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Stockpiling: voorraadvorming door
consumenten in het retailkanaal

Rob Brinkerink en Michael Corbey

SAMENVATTING Dit artikel gaat in op stockpiling in het retailkanaal; dit is voor-
raadvorming voor toekomstig gebruik door consumenten als reactie op bijvoorbeeld
een prijspromotie. Er wordt uiteengezet op basis van de literatuur dat stockpiling
een gevolg is van het hanteren van het marketinginstrument Promotie. Het zijn voor-
al prijspromoties die stockpiling tot gevolg hebben. De oorzaken en invioedfactoren
rondom stockpiling zijn complex. Het artikel brengt deze in kaart via literatuuronder-
zoek, gesprekken met experts en gesprekken met sales- en marketingfunctionaris-
sen van een A-merk retailproducent. Als hoofdoorzaken blijken de lange- versus
kortetermijnfocus van producenten en retailers een rol te spelen, alsmede de mate
van competitie in de keten, prijsstrategieén, economische en demografische ontwik-
kelingen, vraagfrequentie en -elasticiteit van consumenten en tenslotte bestelhoe-
veelheden en opslagmogelijkheden van consumenten. Deze hoofdoorzaken worden
in meerdere of mindere mate beinvioed door de frequentie en mate van prijspromo-
ties, het budget van consumenten, prijsgevoeligheid, aankoopfrequentie en het ver-
bruik door consumenten.

Dit complexe geheel maakt het moeilijk om te voorspellen in hoeverre prijspromo-
ties zullen leiden tot ongewenste stockpiling-effecten. Het staat echter wel vast uit
eerder onderzoek dat de fabrikanten van A-merken het meeste last hebben van
deze ongewenste effecten. Retailers hebben minder last en de consumenten kunnen
zelfs profijt hebben van stockpiling. Het advies aan (A-merk)producenten is dan ook
om voorzichtig om te gaan met het instrument prijspromotie.

RELEVANTIE VOOR DE PRAKTIJK Veel producenten van retailproducten worden
geconfronteerd met ongewenste effecten van prijspromoties, zoals stockpiling. Dit
artikel laat zien welke oorzaken en invloedsfactoren een rol spelen bij stockpiling
zodat deze producenten een betere afweging kunnen maken bij een eventuele inzet
van prijspromoties. Dit geldt eveneens voor andere participanten in de keten, zoals
de retailers (supermarktketens).

1 Inleiding

Dit artikel onderzoekt het verschijnsel dat in de mar-
ketingliteratuur bekend staat als stockpiling; dit is voor-
raadvorming voor toekomstig gebruik door consu-
menten als een reactie op (bijvoorbeeld) een tijdelijke
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prijspromotie door de aanbieder (Hendel & Nevo,
2006, p. 2). Stockpiling leidt tot extra omzet (op de
korte termijn) omdat er sprake is van purchase accelara-
tion. Het kan echter ook zo zijn dat consumenten aan-
kopen uitstellen omdat ze een toekomstige prijspro-
motie verwachten; men spreekt dan van purchase
decelaration (Neslin & Heerde, 2008, p. 185). Beide vor-
men worden tot stockpiling gerekend.

Stockpiling is dus een reactie van de consument op
(potentiéle) prijspromoties door aanbieders. Het is ech-
ter de vraag of dit effect op de lange termijn waarde
toevoegt vanuit het perspectief van de aanbieder. Is het
bijvoorbeeld zo dat door stockpiling de kans wordt ge-
reduceerd dat consumenten producten van concurren-
ten kopen? Of leidt het alleen maar tot een tijdelijke
verschuiving van de vraag en zijn er geen positieve ef-
fecten verbonden aan stockpiling? Dit artikel wil in-
ventariseren welke factoren van invloed zijn op stock-
piling door consumenten in het retailkanaal.

