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DE WAARDE VAN MARKETING?
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MARKETING IS EEN POSITIEVE BUSINESS CASE

Effect marketingvaardigheden op prestatie >
R&D of Operations

Klanttevredenheid heeft sterk effect op
abnormale opbrengsten

CSR vergroot aandeelhouderswaarde door
marketingvaardigheden

CMO positief voor aandeelhouderswaarde
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ONTWIKKELING WAARDE IN MARKETING

Waarde in ruil Waarde in gebruik Waarde in context
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IMPLICATIES

Product = “drager” van customer experience

Andere rol marketing
Cocreatie van waarde

Grensoverschrijdend (intern én extern)
Regisseur logica waardecreatie en waarderealisatie

Andere metrics
Businessmodel denken
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ROL MARKETING IN BUSINESS MODEL

Marketing
MldQeIen Klantwaarde Afnemers
(Activa en 5 - s
vaardigheden) / rapositie \ en Interface

‘ “RESOURCING” “SENSING™ |

> Cashflow/Winst <

Winstmodel

“REALIZING”
“LEARNING”
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WAARDELOGICA

= Prijsbeslissingen | ———

\ 4

Gepercipieerde = Voordelf i

attributen (benefifs
Producten Door klant ~ Afstemming = Onder-

en gepercipieerde ————— nemings-
diensten o waarde waarde
Gepercipieerde Ongewenste

kosten i consequentie T

KLANTWAARDE

Klant- Klant-

acquisitie retentie :
Marketing-

Klantverloop Klant- pagianie

(chum terugkeer

WAARDE VAN KLANTEN
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Managers overschatten
klanttevredenheid en
loyaliteit

Managers onderschatten
effect klanttevredenheid

op klachten en loyaliteit
met bijna 40%

Bron: Hult e.a. (2017)
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NAAR EEN ANDERE MANIER VAN
MARKETING
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SYSTEEMPERSPECTIEF MARKETING:
WAARDE VOOR ALLE STAKEHOLDERS

Systeem

Afnemer en consumerende
burger

Onderneming

Marketingsysteem

Maatschappij

Centraal doel

Zinvol leven

Hogere LT bedrijfswaarde

Levensvatbaar en weerbaar

Hogere levensstandaard
(welvaart en welzijn)
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NIEUWE MODELLEN
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‘Winst moet je begrenzen’

Quirijn Bolle

Marqt heeft twee duurzame beleggingstondsen erbij gekregen als
aandeelhouder. Die maakten afspraken met de duurzame supermarktketen
om de winst te begrenzen. ,Want anders zeggen ze straks nog: laten we
goedkoper inkopen en het niet zo nauw nemen met duurzaambheid.”

2" Annemarie Sterk nrc .nl )

® 12 mei 2017
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ANDERE WAARDELOGICA
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Prijs bij Prijs Dij
Traditioneel energiebedrijf vandebron

\
Dit is wat
winst .
energiebedrijf > jouw bron
meer krijgt
energieprijs
voor onze J

energiebronnen

energieprijs
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ISOLERENDE MECHANISMEN
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PHILIPS
4

Digital revolution in healthcare

o o 0
Professional care
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CONSUMENT BURGER
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NAAR MARKETING DIE ERTOE DOET
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WAT IS NODIG?

LT visie > KT gewin

Marketing = investering

Denk klantwaarde en waarde van klanten
Stakeholderoriéntatie

Accountable (data en metrics)
Marketingleiderschap
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MARKETINGLEIDERSCHAP

Aanjager en regisseur van waarde

Motiveert, inspireert en activeert,
organisatiebreed en boundary spanning

Verbindt strategie met commercie

|s adaptief
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MARKETING OP AGENDA TOPMANAGEMENT

> tactiek

Stuurt op stakeholderwaarde

Toont deze aan

Sluit aan bij doelstellingen en metrics top

(zoals voorspelbaarheid cash flow)
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Organisatie missie

en visie 7
Sensing f \‘ Resourcing
Boundary-spanning rol Activa en vaardigheden
Marktoriéntatie \ uit organisatie, netwerk

Stakeholderoriéntatie

Waardecreatiekansen

Afnemersbehoeften Stakeholderbehoeften Trends, technologie H U U D F R A M B A B H

Marketingstrategische keuzes
Welke afnemers, welke situaties, welke waarde

Waardeproposities
Representeren stakeholderdoelen en hoe de organisatie deze voorstelt te realiseren
Afnemerswaarde Aandeelhouderswaarde Stakeholderwaarde

Uitvoering (realizing)
Cocreatie van waarde met afnemers
en stakeholders, value-based pricing

Waardeperceptie
Gebruik van metrics om te meten wat stakeholders denken

Afnemers Aandeelhouders  Stakeholders Maatschappij
o gepercipieerde kwaliteit e verwacht e gepercipieerde kwaliteit e welvaart
® gepercipigerde waarde (value rendement (van leven)  welzijn
equity) e risico e gepercipieerde waarde e geluk
® merkwaarde (brand equity) e fevredenheid e stabiliteit
o relatiewaarde (relationship equity) e doelverwezenlijking e cohesie
o attitudeloyaliteit e duurzaamheid
e customer engagement attitude
e fevredenheid

Bijsturing (learning)
Verzameling, gebruik en analyse van (big) data,
evaluatie, leergedrag,
adaptaties strategie, tactiek en businessmode!

v

Waarderealisatie
Gebruik van metrics om te meten wat stakeholders doen en tot welke resultaten dit leidt

Afnemers Organisatie Aandeelhouders Stakeholders

e acquisitie e omzet(groei) e abnormaal e rendement/prestatie

e retentie (gedragsloyalitei) e marktaandeel rendement e arbeiasduur (medewerkers)

e customer engagement e kosten e fotaalrendement e indicatoren kwaliteit van
gedrag e winst(marge) e isico leven: gezondheid,

e share of wallet e cashflow e bedrijfswaarde economie, educatie,

e winstgevendheid sociaal

e Customer Lifetime Value e indicatoren milieu Co pyr i g ht R. Frambach




