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Geen enkel recht voorbehouden.  
Want, alles uit deze uitgave mag verveelvoudigd, opgeslagen in een 
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De spiegel van de wereld… 
 
Hoe merk je dat het echt slechter gaat met het vertrouwen in onze economie? Enig idee? Kijk dan maar eens naar de televisie. We zien een terug-
keer van oude, en voor vijfenveertigplussers zelfs vertrouwde, programma’s terugkomen zoals Top of Flop, Wie Ben Ik, Zeg eens A, In de hoofd-
rol en Eén van de Acht waarbij Mies Bouwman wordt opgevolgd door respectievelijk Frits Sissing en Hennie Huisman. En die laatste is ook al 
zo’n oud vertrouwd gezicht. Het zijn allemaal tv-programma’s uit een ver verleden die met een kleine make-over weer opnieuw worden uitgezon-
den. Heeft Hillywood dan geen nieuwe ideeën meer? Natuurlijk wel, maar het publiek vraagt om gezapigheid, rust en vertrouwen. Daar luistert de 
broadcaster dan ook toegewijd naar en geeft wat het publiek wil.  
De TV is de spiegel van de samenleving. We grijpen terug naar het verleden, naar een tijd waarin alles nog goed en overzichtelijk was. Naar Mies 
Bouwman en de jaren 70 met de glamrockers, naar Hennie Huisman en de jaren 80 met de disco. Een aandeel was toen nog gewoon een aandeel en 
een pensioen keerde uit wat je had afgesproken. En je was gewoon klant bij de PTT want keuze had je niet. Files waren niet langer dan een kilome-
ter, of twee. Met je vrienden zat je in de kroeg en niet op Linkedin.  
 
In tijden van crisis kopiëren we het verleden naar het heden in de hoop dat het allemaal blijft zoals het is. Wat dat ‘allemaal’ dan is weet ik ook niet 
maar onmiskenbaar is er bij de tanende economie een hang naar vroeger te zien. Wij zijn op zoek naar zekerheden, naar een veilige omgeving. En 
we scheppen daarom een situatie die allesbehalve echt is maar lijkt op de oude vertrouwde tijd.  
 
Het teruggrijpen naar vroeger zien we ook een beetje terugkomen in de managementaanpak van vandaag. Geen Amerikaanse stijl van bonussen 
meer, geen driemaandenterreur van hedge funds. Even geen democratische vergaderingen en Poolse landdagen, de patriarchale wijze van leiding-
geven á la familiebedrijf is terug. De overheid krijgt meer invloed. Financieel management is het devies. Weg met risico en marktvergroting. Koes-
ter wat je hebt. Liever een behoudstrategie dan groei. Geen investeringen in innovatie. We kruipen bij elkaar en houden ons zo overeind. Even 
geen web 2.0 en MVO maar gewoon doen wat we vroeger ook deden. Steek de kop maar in het zand… 
  
Tot wanneer? Totdat het vertrouwen weer is herwonnen en we aan het einde van de recessie zijn aanbeland. Maar hoe lang duurt die crisis dan? 
Geen idee. Maar, volg de rtv-gids. Op het moment dat Hennie Huisman van de buis verdwijnt, is de hoogconjunctuur weer in zicht! 
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What’s hot and what’s not… 
 
De kreet van 2009? 
 

Top of Flop?  
 

Winner or Loser? 
 
Of wat mij betreft de beste:  
 

What’s hot and what’s not? 
 
Kortom, gaat u de recessie overleven of niet? Of sterker nog: gaat u ervan 
profiteren?  
De ene z’n dood is de ander z’n brood. Nieuwe tijden, nieuwe kansen. 
Dat er een duidelijk onderscheid komt tussen de floppers en de toppers, dat is 
mij wel duidelijk. Je komt niet meer weg met slappe marketingverhalen. Opera-
tional excellence is best nuttig, maar als je de klant niet centraal zet (zeg maar, 
klant intiem denkt en werkt) dan mis je de speedboot. Als je niet duidelijk bent 
in je propositie, laat staan, deze niet nakomt, houd dan maar gelijk vandaag op 
met bestaan.  
Ja, de bedrijven die top, winner en hot zijn werken anders dan de andere. Zij 
zetten de trend van het nieuwe ondernemen, want dat is het mooie van een 
recessie, een crisis of zware economische dip: er wordt korte metten gemaakt 
met de ouwe hap. De recessie van vandaag is als de komeet die onze dino’s in 
korte tijd liet weg-reorganiseren. Zijn de winners degenen die zich het beste 

kunnen aanpassen? Of… zijn de winners misschien wel degenen die de spel-
regels veranderen? Maar ik zeg er wel bij, je moet de regels wel heel goed 
kennen en beheersen om ze te kunnen veranderen. Is dat dan impliciet een 
positief bericht voor de ouwe hap? Wellicht ook wel expliciet, want als voor-
schot op wat hierna, in dit rapport, komen gaat: ik zie vooral ook successen bij 
bedrijven die hun traditionele opvoeding loslaten.  
 
Survival of the fittest or the smartest? 
 
Die conclusie laat ik even aan u. In dit vijfde MarketingTrendReport van PIM 
over het jaar 2009 geef ik u de observaties van de bedrijven die leren uit het 
verleden, maar er niet in blijven hangen. Bedrijven die hun eigen spel spelen 
en daar succesvol in zijn en wellicht het recept voor toekomstig succes leve-
ren. Daarom heb ik in plaats van het sec beschrijven van trends voor dit jaar 
besloten observaties te geven van bedrijven die de ontwikkelingen op juiste 
wijze oppakken. Oftewel panklaar, met concrete voorbeelden hoe het kan. Nog 
makkelijker is het dat ik het voor u ga doen maar dat is wellicht een idee voor 
volgend jaar: geen trendwatcher maar trendimplementator. 
 
Ik zie graag uit naar mooie discussies! 
 
Egbert Jan van Bel 
egbertjan@vanbel.nl  
 

 

���������� �

People spend too much time thinking of the past.  
Whatever else it is, it’s gone. 
 
Mel Gibson in The Man Without a Face (1993)  

	
 �
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trend: (Eng.), m. (-s), 1. alg. 
richting waarin iets zich ontwikkelt; 
2. neiging, tendentie; - soms ook: 
mode (verschijnsel) 
 
 
bron: Van Dale 
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Van discussie naar doen… 
 
Voor u ligt het PIM MarketingTrendReport 
2009. Voor het vijfde jaar publiceert het Plat-
form Innovatie in Marketing (PIM) een rapport 
dat we bij voorkeur een discussiestuk noe-
men. Geen advies. Geen how-to-do. Hooguit 
richtinggevend. Maar het is een document dat 
vooral dient als ‘stof tot nadenken’ en ‘voer 
voor discussie’. Denken en Praten alleen is 
niet voldoende. Het gaat ook om Actie. Om 
Doen.  
 
 

Waarom?  
 