De veronderstelling is namelijk dat de consument méér
dan ooit gebruik maakt van prijspromoties ten behoe-
ve van stockpiling, vooral als het gaat om A-merken in
het retailkanaal. Deze A-merken hebben de laatste ja-
ren fors marktaandeel verloren, zie bijvoorbeeld Luij-
ten en Reijnders (2014). Het zijn de winkelmerken (pri-
vate labels) die hiervan geprofiteerd hebben, hun
marktaandeel is fors gestegen. Luijten en Reijnders
(2014, p. 191) noemen een viertal oorzaken voor deze
trend (in willekeurige volgorde). Zo stimuleert de reces-
sie de vraag naar goedkopere winkelmerken, zie hier-
voor bijvoorbeeld Lamey et al. (2007, p. 1) of Van Strien
en Wieringa (2009, p. 726). Daarnaast neemt het kwa-
liteitsverschil tussen A-merken en winkelmerken aan-
toonbaar af, zie bijvoorbeeld Kumar en Steenkamp
(2007, p. 8) maar denk ook aan de talrijke testresulta-
ten door consumentenorganisaties die dit beeld beves-
tigen. De opkomst van hard-discounters speelt ook mee,
denk in Nederland aan de opmars van ketens als Lid] en
Action. Tot slot noemen Luijten en Reijnders (2014, p.
191) de afnemende merken- en winkeltrouw als gevolg
van de voortdurende prijsgeoriénteerde promotiedruk
van vooral A-merken. Zij stellen vast dat de leveranciers



van A-merken vooral ingezet hebben op prijspromoties
om hun marktaandeel te verdedigen met “...respectie-
velijk een dalende aankoopfrequentie, stijgende gemid-
delde aankoophoeveelheid en een dalende merken- en
winkeltrouw tot gevolg” (Luijten & Reijnders, 2014, p.
190.) Deze auteurs zien stockpiling daarmee als een ne-
gatief gevolg van prijspromoties; een ongewenst effect
dat aanbieders zouden moeten minimaliseren bij inzet
van prijspromoties.

Stockpiling en prijspromoties zijn aan elkaar gerela-
teerd. Prijspromoties zijn onderdeel van het algemene
marketinginstrument “Promoties”, één van vier “P’s”
in de marketing mix. Paragraaf 2 gaat nader in op de
plaatsbepaling van stockpiling in dit geheel en be-
spreekt eerder onderzoek op het gebied van stock-
piling. Dit gebeurt aan de hand van een literatuurstu-
die. De centrale onderzoeksvraag van dit artikel,
namelijk welke factoren van invloed zijn op stockpiling
door consumenten in het retailkanaal, komt aan de
orde in paragraaf 3. Aan de hand van bevindingen uit
de literatuur, gesprekken met twee experts' en com-
mentaar van tien sales- en marketingfunctionarissen
van een A-merkproducent, wordt een conceptueel mo-
del gebouwd dat schematisch de hoofdoorzaken en in-
vloedsfactoren op stockpiling onderscheidt. Paragraaf
4 gaatin de op vraag hoe ondernemingen de ongewens-
te effecten van stockpiling zouden kunnen verminde-
ren. Deze paragraaf is gebaseerd op literatuurstudie en
gesprekken met de twee experts.

2 Promoties, prijspromoties en stockpiling
Prijspromoties met stockpiling als mogelijk gevolg,
maken deel uit van het algemene marketing instru-
ment Promoties. Auteurs als Gedenk et al. (2006, p. 347)
maken een onderscheid tussen prijspromoties en non-
prijspromoties in dit verband. Bij prijspromoties moet
men denken aan zaken als tijdelijke prijsreducties, pro-
motieverpakkingen met bijvoorbeeld een gratis extra
hoeveelheid product, trouwe klantenkortingen, kor-
tingscoupons en dergelijke. Bij non-prijspromoties ma-
ken deze auteurs onderscheid tussen ondersteunende
non-prijspromoties en “echte” non-prijspromoties. Bij
de ondersteunende non-prijspromoties moet men on-
der meer denken aan displays in winkels, Point-of-Sale
materiaal of advertenties. De echte non-prijspromo-
ties zijn bijvoorbeeld gratis proefverpakkingen. Stock-
piling speelt uiteraard vooral een rol bij prijspromo-
ties en veel minder bij non-prijspromoties.

In een eerder werk onderzoekt Gedenk (2002) het ef-
fect van prijspromoties op consumentengedrag. Hij
maakt daarbij een onderscheid tussen kortetermijnef-
fecten en langetermijneffecten. Als het gaat om de kor-
te termijn, dan ziet hij vier effecten die kunnen optre-
den in het geval van een prijspromotie:

1. Consumenten wisselen van winkel (store switching).
Merk op dat dit effect niet gunstig hoeft te zijn voor
de fabrikant maar wel gunstig kan zijn voor de win-
kelier (retailketen) naar wie de klant zijn (tijdelijke)
voorkeur verlegt. Denk hierbij ook aan cross selling,
de nieuwe winkelier verkoopt (tijdelijk) ook andere
producten aan de nieuwe klant die de winkel wegens
de aanbieding bezoekt.

