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Woord vooraf bij de vijfde druk

De wereld om ons heen verandert steeds sneller, onder meer als gevolg
van technologische ontwikkelingen (zoals internet) en de steeds sterker
wordende tendens in de richting van globalisering. Bovendien gaat
steeds meer aandacht uit naar ecologische omgevingsfactoren, zoals de
klimaatverandering, de wereldwaterhuishouding en het milieu. Dit
heeft gevolgen voor een groot aantal disciplines, en dus ook voor het
vakgebied marketing.
In het onderwijs vinden er ook veranderingen plaats, waarbij veel meer
dan voorheen de nadruk komt te liggen op projectonderwijs en de zelf-
werkzaamheid van de student. Het is dan ook niet vreemd dat bij de
ontwikkeling van leermiddelen met deze tendensen rekening wordt ge-
houden. Daarop vormt deze vijfde druk van het Basisboek marketing
geen uitzondering.

In deze druk is een aantal conceptuele veranderingen aangebracht, die
ertoe leiden dat het boek nog beter aansluit op de ontwikkelingen in de
marketing en de toegenomen betekenis van modulering en zelfstudie
in het onderwijs. De ervaringen van gebruikers van het boek hebben
hierbij ook een essentiële rol vervuld. Daarbij gaat het niet alleen om
het actualiseren van kwantitatieve en kwalitatieve informatie, maar
ook om het integreren van bepaalde onderdelen van de leerstof en het
actualiseren van voorbeelden en illustraties.
De oorspronkelijke eerste twee modules zijn tot één deel samenge-
voegd (Introductie marketingmanagement), waarbij ook een herschikking
van de verschillende hoofdstukken heeft plaatsgevonden. Het hoofd-
stuk marketingorganisatie en -omgeving is gesplitst in twee afzonder-
lijke hoofdstukken. Op verzoek van gebruikers is het hoofdstuk over
marktonderzoek sterk ingekort en beperkt tot de meest relevante onder-
werpen.
In het deel over het productbeleid zijn de hoofdstukken over de pro-
ductlevenscyclus en over het productontwikkelingsproces tot één
hoofdstuk samengevoegd. Hierdoor ontstaat een logische leerstofop-
bouw en worden de onderlinge verbanden duidelijker en beter herken-
baar.
Het deel over het distributiebeleid is bijna volledig herschreven. Hier-
door ontstaat eveneens een logischer opbouw van de leerstof, die tege-
lijkertijd geactualiseerd en aangevuld is. De voornaamste aanvulling is
de ruime aandacht die in een nieuw hoofdstuk geschonken wordt aan
de webwinkel en internet.
De veranderingen in het deel over het prijsbeleid zijn beperkt gebleven.
Hierbij zijn minder relevante onderwerpen buiten beschouwing gela-
ten.
Het deel over het communicatiebeleid is deels herschreven, met name de
hoofdstukken over de communicatiemix en de communicatiemedia.
Op de website bij dit boek (www.basisboekmarketing.wolters.nl) zijn
vragen over de leerstof opgenomen, bedoeld als toetsing van vooral
cognitieve kennis. Overigens bevat deze website ook nog andere, aan-
vullende informatie.



Deze veranderingen maken Basisboek marketing tot een buitengewoon
compleet studieboek. Het geeft inzicht in alle aspecten van de marke-
ting, waarbij het boek vooral is gericht op kennisvergaring, -verbreding
en -verdieping. Mede door de vernieuwde, heldere vormgeving is de
vijfde druk een actueel, praktisch gericht, attractief en boeiend boek ge-
worden.

Uiteraard houden we ons van harte aanbevolen voor suggesties, op-
merkingen en kritiek. Reacties ‘uit de markt’ leiden er immers toe dat
een product ontstaat dat nog beter aansluit op de wensen van de ge-
bruikers. En dat is toch uiteindelijk het uitgangspunt van het marke-
tingconcept?

Adri Tak
Steenbergen, maart 2005
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11

Inleiding

Iedereen heeft wel eens gehoord van het begrip ‘marketing’. In kran-
ten, tijdschriften, radio- en televisie-uitzendingen wordt het begrip te
pas en te onpas gebruikt. Alhoewel marketing als vakgebied nog niet zo
oud is, bestaan er tal van misvattingen over. Sommigen zien marketing
nog steeds als reclame, promotie of verkoop, terwijl dat eigenlijk
slechts een specifieke invulling is van een van de instrumenten die een
marketingmanager ter beschikking staan. Marketing heet ook niet al-
tijd ‘marketing’. Veel economen bijvoorbeeld spreken over commercië-
le economie.

