg
mene kenmerken van diensten, algemene opmerkingen te tg)laatsen I| Net
hanteren van de vier klassen van marktmstrumenten 9Wat freft de K asse
van marktinstrumenten proqukt zul en we al ereerit nager |n%aan op be-
slissingen die verband_houden met de onmogeli lensten |n
voorraad te houden. Deze problemen worden capamteﬂs roblemen ge-
noemd. Vervolgens zul enweemge vraagstukken bespreken die te maken
hebben mtet d& perceptie van d& aangeboden diensten door (potentiéle)
consumenten.

Capaciteitsproblemen
Indien menbegaalde periode de vraag naar een produkt groter is dan de
produktie dan kan men bH tastbare, %ederen Interen op g voorraad. BI A
overprodukﬂe daarente? worden de onverkochte goeteren in voorraa
ge ouden. O deze manier vervullen voorracden de functie van buffer fussen
Iteenlopen, van vraa en aanbod. Het grote yoordeel hiervan s, dat
Zondler aanpassmgen geproduceerd kar' worden. B fh diensten |s |t
onmogelijk;” diensten kunnen niet in voorraad Wor en gehouden. Een le
stoel m (een vertrekkend VIG%IUI% rh (9 3 meer 0 brenge et
geven t diensten met in voDrraad gehouden unnenwor en, geert meer
emen naarmate evraa instab |? er Is. CaRa iteitsproblemeén kunnen
etyBeer worden door de vraag te relateren aan de produktiecapaciteit in
en bepaalde erlode]0H|erbH an ondersche|d gemaakt worden tussen:
L het maximale gebruik van de produktiecapaciteit; dit betekent een
voIIed|?e benuttin ?van de be chlkbgre Produkne actoren, en
. e o tmae ezetting van de produktiecapaciteit, waarbij vraag_en
aanh o r%oed op elkaar aanslunen en de kwaliteit van de dienstverlening
als optimaal wordt ervaren.ll

Een vraag die groter is dan de maximale capaciteit betekent neen-verkopen

Dusiness is IostJ aan de yra Pekan niet wor?en voldaan. Dwnstverlenmg
oven et nivead van opt|ma ezettmg zal al gauw leiden tof minde
tevre en klanten. De kwaliteit zal in e Ogen van de afnemers dalen ten
9evo gb van de ontstane drukte. Denk bi gvoorbeeld aan een overvol restay-
ant evraag die aansjuit bl% de optimale bezettm%sgraad IS Uiteraard de
meest wense %ke sifuatie. Ee Vraa d|e echter kleier is dan hetgeen met
de optimale bezettingsqraad geﬁ duceerd kan worden goverca acitelt),
betekent het opbenutbll ven Va produkt|em|ddelen (Wwasted resources’).
Een bijkomend probleem kan zq(n dat een hoge mate van overcapaciteit
een slechte indruk maakt op de klanten (‘Wat is er mis met dit hotel, dat
In het seizoen vrijwel leeg staat?’).

Voor heé ehandel nv N problemen die verband hougen met het niet in
vVoorraaa. Kynnen ou en van diensten, worden In de jteratuur? twee
strategieén beschreven. De benaderingen hebben verschillende uﬂgangs-
punten, maar kunnen wel in combinatie toegepast worden. De stratégieén
zijn:
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1 ‘chase-demand strateqgy’ (aanbodcontrole) en
2. ‘level-capacity strategy’ (vraagcontrole).

Bij de eerste strategie tracht men de produktiecagaciteit in overeenstem-
ming te bren%en met een wisselende vraag. Daartoe worden de volgende
mogelijkheden onderscheiden.

a.. Gebruik part-time medewerkers , o

Dit is een bekende en veel %ebrmkte manier om aan een tijdelijk vergrote
vraa? te voldoen. Dit zal met name mogell#]k zgn bH diensten d|(§_ met Tnzet
van aﬁer en ongeschoold personeel gedaan worden. De taken die verricht
moeten waorden zullen dan ook het Karakter van routinewerk hebben. Bij-
voorheeld in de horeca en op campings tijdens de zomermaanden.

b, Maximaliseer de efficiéntie

Hiermee wordt bedoeld, dat het rendement van het personeel verhoogd kan
worden doqr rekemnq(te houden met het optreden van. drukke en mincer
drukke perioden. Zo'kan men in een uiterst drukke tijd bijvoorbeeld het
personeel alleen essentiéle taken laten verrichten.

