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Het specifieke van direct marketing (1)
Inleiding en de omgeving

1 Inleiding

In de reeks Probleemyelden in Marketmg zUllen we in twee ?rtlkelen OP het
‘fenomeen direct marketing’ mgaan In et inleidende arfikel van deze reeks
.éLeefIan? 1987) hebben we diréct marketing (D J?edeﬂmeerd als een ro
leemveld dat zich onderscheidt van_andére probleemvelden omdat
daar strate|g|een hanteert die Pencht Ziin op het'tot s éand brengen van struc
tyrele duurzame directe relaties tussen een aan leder (‘marketer’) en zijn
afnemers (‘target markets’), Daarbl neemt de aanbieder tradjtionele
activiteiten var de tussenhandel over, ofh| elimineert deze activiteiten. De
aanbieder die voor een direct marketmgstra egie kiest zal gebruik maken van
dlre?te commun|cat|em|ddelen z0als dlirect mail: dlrecte op de resgons van
de klant gerichte massacommunjcatie; de telefoon een persoonlijk bezoek of
|nteract|ev% a#]) (?ratuur z0afs Interactieve kabeltelevisie, De aanbieders
kunnen zich In-diverse gg ed|n?en van de be rqfskolom bevinden:
fanrikanten Erosswrs en‘aetaillisten kunnen voor een strategie van DM k|e
zen. Bij DM Kan de fransactie betrekkin hebbeno Zowel tasthare pro él
ten als diensten en |deeen Verger kan voor ezesrateg|e ek0zen worden
zowel In de consumentenmarketmg als in de industriéle’ma etmg DaarbH
kunnep de afnemers zich zow% op binnenlandse als buitenlandsé markte
Devinden. Inonze artlke en g ben we %kozen VOOr een oPtlekwaarb || ult-
?egaan wordt van de aanbieders die zicth. richten op finale consumenten.
nait artikel zullen we eerst een omschruvmg van direct marketing %even
en op een aantal specifieke kenmerken ingaan. Vervolgens zullen"we een
beschrijving geven van de ontwikkeling van enkele omgevmgsvarlabelen die
van invioe zgn op de ontW|kkeI|ng van direct markéting

In een vervolgartikel zullen we ingaan op het specifieke karakter van direct
marketing. tbl|£kt onder meeruit 0 wgze waarop markten gesergmen
teerd kup en WOrden wanneer men voor dez strate%|e k|est Vervolgers zul
len we daar besch rléveno wel ew%ze de produkt-, distributie- prus en
verkoopbevorderingsheslissingen bij direct marketing kenmerkend' zijn.

2 Het concept ‘Direct Marketing’ (DM)

Vele innovaties In marketing worden van ondernemerszi einitieerd
vanuit de mogelijkheden in de ontwikkelingen in de tec% $?og|% Daarbi|
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spelen hoger wordende kosten, dan wel verlies aan effectiviteit van traditio-
nele activiteiten een rol, Er wordt dan door de onderneming met de innovatie
geanticipeerd op positieve afnemersreacties. Dit is echiter geen doel op
2|chzelf Ulteln ehkk gaat het om het bereiken van een ho?ere roduktiviteit
resu lterend in een ogere rentabjlitert of een hoger marktaandeel, Wanneer
eanemero p dergelijke innovaties positief reaggert, wordt veelal de ontwik-
elng ang gezet tot een echte marketinginfovatie, Dit verschunsel IS og
zich |et leuw: zo werd het winkeltyp esugermarkt destijds geintroduceer
vanuit_het streven naar vergrotmg van de vloe eprodukt|V|te|t van krmde-
merswmkels het produkt ‘fweedrank’ vanuit het streven tot overproduk-
tieh stnA IW de. vrychtensappenmarkt. De sfrategie van direct
marketing werd geinitieerd vanuit de ontwikkelingen In de’kosten voor het
d|stnbueren van proglukten en diensten, alsmede Vanyit de ontW|kkeI|n% in
e ef ectlvnen van de_huiskamerbereikende communicatiemedia gd P
n|e?< r de telefoon en TV) gekoppeld aan geavanceerde segmentatietech-
Deze ontW|kkeI|n in e communicatie veroorzaakte een andere (meer dirgcte
en ge rivatiseerdg) relatie tussen aanb|ederen koRer Dedlrect eld mamfes
teefde zich enerzijds in het consumentengedrag: het k oop(r;e rag van de con-
sument versmolt als het ware met ZI n communicatiegedrag. De communi-
catlep ats werd overwe(\;/end e huiskamey’. Het mamfesteerde zich ander-
Z1J0s 00K In het pro lel Van emar efinginspanningen van de aanbieder:
d|rect marketlng DM& ontwikkelde zich'tot een Systeem en een strate |e
&%emerkt t worden dat we nu voornam K sp rekgn over DM e