In dit boek beogen de auteurs duidelijk te maken waarover het gaat als
we over ‘marketing’ spreken. Zij gaan uit van marketing als visie, als
een manier voor organisaties – zowel in de profit- als non-profitsector –
om hun doelgroepen – particulieren of andere organisaties – te benade-
ren. Daartoe zal een fabrikant of leverancier zich in de eerste plaats
moeten richten op de wensen of behoeften van zijn afnemers. Met an-
dere woorden, wanneer een organisatie kiest voor het marketingcon-
cept, staat de afnemer daarbij centraal.
In deze vijfde druk van Basisboek marketing staat de afnemer centraal.
Stap voor stap wordt richting gegeven aan enerzijds de basisgedachte
achter het marketingconcept en anderzijds de invulling ervan. Hierbij
is gebruikgemaakt van de ervaringen van de gebruikers van dit boek.

Het boek is ingedeeld in een vijftal delen waarin de uitgangspunten tot
uitdrukking komen, namelijk:
Deel 1 Introductie marketingmanagement
Deel 2 Productbeleid
Deel 3 Distributiebeleid
Deel 4 Prijsbeleid
Deel 5 Communicatiebeleid

Bij deze vijfde druk van Basisboek marketing is een website ontwikkeld 
(www.basisboekmarketing.wolters.nl) waarop voor studenten en do-
centen waardevolle informatie is opgenomen. Dit maakt het geheel tot
een complete studiemethode waarmee het onderwijs flexibel kan wor-
den ingericht.
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In dit eerste deel maken we kennis met marketing en de ontwikkeling van het

vakgebied marketing in de afgelopen decennia. Marketing wordt hierbij niet als

een op zichzelf staande discipline behandeld, maar beschreven vanuit het totale

ondernemingsbeleid, dat wil zeggen: we gaan na welke plaats marketing binnen

dat ondernemingsbeleid inneemt en welke taken de marketingmanager daarin

heeft.

In hoofdstuk 1 introduceren we het marketingbegrip. Hierin wordt duidelijk ge-

maakt welke betekenis marketing voor een onderneming kan hebben. Vervolgens

wordt een korte historische schets gegeven van

de marktbenaderingen die in de loop der jaren

door ondernemingen zijn toegepast. Vanuit een

product- en productiegerichte marktbenadering

nemen we, via een verkoopgerichte benadering,

een ontwikkeling waar naar een marketing-

gerichte benadering en tegenwoordig steeds

vaker naar een maatschappelijk marketing-

gerichte benadering.

Alhoewel marketing oorspronkelijk vooral werd

toegepast in de consumentensfeer, wordt in

hoofdstuk 2 duidelijk dat er inmiddels een groot

aantal andere toepassingsgebieden is. Naast

consumentenmarketing gaat het onder meer om businessmarketing, diensten-

marketing, non-profitmarketing en detailhandelsmarketing.

Bij het voeren van een marketingbeleid moet een ondernemer rekening houden

met een groot aantal omgevingsfactoren, die op dat beleid invloed kunnen

hebben. In hoofdstuk 3 besteden we daar aandacht aan, waarbij de macro-

omgevingsfactoren centraal staan. Daarbij gaat het bijvoorbeeld om economische

factoren, politiek-wettelijke factoren, sociaal-culturele factoren, technologische

factoren, demografische factoren en maatschappelijke stromingen.

Het marketingplanningsproces staat centraal in hoofdstuk 4, met als sluitstuk het

ontwikkelen van een marketingplan. Daarbij wordt uitgegaan van het (meer

algemeen geformuleerde) strategisch managementproces.

In hoofdstuk 5 wordt uitvoerig stilgestaan bij het marktonderzoek (ofwel het

verkrijgen van marketinginformatie), dat een belangrijk hulpmiddel is voor de



marketeer bij het nemen van marketingbeslissingen. Naast een beschrijving

van het marktonderzoeksproces worden de verschillende marktonder-

zoekstechnieken behandeld. Ook het marktonderzoeksbureau komt aan de

orde.

In hoofdstuk 6 wordt nagegaan op welke wijze de marketingfunctie in een

organisatie gestalte kan krijgen en met welke factoren uit de omgeving een

organisatie rekening dient te houden.

Producten en diensten die door ondernemers worden ontwikkeld en ver-

vaardigd, moeten worden afgezet op markten. Bij het formuleren van het

daarop te richten marketingbeleid, wordt de marketeer geconfronteerd met

een aantal aspecten die op dat beleid direct of indirect van invloed kunnen

zijn. In hoofdstuk 7 zien we dat er abstracte en concrete markten zijn, waarbij

een groot aantal soorten vraag kan worden onderscheiden. Vervolgens gaan

we in op de verschillende marktvormen waarmee een ondernemer gecon-

fronteerd kan worden, zoals het monopolie, het oligopolie en het polypolie. De

marktvorm waarop een ondernemer actief is, is voor hem veelal een gegeven

dat hij niet of nauwelijks kan beïnvloeden, maar dat wel van invloed is op het

te voeren marketingbeleid. Uiteraard komt een ondernemer op ‘zijn’ markt ook

andere aanbieders tegen, zijn concurrenten. Hij zal dan ook moeten vaststellen

op welke wijze hij daarmee wenst om te gaan.

