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Voorwoord

We leven in een wereld die steeds verandert en daardoor steeds nieuwe moge-
lijkheden biedt. In die snelle wereld willen we - in onze rol als klant - als een
koning behandeld worden. Daarbij blijkt dat wanneer we ons goed behandeld
voelen, we ons over het algemeen loyaal gedragen ten opzichte van onze leve-
ranciers. Bedrijven worden zich dan ook steeds meer bewust van de enorme
waarde van de relatie met hun klanten en ontdekken steeds vaker de invloed die
internet en mobiel op deze relatie hebben. De nieuwe generatie marketeers zal
daarom moeten leren om snel in te spelen op steeds weer nieuwe mogelijkheden.

Inleiding Marketing. Een introductie in een dynamisch vakgebied is geschreven
met deze gedachte in het achterhoofd. Alle belangrijke basisprincipes uit het
marketingvakgebied komen aan bod, maar tegelijkertijd wordt veel aandacht
besteed aan de invloed die internet en mobiel hebben op deze basisprincipes.
Deze combinatie alsmede de toegankelijke schrijfstijl is vooral gekozen om stu-
denten die voor het eerst kennismaken met marketing enthousiast te maken
voor dit dynamische vakgebied. Bovenstaande vormt dus de basis van dit boek,
dat we opdelen in drie delen ofwel ‘fasen’ in het marketingproces.

Fase I Onderzoek, analyse en strategie. Deze fase bied je de kennis en tools
om goed onderzoek te doen, zowel naar factoren die buiten het bedrijf liggen
als in het bedrijf zelf. Dit is de input voor de SWOT-analyse, die tevens uitge-
breid wordt toegelicht. Ook gaan we in deze fase in op strategische keuzes die
bedrijven moeten maken. Om het boeiend en concreet te maken, gebruiken we
aansprekende voorbeelden.

Fase I Aanbod bepalen. Bij het bepalen van je aanbod vindt een vertaling
van je strategische keuzes naar de marketingmix plaats. Interessante casussen
laten zien wat de belangrijke rol van internet is. Ook staan we stil bij het tijdstip
waarop je de producten en diensten op de markt brengt.

Fase III Waarde toevoegen. Een belangrijk onderdeel is het toevoegen van
waarde aan producten en diensten van de onderneming. Hierbij gaan we in op
de opkomst van webcare als onderdeel van de (online)reputatie van je bedrijf.
Ook het managen van verwachtingen en het omgaan met klachten (klachten-
management) zijn instrumenten om toegevoegde waarde te creéren. Belangrijke
vraag in deze fase is dan ook; hoe manage je nu je klantrelatie?
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Marketingbasis in een toegankelijke schrijfstijl

Met dit boek willen we de lezer vertrouwd maken met de basis van de marke-
ting en enthousiast maken voor de dynamische wereld eromheen. Door met
een ruim aantal, aansprekende voorbeelden te werken kan de lezer zich eenvou-
diger een concreet beeld vormen van het marketingvakgebied. De schrijfstijl
zorgt voor een laagdrempelig marketingboek, waarin alle noodzakelijke theorie
op een toegankelijke manier aan bod komt.

Extra materiaal online

Op de productpagina van Inleiding marketing op boomlemma.nl vinden stu-
denten aanvullingen en ondersteunend beeldmateriaal. Voor docenten zijn hier
casussen en Powerpoint-presentaties beschikbaar.

Stefan Renkema
Docent Hogeschool van Arnhem en Nijmegen
Arnhem, mei 2015



Marketing, een
dynamisch vakgebied!

Openingscasus:' hoe word je, na IKEA en ANWB, het
klantvriendelijkste bedrijf van Nederland?

Sinds 2007 organiseren bureau MarketResponse en Egbert Jan van Bel, auteur van het
boek Kloteklanten, de verkiezing van het klantvriendelijkste bedrijf van Nederland. Deze
verkiezing is gebaseerd op een onderzoek onder 4000 consumenten. Aan deze consu-
menten wordt gevraagd de klantvriendelijkheid te beoordelen van de bedrijven waar zij
al klant zijn. Daarbij worden de volgende beoordelingscriteria gehanteerd:

Wees beschikbaar als de klant daarom vraagt.