¢. Verhoog de participatie van de consument. _ _
L—Iet meer emek maken vanhde consum?nt in het dienstverleningsproces
etekent tﬁds esparing voor het personeel.

d. Gebruik bepaalde capaciteit gezamenlijk _ .
Met name indien grote mvestermgen vereist z%n kan het een uitkomst zqn
met anderen samen te werken. HEt is bijvoorbeeld niet e_r?_ raktisch als In
deéelf_e stad de 2|ekenhU|z%n allen Zelf zeer specialistische en weinig
genruikte apparatuur aanschatfen.

e. Anticipeer op capaciteitsvergroting _ -
Door vooraf r_ekenmg te houden met éen eventuele toekomstige capaciteits-
unbreld_m(t;, IS het later eenvoudiger en Igl;oedkoper om de capaciteit daad-
werkelijk e vergroten. Een e|genaar var een restaurant kan bijvoorbeeld
extra riimte achiter de hand houden voor het geval dat hij wil uitbreicen.

De ‘level-capacity strategy’ is er op gericht de vraag gelijkmatiger te doen
verlopen, geBeveX c?e bes?glande ca;?agltelt. Vier moggeI%theden aartoe zcijn:

a Ged|fferent|eerdeprgszet_tmlg L A

Met behulg van gedifférentieerde pruszettm? (‘differential pricing’) wordt
het aantrekkelljk”gemaakt buiten e ‘drukkere perioden _(ie ruik te maken
van een d|ensl<. [|voorbeeld goedk? e maandagavondfilmvoorstellingen,
avond- en weekendtarieven voor telefoongebruik.

b. Ontwikkel vraag buiten de drukke Perioden _ L
Het produktief maken van onbenutte produktiecapaciteit is financieel
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%emen erg, aantrekkelijk. Dit is met name het geval |nd|en het dienstverle-

ende bedrijf %ekenmerkt wordt door Iage variabele en oge vaste kosten.
Z0 kan een Wi ersgaorthotel zich op zod mgze WIJZGIB %IO eren? t er ook
zomers alternatiev sporten te beoefenen zijn, zoals bijvoorbeeld zomer-
skién, bergtochten met skileraren.

¢. Ontwikkel comglementawe djensten

Het aanbieden van de c!ke diensten betekent dat de wachttlgd voor de
klanten veraangenaamd wordt, In de wachtkamer van de dokter 0f tandarts
kan men altijd wel een aantal tudschnften lezen. Soms leveren complemen-
taire diensten inkomsten og IJvoorbee q een gi(okautomaat in een snackhar
of een lounge voor wachtende restaurantbezoekers

d. Reserveringssysteem

Een reserverln systeem getekent in feite het voorverkopen van d? te
leveren diensten. 1n veel dienstverlenende sectoren bestaan er mog ijk-
heden tot reserveren Ded|enstverlener zal sneIIer zlen aankomen, waar en
wanneer er knelpunten ontstaan, zodat een gerichte ca amteﬂsudbrmqu
misschien nog mo e|k|s Bij een (dreigend e% uﬂver 00p kan ook getrach
worden de vraag om té buig en naar In erdruk e enoden Het vervelende
15, dat consumeénten de ne|g|ng kunnen hebben een gebruik te maken van
een reservering. Dit probJeem Zal zich meer voordoen naarmate de financigle
consequenties voor de afnemers kleiner zijn.

Besllssmgen m.h.t. de perceptie van diensten coor consumenten
Benalve Ge beshssm en |n verband met capacit |tsproblem?n moeten er hij A
diepstverlening ook Desl |ssm en genomen woraen over de Tactoren die va
Invioed kunnen_zijn op de perc CPtle van a nemers over een dienst. De
gercePtle die afnemers van een dienst hebben, wordf, door vFeI factoren
einvioed. Deze factoren worden hegrijpelijker als we dienstverlening voor-
stellen als, een systeem.B (Zie flguur 3) Sommige onderdelen van het
%ysteem Z Hn niet waarneemnaar voor d? lanten: Ze bevinden zich huiten

geezm tsveld. De zichtbare onderdelen, die direct van invloed zijn 0

dat een afnemer van een dienst (en het dienstverlenende bedri
eet Destaan ut:
- het iJ?ersoneial dat in direct contact met de klanten staat;
ant zel

- de fysieke omgeving.

