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Woord vooraf

De laatste jaren zijn er veel ontwikkelingen gaande die van invloed zijn op
organisaties en op markten. De belangrijkste ontwikkeling is zonder twijfel
de toepassing en de acceptatie van internet door bedrijven, consumenten
en de overheid. Juist door de toepassing van internet is er een grote
transparantie ontstaan in markten en zijn relaties mogelijk geworden die
voorheen niet denkbaar waren. Ook is internet een internationale ontwikke-
ling waardoor invloeden grensoverschrijdend zijn, kopen niet meer beperkt
wordt door de actieradius van klanten en ook markten niet meer afge-
schermd kunnen worden.

Mede door internet is er een grote dynamiek ontstaan in markten; een
ongekend groot aanbod, een focus op klanten en directe communicatie met
klanten en eigenlijk een onbeperkt aanbod aan producten en diensten. Het
is logisch dat deze veranderingen ook van invloed zijn op marketing. Niet
langer kan marketing beperkt blijven tot de communicatie en de relatie met
markten, maar moet gericht zijn op individuele klanten. Daarnaast moet
marketing ook de externe contacten van een organisatie bewaken en
sturen, zowel met klanten als met leveranciers. Deze verandering is een
gevolg van de verandering in markten en een ander koopgedrag van klanten
(oriénteren, informeren en soms kopen via internet).

Ook de technologie moet geintegreerd worden binnen marketingactiviteiten.
In de jaren tachtig waren dit marketinginformatiesystemen en databasemar-
keting, in de jaren negentig ook callcenters en crm-systemen en sinds de
eeuwwisseling is daar internet bijgekomen. Hierdoor kunnen de marketing-
activiteiten efficiénter worden uitgevoerd, maar ook anders. Juist hierdoor
dienen de toepassingsmogelijkheden van informatietechnologie (IT) en
internet integraal binnen de marketingfunctie bepaald te worden, maar dat
niet alleen. Door de hechtere klantrelaties en de directe communicatiemo-
gelijkheden zal ook de rol van marketing in een organisatie veranderen. De
invioed van de toepassing van IT en internet binnen marketing moet dus
ook organisatiebreed gezien worden. Dit kan leiden tot een wijziging in de
organisatievorm, in de focus van een organisatie en een wijziging in de
marketingoriéntaties. Misschien moet het businessmodel wel aangepast
worden bij deze veranderingen om succesvol te zijn en blijven op markten.
De problematiek van de toepassing van IT en internet is niet een problema-
tiek voor deelgebieden, zoals communicatie of verkoop, maar heeft grotere
gevolgen. Hierdoor moet marketing opnieuw getoetst en gedefinieerd
worden. Marketing kan niet langer als een separate bedrijfsfunctie worden
gezien; marketing is van invlioed op alle andere bedrijfsfuncties als de
klantrelatie de basis is van marketing. De keuze van de toepassing van
e-marketing en de daaruit volgende keuze voor de wijze waarop relaties
worden onderhouden is bepalend voor de plaats van marketing in de
organisatie (de zogenoemde marketingoriéntatie).

© Noordhoff Uitgevers bv
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E-marketing is een vorm van marketing, waarbij door de toepassing van IT
en internet de marketinginstrumenten en -activiteiten gericht zijn op
herkenbare en gedefinieerde relaties. Dit houdt in dat bij e-marketing sprake
is van identificeerbare relaties terwijl bij de klassieke marketing juist de
relatie met de markt of de deelmarkt centraal staat. Dit onderscheid is
zodanig fundamenteel, dat sprake is van een heel specifieke toepassings-
problematiek, evenals van een mogelijke wijziging van meerdere organisatie-
disciplines en de organisatiestructuur.