Kom de belofte na die je in reclame maakt.

Doe niet moeilijk over formaliteiten of als de klant wil ruilen.

Geef je fouten toe en los ze op de juiste wijze op.

Val de klant niet onnodig lastig.

Wees oprecht betrokken bij je klant.

oA wnN =

In 2014 won de ANWB de verkiezing

Het bedrijf behoorde sinds de start van het onderzoek tot de genomineerden en wordt
door zijn klanten vooral gewaardeerd om de klantvriendelijke manier waarop het klan-
ten te woord staat en helpt. En dat is best bijzonder, gezien de verschillende producten
en diensten die de ANWB biedt. De klanten die hebben meegewerkt aan het onder-
zoek geven aan dat de medewerkers van de ANWB niet alleen vriendelijk zijn, maar ook
deskundig. Dat geldt voor het personeel van de Wegenwacht dat veel gestrande auto-
mobilisten weer op weg helpt, maar ook voor de medewerkers in de ANWB-winkels.

Vaste waarde in de top tien: IKEA

IKEA is volgens de Nederlandse consument een van de meest klantvriendelijke bedrij-
ven van Nederland. Het bedrijf is dan ook al sinds de start van het onderzoek een vaste
waarde in de top tien van het onderzoek en won de titel in 2009. Volgens de consument is
IKEA hét voorbeeld van een bedrijf dat gemak vooropstelt. De woonketen heeft een zeer
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klantbewust terugbrengbeleid met een ruiltermijn van negentig dagen. Opvallend is het
voorbeeld van een klant die een product mocht terugbrengen ondanks een breuk door
eigen schuld. Het gemak voor klanten komt ook tot uiting in andere aspecten: duidelijke
communicatie over producten en een klantvriendelijke omgeving waarin je als klant rus-
tig rond kunt kijken en met uitgebreide activiteiten voor kinderen, veel parkeerplaatsen
en goede en betaalbare restaurantfaciliteiten

De top tien van de verkiezing van 2014 was:
1. ANWSB;

2. IKEA;

3.  Miss Etam;
4. Primera;
5. DA Drogist;
6. Douglas;

7. Etos;

8. bol.com;

9. Jumbo;

10. De Bijenkorf.




Studiewijzer — de
opbouw van dit boek

Jij bent een klant. Je bent namelijk klant van de supermarkt waar je bood-
schappen doet. En je bent ook klant van de kapper die je haar knipt, van de
oliemaatschappij waar je tankt, van het restaurant waar je wel eens eet en van
de bank waar je rekeningen lopen.

Vraag jij je wel eens af bij hoeveel bedrijven je eigenlijk klant bent? Het zijn er
veel meer dan je denkt. Maar bij hoeveel van die bedrijven v6él jij je echt klant?
Wat is een bedrijf waar je graag (terug)komt? En dat je zelfs aan mensen in je
omgeving zou aanraden? Als je hierover nadenkt, schieten je ongetwijfeld een
aantal bedrijven te binnen.

Het nadenken over dit soort zaken raakt de kern van het vak marketing. De
bedrijven waar jij graag terugkomt, doen blijkbaar ‘iets’ waardoor jij je prettig
en gewaardeerd voelt. Ze hebben zich, al dan niet bewust, verplaatst in jou als
klant. En ze zijn daardoor in staat om producten en/of diensten te leveren die
jij graag afneemt. De openingscasus gaat over het klantvriendelijkste bedrijf
van Nederland. Als je de bedrijven uit de top 10 goed bestudeert, dan zie je dat
ze zich niet alleen continu afvragen wat hun klanten willen. Ze gebruiken deze
kennis ook om hun producten en diensten zo optimaal mogelijk af te stemmen
op de wensen van hun klanten.

Iedereen ontwikkelt zich op zijn of haar eigen manier. En in zijn eigen tempo.
Iedereen is anders en heeft eigen behoeftes en voorkeuren. Vergelijk jezelf maar
eens met je ouders, vrienden en bekenden. Je vindt waarschijnlijk veel overeen-
komsten, maar geen van hen is precies zoals jij.