De manier waargp het personeel met klanten omgaat is b|g dienstverlening
mterst belan r|k Welke houdmg wordt tegenover klanten aangenomen,
hoe reageert %) %f])emﬂ?ke verlangens e verwachtm%en etc. De tevre-
denheid van eena emer zal |n hog ate bepaald worden door het contact
met het personeel. De verwachtingen, die men ten aan2|en van het personeel
heeft, kunn?n echter Eer klant en per djenst versc I gn Van werknemers
In dienstverlenende bedrijven wordt derhalve verlangd dat ze in staat zijn
flexibel te reageren op uiteenlopende wensen van consumenten.
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Figuur 3: Het dienstverleningssysteem

Niet
waarneembaar |

<--> Directe interactie
<---) Secundaire interactie

Als een dienst aan meerdere klanten op dezelfde plaats verleend wordt, zal
er sprake zijn van interactie tussen klanten onderling. Deze interactie heeft
invioed op de kwaliteit van de dienst, die aan jedere individuele afnemer
wordt %eleverd. Het probleem voor een organisatie is, dat de. contacten
tussen afnemers nauweIHks beheershaar zijn: Een concert kan blgvoorbeeld
volledig bedorven worden door luidruchtige bezoekers of een huilende baby.
((Ilnder de fr%/_sleke om%evmg erst?an we alle materiéle zaken die blg het

lenstverle mgsgjroce“ een rol spelen. Deze zaken worden waargenomen en
bePaIen mede, 0€ jdeeén van afnemers over de d|enstverle_n|n% Te denken
valt aew net unerll%k van %ebouwen, de stoffering en meunilering, machines
en de kleding van et perSongel.

Het totale beeld dat eep klant van een bepaalde diepst heeft, wordt dus
gevorm_d door een veelheid aan indrukken en ervaringen. Dit beeld zal
chter in belanlgnejke mate bepaald worden dogr de dirécte contacten met
het personeel. Hiermee wordt een extra dimensie _toegevoegd aan het hand-
haven en controleren van kwaliteitsnormen. Bjj dien3ten spelen menselijke
factoren een %rote rol en juist deze factoren zijn moeilijk beheersbaar, Het
omgaan met Oeze groblematlekbtekent een helan rqeor an|satorische
taak, die nauw verbonden is met de uitvoering van marketing-taken.
In dit verband wordt wel gesteld: , _

hf succesful service must first sell the job to employees before it can

Sell Ifs services to customers’. SSasser,,Ar eit, 19 63. _

Heé 18 dwdellgk dat een kl_ant?erl_ hte oriéntatie in eén dlenstverlinend
be _nlgfal een effectjef kan zqn, ndien net conta_ctﬁersoneel zelf een klant-
gerichte oriéntatie bezit. He overdra%en en beinvloeden van attitudes ep
werkopvattmgen kan als een vorm va ma_rkenw beschouwd worden, 0ok
wel aangeduid met de term interne markeﬁm% anneer we dit in verband
brengen” met figuur 1 dan kunnen we stellen dat et hlerbp gaat om ge
relaties van de _or%amsaUe met de belanﬁengroeﬁen werknemers &n agenten/
verte%enwoord|ge s. BI] het ondernouden” van relaties met werknemers
kunnen analogé concepten (zoals marktonderzoek, marktsegmentatie en
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hantering van marktlnstrumenten toe e ast worden aIs bij de marketing
van produkten. Het aantrekken en be en van goed persqneel is voor
veel dienstverlenende bedrijven van levensbel an% eaalde facetten van
het personeelsbeleid, zoals ‘selectie, opleiding en motivatie, zullen extra
aandacht vereisen,