2. Consumenten wisselen van merk (brand switching).
Merk op dat nu het omgekeerde effect kan optreden:
dit effect is gunstig voor de fabrikant, maar hoeft
voor de winkel (retailketen) niet noodzakelijk een
voordeel te betekenen.

3.Nieuwe consumenten gaan het product afnemen;
dit kan een voordeel zijn voor zowel de fabrikant als
de winkelier.

4. Er kan sprake zijn van de eerder genoemde purchase
acceleration. Consumenten gaan meer inkopen en dat
kan leiden tot meer consumptie en/of tot stockpiling.
Het is bekend uit de literatuur dat productcategorie-
en een belangrijke rol spelen bij de vraag of er extra
consumptie dan wel stockpiling optreedt als gevolg van
de prijspromotie. Bell et al. (1999, p. 504) laten zien
dat extra consumptie verwacht mag worden bij pro-
ducten als chocolade, ijs en frisdrank. Bij producten
als zout, stofzuigerzakken en koffiefilters is het waar-
schijnlijker dat stockpiling optreedt en geen extra ver-
bruik. Het is immers niet erg waarschijnlijk dat con-
sumenten vaker gaan stofzuigen als gevolg van een
prijspromotie van stofzuigerzakken.

De langetermijneffecten hebben betrekking op de vol-

gende drie:

1. Er kan een situatie ontstaan waarbij de klant systema-
tisch aan stockpiling gaat doen omdat hij of zij ont-
dekt dat het zinvol is te wachten op de volgende prijs-
promotie. Er is dan sprake van een situatie waarin de
klant via purchase acceleration én purchase decelaration
zijn inkoopgedrag bepaalt. Dit is een situatie die ten
koste gaat van de winstgevendheid van fabrikant en
mogelijk ook de winkelier (als deze bijdraagt aan de
prijspromoties, wat gebruikelijk is bij A-merken).

2. De klant wordt duurzaam minder loyaal (trouw) aan
het merk (brand loyalty). Dit is een risico dat ontstaat
als gevolg van brand switching, de klant ontdekt dat
de verschillen tussen de merken kleiner zijn dan ge-
dacht en hij wordt dus gevoeliger voor prijspromo-
ties. GfK (2011) spreekt in dit verband over het risi-
co van brand erosion, het gevaar dat door
voortdurende prijspromoties de waarde van het
merk afneemt in de ogen van de consument.

3.De klant wordt duurzaam minder trouw aan de
winkel(keten) (store loyalty). Luijten (2012) merkt in
dit verband op dat consumenten tegenwoordig ge-
middeld twee supermarktadressen hebben waar ze
geregeld boodschappen doen.
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Figuur 1 Korte- en langetermijneffecten van prijspromoties op consu-
mentenverkopen (ontleend aan Gedenk et al., 2006, p. 348)
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Gedenk et al. (2006) vatten het een en ander samen in
figuur 1.

Luijten (2012, p. 2) onderzocht negen studies over de
relatie tussen prijspromoties en consumentengedrag
en hij vond dat er in alle negen studies sprake was van
brand switching. Store switching werd in twee studies aan-
getroffen. Het lijkt er dus op dat prijspromoties een
groter nadelig effect hebben voor producenten dan
voor retailers. Er moet echter ook opgemerkt worden
dat de studies waarnaar Luijten refereert, zijn versche-
nen in de periode 1988-2005. Het kan dus zijn dat sto-
re switching in belang is toegenomen de laatste jaren,
ook gezien de crisis. Tabel 1 toont de bevindingen van
de literatuurstudie.