Juist die diversiteit tussen mensen maakt het vakgebied marketing spannend.
Want hoe ga je als bedrijf om met al die verschillende behoeftes? Hoe houd je
bestaande klanten tevreden, zodat ze langer en/of vaker bij je kopen? En hoe
overtuig je potentiéle klanten van de waarde die jij kunt toevoegen aan hun
leven?
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Fase 1
Fase 3
Onderzoek,
Waarde toevoegen analyse en
strategie

Fase 2

Aanbod bepalen

Figuur 1 Het marketingproces

Voor het beantwoorden van deze vragen bestaat geen toverformule. Verwacht
in dit boek dan ook geen pasklare succesformules voor meer omzet of loyale
klanten. Die zul je overigens in geen enkel marketingboek tegenkomen. Wat dit
boek je wel biedst, is veel praktische informatie over de verschillende manieren
waarop je succesvol klanten kunt winnen én behouden. De basis van dit boek
is het marketingproces. Wij zien dit proces als cyclisch, wat betekent dat het
proces zich telkens herhaalt.

Het marketingproces bestaat dus uit de volgende drie fasen:

1. Onderzoek, analyse en strategie.
In deze fase onderzoek en analyseer je wat er in de wereld om je heen
gebeurt. Ook kijk je in deze fase kritisch naar je eigen organisatie. Op basis
van deze analyse bepaal je in deze fase vervolgens de strategie.

2. Aanbod bepalen.
In deze fase vertaal je de gekozen strategie naar een concreet aanbod in de
vorm van een oplossing, dienst of product en de daarbij behorende overige
elementen uit de marketingmix, zoals de prijs, de verkrijgbaarheid ervan
(plaats) en de manier waarop je het product of de dienst onder de aandacht
van je doelgroep wilt gaan brengen (promotie).

3. Waarde toevoegen.
In deze fase maakt de klant daadwerkelijk gebruik van jouw aanbod en
ervaart hierdoor de toegevoegde waarde ervan. Tegelijkertijd voegt de klant
waarde aan jouw bedrijf toe, meestal in de vorm van de prijs die hij betaalt
voor het gebruiken van jouw product of dienst.
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Het hiervoor geschetste marketingproces wordt aangedreven door de doelstel-
lingen die een onderneming heeft, de zogenoemde ondernemingsdoelstellingen.
Voorbeelden van ondernemingsdoelstellingen zijn het maken van winst of het
nastreven van continuiteit van de onderneming.

Hierna bespreken we kort hoe de verschillende fases van het marketingproces
in dit boek aan bod komen. In de rest van het boek gaan we namelijk op elke

fase dieper in. Figuur 2 komt in elk hoofdstuk terug en fungeert als een soort
kapstok waaraan we de verschillende fases uit het marketingproces ophangen.

Fase 1 Onderzoek, analyse en strategie

Outside-in-onderzoek - H1

Fase 1
Fase 3 Inside-out-onderzoek - H2
Onderzoek,
Waarde toevoegen analyse en Strategiebepaling - H3
strategie
Fase 2
Aanbod bepalen
Figuur 2 Fase 1 uit het marketingproces bestaat uit onderzoek, analyse en het bepalen

van de strategie

In hoofdstuk 1 gaan we in op het doen van outside-in-onderzoek. Alleen door
steeds opnieuw onderzoek te doen krijg je als marketeer een goed beeld van de
omgeving waarin jouw bedrijf actief is. En alleen op basis van dat beeld kun je
onderbouwde keuzes maken met betrekking tot je eigen producten, diensten of
oplossingen. Je ziet bijvoorbeeld steeds meer dat naast de gangbare onderzoeks-
methodieken ook internet als zoekinstrument wordt ingezet. Google Analytics
wordt bijvoorbeeld gebruikt om te achterhalen welke mensen een bepaalde site
bezoeken, hoeveel mensen er op de site zijn en hoelang ze op de site blijven.
Maar ook voor het snel achterhalen van actuele informatie over concurrenten
wordt het internet steeds meer ingezet.
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In hoofdstuk 2 staat de eigen onderneming centraal en focussen we op het
zogenoemde inside-out-onderzoek. Hierbij onderzoekt de marketeer de (orga-
nisatorische) kenmerken, kwaliteiten, sterktes en verbeterpunten (zwaktes) van
zijn eigen onderneming. Je zou kunnen zeggen dat hij het bedrijf in de spiegel
naar zichzelf laat kijken.