5 Distributiebeslissingen

De mstrumentdoelstellmg van de klasse van instrumenten distributie wordt
voortast are r%;oe eren geformul Fer In term?n van verkrijgbaarheid. Con-
cre |ser|ng de distributiedoglstellin ?%tantwoord de vraag: wagr
en |nwe emate moet een pro u t verkr Jg aar zijn voor degenen die zic
in . de oegroe bevmdgn In. et eval "Van. diensten moel| eze Vraag
enlgszmsa g Past worden. gen m van diensten |s namelijk niet mo-

iJ, zodat esp ro en kan worden over besc | baarhe|d in plaats
van verkrugbaar eit. et IS echter 00 |str| utie van djensten
belangr gk at de doelstelling gerelategrd i |saan dg doel roe[t) Voor diensten
net réaliseren van een hogere distrjbutiespreiding meestal mgn Eender
an Voor goederen. Het betékent vaak dat er een nieuwe vestigingsplaats
in gebruik’ moet worden genomen.

Door het niet-tastbare karakter van d|ensten Z Hn er geen fysieke dlstrlbu-
tiebeslissingen te nemen Diensten kunnen pe g Itie_rfiet In voorraél
worden gehoudeno getrans orteerd worden. De istributiebeslissingen die
genomef] zullen mogten worden, zullen een antwoord moeten geven op
vra en als;
%vaar moet de d|?nst beschikbaar zi |J

- 15 et gewenst of nodig dat er mee dered|str|but|epunten zijn;
- Wwat is Ue formele relatie met de distributiepunten?

We zullen nu een aantal factoren bespreken die van belang zijn bij het
nem% van ereg e peslissingen.
estyderer van de aard van de |nteract|e tussen de afnemers en de
|enstver|ener geeft een indryk van het b ean% van (e keyze van de vesti-
%mgsep |aats. Daarbj] kunnen rie situaties wortien onderscheidendd
klant bezoekt de dlenstverlener
2. de dienstverlener bezoekt de klfl
3 e is sprake van s nftehljk of elektronisch contact.
e 1S quidel %k dat I |n de eerste sjtuatie de b%relkb arhe]ld van veel groter
belang 1s dan éde andere mog ellkheden De Derejkbaarneid kan verbeterd
?rden door het heschikhaar stellen van meer distributiepunten. Hlerb%
7al vooraf onderzoek verricht mosten worden naar markipotentieel en d
te verwachten omzet enerzijds en de kosten anderzijds. Bij de keuze van de
vesUgn\]A(];s laatsen zullen ﬂe voI%ende vanabflen een rol sReIen]ﬁ
ensen en verwacntingen over de plaats van dienstverlening van
((jpotentlele) afnemers en met name de %ekozen doelgroeg
- (e aanwezigheid en het gedrag van concurrerende aanbieders;
- (e specifieke kosten van“de vérschillende plaatsen;
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- (le aanwezigheid van faciliteiten voor klanten (bijvoorbeeld parkeerge-
legenheid).

Een dienstverlenende orgamsaﬂe kan kiezen uit verschillende systemen
van distributie. Deze systemen verschillen van elkaar wat betreft de relatie
die onderhouden wordt met de distribuerende organisaties. In dit verband
zZijn drie vormen te onderscheiden, te wetenl?
1" netwerken n e|gen beheer:
2. gecontroleerde Netwerken:
. geadministreerde netwerken.
Door het opzetten van e|9en distributiepunten behoudt de organisatie de
vo lledige controle over het te voeren beleid. Dit betekent de hoggste waar-
?(voor een umforme uitvoering van marketing-activiteiten (bijvoorbeeld
en Verze ermgenz/ Daﬁr te%enover staan echter de hoge mvestermgen
d|e nod |% unnen Zjn \ioor het starten van een nieywe org nisatie, Dit kan
Brob}l}ewkn opleveren, indien men over een uitgebreid Qistributienet wil
eschikken.
Het werken met ccf( ntractuele netwerken kan v?or een groot deel aan, dit
nezwaar te emoet omen. De distribuanten zullen in dit geval een ei en
fmanmee b| rage moeten everen. In_het contract wordt 00 vastgele%
oeverrﬁ en op we ke ge |eden de d|str|5uant zelfstandig kan handelen.
Een oo In de goederenmarketing, bekende vorm van contractuele netwer-
en is het franchisesysteem g voorheeld ?e ketens van McDonald, Hema,
?kker Patlthe) watarb| | he arketnﬁ gbeleid vaEn debfrﬁnchﬁgneonaeée%cl)ns
sistent mo zmme 6 van de franchisegever, Een bijkomend v |
dat, door ef| ancléle betrok?<enhe|d var%J de franch|senemer de werkmo-
tivatie vaak zeer hoog zal zu
Onder geadministrerde netwerken wordt verstaan het inschakelen van
onafharikeli éke tussenpersonﬁn of - organ|sat|es ngvoorbeeId een makelaar,
een reishureau). Door %e ruik te ma en van tussenpersonen zgn er voorde
aanbieder van de gienst uiteraard geen grote |nve steringen vereist. Het 1s
echter Igoed mo elgk dat een tussenpersoon zijn diensten ook aan andere,
concurrerende organisafies aanbiedt. Een onafhankelijkheid die ook bete-
kent, dat er geen aranties zijn voor het uitvoeren van éen wenselijk geachte
marketing-strategie.