eve van de consumentenmarkt. \Voor produkien o econsumenten-
mark S dneit marktcontact van_produ enten met finale consumenten
namelijk een relatier ‘nieuw’ verschijnsel. atzelfde odvoord|str|but|e-
ondernemingen die traditionele activiteiten als W|n everko rp el |m|neer en
of door direct contact met de klant lieten aanvullen. Voor produkten op
‘industriéle” markten was dit verschunsel minder nieuw.

De oudste vorm van DM, postorderverkoop, ontstopd in. de negentiende
eeuw toen leveranciers van luxe, ?uurzame éﬁ))e eren deze direct aan de_con-
sumenten aan oden en aan huis lieten afleveren De doorbragk kwam in de
eren Og e Staten. De grote warenhuizen onderkenden al vogr de Tweede
Werel oorog de moe kheden die postorderverkoop bood bij geografisch
e|soeere f te ver van het verkaoppunt wonende afnemersg epen. Per
oSt wer eAmen aansewelvaart In catalo usvorm gemtrodu eer aml-
]noenenAmen anen. Deze postord erver oop ?ster aan bij mensen ie op

nnlatte and woonden. Gekoppeld aan afbefalin rege |ngen wer deze
vor van ver oo een groot succes. Na de Tweede Wergldoorlog kwam ook
op and ere doe groe en %enchte postorderverkoop met andere produkten In
zwan% Omdat de ost IS mediym hierbij een eIanrgn{ke rol bleef spelen,
luidde de verzamelnaam voor deze actlvnenen ‘direct mail’. Nadat ook
andere communicatiemiddelen dan de ost ebrui twerden om een directe
relatie aanbieder-afnemer tof stand i % pers, radio, telefoon en
teIeV|S|eg gddebenamm ‘direct mail’ alsm |catorvooreend|recterglaﬂe
vervangen door het ruimere begrip ‘direct marketing’. Typerend voor direct
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marketlng||sdat een aanbieder die aanvankelijk op traditionele wijze via tus-
senschakels_levert in een later stadium deze tussenschakels gasseert_en
direct aan eind- afnemers gaat leveren, Qok ter inkoopzijde van (e organisa-
tie kan DM een rol spelen. Daar ?eldt dat de betrokken ondernemifg zich
met gassermg van fussenschakels OF de uiteindelijke leverancier richt.
Omdat we bij marketing echter meestal eerder aan de ‘afzetkant”denken dan
a_arp]tdeD I\l/lnkoopkant Zullen we onze artikelen beperken tot de afzetge-
richte DM.

Bovenstaande beschouwingen impliceren dat we direct marketing beschou-
wen als een strategie waarbij gebruik wordt gemaakt van k|assieke concepten
z0als marktsegmentatie, se& Tntatlestrat? [eEn en geprulk van de marktin-
strumenten, maar waar éj wg een specifieke Inholid aan ez?wconce ten
wordt gegeven, Dit betekent dat een DM-strategie tevens een atwijkend sy-
steem Van act_|V|te|t?_n_,met zich mee brengt. _ _

Direct marketln% definiéren we dan ook als. een marketingstrategie als ook
een systeem vah marketingactiviteiten die gericht zijn op het™tot stand
brengen van een structureld Sdaé wil zeg?en uurzame). directe relatie %u_s-
sen éen aanbieder en zijn uitéindelijke amemers. HITF || neemt e aannle-
der gctiviterten van e (‘traditionele) tussennandel over. .
De.afnemers kunnen zowel ndividuele finale consumepten zqn als bedrléfs-
nuishoudingen. (Men sgreekt In ajt laatste geval van ‘ousiness-to business-
marketing’). We zullen ons, zoals al eerder opgemerkt in deze artikelen, op de
direct marketing gerichte finale consumentén concentreren.