Hoofdstuk 3 gaat over strategiebepaling. Op basis van de resultaten van het
outside-in- en inside-out-onderzoek maakt een marketeer een keuze voor de
richting van het marketingbeleid. Onderwerpen die in dit hoofdstuk aan bod
komen zijn onder andere de SWOT-analyse, de confrontatiematrix en strate-
gische keuzes. Modellen als het 7-S-model en de BCG-matrix worden op een
praktische manier toegelicht. Daarnaast zal in dit hoofdstuk een interne mar-
ketinganalyse worden besproken.

Fase 2 Aanbod bepalen

In fase 2 van het marketingproces staat het bepalen van het aanbod centraal.

In deze fase wordt de gekozen strategie uitgewerkt tot een compleet aanbod.

Daarbij moet de marketeer een aantal belangrijke vragen beantwoorden.

Deze zijn:

- Wieis onze klant?

- Wat bieden we precies aan?

- Waar kunnen klanten ons product of onze dienst aanschaffen?

- Waartegen bieden we ons product of onze dienst aan? Welke tegenprestatie
verlangen we van onze klanten?

- Waarmee informeren we de doelgroep over ons product of onze dienst?

- Wanneer brengen we het product of de dienst op de markt?
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Fase 1
Fase 3
Onderzoek,
Waarde toevoegen analyse en
strategie

Fase 2

Aanbod bepalen
Wie? - H4
Wat? - H5
Waar? - H6
Waartegen? - H7
Waarmee? - H8
Wanneer? - H9

Figuur 3 In fase 2 van het marketingproces bepaal je jouw aanbod voor jouw
doelgroep

Elk van deze vragen wordt in de hoofdstukken 4 tot en met 9 apart besproken
en aan de hand van praktijkvoorbeelden toegelicht. Ook de rol en het belang
van innovatie en time-to-market worden in deze fase besproken. Zo zie je bij-
voorbeeld hoe Apple met zijn iPhone en iPad vaak precies op het juiste moment
komt, waar andere ondernemingen juist afwachtend toekijken en meer volgers
zijn dan echte innovators. Overigens kan dat een bewuste keuze zijn!
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Fase 3 Waarde toevoegen

Relatie - H11
Fase 1
Fase 3

Onderzoek,
Ervaring - H10 Waarde toevoegen analyse en

strategie

Fase 2
Aanbod bepalen

Figuur 4 In fase 3 maakt jouw doelgroep daadwerkelijk gebruik van jouw product of

dienst

In de derde en laatste fase van het marketingproces staat het managen van de
relatie met de klant centraal. De onderneming heeft nu daadwerkelijk te maken
met klanten die haar product of dienst kopen. De onderneming voegt dus een
bepaalde waarde toe aan het leven van die klanten. In hoofdstuk 10 worden
de onderwerpen klantervaring en klachtenmanagement uitvoerig besproken.
Steeds meer ondernemingen hebben bijvoorbeeld aparte webcareafdelingen
die het internet en dan voornamelijk de social media platforms gebruiken om
klachten te signaleren en hierop proberen in te spelen. Deze afdelingen werken
proactief aan het opsporen van klachten in plaats van af te wachten tot de klant
zelf met de klantenservice contact opneemt. Hoofdstuk 11 gaat dieper in op de
rol van de marketeer in het managen van de relatie met de klant. Onderwer-
pen die in dit hoofdstuk centraal staan, zijn de klantrelatiecyclus en Customer
Relationship Management. In dit laatste hoofdstuk zal dieper in worden gegaan
op het proces om een blijvende relatie met een klant aan te gaan. Marketing
houdt namelijk niet op bij het binnenhalen van een klant. Ook het behouden
van klanten en het verhogen van het zogenoemde klantaandeel bij deze klanten
door meer aan hen te verkopen zijn onderdeel van het marketingvak. Onder-
werpen als cross selling, loyaliteitsprogramma’s en after sales zullen hierbij
uitgebreid besproken worden.
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Onderzoek, analyse
en strategie
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Casus Casus data-analyse: meten is weten!