Tabel 1 laat ook zien dat de combinatie van timing ac-
celeration en quantity acceleration vaak als reactie van con-
sumenten wordt genoemd. Dit is niets anders dan
stockpiling. Het is duidelijk dat bij stockpiling sprake
kan zijn van conflicterende belangen in het retailka-
naal; het gaat dan met name om het belang van de pro-
ducent versus het belang van de winkel(keten) in dit

krachtenveld richting de consument. Het belang van
de retailer is de consument te verleiden tot store swit-
ching door middel van prijsaanbiedingen. Voor de fa-
brikant is store switching echter alleen interessant als het
voor hem leidt tot hogere omzet en marktaandeel. Ver-
schuiving van omzet tussen retailers bij gelijkblijven-
de omzet en marktaandeel voor de fabrikant, biedt
voor de laatste geen meerwaarde, terwijl er wel kosten
aan verbonden kunnen zijn. Denk bij deze kosten bij-
voorbeeld aan het geval waarbij fabrikanten winkelkor-
tingen deels vergoeden. De fabrikant op zijn beurt,
heeft meer belang bij brand switching en dit effect is voor
retailers minder interessant omdat het niet automa-
tisch hoeft te leiden tot betere (totale) verkoopresulta-
ten in de winkel.

3 Stockpiling: hoofdoorzaken en invioedfactoren

Er is ons geen onderzoek bekend dat een overzicht
geeft van oorzaken en factoren die van invloed zijn op
het verschijnsel stockpiling. Er is daarom verkennend
(exploratief) onderzoek gedaan waarover in deze para-
graaf verslag wordt gedaan. Als eerste stap is een inven-
tarisatie uitgevoerd in de literatuur omtrent stock-
piling?. Dit leverde een negental hoofdoorzaken op die
impact hebben op stockpiling. Vervolgens bleken er in
de literatuur een zestal invloedfactoren (impacting fac-
tors) te worden genoemd die kunnen leiden tot een ver-
sterking of verzwakking van de relatie tussen de hoofd-
oorzaken en stockpiling. Er is vervolgens in een aantal
interactieve sessies gepoogd om de hoofdoorzaken en
invloedfactoren weer te geven in een conceptueel mo-
del, waarbij de pijlen staan voor (positieve dan wel ne-
gatieve) verbanden tussen hoofdoorzaken. Deze inter-
actieve sessies hielden in dat met de eerder genoemde
experts plus een tiental sales- en marketingfunctiona-
rissen van een A-merk retailfabrikant werd gediscussi-
eerd over het conceptuele model en vooral over de mo-
gelijke relaties (pijlen) in het model. Het uiteindelijke
resultaat is een combinatie van inzichten uit de litera-
tuur, onderzoeksresultaten uit marktonderzoek (GfK,
2011), en interactieve sessies met praktijkfunctionaris-

Tabel 1 Reacties van consumenten op prijspromoties in diverse studies (ontleend aan Luijten, 2012, p. 2)

Bucklin and Tellisand Ailawadi Sun, Neslin, Van Heerde
Gupta Chiang Chintagunta | attin Zufryden and Neslin Srinivasan Ailawadi et and Gupta
(1988) (1991) (1993) (1992) (1995) (1998) (2003)  al.(2005)  (2005)
1. Store switching v \Y
2. Brand switching Y v v v v v v v v
3. Cannibalization v
4. Timing acceleration . \ v v
- - } Stockpiling
5. Quantity acceleration v
6. Increased consumption \ v
7. Anticipation \Y \Y
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sen en experts. Het resultaat is schematisch weergege-
ven in figuur 2.

In figuur 2 zijn links de zogenaamde ‘root causes’ (de
hoofdoorzaken) voor stockpiling weergegeven, vervol-
gens de ‘impacting factors’ die leiden tot stockpiling.
Hieronder worden de root causes en de relatie tot de
impacting factor toegelicht.

De eerste betreft de lange-/kortetermijnfocus van zo-
wel retailer als fabrikant. Prijspromoties zijn bedoeld
om op korte termijn een groter volume aan afzet te re-
aliseren (Luijten, 2012, p. 5). Deze promoties zijn geen
investeringen op de lange termijn, in tegenstelling tot
marketing-gerelateerde uitgaven, die meer vraag op de
lange termijn moeten realiseren. Een kortetermijnfo-
cus van ondernemingen heeft daarom een stimulerend
effect op het voeren van promoties terwijl een langere-
termijnfocus zich vaak vertaalt in minder promoties
en hogere marketingbudgetten.

Concurrentie in de markt stimuleert ook het voeren
van prijspromoties. Prijspromoties worden bovendien
vaak beantwoord met prijspromoties, terwijl marke-
tingacties door de concurrent overwegend worden be-
antwoord met marketingacties (Steenkamp et al.,
2005, p. 35). Concurrentie beinvloedt de hoogte van
de promotie’, maar ook de frequentie ervan. Het zorgt
er bovendien voor dat consumenten gevoeliger wor-
den voor aanbiedingen, waardoor zij meer gaan let-
ten en anticiperen op prijspromoties, door middel
van ‘purchase deceleration’ en ‘purchase accelerati-
on’ (Luijten, 2012, p. 7).