Een andere marktpartij waarmee een ondernemer op de markt wordt gecon-

fronteerd, is de consument. Het gedrag van die consument wordt in hoofdstuk

8 uitvoerig behandeld. Eerst wordt het consumentengedrag bekeken vanuit

een economische, sociologische en psychologische visie. Vervolgens wordt

dieper op het consumentengedrag ingegaan en aandacht geschonken aan de

intra- en interpersoonlijke factoren en het koopproces. Ten slotte worden

enkele koopgedragsmodellen belicht en een aantal koopsituaties onder-

scheiden (BPO, UPO en RAG).

Hoofdstuk 9 gaat in op een zeer belangrijk aspect van het op de markt intro-

duceren van een product of dienst. Een ondernemer zal namelijk allereerst de

markt in kaart moeten brengen en deze op basis van bepaalde criteria verdelen

in segmenten. Vervolgens zal hij nagaan welke deelmarkt voor zijn product of

dienst het meest relevant is. Na deze doelmarktkeuze zal hij zijn product of

dienst op een bepaalde manier willen positioneren, teneinde zich van con-

currerende aanbieders te onderscheiden.



Inleiding tot de marketing

1.1 Wat is marketing?
1.2 Definities van marketing
1.3 Ontwikkeling van het marketingdenken

In dit inleidende hoofdstuk gaan we in paragraaf 1.1 allereerst in op
de vraag wat we onder marketing moeten verstaan. Ook behandelen
we in het kort de instrumenten die een marketeer ten dienste staan
om het door hem beoogde doel te bereiken. In paragraaf 1.2 belichten
we beknopt de ontwikkeling van het marketingdenken aan de hand
van de inhoud die aan het begrip ‘marketing’ in de loop der jaren is
gegeven, en behandelen we de niveaus die binnen de marketing kun-
nen worden onderscheiden. Ten slotte schetsen we in paragraaf 1.3 in
het kort het ontstaan en de ontwikkeling van marketing als probleem-
gebied.
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1.1 Wat is marketing?

Een onderneming heeft de meeste kans op succes als er rekening wordt
gehouden met de wensen van de finale afnemers. Deze management-
of ondernemersfilosofie, die in veel moderne organisaties wordt toege-
past, duiden we aan als het marketingconcept.

Het marketingconcept is de wijze waarop invulling gegeven kan
worden aan de marktbenadering van een organisatie en gaat ervan uit
dat ruiltransacties (verkopen) het best totstandkomen door de
behoeften van de afnemer als uitgangspunt te nemen voor alle
managementbeslissingen.

Een bedrijf moet zich aanpassen aan onder meer acties van concurren-
ten en vooral aan veranderingen in consumentenvoorkeur. Het bedrijf
moet dus leren alle mogelijke veranderingen en verstoringen waar te
nemen en te analyseren. Daarna wordt opnieuw bepaald welke markt-
segmenten als doelgroep aantrekkelijk zijn. Na de doelgroepkeuze
volgt de positionering in de ogen van de doelgroep, dat wil zeggen:
welke eigenschappen krijgt het product, zodat het zich onderscheidt
van de concurrent en de behoefte van de consument bevredigt?
De gereedschappen die de marketingmanager kan gebruiken om zijn
doel te bereiken, zijn de marketinginstrumenten, ook wel aangeduid
als de marketingmix.

Traditioneel worden vier marketinginstrumenten onderscheiden:
· product;
· prijs;
· plaats (distributie);
· promotie (communicatie).

Deze vier marketinginstrumenten noemen we de vier P’s. Elk van deze
instrumenten wordt hierna kort toegelicht. Daaruit zal blijken dat elk
instrument weer bestaat uit een aantal subinstrumenten.

Product

Het product van Nike bestaat bijvoorbeeld uit de kwaliteit zoals het
loopcomfort en minder hete, tintelende voeten. Deze kwaliteit wordt
onder meer door het video-fluorescoopsysteem aan de consument dui-
delijk gemaakt. De vormgeving is niet te modieus, maar ook niet al te
sullig. Het assortiment en eventuele accessoires waaruit gekozen kan
worden, alsmede de naamgeving moeten mede garant staan voor het
kwaliteitsimago. De verpakking moet het product beschermen geduren-
de het vervoer en de opslag en zorgt ook voor een aantrekkelijk uiter-
lijk. Tot slot wordt ook de service gezien als onderdeel van het product.
In dit geval de garantie en de omruilmogelijkheden die de klant krijgt
als het product niet aan de verwachtingen voldoet. In deel 2 gaan we
dieper in op het productbeleid.