De Apple HealthKit is een platform waarop informatie over de gezondheid kan worden
vastgelegd. Via verschillende apps wordt informatie over bijvoorbeeld de bloeddruk,
maar ook over de fitnessprestaties van een persoon vastgelegd. Op basis daarvan kan
de gebruiker zelf in de gaten houden of actie gewenst is, bijvoorbeeld het innemen van
medicatie. Maar ook de behandelend arts kan via de HealthKit op afstand meekijken en
eventueel actie ondernemen. Op die manier kan het ziekenhuis wellicht voorkomen dat
een patiént moet worden opgenomen en dat scheelt natuurlijk weer aanzienlijk in de
kosten.

Veel van wat je doet op je laptop, tablet of smartphone wordt vastgelegd. Kijk maar eens
goed naar de voorwaarden die op je scherm verschijnen als je een app wilt installeren.
Vaak staat daar bijvoorbeeld in dat je de maker van die app toegang verleent tot bijvoor-
beeld je contactgegevens op je telefoon. Of je geeft toegang tot het vastleggen van de
locaties waarop jij je bevindt als je de betreffende app gebruikt. Op die manier kunnen
de makers van de app jouw gedrag volgen, vastleggen en analyseren. En die informatie
kunnen ze weer verkopen aan andere bedrijven.

Door ons gedrag te analyseren krijgen marketeers steeds beter inzicht in de wensen en
voorkeuren van hun klanten. En daarmee kan steeds gerichter met de betreffende klan-
ten worden gecommuniceerd.

Big data en privacy

Wanneer het gaat over het vastleggen van persoonsgegevens, kom je twee termen
steeds vaker tegen: big data en privacy. Big data is in feite niets anders dan een aandui-
ding van het feit dat er momenteel heel veel informatie over van alles en nog wat wordt
vastgelegd. De berg informatie die voor marketeers beschikbaar is, is dan ook met recht
groot (big) te noemen. Als we een website bezoeken, wordt vastgelegd waar we naar
kijken op die site, hoe lang we dat doen, welke route we over de site bewandelen, enzo-
voort. Maar ook als we bellen met de klantenservice van onze televisieprovider wordt
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dit vastgelegd. En op het moment dat het internet of things (de koelkast communiceert
dan bijvoorbeeld met de thermostaat) groter wordt, wordt ook die communicatie vast-
gelegd. De enorme berg data zal vooralsnog dan ook snel blijven groeien.

Privacy

Als gevolg van het vastleggen van die — vaak persoonlijke — gegevens is er een discus-
sie over de privacy ontstaan. Want wat mag je nu eigenlijk wel en niet vastleggen en/of
doorverkopen aan derden? Uit onderzoek van Marketresponse (Marketresponse, 2014)
blijkt bijvoorbeeld dat 62% van de Nederlanders weinig tot geen vertrouwen heeft in het
afgeven van hun persoonlijke gegevens aan bedrijven. Neem de HealtKit van Apple als
voorbeeld: hoever mag Apple gaan in het doorverkopen van deze medische informatie
aan bijvoorbeeld adverteerders? De overheid in Nederland speelt hierbij een belangrijke
rol. Via het College bescherming persoonsgegevens (CBP) probeert de overheid de pri-
vacy van Nederlanders te waarborgen. Inmiddels werken er tachtig mensen bij het CBP,
wat aangeeft dat het aantal vragen over privacy en met name de schending daarvan erg
groot is.

Fase 1 van het marketingproces begint met het doen van onderzoek. Onder-
zoek is belangrijk voor elke marketeer omdat het kan helpen bij het nemen van
soms moeilijke beslissingen. Alleen door steeds opnieuw onderzoek te doen
krijgt een marketeer een goed beeld van de omgeving waarin zijn of haar bedrijf
actief is. En op basis daarvan kun je onderbouwde keuzes maken met betrek-
king tot je eigen producten, diensten of oplossingen. Om op die manier klanten
zo lang mogelijk aan je bedrijf te binden.