Met PIM streven we een gezonde discussie na 
over de ontwikkelingen in het marketingvak. Een 
discussie met u, die uiteindelijk over moet gaan 
naar ‘doen’. We koppelen de lastige dagelijkse 
praktijk aan doodgewone wetenschap en onder-
zoek. Dat doen we met trendsessies rondom rap-
porten zoals deze maar ook met de maandelijkse 
bijeenkomsten en andere festiviteiten van PIM. 
Dat zijn de Marketeer of the Year, de PIM Marke-
tingWetenschapprijs, samen met Accenture en 
Aprimo, en de MarketingLiteratuurprijs. We ma-
ken dit compleet met de educatieve projecten die 
we ondersteunen met partners als Beeckestijn, 

VU en Hogeschool Utrecht. Ter vermaeck, maar 
vooral ter lering. Eén van de services daarbij is 
het PIM MarketingTrendReport zoals dat nu voor 
u ligt of op uw beeldscherm te zien is. 
 
Het is niet onze intentie u met dit trendreport een 
compleet overzicht te bieden van alle trends in 
marketingland en daarbuiten. We willen ons licht 
laten schijnen op de meest relevante marketing-
ontwikkelingen die impact hebben op ons werk en 
de marketingagenda van dit jaar, 2009.  
 
We houden ons daarbij aan een strikt kader. We 
belichten geen trends die we ver achter de hori-
zon zien opdoemen. We kijken naar de ontwikke-
lingen van nu. Trends die waarneembaar, tast-
baar en voelbaar zijn. Wat speelt er nu, wat is er 
op korte termijn van belang? Daartoe is dit Marke-
tingTrendReport geschreven.  
Dat ligt geheel in lijn met de visie en missie van 
het Platform Innovatie in Marketing om de belang-
rijkste en meest opvallende marketingtrends te 
ontleden en met u te delen. 
 
 
 
 

Zoals altijd wordt het rapport verspreid onder de 
PIM-leden en andere betrokkenen bij het Platform 
Innovatie in Marketing. Hoofdredacteur van het 
MarketingTrendReport is Egbert Jan van Bel. Hij 
is internationaal publicist en schrijver van een 
handvol marketing- en managementboeken, on-
der meer het award-winnende ‘Event Driven Mar-
keting’ en de bestseller ‘Kloteklanten’. Rond de 
maand mei dit jaar verschijnt zijn nieuwe boek in 
de USA. Een mooie stap om vanuit Europees 
klantgericht denken de Amerikanen onze visies 
eens te tonen. Egbert Jan rondt momenteel een 
onderzoek af en de uitkomsten daarvan zijn deels 
verwerkt in dit MarketingTrendReport 2009.  
Hoe ‘hot’ wilt u het hebben? 
 
Egbert Jan heeft de afgelopen periode wederom 
met veel managers, ondernemers, politici, pers en 
wetenschappers gesproken over hun visie op de 
trends die vandaag spelen. Die discussie zetten 
we met u voort.  
 

��� ������
��� �

	� �

The purpose of education is to think for yourself. 
 
Robin Williams in Dead Poets Society (1989)  



 

 

PIM MarketingTrendReport 2009  

Pagina 9 van 40 

De opdracht 
 
Het is geen emotie meer. We zitten in een prach-
tige recessie en die is voorlopig nog niet voorbij. 
De consument besteedt op een andere manier z’n 
budget. Er is wel geld, zo zijn de 55+-ers rijker 
dan ooit, maar het wordt kritischer uitgegeven. 
Dat is anders dan een crisis waarbij het geld op 
is. Het gaat dus om de verwerving van klantaan-
delen, share of wallet zo u wilt.  
 
We gaan nu de jaren in van herstructureringen, 
kostenbesparingen en outsourcing. Krijgt marke-
ting dan wel voldoende aandacht? Is marketing 
de motor voor waardecreatie of een kostenpost?  
Mijns inziens zijn de bedrijven die waarde weten 
te creëren voor haar klanten de winners. Zij zijn 
hot. 
 
De positie van marketeers in Nederland is er tij-
dens de vorige hoogconjunctuur niet sterker op 
geworden. Onderzoek van de Universiteit van 
Groningen heeft dit heel duidelijk aangetoond. Wij 
zien het binnen PIM als onze taak om onze leden 
van de juiste munitie te voorzien zodat ze ons 
vakgebied beter kunnen verdedigen en uitbouwen 
binnen hun organisaties. Het wordt tijd dat marke-
ting vooral in deze tijd weer duidelijk gaat meepra-
ten over alle 4p’s en het niveau van slechts lead-
generator of folderbouwer blijvend gaat ontstijgen. 
Het jaar 2009 wordt het jaar van de uphill battle!  
 
 
 

 
 
Naast het goed op orde hebben van de operatio-
nele CRM, accountable marketing en kennis van 
digitale marketing is er meer nodig om in 2009 de 
marketingstrijd te kunnen winnen. Wat dan, zult u 
zich afvragen ? Dit hebben we aan Egbert Jan 
van Bel gevraagd. 
  
De opdracht aan Egbert Jan van Bel, als hoofdre-
dacteur van het MarketingTrendReport 2009, was 
dan ook om in beeld te brengen wat je als bedrijf 
moet doen om te kunnen genieten van de huidige 
tijd. En dan niet in cijfertjes of globaal onderzoek, 
maar aan de hand van de best practises. Kortom, 
wie doen het goed en wie niet, en waarom is dat 
dan zo.  
 
Wij van PIM willen weten hoe het staat met mar-
keting als vakgebied, de plek daarvan in organi-
saties en hoe de markt om ons heen gaat ontwik-
kelen. Hoe gaat de klant (in de breedste zin van 
het woord) zich bewegen in 2009? En, hoe geef 
je daar als marketeer dan antwoord op? Dat is 
wat ons beweegt. 
 
Ik wens u, lezer dezes, dat dit MarketingTrend-
Report u ondersteunt met een verdere professio-
nalisering van uw marketingresultaten voor 2009. 
Een bijdrage die we als Platform voor Innovatie in 
Marketing wederom graag aan u leveren! 
 
 
 

 
 
Ik wens u veel leesplezier toe! 
 
 
 
Drs. Hans Molenaar 
Voorzitter Platform Innovatie in Marketing 
 

 
 
 
Namens het bestuur van PIM: 
�  Peter Oosterling 
�  Peter Verhaagen 
�  Frans Appels 
�  Rudmer Bosma 
�  Arend Jan Nijhuis 
 
 

 
 
 
  

Never send a human to do a machines job. 
 
Hugo Weaving als Agent Smith in The Matrix (1999)  



 

 

PIM MarketingTrendReport 2009  

Pagina 10 van 40 

 

Opletten! Revoluties bestaan niet… 
 

 
Wat heet 

 
Wat zijn nu de marketingsuccesnummers van 2009? Wat is hot en wat not? 
Top of flop. De best practises. Kom met een verhaal waar onze leden en be-
trokkenen mee aan de slag kunnen. Geen mijlenverre visies, maar het denken 
en doen van vandaag. Geen nieuwe modellen en methodieken, maar beproef-
de aanpakken. Waar gaat het eigenlijk over in marketing en commerciële be-
leidsvoering? 
 
Dat waren zo ongeveer de vragen die het PIM-bestuur mij eind 2008 stelde als 
aanloop en briefing voor het nieuwe MarketingTrendReport 2009.  
 
Mijn gedachte hinkte al snel op iets als “succesvolle bedrijven van vandaag de 
dag snappen de oude regels, maar hebben de kracht deze aangepast in te 
zetten” en “wat zijn de nieuwe waarden die we voor onze klanten moeten creë-
ren om succesvol te zijn”. 
 