De prijsstrategie van de retailer beinvloedt de fre-
quentie en mate van prijspromoties. Mede door de
concurrentie van supermarkten op prijsniveaus is de
focus van de concurrentie en van de consument op
de prijs komen te liggen. Supermarkten proberen zich
op prijsniveau veelal te onderscheiden van hun con-
currentie door relatief stabiele vaste prijzen te hante-
ren of door diepe en regelmatige kortingen aan te bie-
den, beter bekend als Every Day Low Pricing (EDLP)
(Ellickson & Misra, 2008, p. 811). Een bekend voor-
beeld daarvan in Nederland zijn Jumbo, Aldi en LIDL.
Zij richten zich op het bieden van de laagste vaste
prijs, terwijl concurrenten vaak prijspromoties inzet-
ten om de consument naar de winkel te lokken, zoals
C1000 en Albert Heijn. De prijsstrategie beinvloedt
zo de prijspromoties en zo werkt dat ook door in de
supply chain; supermarkten die EDLP aanbieden kie-
zen in hun onderhandelingen met leveranciers meer
voor een structureel lage prijs dan winkelketens die
zich meer richten op prijspromoties. De laatste zien
graag hun promoties (tenminste gedeeltelijk) gecom-
penseerd worden door de leveranciers.

De economie van een land heeft impact op de prijssen-
sitiviteit van de bevolking. Een neergaande economie
maakt mensen meer kostenbewust en zorgt ervoor dat
de consument meer prijsbewust wordt. Het consumen-
ten ‘shopper budget’ beweegt zo mee met de economie.
Uit onderzoek van Lamey et al. (2007, p. 1). blijkt dat
tijdens een economische crisis, de overstap van A-merk
aankopen naar private labels groter is dan de omgekeer-
de overstap wanneer de economie weer aantrekt.

De demografie drukt ook een stempel op stockpiling.
Inkomen, gezinssamenstelling, opleiding en leeftijd
zijn enkele cruciale factoren als het gaat om aankoop-
en consumptiegedrag (Dick et al., 1996, p. 159). Zo
wordt de oudere generatie als meer merkentrouw be-
stempeld en de jongere generatie flexibeler als het gaat
om merkkeuze. Oudere generaties zijn echter meer ge-
wend spullen te verzamelen en op te slaan voor later
gebruik, terwijl jongeren vaak minder gelegenheid
daartoe hebben bijvoorbeeld vanwege beperkte ruim-
te en financiéle situatie.

Consumptie-elasticiteit heeft betrekking op het aan-
passen van het consumptiegedrag naar aanleiding van
het aanwezig zijn van voorraden. Een toename van aan-
kopen hoeft niet te leiden tot dezelfde toename aan con-
sumptie. Productgroepen zoals chips, frisdrank en pils
zullen eerder leiden tot een toename van consumptie dan
productgroepen waarvan de consumptie-elasticiteit min-
der groot is. Voorbeelden van producten met een gerin-
ge consumptie-elasticiteit zijn wasmiddelen, koffie, toi-
letpapier en keukenpapier (Bell et al., 2002, p. 293). In de
Engelstalige literatuur wordt een hoge mate van con-
sumptie-elasticiteit ‘flexible consumption’ genoemd.

Consumptie-frequentie gaat om hoe vaak men het
product gebruikt. Producten met (een lange houdbaar-
heidsduur en) een relatief hoge consumptie-frequen-
tie, zoals koffie en margarine, zijn gevoeliger voor
stockpiling dan producten die een minder hoge con-
sumptie-frequentie kennen, zoals bijvoorbeeld pleis-
ters en schoensmeer.

Mogelijkheid tot opslag van consumentenproducten
door consumenten wordt tijdens de aankoop wel de-
gelijk meegenomen in de aankoopoverweging. In hun
onderzoek naar ‘Sales and Consumer Inventory’ wij-
zen Hendel en Nevo (2006, p. 1638) op het balanceren
van de kosten van het op voorraad houden van pro-
ducten ten opzichte van de verwachte besparingen.
Daarin worden bijvoorbeeld kosten van bederven, de
benodigde ruimte en toekomstige verwachte prijsni-
veaus meegenomen.