De eerste fase van het marketingproces begint dan ook met het beantwoorden
van de volgende belangrijke vragen:

1. Waar staat ons bedrijf nu?

2. Hoe ziet de buitenwereld er op dit moment uit?

3. Welke relevante ontwikkelingen komen er op ons af?

4. Hoe staat ons bedrijf er intern voor?

De eerste drie vragen kun je beantwoorden door het doen van outside-in-
onderzoek. Outside in betekent: van buiten naar binnen. In dit soort onderzoek
kijken marketeers naar allerlei ontwikkelingen in de buitenwereld (outside) en
halen zij de kennis daarover als het ware hun bedrijf binnen (in). Hierbij ga je
als marketeer letterlijk op onderzoek uit in de buitenwereld rond jouw bedrijf.
In dit hoofdstuk maak je kennis met een aantal zaken die hierbij belangrijk zijn.
Zo maakt Albert Heijn bijvoorbeeld gebruik van een klantenpanel. AH-klanten
geven daarin hun mening over onder meer het assortiment en de service in de
winkel. Met die informatie kan Albert Heijn indien nodig aanpassingen doen
om de klant nog beter van dienst te zijn. Aanvullend aan zo’n klantenpanel
maakt Albert Heijn gebruik van de gegevens die de bonuskaart oplevert. Want
elke keer dat je bij Albert Heijn je bonuskaart afgeeft, worden je aankopen
geregistreerd. En daarmee probeert Albert Heijn zijn klanten vervolgens weer
aanbiedingen te doen die passen bij het eerdere koopgedrag.
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Figuur 1.1 Bij outside-in-onderzoek ga je op zoek naar relevante ontwikkelingen in de
buitenwereld

1.1 Desk & field research

Hoe pak je het doen van onderzoek aan? Waar begin je met zoeken? Welke
bronnen kun je raadplegen? In dit verband zijn de termen desk research en field
research van belang: ‘bureauonderzoek’ en ‘veldonderzoek’. Bij deze belang-
rijke stappen in het proces van (markt)onderzoek spoor je informatie op en
definieer je marketingkansen en -bedreigingen. In de volgende subparagrafen
lees je hierover meer.

1.1.1 Desk research

Desk research

Het verzamelen en bewerken van bestaande gegevens (secundaire gegevens). De gege-
vens kunnen zowel uit externe als interne bronnen komen.

Meestal start je als marketeer met je onderzoek van achter je bureau, je desk.
Op dat bureau staat een laptop of pc, waarmee je via internet toegang hebt
tot een enorme hoeveelheid informatie. Zo kun je op de site van het Centraal
Bureau van de Statistiek (cbs.nl) veel nuttige informatie vinden over Neder-
land, de Nederlandse bevolking en een breed scala aan ontwikkelingen in ons
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land. De kern van desk research is dan ook dat je op zoek gaat naar relevante
onderzoeken die anderen al hebben uitgevoerd. De resultaten daarvan worden
daarom ook wel secundaire gegevens genoemd.

Bij de zoektocht naar deze secundaire gegevens kun je gebruikmaken van
allerlei informatie die al binnen en buiten de onderneming aanwezig is. Denk
bijvoorbeeld aan gegevens uit de administratie, gegevens over de productie en
voorraadcijfers. Maar denk ook aan rapporten van vertegenwoordigers. Hierin
staan vaak goede marktgegevens en behoeften en wensen van klanten. Daar-
naast heb je secundaire externe gegevens, zoals van het eerder genoemde CBS
en de cijfers en trends van de Rabobank (rabobank.nl).