Vanuit die invalshoek heb ik de afgelopen maanden gesproken met collega’s 
uit marketingpraktijk, onderwijs en wetenschap. Een deel gaf niet thuis of  

 
kwam met trends aan als “de marketeer is bang voor internet en snapt de new 
marketing niet”.  
 
Maar met vele anderen heb ik heel interessante gesprekken gevoerd tijdens 
het doorakkeren van trends en ontwikkelingen in commerciële strategieën en 
bedrijfsvoering. Ik heb in columns en artikelen waaronder MarketingTribune en 
vooral op blogs als www.marketingfacts.nl en sites als 
www.klanttevredenheid.nl wel eens discussies gelanceerd.  
Vaak wat zwart-wit aangezet, maar juist buiten de nuance zet je de discussie 
op gang.  
 
Marketing optima forma dus.  
Ik kan alleen maar constateren dat marketing als competentie groeit en aan 
kwaliteit wint. Marketeers staan hun mannetje c.q. vrouwtje en ik zie eerder 
gezonde visies en stellingnames dan angsthazen- en struisvogelgedrag. Ik 
erger me dan ook dood aan artikelen, postings en discussies over marketeers 
die niet meer snappen waar het om gaat. Mijn ervaring is vooral positief. De 
discussies na postings en columns tonen mij vooral betrokken en intelligente 
marketingcompetente mensen.

 
 

 
����
����������
 � �

	� �
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Revoluties bestaan niet… 
 
…maar ze voltrekken zich wel degelijk. Zowel de Fra nse als de seksuele revolutie hebben zich zonder tw ijfel afgespeeld en heb-
ben tot een radicaal ander politiek en sociaal vaar water geleid. Echter de reductie van deze metaproce ssen tot enkele jaren of 
slechts jaartallen doet afbreuk aan het latente voo rspel en de heftige naweeën. Zo is de Franse Revolu tie (officieel 1789-1794), de 
overgang naar de moderne samenleving, al vanaf 1650  ingezet. Wat in eerste instantie begint als een on dergronds filosofisch 
discours met ‘radicale’ ideeën en clandestiene gesc hriften, uit zich pas veel later in daadwerkelijke politieke en institutionele 
veranderingen. De filosoof Spinoza, die volgens Jon athan Israël de vonk is geweest van deze hele beweg ing, heeft zich mogelijk 
laten inspireren door latente processen en particul iere gebeurtenissen die aanleiding vormden voor her ziening van het systeem 
en de aanverwante concepten. Zonder zich wellicht v olledig bewust te zijn van de directe aanleiding va n zijn denken, of laat 
staan de eventuele gevolgen, was Spinoza zijn tijdg eest ver vooruit en heeft proto-concepten gelanceer d welke pas later echt 
voorstelbaar werden. Dit heeft uiteindelijk geleid tot voor de huidige tijd vanzelfsprekende ideeën: g elijkheid, democratie, secu-
liere waarden en universaliteit. Het zijn nu juist deze begrippen die nu, 200 jaar later, één voor één  verdacht klinken en toe lijken 
te zijn aan revisie.  
 
Survival of the creativest. Volgens de analyse van Richard Florida bevinden we ons dan ook op een groo ts keerpunt in de ge-
schiedenis. Namelijk de transformatie van een indus triële economie naar een creatieve economie. Kernpu nt hierbij is de verande-
ring van arbeid. Het gaat steeds minder om fysieke arbeid, waarbij het hele lichaam wordt ingezet om p roducten te vervaardigen, 
maar juist om de creatieve toevoeging die er geprod uceerd wordt. 
 
Vrij naar ZUS Rotterdam  

Evolutie? De Nieuwe Verlichting 
 

De wereld waarin we leven is door de komst van de a lles verslindende media en globalisering te groot e n te complex geworden, 
opdat we ons lamgeslagen massaal laten meevoeren in  de maalstroom der dingen. Of dit nu een begrafenis  van een volkszanger 

of een Formule-1 race door een binnenstad betreft, we willen er allemaal simpelweg bij-zijn, zonder al  te veel af te vragen ‘waar-
om?’. In de politiek tekent dit proces zich ook dui delijk af door een steeds luidere roep om inspraak op de maar al te ‘regenteske’ 

gang van zaken.  
 

De onderliggende oorzaak, zo analyseert rechtsfilos oof Gijs van Oenen, ligt in een omkering van de inh oud en de vorm van het 
proces. Waar het in het interactieve domein vooral om de inhoud gaat, is men nu geobsedeerd geraakt me t de wijze van tot-

standkoming.  
 

Subjecten lijken langzaam te bezwijken onder de int ensiteit van media, ze raken volledig bezet en drei gen zodoende hun zelf-
standige (autonome) vorm te verliezen. De ‘flashmob ’, een vluchtig georganiseerde doelloze samenkomst van een massa men-

sen op een bepaalde plek, is hiervan een verschijns el. Niet het doel of de reden van er naartoe gaan i s leidend, maar het idee van 
erbij-zijn. Dit gehele proces toont de absolute sch aduwkant van de huidige ‘Verlichting’: de dialectie k van de overzichtelijkheid. 
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[ ] geschikt 
[ ] ongeschikt 
…voor marketeer 
 
De laatste weken kreeg ik weer wat onderzoeken uit binnen- en buitenland onder ogen over de angsten van de marketeer. Allereerst, dé marketeer 
bestaat niet. Ik schreef dat al vaker: marketing is geen vak, het is een competentie. Loodgieten is een vak. Of boekhouden, banketbakken. Iedereen 
in het bedrijf moet een beetje kijk op marketing hebben. En zo ontwikkelt een bedrijf een competentie in marketing. Je kunt en mag niet één ie-
mand persoonlijk verantwoordelijk maken voor de marketing van een onderneming. Hernoem de functie van Directeur Marketing naar iets als Di-
recteur Klantcontact. Komt die beste m/v ook nog eens onder de mensen en treft wellicht een klant. 
 
Terug naar die onderzoeken; ze noemen de bangheid van de marketeer. Zo is er het internet, dat volgens de gemiddelde marketeer een ongrijpbaar 
en oncontroleerbaar fenomeen is. De klant daarentegen - daar wordt de marketeer ook steeds banger van - keert zich tegen het bedrijf en gebruikt 
datzelfde internet voor terroristische activiteiten jegens de bange marketingmensen. Daarbij komt de concurrentie tegenwoordig uit de meest 
vreemde hoek zetten. Dat zijn niet meer de bedrijven die een pand verder zitten met een ongeveer vergelijkbaar logo en die Ansoffiaans een “be-
staand maar opgepoetst product in een oude vertrouwde bestaande markt’ hebben. … Uw concurrent zit nu ook op het internet en doet allemaal 
nieuwe dingen waar de klant om vraagt. Verdorie. 
 
Diezelfde marketeer wil een plek hebben in de boardroom, zeggen de onderzoeken. Om wat te doen dan? Bang onder de directietafel te gaan zit-
ten? Bang voor het Gele Gevaar of De Bom?  
Ik vind het maar rare onderzoeken allemaal. Hele generaties marketingcompetente managers scoren met internet. Ze leggen bindende relaties met 
renderende klanten. Dat zijn die nieuwe concurrenten, slim manoeuvrerend tussen de gebouwen met daarop de ongeveer vergelijkbare logo’s door. 
De nieuwe marketeer is al lang aan het werk. 
 