In dit boek worden de invloed en de mogelijkheden van e-marketing toe-
gelicht. Dit gebeurt in een historisch kader omdat historie de basis is voor het
heden en voor de toekomst. De deelgebieden van e-marketing, te weten
marketing, informatietechnologie en internet, worden afzonderlijk behandeld
binnen deze context. Ten slotte worden de ontwikkelingen geintegreerd binnen
de mogelijke marketingoriéntatie van een organisatie. Deze marketingoriénta-
tie is de basis voor de toepassing van e-marketing en voor de toe te passen
marketingstrategie. Hierdoor is het mogelijk om toekomstige ontwikkelingen
te duiden, te analyseren en indien gewenst toe te passen.

Binnen het bedrijfsleven is een grote behoefte aan specialisten die de invloed
van nieuwe technieken overzien en kunnen toepassen. Niet langer kan
volstaan worden met technische medewerkers die een bepaalde toepassing
mogelijk maken; de toepassing moet ook binnen de marketingstrategie
passen. Dit boek voorziet in de theoretische achtergrond waardoor studenten
de theoretische basis hebben om de ontwikkelingen in dit grotere kader te
kunnen plaatsen en hierdoor ook de marketingstrategie kunnen bepalen.
Naast inzicht in de mogelijkheden van marketing (deel 1) is er ook inzicht in de
toepassingsmogelijkheden van IT (deel 2) en in de mogelijkheden van internet
(deel 3). Geintegreerd ontstaat dan het domein van e-marketing (deel 4),
waarbij het mogelijk is e-marketing als faciliteit toe te passen binnen marke-
tingactiviteiten maar juist ook integraal binnen de marketingfunctie. Hiervoor
moet een keuze gemaakt worden voor de te volgen strategie. Dit is de basis
voor de marketingoriéntaties (deel 5), waarbij een specifieke invulling van de
marketinginstrumenten en -activiteiten bepalend is voor de focus van een
organisatie en voor de wijze waarop relaties worden vormgegeven.

Dit boek is bestemd voor marketingstudenten op bachelorniveau en NIMA
B-niveau evenals voor masterstudenten marketing en bedrijfskunde. Ook
studenten die een technische opleiding volgen zullen dit boek kunnen
gebruiken om de toepassingsmogelijkheden van informatietechnologie en
internet binnen de bedrijfsfunctie marketing te plaatsen. Naast de basis-
kennis van deze vakgebieden worden de veranderingen door internet en IT
toegelicht. Hierdoor is het boek uiterst actueel en voorziet het in een grote
behoefte in het onderwijs. Om de directe toepasbaarheid van de kennis te
vergroten zijn veel praktijkvoorbeelden gebruikt en is extra aandacht
besteed aan de toegankelijkheid en praktische toepassing van de leerstof.
Zie daarvoor ook de ondersteunende website www.emarketing.noordhoff.nl

Prof. dr. C.N.A. Molenaar
cor@cormolenaar.nl
www.cormolenaar.nl
www.hetnieuwewinkelen.com

Met dank aan Patricia
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Inleidin

Marketing (1)
Informatie-
technologie (2)
E-marketing (4)

Toepassingen bij Strategie Toepassing binnen
klanten (5) (5) marketingfunctie (5)

E-marketing is de toepassing van informatietechnologie en internet binnen
de marketingfunctie. Hierdoor is het beter mogelijk om de behoeften en
wensen van individuele klanten af te stemmen op het aanbod. Typerend
voor e-marketing zijn de identificeerbare relaties met klanten en de outside-
inbenadering, waarbij de behoeften en wensen van klanten bepalend zijn
voor het aanbod. Dit is alleen mogelijk als er een nauwe relatie is met
klanten en een directe communicatie ondersteund door kennis van de
wensen van klanten en de mogelijkheden van de organisatie. De toepas-
singsmogelijkheden van informatietechnologie en communicatietechnologie
(zoals internet, mobiele telecommunicatie en scanning/ automatische
identificatie) ondersteunen de doelstelling van e-marketing, namelijk het
bouwen en onderhouden van een relatie met een geidentificeerde klant.