Een belangrijke ontwikkeling bij het doen van onderzoek is het gebruik van
big data. Via social media platforms als Twitter, Facebook en LinkedIn com-
municeren mensen met elkaar en met jouw organisatie over van alles. Als
je als bedrijf aanwezig bent op dergelijke platforms kan dit je een schat aan
informatie opleveren, zonder noemenswaardige kosten! Je kunt als bedrijf deze
platforms tevens gebruiken om actief vragen te stellen aan mensen over wat ze
belangrijk vinden of over wat ze missen in je producten of diensten. Bij Proctor
& Gamble komt inmiddels 35% van de nieuwe producten voort uit ideeén van
gebruikers. Dat is best indrukwekkend, zeker als je bedenkt dat het bedrijf deze
ideeén min of meer gratis aangereikt krijgt! Maar ook als je niet met anderen
communiceert, communiceer je als klant. Zoals je in de casus aan het begin van
dit hoofdstuk hebt kunnen lezen, wordt veel van ons gedrag als klant vastge-
legd, vaak zonder dat we er erg in hebben. Door die data te analyseren kun je als
marketeer het gedrag van je klant steeds beter begrijpen en tot op zekere hoogte
zelfs voorspellen. In dat kader zijn de termen datamining en datawarehousing
relevant. Met datawarehousing wordt gedoeld op de manier waarop de data die
bedrijven verzamelen worden vastgelegd. Datamining heeft betrekking op het
gericht zoeken naar zinvolle verbanden in de gegevens die je hebt vastgelegd.

Bij het analyseren van de bestaande website van een bedrijf is Google Analytics
nog steeds een belangrijk behulpmiddel. Dit ‘statistiekprogramma’ van Google
hangt achter een website. Je kunt hier bestaande gegevens vinden, zoals het
aantal bezoekers van je website, de zoekwoorden en hoe bezoekers op je site zijn
gekomen. Deze analyse geeft je veel nuttige informatie die je later kunt gebrui-
ken bij het optimaliseren van je website.

EPEI Centraal Bureau
E voor de Statistiek Gox :g[t’ Analytics

Figuur 1.2 Het CBS en Google Analytics: twee veelgebruikte informatiebronnen bij desk

research
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Enerzijds zijn deze mogelijkheden fantastisch. Want op deze manier kun
je — zonder een stap te verzetten — veel informatie vinden over je klanten, je
concurrenten en andere voor jou relevante ontwikkelingen. Anderzijds kan
die enorme hoeveelheid informatie ook een nadeel zijn. Want er is via internet
en mobiele apps inmiddels dus zo veel informatie beschikbaar, dat het lastig
wordt de goede, betrouwbare informatie eruit te pikken. Een belangrijke taak
van een marketeer is dus niet alleen veel informatie te vinden, maar vooral veel
betrouwbare informatie.

Voordelen van secundaire gegevens Nadelen van secundaire gegevens

— snel beschikbaar (vooral via internet) - betrouwbaarheid niet altijd duidelijk
- relatief goedkoop (waar komen de gegevens vandaan?)
(anderen hebben het werk gedaan) - gebrek aan actualiteit

(hoe actueel zijn de gegevens?)

Tabel 1.1 Mogelijke voor- en nadelen van secundaire gegevens
1.1.2  Field research

Field research

Het zelf verzamelen en bewerken van gegevens die niet door desk research kunnen wor-
den verkregen.

Hoewel er dus ontzettend veel informatie beschikbaar is, is het onwaarschijn-
lijk dat alles wat je wilt weten van achter je bureau te vinden is. Als marketeer
zul je daarom niet zelden zelf het veld (field) in moeten voor field research. Je
gaat daarbij actief op zoek naar de informatie die nog ontbreekt. Dit worden
ook wel primaire gegevens genoemd. In essentie zijn er twee manieren waarop
je field research kunt uitvoeren:

— door te observeren;

- door vragen te stellen.

Observeren

Observeren kan bijvoorbeeld via een camera. Op die manier kan gekeken wor-
den hoe mensen zich gedragen bij de aankoop van een product of dienst. Maar
ook het scannen van de producten bij de kassa van de supermarkt is een manier
van observeren. Supermarkten komen op die manier veel te weten over het
koopgedrag van hun klanten.

Er zijn in dit verband nog twee vormen van observeren. Zo is er de zogenoemde
pantry check. Hierbij wordt gekeken naar de inhoud van de keukenkastjes bij
mensen thuis. Daarmee krijg je een goed beeld van de producten en merken die
mensen thuis gebruiken.