Toepassing van direct marketing _|mP_||ce_ert het gebruik van directe commu-
nicatiemiddelen. Deze communicatiemiddelen kunnen in samenhang met
de megr traditionele communicatiemiddelen worden gehanteerd. Ook'1s het
mogeluk om alleen de meest traditionele media te hanteren. We zullen aan
de Rand van de diverse media die gebruikt kunnen worden, diverse vormen
van direct marketing onderscheidén: _ .

M met overwegénd gebrmk van massamedia zoals televisie of dag- en
weekbladen. Hierbi] wordt de communicatie rechfstreeks op de doelgroeep
afgeste_md. De afnemer uit deze doelgroep wordt dan_in de gelegenheid % -
stéld direct en zelfstandq(te reagerén 8 HRA-, FBTO, Céntrdal Beheer-
verzekeringen, Direktbank). Hiefbij wordt bij inzet van persmedia veel
gebrmk gemaakt van couponadvertenties. o .

DM pér post of telex: mail-order selling (met behulp van een d|rectma|l}
z0als bij bloembollen: Bakker, Stassen en internationaal: Breek Holland: o
nostorderverkoop met behulp van een catalogus zoals bij postorderbedrijven
Wehkamp, Neckermann). _

M met hehulp van telefonische verkooP &Haa se Post, Kluwer
t%gped%%enléegg.”%ez,e vorm van DM waorat ook wel telemarketing genoemd of

|
4 DM met behuPp van persoonllgke verkoop aan finale afnemers. Z%n deze
afnemers consumenten, dan sgr ken we van colportage ofwel van 0n pro-
mmesellmg’of‘dwectsel Ing’, omswgrdi ebruik genaakt van het inzetten

I ] ] g
van vertegénwoordigers (zoals bijvooroeeld bij encyclopedieén). Soms vin-
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den demonstraties plaats bij consumenten thyis (Tug'oerware glastic,
Amwa schoonmaaki)rodukten, Avon schoonheidsmiddglen). Deze vorm
van DM wordt ook wel aangeduid als de person-tzo-person benadering. Soms

vindt men ook de benaming ‘directe verkooP’ _ .
5 DM met behuIP van Intéractieve _aPpara uur_gtele-sh_opgmg), 20als Dij
Interactieve kabeltelevisie. Commerciéle jnformatie kan, hierbij worden aan-
8eboden via de kabel-TV waarb;, door middel van _sgemale randapﬂaratuur
e consument kan reageren. (Bildschirmtext, Minite| en Prestel). Het aan-
bod kan via het beeldscherm Igetoond worden via een door de PT T of een par-
ticuliere ondermeming beneefde computer. Afnemers kunnen deze informa-
tie opvragen en vervolgens bHvoorbeeId via een aangesloten ‘personal’-of
home computer’ hun Bestell] g[_doen. _ _
H DM kunnen ook combinaties van media worden ingeschakeld. Eerst
Wor tbgvoorbeeld %emaned waarna telefonisch contact met consumenten
Uit de coel cht worct. Daama kan de persoonlijke verkoper aan de

slag; zie f|ggruotfrp Eez

Figuur 1. DM met gebruikmakinq_van combinaties van media. _

Bron: gebaseerd _og een agvertentie van het fullservice direct marketing

tigrgsp l“rlagr etb[|>|r 2cOt Marketing’ in Bijlage Direct Marketing, Adformatie;
il 1986, blz. 20.