Dit boek behandelt de ontwikkeling van marketing (deel 1) die leidt tot
identificeerbare relaties, de ontwikkeling van informatietechnologie (deel 2)
die leidt tot specifieke functieondersteuning en een klantgericht informatie-
management en de ontwikkeling van internet (deel 3) die leidt tot een grote
acceptatie van het medium bij bedrijven en particulieren. Deze drie ontwik-
kelingen integreren binnen de marketingfunctie, e-marketing, (deel 4) en
veranderen de marketingfunctie zowel op operationeel niveau als op
strategisch niveau.

Daarnaast worden organisaties ook aangepast aan de andere focus op
marktontwikkelingen (deel 5). Vooral de veranderingen in markten (dyna-
miek) leiden ertoe dat er meer op individuele klantrelaties gestuurd moet
worden. Hierdoor zal een strategische verandering van de organisatiefocus
en de marketingoriéntatie nodig zijn. Het verleden leidt tot de situatie in het
heden en is de basis voor de ontwikkelingen van de toekomst.
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ONTWIKKELINGEN VAN MARKETING

- b——1

Marketing is al decennialang een belangrijke bedrijfsfunctie. Door
marketing wordt de relatie met de markt en met doelgroepen vormgege-
ven, wordt concurrentieel voordeel bereikt en ontstaat meer inzicht in de
behoeften van potentiéle klanten. De marktomstandigheden zijn echter de
laatste decennia danig veranderd. Er is meer welvaart gekomen, de
maatschappij is veranderd in een multiculturele samenleving, diverse
leeftijdsgroepen hebben een onderscheidend gedrag en door de grote
mobiliteit kan nu overal gewinkeld worden, ver van de eigen woonplaats.
Ook leidde de toepassing van informatietechnologie tot veranderingen.

Sinds de jaren tachtig van de vorige eeuw is informatietechnologie
belangrijk geworden, in eerste instantie voor efficiency in de bedrijfsproces-
sen en later ook voor efficiency in de (directe) communicatie. Maar sinds
de jaren negentig is informatietechnologie geintegreerd binnen de
marketingcommunicatie (telefoon, internet en databases) en draagt de
informatietechnologie bij aan meer inzicht in het koopgedrag van klanten
en de effectiviteit van marketingactiviteiten. Onder druk van de automatise-
ringsaanbieders zijn specifieke systemen bij bedrijven geinstalleerd, die de
contacten met klanten kunnen ondersteunen en initi€ren (crm-toepassin-
gen). Hiermee is de informatietechnologie onmisbaar geworden binnen
marketing. Daarnaast is marketing een integraal onderdeel geworden van
bedrijfsprocessen en organisatiefuncties.

Door al deze ontwikkelingen in markten en bij bedrijven is de toepassing
van marketing als strategie, als visie en als functie veranderd. Marketing
komt voort uit de economische wetenschap. Ook binnen marketing is er
een grote behoefte om effecten te voorspellen, de resultaten meetbaar te
maken en te werken met economische modellen. Binnen het afzetpara-
digma, dat het originele paradigma is van marketing, kunnen de aanbie-
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ders activiteiten goed sturen, en marketinginstrumenten kunnen op waarde

worden toegepast. Maar de effectiviteit van de marketinginspanning is niet

zo gemakkelijk te voorspellen en de effecten van de inspanningen zijn niet

zo eenvoudig te meten. Hierdoor is een modelmatige benadering van

marketing alleen onder bepaalde omstandigheden mogelijk, zoals later zal

blijken bij de marketingoriéntaties in deel 5. Juist het menselijk gedrag is

hier debet aan. Daarnaast zijn de markt en de marktomstandigheden ook

geen constante eenheid. Deze zijn de laatste decennia in een snel tempo

sterk veranderd, mede door:

o een fragmentatie van doelgroepen door individualisering van de vraag

o technologische innovaties in het aanbod en een sterke productdifferenti-
atie

¢ internationalisatie, in de laatste decennia sterk gestimuleerd door de
toepassing van internet

o de grotere mobiliteit van klanten en toegenomen welvaart en vrije tijd

Het is voor marketing niet langer voldoende om te focussen op het tot
stand brengen van een transactie of het bereiken van concurrentieel
voordeel. De focus van marketing zal door de toepassing van (e-)marketing
verschuiven naar het bouwen en onderhouden van individuele relaties.