Het wordt tijd de geschikt/ongeschikt campagne van de landmacht eens los te laten op de marketingmacht:  
Bang voor internet?  
[v] ongeschikt! 
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Waar ging het ook al weer over? 
 
In het PIM MarketingTrendReport van 2004 be-
schreef ik vier samenhangende trends met als 
gemene deler ‘think local, act normal’. Ik schreef 
over loyalty (klantentrouw) versus retentie (klant-
behoud), over marktsegmentgedreven marketing 
versus klant-eventgedreven marketing, over ac-
tiematig werken versus procesmatig werken. En, 
weg met franje en fratsen. Wees concreet. Dat 
was wel nodig toen en nu nog steeds. 
 
In 2005 was de rode draad ‘samenwerken’. Zowel 
intern als extern, (marketing) allianties vormen en 
sterke presentaties neerzetten van uw onderne-
ming. Het was de tijd dat Senseo en Beertender 
succesvol werden, maar dat de Smart nog steeds 
geen euro winst maakte. En dat doen ze nog 
steeds niet. Vandaag de dag zie je dat allianties 
gevormd worden op diverse niveaus. Niet alleen 
op het gebied van producten, maar ook van dien-
sten en zelfs merken.  
 
Het MarketingTrendReport 2006 had een bredere 
insteek. Trends waren het meer politiek maken 
van ondernemingen: politiseren. Zoek Den Haag 
op en raak aangesloten bij politieke ontwikkelin-
gen. Sterker nog, creëer concurrentievoordeel 
daardoor. En vandaag de dag zien we inderdaad 
dat ‘compliance’ daadwerkelijk relevant is.  
 
Het is daarbij van belang aangesloten te zijn met 
de politiek in de breedste zin van het woord, maar 
ook weten wat het belang is van organisaties als 
Autoriteit Financiële Markten (AFM), Consuwijzer, 
Consumentenautoriteit etc. Zonder een politiek 
talent in organisaties heb je het verdraaid lastig.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Het bloemetjes-en-bijtjes-verhaal kreeg in 2006 
gestalte met de trend van tendering: zorg dat je 
erbij komt! Thema: borging. Onderneem, maar 
pas op voor de risico’s. Wellicht was de schade 
nu minder groot geweest als dit trendrapport beter 
ter harte was genomen in de financiële wereld. 
Riskmanagement bij marketing dus. Toen de 
kassa weer muntjes ving, kon er weliswaar geïn-
vesteerd worden in nieuwe ontwikkelingen, inno-
vaties, andere markten, maar je mocht er geen 
buil aan vallen. Zoveel mogelijk op zeker spelen. 
Die regel dat slechts vijf procent van de honderd 
productintroducties slaagt: die gaat ook vandaag 
niet meer op. Maar ook; ga af op feiten en niet op 
buikgevoel. Neem beslissingen op gecalculeerde 
aannames.  
 
Dat laatste is nog wel eens tegen marketeersdo-
vemansoren gezegd. Mijn observatie is dat nog 
teveel marketing ontstaat door buikgevoel. Crea-
tie ontstaat door calculatie. De beste rekenaars 
verzinnen de slimste dingen. Dat heeft niets maar 
dan ook helemaal niets te maken met gut-feeling. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En laten we eerlijk zijn, wie durft er nu te oordelen 
met z’n gut. Ik weet niet hoe u uw beslissingen 
neemt: met wat er in uw darmen of wat er in uw 
hoofd zit. We moeten eens af van het feit dat 
marketing een gevoelswetenschap is. Dat is niet 
zo. Gut is niet goed! 
 
Het MarketingTrendReport 2007 was minder con-
creet en meer marketingfilosofisch, om dat rare 
woord maar eens te gebruiken. Met de titel “Ach-
ter de muziek aan…” ging ik in op de teloorgang 
van de marketingfunctie en vooral ook de marke-
tingcompetentie –dat zijn verschillende dingen – 
in het bedrijfsleven. Het was de tijd van het ver-
schijnen van mijn boek Kloteklanten (Kluwer 
2007) en we constateerden dat de klant de maat 
en melodie aan het bepalen was. Of dat op z’n 
minst opeiste. 
Vandaar de min of meer hypothetische vraag of 
de marketeer niet teveel achter de muziek aan-
loopt. Met de term ‘xenomarketing’ wilde ik een 
beetje ‘tongue in cheek’ de vervreemding van 
marketing duiden.  
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Marketing lost in translations  
 
Het lijkt er wel op of iedereen marketing op een 
andere wijze definieert. In het volgende hoofdstuk 
ga ik daar nog even op in.  
Eindconclusie in 2007? Marketing gaat van 
marktgericht naar klantgericht; met een beetje 
CRM en een beetje marketing maakt u á la Maggi 
het lekkerste plan.  
 
Let wel, dat trendrapport werd in december 2006 
geschreven. We schrijven nu januari 2009. In 
meer dan twee jaar tijd is het vak (zie nogmaals 
het volgende hoofdstuk) sterker geënt op klant-
waardemanagement en juist op dit vlak zie ik de 
marketingfunctie en –competentie groeien aan 
eigenwaarde.  
 
In 2008 was er geen trendreport. Even geen tijd, 
te druk met klanten, boeken, reizen, privé-
beslommeringen. Het is interessant om een trend 
 

 
 
 
rapport te schrijven. Je leert er zelf veel van. 
Daarbij zijn het delen van kennis en de discussies 
hierover zeer boeiend. Maar eerlijk gezegd kost 
het opstellen van een rapport veel tijd. 
 
In alle voorgaande MarketingTrendReports ben ik 
ingegaan op de gewenste sturende en beleidsbe-
palende rol van marketing binnen het bedrijfsle-
ven. Ik heb wel eens gepleit voor een CMO, een 
Chief Marketing Officer. De meningen van geleer-
den en managers lopen sterk uiteen over de rol 
van marketing. Wat vandaag de dag de observa-
tie is, is dat marketing geen directiefunctie is, 
maar verdeeld ligt over vele functies en afdelin-
gen.  
 
Ook schreef ik eerder dat CRM (Customer Relati-
onship Management) sterk de marketingstrategie 
richting kan gaan geven. Immers, wie kent de 
klant het beste en het gaat over klantgericht on-
dernemen, toch?  
Niet bang zijn, marketeer. Dit heeft een Groot 
Voordeel; als marketeer sta je niet alleen en de 
mix van marketing en CRM is die van respectie-
velijk marktkennis en klantkennis.  
 
Combineer de verschillende waarden met elkaar 
tot – als het goed is –een optimum aan klant-
waarden. Daarbij definieer ik vanuit marketing 
(het klassieke Kotleriaanse denken) de waarde 
die je realiseert voor je klant. En vanuit CRM de 
waarde die je creëert voor je eigen onderneming: 
de ‘monetary customer value’ oftewel geld. De 
balans vinden hierbij is de beste gedachte: waar-
de voor de klant en voor het bedrijf.  