Productbeleid

Marketing-
instrumenten

Marketingmix

Marketingconcept

16 1 Introductie marketingmanagement



Prijs

Het prijsbeleid van een ondernemer bestaat uit het bepalen van een ba-
sisprijs, die voor de consument aanvaardbaar is en de onderneming een
voldoende winstmarge biedt. De handelsmarge en de betalingsvoor-
waarden dienen om de distribuanten zover te krijgen, dat ze het pro-
duct een goede plaats in het winkelschap geven. Het kortingenbeleid is
bedoeld om de afzet te stimuleren. De verschillende aspecten van het
prijsbeleid komen in deel 4 uitvoerig aan de orde.

Plaats

Bij het distributiebeleid (= plaats) van een organisatie als Nike is de
kanaalkeuze van belang: via sportspeciaalzaken, het warenhuis, schoen-
winkels of het postorderkanaal. Daarnaast worden sinds kort de Nike-
producten ook aangeboden via eigen winkels. Dan volgt de beslissing
in hoeveel winkels het Nike-assortiment aanwezig moet zijn (dit is de
distributiespreiding). Ten slotte moet Nike zorgen voor een optimale
logistiek. Hierbij gaat het onder meer om het transport en het voorraad-
beheer. Het plaats- of distributiebeleid wordt besproken in deel 3.

Promotie

Een sportschoen verdient veel communicatieaandacht (= promotie).
De afnemers moeten immers weten wat er te koop is. De grossiers en
grootwinkelbedrijven worden bezocht door vertegenwoordigers (= per-
soonlijke verkoop) en de consument wordt geïnformeerd door middel
van reclame via radio en televisie, dagbladen en tijdschriften, affiches,
internet e.d. Ook door middel van sales-promotion- (waaronder sponso-
ring) en public-relationsacties tracht Nike haar kwaliteitsimago duidelijk
te communiceren. Het promotie- of communicatiebeleid wordt uitvoe-
rig beschreven in deel 5. 

Elk van de vier P’s moet niet alleen afgestemd zijn op het marktseg-
ment dat men wil bewerken (= de doelgroep), maar de vier P’s moeten
ook onderling overeenstemmen. Een aanbieder die maar enkele model-
len in een beperkt aantal kleuren kan leveren, mag in zijn advertenties
niet de nadruk leggen op het geweldig gevarieerde assortiment. De
marketingmix is dus de combinatie van de marketinginstrumenten die
gehanteerd wordt om een bepaalde product-marktcombinatie (doel-
groep) te bereiken.

1.2 Definities van marketing

Wanneer een bedrijf het marketingconcept hanteert, betekent dit dat
het bedrijf de wensen en behoeften van de afnemers als uitgangspunt
neemt voor al zijn managementbeslissingen. Dit is het grote verschil
tussen marketing en verkoop, want verkoop gaat uit van een reeds be-
staand product waarvoor alleen nog maar de verkoopprijs geïncasseerd
moet worden, terwijl marketing eerst onderzoekt of er consumenten-
behoeften bestaan (fig. 1.1).

Promotie- of
communicatiebeleid

Plaats- of
distributiebeleid

Prijsbeleid

1 Inleiding tot de marketing 17



In de literatuur bestaan vele omschrijvingen en definities van marke-
ting. Het Nederlands Instituut voor Marketing (NIMA), hanteert de vol-
gende definitie:

Marketing omvat alle activiteiten tussen aanbieders en vragers, die
erop gericht zijn om ruiltransacties te bevorderen, te vergemakkelijken
en te bespoedigen.

De bekende marketinghoogleraar Philip Kotler geeft een omschrijving
van marketing waarin de taak van de marketingmanager duidelijk
wordt:

Marketing omvat alle ondernemingsactiviteiten gericht op het
opsporen, aantrekken en behouden van klanten door de bevrediging
van de behoeften en verlangens van de afnemers met producten en
diensten om zo de doelstelling van de onderneming te realiseren.

Dat marketing in de loop der jaren op verschillende manieren is om-
schreven en gedefinieerd, is niet zo vreemd. De visie op het vakgebied
is de afgelopen decennia immers sterk veranderd. Hierop wordt in
paragraaf 1.3 nog uitvoerig ingegaan.

1.3 Ontwikkeling van het marketingdenken

Vele eeuwen geleden bestonden er nog geen markten. De gezinnen
waren wat hun levensbehoeften betrof geheel zelfverzorgend: iedereen
verbouwde wat mogelijk was en waar hij behoefte aan had. Langza-
merhand ging men over tot arbeidsverdeling, waardoor een specialisatie
in bepaalde goederen en diensten plaatsvond. Er ontstond bij de gezin-
nen een overschot aan die goederen waarop men zich had toegelegd en
een tekort aan goederen die men niet meer zelf produceerde. Het resul-
taat was een onderlinge goederenruil. 
Om deze goederen te ruilen kwam men samen op een centrale plaats:
de markt. Aanvankelijk was sprake van een directe ruil: de pottenbakker
ruilde twee potten tegen één mes van de smid. 