6 Prijsheslissingen

De heterogemtelt van diensten komt ook tot mtdrukkm% In de verschillende
benammg n voor de financiéle vergoedm% van dienste H qoederen Is er
sprake van een prijs, terwijl dit bif diensten meestal anders wordt aange-

Enkele voorbeglden hiervan zijn:
-~ honorarig vrlée(beroeﬁen)
- Premles (verz erm(h;g
ente mterest (financiéle dienstverlening);
- coee ensc oorﬁ;e den;
arleven (communicatie en transport).
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De rol van de prijs als actief marktinstrument is traditioneel niet groot in
de dienstverle mg Er is dikwi IJls sprake van een re?IementaUe Z0Wel door
de overheid als d or beroepso gan|sat|es d|e aan ze Ifrequlatie doen.B
epr|5|s In het algemeen een Weinig subtiel marktinstrument, Prusveran
erl en zijn voor te concurrent vaa direct zichtbaar en kunnen reﬁ ties
UItO en, an pngsconcurrenhe kon men zich echter metaltud onttrekken.
In de Nederlandse verzekeringswereld was men geneigd prijsconcurrentie
te voeren. De verzekeraars werden wel gedwongen ee te doen met de
toenemen le grus remie) dlfferent|at|e omdat z& anders het gevaar liepen
met 0ge r1sico-groepen t blijven zitten en hun marktaandeel everI|ezen]9
fso mige mns%enmarkten wordt het unemdelgk te betalen bedyag g
vastgesteld na ge eltelléke dienstverlening en Is afhankelijk_ van deIgI
ver prestat|e ‘contingency pricing’). Voorbeelden: de comm|35|e Vo[ een
aar de be omnq Voo een advocaat die afhankehg)k wordt %esteld van
oo van de rechtszaak (Verenigde Staten). Ook komt het voor dat een

vast be rag wordt afgesproken voor een bepaalde hoeveelheid diensten.
Met name A diensten geleverd aan qrganisaties komen der ehAke afsgrak?n
voor. Tussen de digns erlener en de afnemer wordt vooraf onderhandela
over de te Ieverend|ensten en ge manueever%oedm daarvan (‘negociated
Brlcm? 00 } |ensten% (Prs%nen ka ersrake mhn van vooraf
epaalte vaste gzen Voorbeelden: het colleg ege Voor ee r%aar univer-
?|ta|r ongderwis, 1J ngs VOOJ €en %]e eel vi rzor% e reis. Een andere moge
gkheld IS het te betalén edra[((; anke| te Stellen van de mate waarin

klant gebruik wenst te maken (maakt) van aangeboden diensten. Als
Indicator daarvoor wordt een meetbaar onderdeel van de dignst gengmen.
Het voordeel van een dergelijke_objectieve maatstaf is, dat dit duideljjk en
acce tabel voor de afnenter 1s. Zo wordt het sturen van een postpakKet in

Nederland betaald naar het gewwht en medische consultaties naar gespen-
d?rde t|{d Ook de combinatie van vaste en variabele prijzen komt voor
(telefoontarieven).