De hiervoor tg;eno_emde direct marketingtoepassingen gaan in feite Uit van een
gericht aanbodsinitiatief van de zijde’van de onderfieming. Toch zijn deze
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vormenvan DM als traditioneel’te beschouwen omdat er al met vormen van
M wordt eex erlmenteerd waarbij het iniiatief vanuit de afnemer voorop
staat Voo ee en hiervan zijn het op telefonisch verzoek verstrekken van
levensmiddelen (‘James’-ex er|m nt van Ahold) en het tglefomsch dan wel
Eer computer. opvragen van produktinformatie, gekoppeld aan een bestelsy-
teem waarb% een creditcard of betaalpas de toe ang verschat en de prijzén
van de te bestellen artikelen relatief laag zijn {Comp-U-card).
V\é% Wlla!llaetn bij onze tot dusver gegeven heschouwingen twee kanttekenin-
% Wg hebben een dmdelgk onderscheid aan?ebracht tussen doelstelling en
mlddelen van DM, De d eIsteIIm? kwam to uﬂdrukkln% In onze definitie.
?ze doelstellmg |uidt: het tot stand brengen van eep Structurele directe
relatie tussen aanbieder en afnemer, Daarb% kan mend|versem|ddelen han-
teren zoals, massamedia, dweTt mail, de telefoon, het b rena(en van hezoeken
en Interactieve apEaratuur Als men gedrukte media gebrurkt dan kiest men,
70als al opgemerkt, vaak voor coupon éivertennes De lezers van de ge-
brm te media worden dan Ult enodigd om door retournering. van een
%evu de coupon gen relatie me een om{;amsgﬂe aan te gaan. Dit kan tot
hebbendat e befretfende organisatie Informatie stulr Eeenv%rte en-
oor |gervan eor%amsatle een bézoek nif de respondent aflegt of het pro-
dat in de coug nadvertentie vermeld wordt, geleverd wordt. Nu wordt
wectmarketmg; gal eens synoniem eacht met couponadvertenties alsook
Adlrect mail: samen ook wel ‘dirécte reigonsre lame’ (t;enoemd Deze
middelen hakenen echter niet het probleemveld direct marke mg af. ZoKun-
nen ok adverteerders die geen structurele directe relatie met &fnemers tot
stand willen brengen met couponadvertentles werken
2 Inveel definities van, ‘direct marketin q e%t men enadrukop het opwek-
ken van directe reacties.. Een vooraee de definitie van DM n het
Handboek Direct Marketing3 die luidt:
Direct marketlng IS het totaal van act|V|te|ten waarmee produkten en dien-
sten aan. marktsegmenten worden aan?eboden In eén of meer media met
Informatieve bedoelingen en/of met het doel directe reacties op te wekken
van huidige en toekomstige klanten door middel van directe communicatie-
middelen™zoals brieven, telefoon%% grekken en couRona vertenties’. Een
directe reactie vormt ons inziens echter geen uniek kehmer vand|rectmar-
keting. Acties zoaspruskortln en het Verstrekken van cadeaus b 'f pro-
dukten prusvragen leveren oo deze react|eso Naar onze mening IS h
kenmerk van dir ctmar eting dan ook niet het ebrutk van directe commu
nlcat|em|ddelen en ofheto wekken van directé reacties doch het tot stand
ren env eenstructur% e directe reI%Uetussenaanb|ederenvr?gers Hier-
0ij seet et tot stand rengen van herhalingsaankopen een sleutelrol.
De vraa(h; dringt zich op welkg aanbieders nu zon directe structurele relatie
met hu uﬂem?ell ke afnemers tot stan unnen bren en. Dit kvnnen
organisaties in all éeledmgenvan e bed rlLfsko om zu melukvee Pro-
ducenten” van d nsten ~ maken ge ruik van direct mar etmg Ver-
zekermgsmaatsc aip%l# hanken, aanbieders van ‘creditcards’, &n reis-
organisaties. Ook fabrikanten van tastbare goederen maken gebruik van
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direct marketmg al dan niet in samenwerkmg met hun ‘dealers’. Men denke
bijvoorbeeld aar autofabrikanten, geneesmiddelenfabrikanten en uitgevers.
De postorderverko prordt veelal ungeoefend door distribuanten. Dit kun-
nen gr033|ers ampt)) och ook detaillisten zijn. Hlervoor noemden we
reeds"Ahold; andere voorbeelden zijn Ter Meulen Post en Prenatal.