Directe ruil

Arbeidsverdeling en
specialisatie

Marketing (Kotler)

Marketing
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Figuur 1.1 Het verschil tussen het verkoop- en het marketingconcept

Vervaardigde
producten

Verkoopconcept

Wijze van opererenLeidraad Resultaat

Marketingconcept

Winst door omzetHarde verkoop
en promotie

Behoeften van
de consument

Winst door voorzien
in de behoeften
van afnemers

Marketinginspanning
door de gehele
onderneming



Geleidelijk werden twee hulpmiddelen, namelijk het geld en de tussen-
handel, ingevoerd, waardoor indirecte ruil van producten mogelijk
werd.
Later ontstond de behoefte aan een systeem dat de stroom van produc-
ten van producent naar consument in goede banen leidde. Om in die
behoefte te voorzien ontstond de marketing.

Tegenwoordig wordt marketing beschouwd als een uitgebreid en ver-
fijnd instrumentarium om de juiste producten daar te brengen waar de
afnemers ze op het door hen gewenste moment en in de door hen ge-
wenste hoeveelheid willen hebben. Dat is niet altijd zo geweest. De
wijze waarop ondernemers hun doelstellingen trachten te bereiken is
in belangrijke mate afhankelijk van de maatschappelijke en economi-
sche situatie in het gebied waarin de onderneming opereert. Historisch
gezien kunnen dan ook de volgende managementvisies worden onder-
scheiden:
· de product- en productiegeoriënteerde visie;
· de verkoopgeoriënteerde visie;
· de marketinggeoriënteerde visie.

Product- en productiegeoriënteerde visie

Na de industriële revolutie, eind achttiende eeuw, waren de onderne-
mingen grotendeels productiegeoriënteerd. Dat wil zeggen dat ze zich
lieten leiden door doelstellingen gericht op het bereiken van een hoge
mate van efficiency bij de productie. In de praktijk betekende dit mas-
saproductie tegen lage kosten.
Het uitgangspunt van deze ondernemingen is de gedachte dat de afne-
mers uitsluitend geïnteresseerd zijn in lage prijzen. Dergelijke uitgangs-
punten komen voor in situaties waarbij de vraag naar bepaalde produc-
ten groter is dan het aanbod en de afnemers genoegen moeten nemen
met een standaarduitvoering van het product. Er is dan sprake van een
verkopersmarkt (sellers market): de verkoper is degene die de macht in
handen heeft, de afnemers wachten af wat ze krijgen. Klassiek is het
voorbeeld van Henry Ford (zie casus 1.1), maar ook in de jaren zeventig
werd dit productieconcept nog toegepast, onder meer door de Japanse
elektronica-industrie: massafabricage tegen lage kosten. 

Verkopersmarkt

Indirecte ruil
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Casus 1.1 De productiegeoriënteerde visie van
Henry Ford

Henry Ford (1863 - 1947) heeft als geen ander
gezorgd voor de populariteit van de auto. Van de in
1908 geïntroduceerde en inmiddels legendarisch
geworden T-Ford, werden er tussen 1908 en 1927
zo’n 15 miljoen verkocht. Vermaard is zijn uitspraak
dat de T-Ford in elke kleur leverbaar was, mits het
maar zwart was. De T-Ford was namelijk slechts in
één kleur (zwart) en lange tijd ook slechts in één
model verkrijgbaar, omdat dat een belangrijke voor-

waarde was voor een goedkope productie. Henry
Ford wilde een auto op de markt brengen die voor
de grote massa betaalbaar zou zijn. Daarbij liep hij
overigens zelf voorop. In 1914 verhoogde hij het
loon van zijn fabrieksarbeiders drastisch en voerde
hij de achturige werkdag in. Als geen ander besefte
hij namelijk, dat hij zijn product pas kon verkopen
als de grote massa geld te besteden had.

Bron: C.A. Adriaansen en A.A.J. van Vught: Certificaat
Economische beroepsvorming: Marketing, Wolters-
Noordhoff, Groningen, 1994
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Een variant van productiegericht ondernemen is de productgeoriënteer-
de onderneming. Hier is men slechts geïnteresseerd in het verbeteren van
de technische kwaliteit van het product. Consumenten zouden volgens
deze visie slechts verbeterde versies van het product willen kopen; de
onderneming vraagt zich niet af of ze daar ook behoefte aan hebben. Het
automerk Rolls-Royce is hiervan een goed voorbeeld.