Op hasis van he meest dommante as ect van de methode van prijszetting
kunnen we drie benaderingen onderscheiden:

L de kosten- geonenteer e benadering,

2. (e vraag-georiénteerde benadermg

3. de concurrentie-georiénteerde henadering.

Ad 1 Kosten- ?eonenteerde benaderlngi(
Het Is meestal niet eenvoud|g om de ostpngs van een dlenst te bePaIen
Dit is met name het geval alS ge kostenstructuur gekenmerk twor door
we|n|9 of geen gron stoffen en ho%e vaste kosten, E neenmaa vastgestelde
kostprijs brengt ook problemen et zich mee. Zo kunnen twee jdentieke
d|ensten eenv rs h|IIende Kostpr shebb n, doordat aan de ene client meer
d en aandacht besteed moet orden dan aan een andere clignt. Het Is
ggyeeknedr{grq niet altijd mogelijk kwaliteitsverschillen n de prijs door te
Toch is het van belang om inzicht in de opbouw van de kostprijs van een
dienst te hebben. Vooral in sterk concurrerende markten, waar de winst-
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mar(r;e onder druk staat, is dit onontbeerIHkZO Behalve dat een kosten-
%eo énteerde gruszettmg In de dienstverle |n(I; nogal wat haken en ogen
eeft, loopt menhet gevaar te weinig aandacht aar de verlangens van de
katntte tschenken De *Vraag’staat immers bij deze methode van™prijszetting
niet centraal

Ad 2 Vraagg onenteerde benadering

Een vraag riénteerde methode begint met de klanten centraal te stellen.
Actuele Kennis over huidige en pofentiéle ?roe en van afnemers Is een
eerste vereiste. Hoe zijn de"perce tles en gre ere tles van afnemers, hoe 1S
hun financiéle positie, hun merkentrouw en hoe geinformeerd is men. over
de prijzen in de. markt?2L Door middel van rodukt gr n%s differentjatie en
marktse?mentatle IS men op basis van dergeluke Informatie beter In staat
de markt te bedienen.

Ad 3. Coneurrentie-georiénteerde benadering
Bij een coneurrentig-georiénteerde benadering let men in eerste instantie
OP de prijzen van de concurrenten.2 Deze dienen als uit ang Runt voor (e
elgen nfszettmg Vervolgens Is er de keuze om. de marktprijzen al dan nief
te volgen. Wil mén bijvoorbeeld door prijsverlaging een Ogrotermarktaandeel
{9en an is eafcurate mformatle over concurreren elg) zen essennee
endien eldtasnoodzake I\/er voorwaarde, at e e ers Inderdaad
rea%eren op pndsversc illen. Met name bij specialistische diensten zullen
? liénten eerder %enel%d an te kiezen voor zekerheid, dan dat men uit
Inanciéle overwegingen Van dienstverlener wisselt

7 Verkoopbevorderingsheslissingen

In de klasse van marktinstrumenten verkoopbevordering kunnen we on-
derscheid maken tussen de actie-mix en de communicatiz-mix. De instru-
menten van Qe actie-mix %zoas t ddehgke kortingen, kortlopende. spaarsY-
stemen, speciale acties gericht og e distribuanten in het distributiekanaal)
worden echter niet vaak ingezet in de dienstensector. De communicatie-
mix van diensten bevat dezelfde instrumenten als de communicatie-mix
van g ?fleren (zoals reclame, ersoonh%ke verkoop).23 Wel zuIITn er door de
verschillen tussen goederen n diensten, andere accenten gelegd worden.
Gezien de vele corttacten tussen persnen en klanten zal het”onderdeel
persoonluke verkoop een zeer belangrijke rol spelen bij de verkoop van

lenste
Door het niet-tasthare kargkter van diensten is het voor de (potentleler)
klanten vaak moeﬂgk om diensten te kunnen beoordelen. Voar dienstver-
lenende organisatie |s het derhalve zaak dit hogere gepercipiegrde risico
te doen verkleinen in ecommumcatle met kopers. I een onzekere koop-
situatie heeft de consumen Qoe te aan informatie. I{B‘ormakle gje In
eerste Instantie gezocht wordt In de directe omgevmg en/o {des undigen.