 

 
 
 

Over trends 
 
Net als de eerdere uitgaven van het trendrapport 
zoek ik ook weer het verbindende element tussen 
de verschillende trends. PIM-voorzitter Hans Mo-
lenaar stipt in zijn voorwoord al aan dat ik geen 
opsomming geef van allerlei losse trends, hoe 
interessant die ook zijn. In het trendrapport pro-
beer ik juist de samenhang van de gepresenteer-
de trends te beschrijven. Ik ben niet op zoek naar 
‘ad hoc modeverschijnselen’, maar naar waarach-
tige trends, die richting geven aan uw marketing-
visie. In 2009. 
 
Een trend is niet iets wat gelijk op 01 januari 2009 
als een duveltje uit een doosje van start gaat met 
31 december 24.00 uur 2010 als finish. Trends 
zijn evolutionair en spelen vaak langer een rol en 
ze kunnen op een gegeven moment aan belang 
toenemen. Zo worden trends ‘bespreekbaar’.  
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Zoals altijd is mijn criterium daarbij dat de trends 
niet voorbij de horizon liggen. Ze mogen niet on-
grijpbaar of vaag zijn, zoals vergrijzing van de 
bevolking, kritisch wordende consumenten of 
iedereen wordt digitaal. Of marketingmensen zijn 
bang voor internet en snappen niets van klanten.  
Leuk allemaal. Het zal best, maar ik wil het dicht-
bij, overzichtelijk en vooral concreet en toepas-
baar houden. Dus met ontwikkelingen die dit jaar 
2009 (gaan) spelen.  
 
Zoals al eerder geschreven hier; er zijn honder-
den trends te signaleren. Het gaat mij er niet om 
een opsomming te geven van de vele, vele 
trends. Doel is om u een aantal belangrijke ont-
wikkelingen, die een onderling verband hebben, 
te presenteren. De discussie daarover is minstens 
zo interessant want daarmee komen we ook ver-
der in de analyse van trends en hoe daarop is te 
reageren. Trends zijn niet revolutionair, maar 
doodgewoon evolutionair. Wie denkt dat het een 
revolutie is, heeft liggen slapen. 

 
 
Uiteindelijk is het de bedoeling van het Platform 
Innovatie in Marketing een gefundeerde discussie 
te hebben over de ontwikkelingen die binnen de 
lengte van uw arm – dus grijpbaar – spelen. Dit 
MarketingTrendReport 2009 is daar een onder-
deel van.  
 
 

MarketingTrendReport 2009 
 
What’s hot and what’s not…? 
 
Of het ons nu echt te heet wordt of niet, daar gaat 
het niet om. In plaats van een verslag van mijn 
gesprekken, interviews, observaties en onderzoek 
compleet met cijfertjes vind ik het interessanter 
om de best practices te laten zien.  
 
De beste praktijken van ondernemingen die op 
succesvolle wijze omgaan met veranderingen in 
de omgeving en waar we wat van kunnen opstek-
ken. Zaken die we morgen kunnen toepassen. 

 
 
Lessen waar we als marketeer de recessie mee 
te lijf kunnen gaan en vooral hoe we meer waarde 
gaan creëren voor onze klanten. 
 
Met andere woorden, wat werkt vandaag de dag 
wel en wat is de absolute ‘no go area’. Wat ob-
serveren we, wat leren we.  
What’s hot & what’s not… 
 
Over dat en nog meer leest u van alles en nog 
meer in dit rapport.  
 
Daarna ga ik graag de discussie met u aan.  
 
 
 
 
 
 
Egbert Jan van Bel 
egbertjan@vanbel.nl  

 
 
 

Als je een handeling uitvoert waarbij je meer ledem aten in b eweging zet 
dan je duim, dan weet je dat je te maken hebt met v erouderde technologie. 
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De toekomst komt altijd te laat... 
 
In de prachtige film 'Nuovo Cinema Paradiso (1988)' van de Italiaanse regisseur Guiseppe Tornatore speelt de Franse acteur Phillipe Noiret met zijn 
nonchalante stijl van acteren de rol van Alfredo, een ‘operateur’ van een bioscoop in een Siciliaans dorpje. De film speelt zich af in de tijd rond de 
tweede wereldoorlog. Alfredo is de wereldvreemde cynicus. Zijn jonge vriend Dodo, in het begin van de film een jaar of twaalf, is zijn bevlogen 
assistent en dol op Amerikaanse films. Op een kwaaie dag breekt er brand uit in het projectorzaaltje. Alfredo wordt blind omdat een van de projec-
tiecamera’s in zijn gezicht ontvlamt. De negatieven die toen gebruikt werden voor de films waren nog zeer brandgevaarlijk en de hete lamp in de 
projector kon ze al snel laten ontvlammen. Vanaf dat moment kon Alfredo zijn werk niet meer uitvoeren, Dodo kreeg er een belangrijke taak bij. 
Pas in het midden van de jaren vijftig werden filmrollen van een moeilijker brandbaar materiaal gemaakt. Dodo, inmiddels de opvolger van Alfredo 
in dezelfde bioscoop, vertelt aan Alfredo dat de nieuwe films zelfs niet met een lucifer aan het branden zijn te krijgen. “Voel maar Alfredo, de film 
wordt niet eens warm.” 
"Jammer", zegt Alfredo, en dan: "de toekomst komt altijd te laat". 
 
U heeft vast ook wel eens gedacht: ik wacht nog even met de aanschaf van die digitale camera, TV op mijn mobiel of de nieuwe Iphone. Inderdaad 
handig, maar ik wacht nog even totdat…  
Komen technologische vernieuwingen te vroeg of is de acceptatie te laat? Zie de personal computer, die is geïntroduceerd eind jaren 70. En pas be-
gin jaren 90 kwam de werkelijke groei. Internet? Bestaat al bijna vijftig jaar. Een nieuw medium? Een trend? Feitelijk zien we pas echt een boost in 
de groei aan gebruik en toepassingen, zeg, de laatste drie jaar?  
En dat is nooit anders geweest. Het medium radio had bijna veertig jaar nodig om wereldwijd geaccepteerd te worden. De TV deed het sneller, maar 
het duurde 25 jaar om wereldwijd 100 miljoen kijkers te trekken. En digitale TV? Voetbal kijken via ons mobieltje? Ja, het kan allemaal al, tech-
nisch, maar de techniek is een grootschalige acceptatie vaak ver vooruit.  
 
De kunst is niet om de nieuwe ontwikkelingen nu als techniekje in te zetten, maar om toepassingen te creëren die mogelijk zijn met de nieuwe tech-
niek. Vandaag de dag. Niet te vroeg, niet te laat. Maar u dient een gevoelige antenne te hebben om van alle nieuwe en oude ontwikkelingen er enkel 
het zinvolle en haalbare uit te halen. Zo kan uw toekomst wel eens mooi op tijd komen. 
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Een tochtje door het marketingveld… 
 

Ze zijn er echt, de innovatievelingen 
 
Wat lezen we zoal in de blogs, pers en onderzoe-
ken? ’t Is niet best: dat de marketeer bang is voor 
het web, dat zij nog steeds de nieuwe media niet 
begrijpen, dat de klant onbegrepen blijft en dat 
concepten als CRM niet begrepen worden. Oh, 
oh, oh, wat is marketing toch een ouderwets en 
monomaan vak. 
 