Verkoopgeoriënteerde visie

Zodra de markt van een onderneming verzadigd begint te raken, zal de
afzet van de producten niet meer zo vlot verlopen. De positie van de
onderneming op de markt wordt zwakker, doordat de verkoop stagneert.
Nu wordt de koper de dominante partij en kan men spreken van een ko-
persmarkt (buyers market). De onderneming heeft onbezette productieca-
paciteit die ze zo snel mogelijk weer wil benutten. Ze zal nu gebruik gaan
maken van middelen die snel ingezet kunnen worden en snel resultaat
kunnen opleveren. Om de afzet te stimuleren moeten de handel en de
consument bewerkt worden met persoonlijke verkoop en reclame. De
onderneming richt zich vooral op het opsporen en aantrekken van klan-
ten. In deze situatie wordt niet gekeken wat de klant nu werkelijk wenst,
maar hoe de onderneming het snelst kan verkopen. Deze situatie kwam
veelvuldig voor vlak vóór en na de Tweede Wereldoorlog. 

Zowel de productie- als de verkoopgeoriënteerde visie van ondernemin-
gen gaan uit van het bestaande product. Aan wie het verkocht wordt, is
volstrekt onbelangrijk zolang de omzet maar hoger is dan de kosten.

Marketinggeoriënteerde visie

Het zal duidelijk zijn dat uitsluitend verkoopgericht werken niet lang kan
duren. Een bedrijf dat niet volledig aan de wensen van de afnemers tege-
moetkomt, zal op den duur afnemers teleurstellen. Een concurrent die
wel oog heeft voor deze wensen zal de markt naar zich toetrekken. Van-
uit dit gezichtspunt is de overgang naar markt- of marketinggeoriënteerd
ondernemen heel logisch. De factoren die de toepassing van het marke-
tingconcept stimuleren, zijn:
· stagnatie in de omzetgroei of zelfs een omzetdaling, zodat het zoeken

naar nieuwe doelgroepen noodzakelijk is;
· verhoogde concurrentie, omdat het bedrijf dat de afnemer het best be-

dient de concurrentiestrijd zal winnen;
· verandering van koopgedrag van de consument aan wie de onderne-

ming zich moet aanpassen.

Het bedrijf moet dus steeds de behoeften en verlangens van de potentiële
afnemers onderzoeken. Als niet alle afnemers uit de totale markt kunnen
worden bediend, kiest men een aantrekkelijke doelgroep. Het bedrijf gaat
het product zorgvuldig op deze doelgroep richten door duidelijk te
maken dat zijn product over een voordeel beschikt, dat bij het product
van de concurrent ontbreekt. Dit concurrentievoordeel kan zijn een be-
tere kwaliteit of vormgeving, een extra gebruiksmogelijkheid, de lagere
prijs of het feit dat het product op een voor de consument gemakkelijker
verkooppunt wordt aangeboden. Het resultaat van deze inspanning is

Kopersmarkt



een tevreden klant die, als de aanbieding aan zijn wensen blijft vol-
doen, tot een herhalingsaankoop overgaat.

Toen vanaf 1950 het marketingconcept zijn intrede in het onderne-
mingsdenken deed, werd de consument (of afnemer) het richtsnoer
voor het ondernemingsbeleid. Dat betekende dat het uitgangspunt van
het ondernemingsbeleid niet meer gevormd werd door algemene eco-
nomische principes of macrogrootheden. De gedachte begon terrein te
winnen dat iedere onderneming een plaats in de markt kon vinden
door zich te richten op (een) doelbewust gekozen afnemersgroep(en).
Met andere woorden: er werd gebruikgemaakt van marktsegmentatie.
Dit begrip zal in hoofdstuk 9 verder worden besproken.

Gedifferentieerde
marktsegmentatie
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Consumenten beoor-
delen producten of
diensten in z’n tota-
liteit. Men koopt geen
gloeilamp van Phi-
lips, maar zoekt naar
een oplossing voor de
behoefte aan sfeer en
gezelligheid.
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Aanvankelijk was de marketingafdeling toegevoegd aan de staf van de
algemene directie. Deze afdeling moest de marketinginstrumenten (de
4 P’s) aanpassen aan de wens van de consument. Er werden dus aanbe-
velingen gedaan over verpakking, de reclameslogan, de gewenste distri-
butiepunten e.d. Deze werkwijze is fragmentarisch en is geen garantie
voor een optimaal functioneren.
Een consument koopt immers geen gloeilamp van Philips maar wil een
oplossing voor zijn behoefte aan sfeer en gezelligheid. De consument
beoordeelt de aanbieding in z’n totaliteit. Een kwaliteitsauto moet er
als kwaliteitsproduct uitzien (geen dun plastic instrumentenpaneel),
moet bij een kwaliteitsdealer verkocht worden en kwaliteitscommuni-
catie betekent geen verkoper met een joggingbroek aan en geen Do-
nald Duck-achtige internetsite.
Om dit te realiseren moeten alle bedrijfsonderdelen zoals inkoop, het
productieproces en het personeel, klantgericht bezig zijn. Dit noemen
we nu het geïntegreerde marketingconcept.