emenm% van anderen wordt belangri J |gacht naarmate de aank OOeP
meer r151C0’s Inh uiit Dernalve z#ille e consumenten oij diepsten in het

algemeen ontvankelijk zijn voor fluisterreclame. Dit gegeven biedt moge-
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lijke aankno[(nngspunten voor het bepalen van de communicatie-mix. En-

kele mogelijkheden om positieve fluisterreclame te stimuleren zijn

- (le réclame speciaal richten tqt ‘opinign leaders”

- het beschikbaar stellen van |nfo mattematenaal aan klanten, bedoeld
om door te geven aan ti(otentte e klanten:

- Pro eren om tevreden klanten hun posnteve ervann?en aan.anderen te
aten vertellen (‘f you like our service, please teil a friend; if you don't
like it, please teil us).

Het grote voordeel van dergel r% e communicatie is het informele, persoon-
Itgke arakter van fluisterreclame, waarcoor het een hoge overtmgln skracht
nJ reclame voor goederen. wordt vaa %eg ktie te
oggee aan (a stracteg assoclaties, waard oor ttmao dat men van een
theet beinvloed kan worden. Fen dienst daarnegen |so zich al
abstract Het beeld, imago yan e?n dienst wordt in_belang “A ate e-
vormd door die elementen die wel waarneembaar Zijn. oo de marketi g
van diensten s het leveren en hanteren van tastbare bewnzen (tangibl
evidence’) de manier.om op controleerbare Wulze het rodukt e posmoneren
door het ‘een eigen imago te ?even 2 Tenwij r? ederen_de nadruk_dus
ﬁk elegd worat op associglies, zal de commu icatie bl diensten jUISt
eken er t moeten worden door een concrete, minder abstracte inhotd,
T(th ebrutk van, reclame betekent oB zich al een abstractie van de werke-
|d Aang e2|en dtensten van nature aI anstract 2|{n moeten dienstver-
ners er op bedacht zijn, dat reclame hun produkten niet nog minder
tasthaar maakt. In recla eumn en kan getracht worden het beeldl van een
dienst effectiever te communtceren door gebruik te maken van tastbare
fysieke symbolen. Een goed voorbeeld is"de beschermende garaplu s
symbool Voor een verzekeringsbedrijf. We hebben al stilgestaan bi g het
belang van een aantal voor ekIan zichtbare elementen van dten tver
eneneor%ntsattes namelijk etgsweomgevmg, het Pers?nee n e
overige klanten. Voor een danbiedér van qiensten is het he an%n
reggrraten tgbtgguden met het feit dat deze elementen een commu |cat|eve
W
Door de directe contacten tussen personeel en klanten vormt met name de
ersoonl le verkoop een uiterst b Ianﬂnjk ondeydeel van de communtcatte-
x. OoK reclame, ‘die in fette tqenc £l oHp de consument, kan invioed
hebbeno het edra en emo vatle van et personeel |. 25 Ter ilustratie:
een cam a evan eta Irlings werd Jroorbeedbege eid met de fekst:
You never near a Delta professional say: That’s not mY ob’, Ok dat Is een
\r/r?eonrtbeeld van interne marketing en marketing gericht op de finale consu-

8 Enkele richtlijnen bij de marketing van dienstenZ

In de von?ne ara(h;rafen Zijn een aantal van de belangr Jk te verschillen
tussen de eting van diensten en emarkettn? var tastoare goederen
geschetst Tevens werd een aantal overeenkomsten behandeld. "In deze
fsluitende paragraaf zullen we enkele richtlijnen opsommen die bij de
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marketing van diepsten gehanteerd kunnen worden.