Zowel profit*- aIs non Ig)roﬁt orgamsatles kunnen voor een DM-strategie
kiezen. Voorbee den va nongoﬁt orgamsahes die voor deze stratedie
%ekozen hebben zijn orgamsaﬂe die fondisen werven zoals het Astma fonds

et Nederlands Bijbe I?enootsc ap, Removos en het Leger des Heils. In de
Verem?de Staten komt 90% van ge fondsenwervmg van dergelijke organisa-
ties tot'stand door middel van DM

Al eerder merkten we op dat het tot stand komen van een directe structurele
relat|en|etalleen Iaﬁ(svmdt metfmale afnemers maar ook met ind ustrlee
afnemers. Men spreekt hier over ‘business to business- |rect marketing’
Bekende voorbeelden zijn: Overtoom (‘Den Dolder’), een bedrijf dat sinds
1946 per catalogus aan bednéven verkoopt; Hocatex (bedrgfskledmg&
Varekamp_ (vervoer industriéle produkten) en Kleenex (célstof-han
doeken). Omdat er bij industriéle marketmg veeruId|? van een structurele
directe Telatie sprake 1s, |s net moel pkom t?(bepa en ofer al dan mﬂs rake
IS van direct m rketmq Daar echter waar klassieke’ tussenschakelfuncties
Z0als transport en ops %of facilitaire tussenschakelfuncties als winkelver-
oopE)word gkg\rqergeslag n kunnen we binnen het kader van onze definitie
van DM spr

chter ndn ndeontwikkellng M op de consumen-
ANArRL. INVIEg Vah omgevingsvariabelen

In veel DM- Ilteratuur wordt beklemtoond dat DM een volstrekt elgen erken-

nin verd|ent en ei(chouwd moet worden als een |nd|V|dueI tePas
sm@s ebied van marketing. Ons Inziens Is DM, % even de definitie,
VErse tstr kse karakter

|Iend van traditionele’ marketm% door et r
van r? Informatie- _en. goederenstroom tussen een aanbied er en z%
ultei deI| ke afnemer. Er Is"met andere woorden srPrakev N rec tstre

commun|cat|e rechtstreekse Ieverm[g van artikelen en rechtstreek se eta-
Img M wordt daarbij vaak verrich doorbedrl* ?n die aanvanke uo tr?dl-
flonee (dFtwnzeggenm Irect) communiceerden, lever eno |eten etalen
Hierurt vioeien verschillen voort die met name betrek mgoe ben op seg-

mentatie en segmentatiestrategieén en de marketing-mix esllssmgen

De erkenning van het e|%en karakter van DM brengt ons tot de vraag welke
fa?toren nu Verantwoord Ilkkunnenword? gaestg voor de %roe| In Ontwik-
keling en net succes van DM. Te denken valt aan de volgende ontwikkelingen
In de“omgeving van de ondernemmﬁ

1 Ontwikkelingen 1 de economische omgeving. De dallngnvan het vrij be-
steedhare inkomen in de eers%e helft van de éaren achhg eeft veel consy-
menten op het spoor van het ‘thuiswinkelen’én ‘thuishankierengezet. Dit Is
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zeer sterk het geval wanneer door unschakelmg van distribuanten de prijzen
van de_gelevérde Produkten en diensten d Ien Dit verklaart vQor een
belan rp deel het succes van sommige verzekeringsmaatsch ergen die
rechstreeks’, dat wil zeggen zonder tussenpersonen, werken en daardoor
9oedkoper kunnen operer

OntW|kkeI|nPen in de technologische omgevmg De volgende technologi-
E)che ontwikkefingen hebben een positieve Inviogd op de ontwikkeling van

a Het toenemend gebrmkvan automatische giro- en bankbetalingen en ‘cre-
ditcards’ door consumenten.