De veranderingen van de laatste decennia blijken een iteratief proces, dat
direct invlioed heeft op de klanten en de marktomstandigheden. De invioed
van informatietechnologie en recentelijk internet heeft gewerkt als
katalysator, maar dit is pas het begin. Bij e-marketing wordt juist gebruikge-
maakt van de technologische mogelijkheden van directe communicatie,
gebaseerd op specifieke individuele informatie (database). Dit zal leiden tot
een andere toepassing van de marketinginstrumenten, de marketingactivi-
teiten en de plaats van marketing in een organisatie.
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Marketing als
strategie

Marketing is een zelfstandig naamwoord van het werkwoord ‘to market’, het naar de markt
brengen van producten en diensten. Marketing is een bedrijfsdiscipline, die de relatie met
de markt vorm geeft, en in de basis juist de relatie met klanten en potentiéle klanten.
Marketing is ontstaan vanuit een afzetproblematiek bij bedrijven. Door de mechanisatie
werd het mogelijk om goederen ‘en masse’ te produceren waarbij er geen onderscheid
meer was tussen de diverse producten. Deze producten die geproduceerd waren voor een
onbekende afnemer moesten ‘verkocht’” worden aan die onbekende afnemer. De oorsprong
van marketing kan dan ook gevonden worden in de jaren dertig van de vorige eeuw toen
productie steeds belangrijker werd. Tijdens de industriéle revolutie werden fabrieken
gebouwd om grondstoffen te verwerken (zoals katoen in Engeland) of om machines te
produceren. Vooral in de eerste decennia van de twintigste eeuw werden fabrieken ingericht
voor de fabricage van consumentenartikelen. Deze productie ging gepaard met specialisa-
tie van arbeid en van een toenemende welvaart.

Productconcept

In eerste instantie was marketing gebaseerd en georiénteerd op producten.
De aandacht was gericht op het productieproces en de fysieke producten
en niet op de potentiéle afnemers. Door een verdere mechanisatie (zie
paragraaf 7.2 over het fordisme), een toenemende welvaart en een
toenemend specialisme van arbeidskrachten (waardoor men niet zelfstan-
dig in de eigen behoefte kon voorzien) nam niet alleen de vraag naar
producten toe, maar ook het aanbod van uniforme producten. Een wissel-
werking die nog verder werd gestimuleerd door de toenemende transport-
mogelijkheden (trein en auto) waardoor het afzetgebied groter werd. De
relatie tussen klant en aanbieder werd echter ook steeds diffuser (ten
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DEEL 1

Product-

concept

ONTWIKKELINGEN VAN MARKETING

opzichte van maatwerk). Er kwamen tussenschakels zoals winkeliers en
groothandel (de distributieketen), terwijl er daarvoor juist een direct contact
was tussen vrager en maker. In deze periode (eerste decennia van de
twintigste eeuw) lag de nadruk op het vergroten van de productiemogelijk-
heden en het verbeteren van de efficiency in de productie en de distributie.
In het kader van marketing wordt dan gesproken over het productconcept,
waarbij de nadruk ligt op het verbeteren van de kwaliteit van de producten.

FIGUUR 1.1 De klassieke marktbenadering van fabrikanten via
een distributiekanaal en winkeliers door de directe verkoopcontacten

Distributiekeuze

Verkoop

Klant-product

Communicatie

Verkoopconcept

In de verdere ontwikkeling van de massaproductie nam ook de focus op het
creéren van afzet toe. De focus verschoof daarbij van het maken van een
kwalitatief goed product naar het verkopen van dit product. Je spreekt dan
over een ‘selling concept’, een verkoopgerichte filosofie. Bij dit concept ligt
de nadruk op efficiency in de verkoop. Hierbij geldt niet expliciet dat de
wensen en verlangens van de afnemers centraal staan, maar dat het
product goed gemaakt, gedistribueerd en verkocht kan worden aan een
ongeidentificeerde vrager. Pas na 1950, toen ook de welvaart sterk
toenam, verschoof de focus naar behoeften in de markt waarop de produc-
tie en afzet gebaseerd konden worden. Hierbij werd in steeds sterkere mate
gelet op de behoeften van de markt, deelmarkten (doelgroepen) en
uiteindelijk ook individuen. Deze geconcentreerde focus op de behoeften in
de markt werd mogelijk doordat er steeds betere technologieén tot
ontwikkeling kwamen die het analyseren en monitoren van de vraag
mogelijk maakten (marktonderzoek en marktanalyses, maar later ook
scanning).