De belan%njkste richtlijis die waarin we stellen dat ook bij de marketlng
van diensten de wensen en verlangens van afnemers centraal behoren ¢
staan. Dit is makkelijker en sneller gezegd dan gedaan, want wie zijn die
afnemers en wat zijn dan hun wensen en verlangens. Om deze vraPen
adequaat te kunnen beantwoorden, is onderzoek van de markt een absolUte
voorwaarde. Eerst wanneer we de aan te bieden diensten confronteren met
de diverse wensen en verlangens op een markt kunnen we bepalen welke
gotenttele doelgroepen afnemers in de aan te bieden diensten geinteres-
eerd Kunnen 71 tJ aarbtgl 1S het_ van groot helang om te weten” hoe piet
alleen de door de organisatie zelf op de markt te“brengen diensten door
consumenten gepercipieerd worden, doch ook hoe de dignsten van concur-
renten door afnemersbrillen worden qemen

Dit brengt ons op. een volgende rightljjn nameli n{k het be[palen welke voor
delen de dienst die door de organisatie op de markt wordt gebracht heeft
voor de afnemers en hoe deze"voordelen ‘afsteken’ bij de voordelen van
andere concurrerende @ |e(nsten
Na geze posntonennog an net onderscheidend vermogen van de dienst
worden bepaald, kan de dienst vervolgens worden gespecificeerd en gecom-
municeerd aan de potentiéle afnemer’in een of meer doelgroepen.

Bi] de marketing van diensten is het verder van belang er over te denken
dat ?e marketing-functie’ niet alleen gespecificeerd en verncht wordt o?
emp oyees In g markefing-afdeling “maar, In gnnc door egee
%anlsatle Wie de teIefoo aanneemt n Cav gtuwe speelt”in de
munlcatte naar huiten een minder eangn ke rol dan u e verzeke-
nngsmaatsc r%P” FBTO. Hoe het persongel gekleed |s In een”fabriek waar
pindakaas wordt geproduceerd, is van mtnder belang dan hoe degene eruit
2|et waarmee een verzekenngscontrac wordt aange aan. De ruimte waar
d|t contract met de afnemer van de |enst wor esteld, 1s, wederom
“communt at|e untvan rbean e aan ed|n van de
ndakaas-produktieh a ettng andlensten we e ben het
|ervoora eerder esteld commumce It blé a) led reen ena les mee, Het
at gecomm nlceer moet worden diént daarbi] U|e ijk op.elkaar
ge tem en eenduidig te zin. Daarbi| H dient er zeer vee 00 te Zlin voor
d etatl van de Tysieke omgeving, het personeel en zo mogelijk zelfs van
e klanten.

Hiervoor hebhen we ook gesnroken over standaard of maatProduktte
Wanneer de klant centraalsaa zaI het aanhod vaak maatproduktie moeten
z%n Men. dient bi het aanhieden van een dienst een rote mate v

flexibiliteit te pezi ten Uit kostenoverwe Ingen zal het maatwerk uit

verse standaard-modules moe]ten hestaan. %r ook dan dient, onder rand
voorwaarden, eerX|b| itelt hoog In het vaandel te worden geschreven. Zo
kan men aIs aanbieder van accountantsdlensten denken aan et aanbieden
van mo ues van gfspem Iceerde |ensten EIk van geze modules zal aan
een bepaalde spectficatie moeten voldoen, mede omdat er ten aanzjen van
het aanbieden van deze diensten zogenaamde ‘minimumspecificaties’
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%elden die door de wet en door de beroepsethiek geformuleerd zi An Gegeven
eze mwmumshI ecificaties moet er echter ruimfe zijn om met de afnémers
de aan te hieden dienst te formuleren, Daarbg dient de ‘contactpersoon’
die met de afnemers onderhandelt een zekere delegatie van bevoegdheden
in deze te verkrijgen.

Ge%even dat ‘et personeel’ zo' belangruke rol in de marketing van dien-
steh vervult, moet men ‘het personegl” niet zozeer als kosten doch als
mvesterm?en Zjen. Datgenewtmen in het personeel investeert moet na
en| e tijd rendabel gemdakt worden naar de afnemers, Overigens dient men
eco municatie en het | eg%en van relaties met afnemers’ ook meer als
Investeringen dan als kosten™op te vatten.

Ten slotte memorergn We nogmaals het belang van fluis err clame en het
communiceren aan de hand van concrete beelden. Dit zal echter eerst dan
slagen wanneer aan,de in het begin van deze paragraafgenoemde richtlijnen
daddwerkelijk een inhoud Is gegeven.
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