b Het toenemend %ebrmk van nieuwe mformat technolo%een 20als com-
nuters stemene scannmgosaglparatuur Hierdoor kan men steeds meer
doen met adres |gsten voor %ven die DM overwegen ToeRassm% van
ge%gseggg%l leBn leidt ook tot net beter verkrijgen &n ondernouden van

¢ De moe I|ke roelvandlrectmarketm m?e toekomst z Imeﬂe afhangen
van ee ecten van de toe assmg van de vele pieuwe mediatechnologieen,
Enkele v orbeelden van deze te hnolo§|een die voor de ontwikkeling van

M van ean% zouclen kunnen z%
) egroe| In togpassin smo?ehkh denvan het kabel TV-net en videotex.
Het wordt voor ePro ucentenin toenemende mate mo ehgkomhun Pro-
dukten via het beeldscherm (naar geo?raﬂsc eoied gediff rent|eerd2 aan
hun afnemers aan te l%leden Deze"vorm van direct arketm(i] (‘teleshop-
gm% kan met name i) marketing van diensten een belangrijke rol gaan

e ontwikkeling in twee- nchtmg -interactieve kabelsys \(emen
Het wordt voor dé consument in toBnemende, mate mo u om Informatie
gggtgﬁg%banken op te vragen en produkten via e kabe bij de producent te

» verdergaande toepassing van videocassettes en videodiscs in plaats van

edrukte"catalog.

ntW|kkeI|n en In_de cuItTreIe en sociale om?evm%
In e samenlevi zu(n enkele tendensen waar t nemen die een positieve
Invioeq op d|rect ar etln% hebben. Een belangrijke tendens is b|;]voorbeeld
de individualiseringstendgnsl Steeds meer “mensen creéren hun eigen
wereld met de daarbij behorende eigen produkten. Ook herwaardering van
vri eUglheeft een positieve invioea®op DM. Door het thuis winkelen spaart

4 On\( Ikkelingen in demogyafische om evmgzsvanabelen Een groot aantal
SQF]Wl kelingen In demografische variaielen zijn van belang voor de groel
a het toenemend aantal vrouwen dat mgeschakeld IS in het arbe|dsgt) ?ces.
Deze vrouwen hebben mmdertléd om te winkelen en voor een aantal van
hen kan DM, een uitkomst hiea
b de toename in het aantal éenpersoonshuishoudens en tweepersoonshuis-
dd waar hel epergonen Werkzaam an QOok voor deze huishoudens
g tdat ZI] minder tijd hebben om te winkelen;
evergruzmg van de bevolking heeft ook een positieve invloed op DM. We
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hebben in de vonge paragraaf reeds melding gemaakt van het ‘James*

experiment, |erb|(|) worden |evensmiddelen®—na bestelling —thuishe-

zorgd. Dit Is voor ouderen dig slecht ter been zi eJn Zeer mteressant Het

Amerikaanse winkelcongen Sear; heeft %met veel succes de dstorder

%edngf oa%%encht dat zich specifiek richt op personen” die ouder zijn
J

Naast de ontW|kkeI|ng in deze omgievmgsvanabelen spelen ontwikkelingen
bij een aantal markt rtHen een eangru ke rol. Door de toegenomen macht
In'veel distributiekanalen proberen een aantal fabrikanten de handel te ont-
Iopen door rechtstreeks aan consumenten te |everen. Dit verschijnsel dget
2|c Zowel OP f oducenten- als OP grosmersnlveau vo?r Van deze ontwik-
keling r0| rt’ DM Door rechtstreeks met finale atnemers In contact te
treden an men kosten (marges, kosten van vertegenwoordigers. en/of
accountmanagement? besparen. Bovend|en heeft men de communicatie met
de flnaeafnemer zelf In ehan Ook vinden er ontW|kkeI|nganaats I
d|stnbuteurs ie zodanig zijn dat e meer ruimte vr IJ komt voor DM. We doe-
en hierh 2 og de volgende ontW|kkeI|ngen in de traditionele handel:
—ean neserwcemwmes