Aan het begin van de jaren zeventig wordt het geïntegreerde marke-
tingconcept uitgebreid met een aantal relevante maatschappelijke as-
pecten. Het welzijn van de klanten (dus: de burger in het algemeen) op
korte en lange termijn wordt bij het benaderen van de markt ook in de
beschouwing betrokken. Dit betekent dat het algemeen belang soms
zwaarder kan wegen dan het individuele consumentenbelang. Men
noemt dit ook wel het uitgebreide marketingconcept, tegenwoordig
beter bekend als het maatschappelijk marketingconcept of het societal
marketingconcept.

Het maatschappelijk marketingconcept is een wijze waarop invulling
kan worden gegeven aan de marktbenadering. Het is een aanvulling
op het marketingconcept waarbij tevens rekening wordt gehouden
met ongewenste effecten van de ruilprocessen voor derden.

Milieuvervuiling en grondstofverspilling zijn vaak argumenten om niet
zonder meer alles te produceren. In het kader hiervan wordt van de
onderneming verwacht meer aandacht te besteden aan de zogenaamde
drie C’s:
· Consumentisme. Hierbij gaat het om de rechten en de krachten van

de kopers tegenover de activiteiten van de aanbieders. Er zijn bij-
voorbeeld winkels die zich soepel opstellen als een klant iets wil rui-
len, als het maar binnen acht dagen na aankoop is en met een kas-
sabon. Een klant hoeft dus niet direct met een product te blijven zit-
ten, dat niet helemaal bevalt.

· Conserving is het streven naar het behoud van schaarse grondstoffen
en energievoorraden. Dit aspect bleek bijvoorbeeld uit acties tegen
het gebruik van tropisch hardhout. De druk kwam dan weliswaar
van buiten de bedrijven, maar er was relatief weinig druk voor nodig
om al in een vroeg stadium bij een aantal bedrijven het tropische
hardhout uit het assortiment te krijgen.

· Clean-up heeft betrekking op de effecten van productie en consump-
tie op het milieu. Dit aspect staat van de drie C’s wellicht het meest
in de belangstelling. Op het gebied van bijvoorbeeld verpakkingen
is al een duidelijke ontwikkeling gaande om allerlei milieuschade-
lijke verpakkingen door milieuvriendelijke te vervangen en om te
trachten de hoeveelheid verpakkingsafval zoveel mogelijk te beperken.

Clean-up

Conserving

Consumentisme

Maatschappelijk
marketingconcept



Om een maatschappelijk marketinggeoriënteerd beleid te kunnen voe-
ren, moeten eerst veel problemen worden opgelost. Het op de markt
brengen van maatschappelijk verantwoorde producten kost veel geld.
De researchkosten, materiaalkosten (denk daarbij aan de dure katalysa-
toruitlaat van een auto) en de productiekosten (door het toepassen van
andere productiemethoden) zijn hoog. Om dit dure eindproduct geac-
cepteerd te krijgen door de markt, zal soms veel geld aan reclame be-
steed moeten worden.
Steeds opnieuw is het moeilijk om voldoende consumenten te overtui-
gen van de voordelen van maatschappelijk verantwoorde producten.
Op het moment dat het segment van voldoende omvang blijkt te zijn,
volgen de concurrenten. (Zie ook casus 1.2.)

Maatschappelijk marketinggeoriënteerd beleid wordt tegenwoordig
ook wel Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen genoemd (MVO).
Elk bedrijf dient zich af te vragen of het wel voldoende bijdrage levert
aan de duurzame economisch-sociale en milieutechnische groei van de
regio waarin het werkzaam is en of het voldoende respect heeft voor de
rechten van de mens en de lokale wetgeving, zonder inmenging (mani-
pulatie) in de lokale politiek. Stimuleert het bedrijf eigen werknemers
en zakenrelaties, zoals toeleveranciers en afnemers, om zich aan deze
gedragsregels te houden? MVO wordt door veel bedrijven en instellin-
gen op verschillende manieren ingevuld.