Veranderingen in de markt

Markten werden steeds meer volwassen met een mondige klant die wist
wat hij of zij wilde. Hierdoor nam de initi€le groei van de markt af en moest
de aanbieder steeds meer focussen op de vervangingsvraag en specifieke
behoeften van bepaalde segmenten in de markt.
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Ook werd distributie een belangrijke factor in deze focusverschuiving. Door Distributie
een goed distributienetwerk van spoorwegen, transporteurs en autowegen
werd het steeds beter mogelijk om goederen snel te verzenden naar andere
landen. Ook kwamen er meer schakels in het distributieproces die het
efficiént maakten om een grote markt te bereiken, zoals groothandel,
importeur en dealers. De uniformering van regelgeving door economische
samenwerking zoals EGKS, later EEG en EU zorgden voor een stimulans
van de internationale handel. Eigenlijk is dit de basis voor de marketing-
conceptie, waarbij ‘to market’ de kern is, een focus van marketing op ruil
en transacties. Bij deze benadering van marketing zijn drie elementen van
belang:

1 Een oriéntatie op de klant, de markt of de doelgroep. De wensen en
verlangens van deze groep zijn bepalend voor het aanbod en de ruil-
factoren (marketingmix).

2 Een geintegreerde aanpak van het aanbod, de marktbewerking en de
organisatie. In feite moeten alle relevante functies, instrumenten en
beslissingen geintegreerd zijn voor een goede benadering van de
afnemers.

3 Een streven naar winst. De ruiltransactie moet ook profijtelijk zijn.

Relatiefocus

Uiteindelijk zal de focus van marketing niet bij ruil blijven maar verder
evalueren naar relatie. Vooral in de jaren tachtig toen direct marketing
doorbrak als communicatiediscipline binnen marketing en in de jaren
negentig toen de communicatietechnologie een plaats kreeg binnen
marketing (zoals telefoon en databases) kwam de focus van de marketing-
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activiteiten sterk te liggen op het communiceren met individuele markt- Communiceren

partijen. De toepassing van informatietechnologie en later e-marketing was
hierachter een drijvende kracht. Deze verschuiving van ongeidentificeerde

FIGUUR 1.2 Marketingfocus en marketingcommunicatie
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relaties naar geidentificeerde relaties is essentieel, omdat hiervoor een
strategische benadering van marketing is vereist. In de relatiefocus moet
een database zijn met relaties en klantgegevens en er moet een directe
relatie en communicatie zijn. Hierdoor is de marketingfunctie niet langer te
isoleren tot de marketingafdeling, maar wordt ook informatietechnologie
belangrijk. Rapportages en analyses meten de effectiviteit van de marke-
tinginspanningen. De focus op relaties leidde in de jaren negentig tot de
ontwikkeling van het crm, customer relationship management. Gelijktijdig
verschoof ook de doelstelling van marketing steeds meer naar winst-
gevende klanten naast winstgevende markten en producten.



Samenva

De focus van marketing is verschoven
van een verkoopfocus, waarbij het
realiseren van een transactie het doel
was, naar een relatiefocus. Binnen het
afzetparadigma is dit een verschuiving
van een transactiemoment naar een
geidentificeerde relatie. Nog steeds is
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N

het realiseren van transacties het
doel, maar doordat de focus nu veel
meer ligt op de relatie met de klant
zijn continuiteit en vertrouwen
belangrijke factoren geworden,
evenals het kennen van en het
communiceren met de afnemers.
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