Ik weet niet welke marketeers men dan onder-
zoekt of ondervraagt om dit soort uitslagen te 
krijgen. Ik kom dagelijks vele moderne marketing-
competente mensen tegen die innovatief met hun 
business omgaan. Die twitteren al weer ouder-
wets vinden en geen problemen hebben met 
crossmediaal werken, die klantgericht denken met 
permission based concepten, die hun hand niet 
omdraaien voor een business case of accountibili-
ty-verantwoording en een sterk technocratisch 
besef hebben. 
 
Laat ik dan eerst maar even als pleitbezorger van 
het marketingvak (of marketingcompetentie zo u 
wilt) stellen dat ik heeeel veeeel marketingver-
antwoordelijken tref die snappen wat er vandaag 
en morgen allemaal speelt. Gelukkig maar. Ik 

begrijp dan ook niet waar die uitkomsten en on-
derzoeken waar gezegd wordt dat marketeers ’t 
allemaal niet meer snappen, vandaan komen.  
 
Wat ik wel observeer is dat marketing niet altijd 
even serieus genomen wordt en niet altijd een 
functie bezet op hoger management niveau. Dat 
laatste hoeft ook niet altijd zo te zijn, maar marke-
ting mag wat mij betreft wel meer bij de beleids-
bepalende activiteiten worden betrokken. Niet 
zozeer om de marketeers een lol te doen. Maar 
vooral omdat de marketeer is opgeleid als markt-
kenner en bepaler van de commerciële richting 
van organisaties. De nieuwe marketeer is nood-
zakelijk in moderne organisaties; commerciële 
beleidsvorming is als vak zodanig veranderd dat 
het wel degelijk noodzakelijk is marketingdenken 
breed in de organisatie te hebben.  
 
Wat speelt er zoal? Ik ga wat schetsen… 
 
 

Lange termijn waardecreatie 
 
De lange termijn commerciële beleidsvoering 
staat door vooral de korte-termijn focus behoorlijk 
onder druk. Het sales-gedreven agenderen, de 

hedge-fund achtige jacht naar korte-termijn resul-
taat, door technologie gestuurde productontwikke-
ling en kwartaal gestuurd afrekenen op aandeel-
houderswaarde lijkt het fatsoenlijk opbouwen van 
een klantenbestand waaruit marketing-wise ge-
oogst kan worden flink in de weg te staan. Neem 
daarbij mee dat klanten meer en meer zowel de 
toon als de maat bepalen in de omgang met or-
ganisaties. We mogen dan constateren dat we 
een tunnel aan het graven zijn vanuit twee kanten 
die keurig parallel lopen, waarbij van een aanslui-
ting geen sprake is.  
 
Leverancier en klant, whenever the twain shall 
meet…  
 
We horen nog vaak zeggen dat klanten ongrijp-
baar zijn, dat ze te kritisch en te onbetrouwbaar 
zijn, dat prijs (kortingen met aanbiedingen) leidt 
tot churn, dat klanten niet meer in een hokje zijn 
te zetten en dat ze per saldo minder loyaal wor-
den. Toegegeven, klantgedrag verandert en door 
de nieuwe media wordt de wereld wat transparan-
ter, zijn product- en prijsvergelijkingen makkelijker 
uit te voeren en is reageren en ageren op onder-
nemingen aan de orde van de dag.  

����������� �

	� �
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Ik vraag mij af in welke mate dit succesvol zaken 
doen in de weg staat of dat het juist een kans is?  
 
Uit al de jaren onderzoek die ik uitvoer, de erva-
ringen uit de dagelijkse adviespraktijk, de vele 
gesprekken met individuele klanten (consumen-
ten en B2B) en klantenpanels zie ik een sterke 
behoefte aan vertrouwensrelaties.  
Toegegeven, in sommige branches kan een lage-
re prijs van de concurrent makkelijker dan in een 
andere branche leiden tot churn. En de ene tak 
ondernemingen heeft meer last van klagende 
klanten dan de andere. Product X of dienstverle-
ning Y leent zich wellicht meer voor trouwe klan-
ten dan Service Z. Echter, prijs staat vaak in de 
top 5 maar bijna nooit in de top 3 van voorkeuren 
van klanten om te kiezen voor een leverancier.  
 
Vandaag de dag zijn vertrouwensrelaties, doen 
wat je zegt en zeggen wat je doet, klanten serieus 
bedienen et cetera van levensbelang voor onder-
nemingen. Je komt niet ver meer als beleggings-
hypotheken toch anders renderen dan beloofd, 
als groene energie voor 90% donkergrijs is, als 
mobiele telco operators dik 40% van hun inkomen 
generen door penalty’s, als verzekeraars minder 
uitkeren dan verteld en als veel bedrijven voor de 
doodnormale mensen zoals u en ik onbegrijpelijke 
proposities hebben. Om er maar eens een paar te 
noemen. 
 
 

Van transactie naar relatie 
 
Er is nog iets: de roep om accountability vanuit de 
boardroom. We constateren dat het vakgebied 
marketing weer in belang toeneemt binnen orga-
nisaties op het moment dat duidelijk wordt: wat 
kost dat en wat brengt het op? 

Het huidige probleem van de onzichtbaarheid van 
marketing is volgens mij met name te wijten aan 
de positie die de marketeer zelf heeft ingenomen. 
Namelijk een schaduwrijke plek en niet altijd voel-
baar aanwezig in de organisatie.  
 
Marketing heeft aan commerciële regie verloren 
en de consequentie van dit verlies is dat binnen 
de organisaties zelf marketing aan invloed af-
neemt. Althans, als afdeling, want hoewel er door 
bedrijven wel aan marketing wordt gedaan, wordt 
dat vaak anders genoemd. CRM, communicatie, 
sales, customer contact et cetera. Daarbij ontstaat 
er weer een ander probleem: wie bepaalt eigenlijk 
de commerciële strategie van uw onderneming?  
 
 
 
 
 
 
 
 
Traditioneel gezien zou dat ons inziens de marke-
ting-verantwoordelijke moeten zijn. We stellen 
daarbij nadrukkelijk ‘verantwoordelijke’, want we 
zien marketing, zoals eerder besproken, vooral 
als een competentie en pas daarnaast als een 
vak of beroep. Iedereen binnen een commerciële 
organisatie zou marketing-competent moeten zijn. 
Of op z’n minst voeling moeten hebben met mar-
keting. Zou de functie van de typische marketeer 
in de organisatie veranderen?  
 
Dat is nog de vraag. Ik verwacht wel dat de mar-
keting-verantwoordelijke(n) in uw organisatie een 
meer klantgerichte positie inneemt (innemen).  
 
 

De nieuwe marketingdefinitie? 
 
Dat is alleen al te zien aan de ontwikkeling van de 
marketingdefinitie die de American Marketing 
Association (AMA) voert op 
www.marketingpower.com.  
 
Neem in acht dat de AMA zo ongeveer de belang-
rijkste marketingcommunity van de wereld is. 
 
Marketing by Philip Kotler (est: jaren geleden!) 

Satisfying needs and wants through an 
exchange process. 