Maatschappelijk
Verantwoord
ondernemen
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Van vier P’s naar drie R’s

Professor Storm stelde enkele jaren geleden:
‘Marketing is het creëren van duurzame relaties
met klanten.’ Hij bedoelt daarmee dat, als een
onderneming op een juiste wijze het marketing-
concept heeft toegepast door gebruik te maken
van de vier P’s, blijkt dat er veel concurrenten
zijn met een soortgelijk aanbod. Een bedrijf is
dan een van de vele aanbieders en welke keuze
maakt de consument dan?
De ruil komt pas tot stand als met de potentiële
koper een relatie is opgebouwd. Een dergelijke
relatie komt pas tot stand als de reputatie van het
product of de onderneming in overeenstemming
is met de wensen van de potentiële kopers. Het
product, de wijze van distributie, de prijs enzo-
voort moeten in orde zijn, anders schaadt dat de

reputatie. Hierdoor wordt de relatie verstoord en
vindt er geen ruil of (herhalings)aankoop plaats.
Uit onderzoek blijkt dat bedrijven met een goede
reputatie zich een misser kunnen veroorloven.
Nadat er glassplinters waren gevonden in enkele
flesjes Heineken bier, haalde Heineken de betref-
fende partij uit de handel en maakte bekend dat
het op zoek was naar een andere glasleverancier.
De reputatie liep geen enkele schade op.
In tegenstelling tot de NS, die geadverteerd had
om de vrijmarkt op Koninginnedag 2001 in
Amsterdam per trein te bezoeken. De NS kon de
enorme mensenstroom niet verwerken, het totale
treinverkeer werd stilgelegd en duizenden reizi-
gers kwamen die avond niet thuis. De toch al
zwakke reputatie van de NS kreeg te maken met
het ‘halo-effect’: elke vertraging wordt nu als zeer
negatief ervaren.
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Het milieubesef is bij
de consument de laat-
ste decennia sterk toe-
genomen. Zo ook het
aanbod van milieu-
vriendelijke produc-
ten. Onder de was-
middelen is Klok in
ons land niet alleen
de eerste, maar nog
steeds de bekendste
aanbieder van ecolo-
gisch verantwoorde
producten.
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Casus 1.2 Milieuvriendelijke wasmiddelen

Uit de geschiedenis van zeepfabriek De Klok in
Heerde blijkt dat het maatschappelijk gericht hande-
len het bestaansrecht kan zijn van een onderne-
ming. Rond 1970 bestond de wasmiddelenmarkt uit
synthetisch fosfaatrijk poeder. Deze markt werd be-
heerst door Unilever (All, Omo), Henkel (Witte Reus,
Persil), Kortman en Schulte (Biotex, Dobbelman) en
Procter & Gamble (Dash, Dreft), met een gezamen-
lijk marktaandeel van 90%. De belangstelling voor
het fosfaatvrije-wasmiddelensegment van de vier
grote multinationals was gering, omdat het fosfaat-
probleem eigenlijk alleen in Nederland speelt. Ons
land heeft veel oppervlaktewater, dat niet diep is en
nauwelijks stroomt. Het fosfaatvrije-wasmiddelen-
segment was voor deze multinationals dus te klein.
Bovendien vreesden de producenten dat de consu-
ment het zou laten afweten want, dachten ze: ‘Men
is net zo milieubewust als de portemonnee toelaat.’
De Klok heeft zich als klein bedrijf (circa 1% markt-
aandeel) op het milieubewuste segment gericht met
het product Klok C5. De distributie was zwak. In on-
geveer 30% van de levensmiddelenwinkels stonden
De Klok-producten op het schap. Toen Albert Heijn
het product in het assortiment opnam, steeg dit
percentage tot ruim 50%. De reclame, waarvoor
niet veel geld beschikbaar was, werd sterk onder-

steund door free publicity en veroorzaakte een
attitudewijziging bij de finale consument.
Pas omstreeks 1985 vonden de vier grote producen-
ten het fosfaatvrije segment aantrekkelijk en stapten
ze in de markt, met Persil Groen voorop, onder-
steund door kostbare reclamecampagnes. Later
volgden onder meer geconcentreerde Omo, All
Micro en Ariel Ultra. Het antwoord van De Klok
kwam in 1989 met Klok Krachtwas, een geconcen-
treerd fosfaat- en sulfaatvrij product in een karton-
nen doosje van volledig afbreekbaar materiaal. Dus
naast een milieuvriendelijk product nu ook minder
verpakkingsafval. Intussen is De Klok overgenomen
door Lever Fabergé, die het maatschappelijk gericht
ondernemen voortzet. Op initiatief van Lever
Fabergé proberen de waspoederfabrikanten de
consument tot zuinigheid aan te sporen.
Rond de eeuwwisseling saneerden de supermarkten
hun assortiment. Er moest plaats worden gemaakt
voor meer versartikelen. De kleine merken waaron-
der De Klok verloren hun plaats in het schap. Om te
overleven heeft De Klok de milieuvriendelijkheid op-
nieuw verbeterd en het bedrijf verkreeg in 2001 als
eerste, en tot nu toe enige, wasmiddel het Europese
Ecolabel. Na een korte, heftige communicatiecam-
pagne, gericht op winkelier en finale consument is
de omzet weer toegenomen.
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