—(e af name van het W|nkeIpIe2|er door lange wachttijen;

—0nvo doende arkeerg ee enheden:

—toenemende neskun Igheid van' het personeel:
—consument-onvriendel uke openingstijden en
—assortimentsinkrimping.8

Erkend moet worden dat er ook vele factoren z%n die de mogelijke groel van
M belemmeren dan wel rechtstreeks tegenwerken.
EnkeIe voorbeglden:
De terug houdendheid van de consument Het winkelen heeft voor de con-
sument meerdere waar% en dan alleen eé korﬁen van Pro ukten. De ‘sfeer’is

van ean% ﬂ) claal Inhetti dperkwaar ensen steeds m ervnAet L,dter
beschikk |g ebben. Tevens emenvelen aarin —gesteund door consumen-
ten?rgams fles —een terughoudende houdmg fen op 2|chte van DM-
me U

hoden (in verhand met de aantasting vap hun privac 2|eo hierna
* Minder (esch|kte roduLten Erzmeﬂnd rolekten 3/ ie minder gesch ?tlt
n voor DM. Beﬂrm(n;en worden oggee door |Jvoorbeeld een ung
groken breekbaarheid en bederfelijkherd. Ook p roduktenas%eneesmld
len en pro uktetn dlne van demonstrat|es afhankelijk zijn kunfien voor DM
minder geschit 2
evogr2|cht|ghe|d van produgenten. Des te sterker de relatie van de pro-
ducent met e traditionel€ distributiekanalen des te minder interesse hij zal
hebben in DM. Ook geldt dit naarmate hij machtiger is met betrekking tot
zgn marktpos (ne gbnvoorbeeld In tgrmen van marktaandeel). De over ang
naar DM Kan dan teveel onzekerheden met zich meebrengen; alsook te hog
additionele kosten.
» De mogelijke reacties van de bedrejgde tussenhandel, Een sterke tussen-
handel Kanreageren met een mogelgke serviceverbetering en/of assorti-
mentsverbreding. Ook kan deze meer aandacht besteden aan'de ‘up-to-date’-
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kenmerken van het produkt. Bij DM is het produkt namelijk minder snel aan
te tass%n or?dat_{pegnveelal werkt met al voorgedrukte catalogi, reclame-
spots, ‘direct mail’, enz. _
-pHoudmg consumentenorganisaties. |n verband met de aantasting van de
privacy.en misleidende sug est|V|te|t_2|gn de consumentenorganisaties soms
2eer krl'[IS%h ten aanzien ‘van sommlg ontwikkelingen in. DM. Een %oed
voorbeeld niervan was de actie van dé Consumentenbond in 1986 te%e de
door de PTT en de Readers Digest geiniticerde handel in adressenbe-
standen.
De mo eh{ke groei van DM zal vooral sterk afhangen van de mate waarin de
consumenten n staat zyllen 2|£n de nieuwe DM-media-technologieén in de
bo?komst te gaan ge ruiken. Daarnaast spelen vele externe omgevingsvaria-
elen een rol, zoalS hqogte voor posttarieven, privacy-peschermende Wetten,
\t/%rndeelgga%?g?htgﬁggfmn en van creditcards en de ontwikkelingen in de tradi-
| | .
Verwacht mag worden dat als gevolg van de groei-helemmerende en ‘,tegen-
werkende krachten als ook var de onderlinge concurrentie veI? orgﬁmls ties
die DM-activiteiten ntplogien naast DM en indirect kanaal zullen gaan
ontwikkelen, An_derszs_ zUllen v%le traditioneel leverende organisaties toor
de toepashaarheid van nieuwe technologieén DM-methoden gaan gebruiken.
We kunnen dan ook verwachten dat op de Ian_%e termjén dle grens tussen de
or?amsaUes die alleen DM toepassen en organisaties die dit niet zullen. doen,
13 %aan vervagen. In concreto: op de consimentenmarkt zullen or%amsatle_s

%aa 8pereren die ‘store-retailing” en ‘non-store-retailing” gaan combi-
eren.

hebben geleid tof een sterke antwikkeling van DM in de afgelopén jaren. Dit
Is onder"meer af te leiden it onderstagnde tabel waarin”de uitgaven aan

De in dit artikel besproken ontwi_kkeli_ngen In externe omgevingsvariabelen
rechtstreekse reclame nader uitgesplitst zijn.