Aankoophoeveelheid gaat om de vraag hoeveel men
van een product inkoopt. Producten die vaak en in
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Figuur 2 Hoofdoorzaken en invioedfactoren in relatie tot stockpiling
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grotere hoeveelheden worden gekocht en gemakke-
lijk kunnen worden opgeslagen zijn gevoelig voor
stockpiling. Purchase acceleration en purchase dece-
leration kunnen bij grotere aankoophoeveelheden ge-
makkelijk worden ingezet door consumenten om vrij
zekere kostenbesparingen te behalen. De voordelen
worden namelijk vaak in grotere volumes pas gerea-
liseerd, bijvoorbeeld 3 halen 2 betalen. Bij lage aan-
koophoeveelheden wordt de mogelijkheid om deze
promoties te gebruiken minder groot.

4 Hoe om te gaan met stockpiling?

De vorige paragraaf maakt duidelijk dat het in de prak-
tijk lastig zal zijn om te voorspellen in hoeverre stock-
piling zich voor zal doen in het geval er besloten wordt
tot een prijspromotie. Eerder onderzoek (Luijten & Re-
ijnders, 2014) laat echter wel zien dat het vooral de fa-
brikanten van A-merken zijn die het meest te lijden heb-
ben gehad van de negatieve gevolgen van stockpiling.
Het lijkt er volgens deze auteurs op dat vooral de con-
sument heeft geprofiteerd van het feit dat sommige A-
merken vrijwel voortdurend in prijspromotie zijn. De
consument heeft daarnaast ontdekt dat via slim ge-
bruik van purchase acceleration en purchase deceleration,
A-merken feitelijk voortdurend in prijspromotie ge-
kocht kunnen worden. De retailers nemen in dit geheel
een middenpositie in; zij kunnen baat hebben bij store
switching als gevolg van prijspromoties, maar zij kun-
nen ook gedwongen worden bij te dragen aan de prijs-
promoties door de fabrikanten van vooral A-merken.
De retailer bepaalt uiteindelijk het consumentenprijs-
beleid. Fabrikanten kunnen dit beleid wel beinvloeden
door tijdelijke prijspromoties aan te bieden aan de re-
tailer of door dit juist niet te doen. Het lijkt vooral in
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het belang van de fabrikanten van A-merken om stock-
piling te reduceren. De principiéle oplossing hiertoe is
domweg stoppen met prijspromoties en te streven naar
stabiele prijzen in de winkel. Dit blijkt zeer moeilijk in
Nederland; supermarkten blijven vooral A-merken ge-
bruiken om klanten te verleiden tot store switching. Ook
het Every Day Low Pricing concept, dat weliswaar voor
lage maar wel stabiele prijzen van bijvoorbeeld A-mer-
ken zou moeten zorgen, blijkt in Nederland niet duur-
zaam in te voeren (zoals supermarktketen Jumbo heeft
laten zien).

Een alternatief voor de fabrikanten zou kunnen zijn
om retailers te interesseren voor meer inzet van non-
prijspromoties die niet gepaard gaan met stockpiling.
Ook zou men kunnen denken aan het verhogen van
het serviceniveau van A-merken ten opzichte van huis-
merken om zo de prijsdruk te verminderen. Een heel
radicale oplossing zou het uitschakelen van de retailer
kunnen zijn waarbij fabrikanten zelf via voorwaartse
integratie (en eventueel het internet) klantcontacten
realiseren. Sterke A-merken zouden hier zelfs samen-
werking kunnen overwegen.

Het is in ieder geval duidelijk dat fabrikanten (van A-
merken) er verstandig aan doen om bewust om te gaan
met het voeren van prijspromoties. Prijspromoties lij-
ken voornamelijk interessant op de korte termijn, we-
gens hogere volumes en dus hogere omzetten. Maar
de nadelige consequenties op langere termijn (zoals
stockpiling) kunnen het kortetermijnvoordeel blijvend
teniet doen. We sluiten ons aan bij het pleidooi van
Frambach en Leeflang (2009) die stellen dat de focus
van transactiegericht beleid moet wijzigen naar een
langetermijn-marketing- en vooral -innovatiebeleid.
Uiteindelijk is onderscheidende klantwaarde de beste
verzekering tegen prijsdruk en de schade die stock-
piling als gevolg van prijspromoties veroorzaakt. i
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