 
AMA Previous Definition (est. in 2004)  

Marketing is an organizational function 
and a set of processes for creating, com-
municating, and delivering value to cus-
tomers and for managing customer rela-
tionships in ways that benefit the organi-
zation and its stakeholders.  

 
AMA New Definition of Marketing (est. in 2007)  

Marketing is the activity, set of institutions, 
and processes for creating, communicat-
ing, delivering, and exchanging offerings 
that have value for customers, clients, 
partners, and society at large.  

 
Uit deze definities, waarbij de laatste twee elkaar 
wel heel kort opvolgen, is ook als je niet geheel 
20-20 bent te constateren dat marketing aan het 
veranderen is. 
Dan willen we nog niet eens zwartkijkerig zijn en 
marketing zwevend noemen. Omdat de definities 
die elkaar in rap tempo opvolgen wel aantonen 
dat marketing zoekende is. Waar gaat het eigen-
lijk over? 
 

Strategie is per definitie gebaseerd 
op wat er in de omgeving gebeurt, 
de klant bepaalt voor een belangrijk 
deel deze omgeving. 
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Overigens, onze voorkeur geniet de tweede van 
de voorgaande definities. Juist omdat hier ge-
sproken wordt van waardecreatie binnen het con-
ceptuele denken in het managen van de relatie 
met klanten (dan sec aandacht geven voor ‘het 
concept’ klant alleen). Nieuwe marketing gaat ons 
met name om het beheren en beheersen van 
klantrelaties in plaats van ‘exchanging offerings”.  
 
Maar, vergelijk dan die recente definitie van de 
AMA eens met de definitie van CRM van onze 
allereigenste CRM Association.nl: 
 

“CRM, Customer Relationship Manage-
ment, is de implementatie van een strate-
gie waarmee een bedrijf of instelling be-
oogt (klant)relaties te optimaliseren in 
termen van klantrendement en klantte-
vredenheid. CRM wordt beschouwd als 
een continue en systematische, organisa-
tieomvattende activiteit.” 

 
Deze omschrijving van CRM stamt uit 2002 en is 
voor 90% gelijk aan de tweede definitie van mar-
keting door de AMA. Ik weet niet wat u er van 
denkt: is CRM de moderne vorm van marketing? 
De definities lijken dat wel uit te wijzen. 
 
 

Marktgerelateerd of klantgerelateerd? 
 
Marketing is in principe marktgerelateerd. De 
oorsprong van het woord marketing is de samen-
voeging van ‘market’ en ‘getting’. We zien in de 
recente definiëring van de AMA dat er sprake is 
van productgedreven transacties naar klantge-
dreven relaties. Ook marketing wordt meer pro-
cesgericht en meer maatschappelijk. Dus intern 
en extern krijgt marketing een herdefiniëring. Het 

is voor ons de onderstreping dat marketing ver-
andert van ‘markt’ naar ‘klant en omgeving’. Het 
gaat daarbij niet meer om sec de transactie, ook 
om het creëren van waarde. Waarbij we graag 
weer refereren aan onze stellingname dat het 
gaat om een waardecreatie vanuit een vertrou-
wensrelatie.  
 
Misschien is het daarom wel zo dat de AMA aan 
het stoeien is met de nieuwe definitie van marke-
ting. Het gaat niet meer om market-getting, doch 
ook om customer-getting of misschien wel custo-
mer-keeping met daarbij stakeholdership en zeker 
het shareholdership van mens én maatschappij. 
Meer dus dan enkel een markt en zelfs de klan-
ten. 
 
Ach, een nieuwe definitie is makkelijker verzon-
nen dan een nieuw woord. Het concept marketing 
is aan het veranderen; dezelfde vlag met een 
andere lading. Zoveel is wel duidelijk. In ieder 
geval gaat het van marktgerelateerd naar klantge-
relateerd. En dat past helemaal bij deze tijd van 
mensgericht denken. We mogen constateren dat 
directies van ondernemingen de mensgerichte 
benadering van marketing waarderen en dat er 
sprake is van het opnieuw definiëren en ontwikke-
len van een marketingcompetentie.  
 
Wat kost dat dan en wat levert dat op? Want er is 
nog de roep om accountability en dat leidt er toe 
dat marketing ook dichtbij financiën komt te staan. 
Marketing dus op basis van feiten in plaats van 
buikgevoel, met een wijze van accountability die 
verder gaat dan enkel de harde sales cijfers. Mar-
keting waar duidelijk wordt gekeken naar lange 
termijn consequenties (lifetime value, maatschap-
pelijke waarde, klantwaarde, retentie en loyaliteit).  

 

Transactie of dienst? 
 
Sinds het openingsartikel van het toonaangeven-
de Journal of Marketing van januari 2004 van 
Stephen L. Vargo en Robert F. Lusch is er veel 
gepubliceerd en gecongresseerd over de ontwik-
kelingen binnen de marketing. Zij constateerden 
een verschuiving van transacties van goederen 
naar een economie waarbinnen relaties en 
dienstverlening dominant zijn. In hun visie zijn 
goederen ‘slechts’ fysieke transporteurs van dien-
sten. De fundamentele uitwisselingseenheid is 
niet langer het product zelf, maar de onderliggen-
de relatie.  
 
Kortom, een boeiend onderwerp, het is echter 
nooit tot een echt praktisch debat gekomen. Het 
blijft een min of meer journalistieke en weten-
schappelijke discussie. Een discussie die niet 
nieuw is. Er is nog geen sprake van een nieuwe 
dominante stroming. Toch zien we meer en meer 
concepten de marketingwereld binnenwandelen 
of aan belang toenemen die de klant centraal 
zetten vanuit een dienstverleningsperspectief.  
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Let goed op klantwaarde en retentie 
 
Voor de waardebepaling van een onderneming kijken f inancieel (georiënteerde) managers zelden naar niet -tastbare zaken als 
merken, klanten of werknemers. Dat komt omdat de wa arde daarvan lastig in geld is uit te drukken. Maar  de waarde van bijvoor-
beeld een klantenbestand is essentieel en wel degel ijk te berekenen. Marketeers zuchten al jaren onder  het juk van accountabili-
ty. Kosten en baten moeten doorberekend worden. Hoe  lastig dat ook is, het is wel terecht. Want de pre staties van marketeers op 
gebied van branding en klantretentie zijn bepalend voor de financiële waarde van hun organisatie. 
Het gaat er uiteindelijk om wat klanten concreet in  het laatje brengen. Nu en in de toekomst. Voor bed rijven die in een rijpe of 
verzadigde marktfase opereren is dat niet zo moeili jk: de toekomstige kasstromen kunnen, extremiteiten  daargelaten, geschat 
worden op basis van de huidige kasstroom. Maar bedr ijven die in nieuwe markten opereren hebben weinig vergelijkingsmateri-
aal. Daar staat het bepalen van ondernemingswaarde dus al snel gelijk aan natte vingerwerk. 
 
Een aantal wetenschappers van Columbia University c oncentreerde zich op het berekenen van de waarde va n het klantenbe-
stand van een aantal ondernemingen. Hun methode in essentie: kijk wat iedere klant bij jou besteedt, e xtrapoleer dat tot ver in de 
toekomst en tel die uitkomsten bij elkaar op. Ze li eten deze methode los op feitelijke data van vijf o ndernemingen. En constateer-
den, vanuit de berekende klantwaarden, dat een verb etering van 1 procent in respectievelijk klantreten tie, marge of acquisitiekos-
ten, de ondernemingswaarde van deze bedrijven verho ogden met achtereenvolgens 5 procent, 1 procent en 0,1 procent. Waar-
mee het belang van klantretentie ten overvloede wor dt onderstreept. 