1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986
min. min. min. min. min. min. min. min. min. min. min.

Drukwerk/handling 724 778 802 1000 1138 1248 1608 1961 2.034
Verspreiding via

PTT 21 237 244 B0 29 290 315 429 43
Versp_reldmg anders

dan via de PTT 58 8 108 120 120 159 169 18
Gesponsorde bladen (100) (150) (150) (165) (143)
(schatting)

Totaal rechtstreekse
reclame 860 985 1.020 1.097 1.131 1.358 1548 1.658 2.082 2559 2.654

Tabel 1: Bestedingen Rechtstreekse reclame 1976-1986

gron:b\llEASYMedia & Research Commissie, Reclamebestedingen in Nederland 1986, Amster-
am, blz. 37.
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Uit deze tabel blijkt de spectaculaire groei van rechtstreekse reclame. Er
blijkt echter ook Uit dat deze groei in" het [aatste jaar Is afgenomen ten
opzichte van voorgaande jaren, e ontwikkeling van rechtstregkse reclame
z0als die is weer egeven eeft helaas %een InZicht. in.de verkopen ie he(s
gevolg zijn van diréct marketingsactiviterten. Dit |n2|cht 1S, In_Nederlan
althans, ook gnog ) niet te krl&gaen Emtg inzicht | |n het belang van DM kunnen
we wel ontlenen’a nAmen anse |eratuur Z0 was de dfzet van de leden
van de Direct Marketing Association 5 MA).in 1978 26,2 miljard dollar, In
1983 28 mﬂAard dollaren I 1985 32,1 mi jard dollar. "D De leden van' de
DMA, bestaan voornamelgk Uit postorclerbedrijven. Banken, ver-
zekermgsmaatschappgen en andere organisaties die financiéle diensten vey-
lenen vallen hierbuitén, Wanneer de”afzet van deze orgamsatles en de
telefonische en persoonlijke verkooE van consumentenprodukten en indus-
triele produkten hierbij wordt betrokken komen we aan schattingen die in de
buurt van de 200 m|IJard dollar quen (1983).1Wat wellicht meer zegt, is dat
In 1978, de postor derverkopen 12% uitmaakten van de afzet in “general
merchandise’. 2Wanneer we de verkopen jn supermarkten, restaurans, ben-
zinestations en autodealers buiten beschouwing laten, maakten de DM-
bestedingen in_ 1983 37.5% yit van de bestedingen In de hiervoor niet
genoemde detailhandelsvestigingen.

4 Conclusie

We hopen in dit eerstf artikel_te hebben duidelijk gemaakt, datd|rect mar-
ketmg een structureel verschijnsel 1s. Direct marketin kan, worden, t%emen
als een strategie. Maar qok als een systeem van marketin act|V| Iten
Omdat de DM-manager daarbij de act|V|te|ten van de tusserihandel over-
neemt en omdat directe commumcatl? wordt % ?(nteerd worden dis-
tr|but|ebesllssm en en communicatiebeslissingen Sterk geintegreerad.

In dit artikel stond de benaderm van de consv(mentenmarkt centraal De
achtergronden van de ontwik e|n OP deze markt wettigen de veronderstel-
ling dat de grenstussen DM, en traditionele’ marketm og den.duur zal ver-
va en. In en volgend artikel zullen we de operationalisering van DM
F r%re en: het eigene van se%mentane en se\g entanestrate%wen bl

ede de mogelijkheden ¢ n van de marketingmix- eshs

Deperkinge
singen.
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7 Lakatos, Van Kralingen §31985) en Tixier (1986?].,
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9 Quelch, Takeuchi (1981). . _
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keting A3300|at|0nh§1986), ndustry Statistics Survey, October 1986, blz. 34.
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