 
Customer share  

 
Het is jammer dat niet meer bedrijven echt aandacht  besteden aan klantwaarde en de factoren die klantw aarde beïnvloeden beter 
bestuderen en proberen te beïnvloeden. In deze tijd en waarin producten steeds homogener worden, propos ities steeds meer op 
elkaar gaan lijken en consumenten door de roze wolk  van branding heen prikken, is er echt meer nodig d an het ontwikkelen van 
een product en dat de markt in proberen te duwen. D e focus zal dus moeten verschuiven van marktaandeel  (het percentage ge-

bruikers in de markt dat uw product of merk gebruik t) naar Share of Wallet oftewel klantaandeel (het p ercentage van de aankopen 
van een consument dat wordt afgedekt door uw merk o f product). Oftewel, uit de klant halen wat erin zi t. 

 
Op zich is deze theorie niet nieuw.  

Vooraanstaande database marketeers uit de Verenigde  Staten hangen deze theorie al minstens 15 jaar aan . Steeds meer mana-
gers krabben zich achter de oren. Ze vragen zich af  of deze aanpak inderdaad niet een grotere kans van  slagen heeft dan de 

klassieke marketing- en sales-aanpak. Immers, je kr ijgt dan te maken met moeilijk meetbare effecten va n massa mediale beste-
dingen, sales promotions en buitendienstmedewerkers  waarvan geen mens weet wat ze buiten allemaal uits poken. 
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Verandering in marketing 
 
Het is duidelijk dat marketing zich dient te ver-
nieuwen, wil het nog een wezenlijke bijdrage 
gaan leveren aan het commerciële resultaat van 
organisaties. Niet dat marketing op zich is uitge-
werkt, er wordt alleen nog teveel ‘van hetzelfde’ 
gedaan. Met als gevolg dat niemand meer enig 
onderscheid ziet. Oorzaak: visie vanuit de board 
om vast te houden aan het oude. Als alle energie 
groen is, als alle wasmiddelen nog witter wassen, 
als je gratis het nieuwe model XYZ bij het goed-
koopste mobiele beltarief krijgt aangeboden, wat 
kies je dan?  
 
De klant koopt intuïtief en op goed geluk, zou je 
bijna zeggen. Heb je mazzel dan komt ‘ie bij u. 
Maar, zo kan het niet langer! Het is tijd dat marke-
ting weer gaat doen waar het ooit voor bedacht is: 
onderscheidend vermogen creëren, toegevoegde 
waarde leveren, de klant een reële keuze geven. 
En ook: de klant die het beste bij het bedrijf past 
benoemen, zorgen voor klantbehoud en creëren 
van waarde, waardemanagement beheren. Het 
accent dient dan niet te liggen op het individuele 
product of dienst, maar op oplossingen voor de 
klant op het juiste moment. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Wie een hypotheek nodig heeft, heeft de keuze 
uit vele aanbieders die in essentie allemaal het-

zelfde bieden, namelijk geld tegen een bepaalde 
rente. Er wordt pas meerwaarde gecreëerd wan-
neer je een hypotheek aanbiedt die naadloos 
aansluit op de wensen van de klant. In termen 
van verzekeringen, salarisverwachting, pensioen-
opbouw, bestaande beleggingen, enzovoort. Dus 
geen losstaand product, maar een oplossing die 
past en aansluit op het juiste moment.  
 
 

Marketing en rendement 
 
Marketing dient zich te vernieuwen, wil het een 
wezenlijke bijdrage blijven leveren aan het be-
drijfsresultaat. Een oude reclamewijsheid zegt dat 
van elke euro de helft weggegooid geld is, zonder 
te weten welke helft. Op dit moment speelt het-
zelfde binnen de marketingfunctie.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Permission Based Marketing (PBM) wordt popu-
lairder bij ondernemingen. De voornoemde ont-
wikkelingen dragen bij tot participatie en accepta-
tie van de klant (en prospect) als het gaat om 
commercieel contact. Wilt u hier alles over weten, 
lees dan vooral de publicaties van Seth Godin.  
Permission Based Marketing past uitstekend bij 
het EDM concept. Het vult elkaar goed aan.  

Permission Based Marketing (PBM) werkt het 
beste als er al een relatie met klant is, het lijkt 
minder geschikt voor het ontwikkelen van nieuwe 
relaties of het acquireren van nieuwe klanten.  
 
Zo werkt een internationaal bedrijf als de route-
planner TomTom met PBM. TomTom werkt ook 
samen met klanten om kaarten te corrigeren en te 
vernieuwen. Rijdt u ineens het water in terwijl uw 
TomTom een tunnel aangeeft? Meld het. Het 
wordt opgepakt en gratis gedeeld met andere 
klanten.  
 
Bedrijven besteden enorme bedragen aan marke-
ting zonder dat daar een direct toegeschreven 
rendement tegenover staat. Natuurlijk, de concur-
rentie is moordend en je wilt een antwoord geven 
daarop. De managersemotie is dat het risicovol 
kan zijn ineens te veranderen van een ‘market-
getting’ naar een ‘customer-focused’ organisatie. 
Of, dat collega marketing managers en/of mede-
werkers niet zijn opgeleid of getraind om te ver-
anderen. Dat bestaande methodes, modellen en 
systemen anders georganiseerd moeten worden. 
Dat reken- en afrekenmodellen anders dienen te 
werken. Dat het psychologisch problemen kan 
geven ‘omdat men het altijd al zo heeft gedaan’. 
Angst is een slechte raadgever.  
 
Daarom zien we nog steeds, in weerwil van in-
middels breed aanvaarde concepten en onder-
werpen als klantgerichtheid, waardecreatie 
(meerwaarde) en technologische ontwikkelingen 
als CRM en allerlei ’digitale zaken’, dat het nog 
altijd het product is dat centraal staat. Hoe je het 
ook wendt of keert een product op zich is niet 
typisch klantgericht. Het heeft in de basis een 
geringe meerwaarde of USP (Unique Selling Pro-
position). Zoals hierna geschreven, ook nog eens 

We hebben er een kunst van gemaakt om 
het verkeerde product aan de verkeerde 
persoon op het juiste moment te verko-
pen. Goed voor de sales, slecht voor de 
customer lifecycle. De hypotheekcrisis in 
de USA is hier wel het meest ‘prachtige’ 
voo rbeeld van.  

“Wij spenderen honderd miljard euro om 
onze producten te maken en nog eens 
honderd miljard euro om ze te verkopen. 
Dat is waanzinnig. Wij lijken vast te zitten 
in een verouderd model. Van ons reclame 
en promotiebudget is niet 50% wegge-
gooid geld, zoals mijn voorgangers be-
weerden, maar waarschijnlijk 90%.” 
 
Niall Fitzgerald. Unilever and ex President 
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een USP die concurrerende producten ook heb-
ben of claimen. Het is niet het product dat een 
intieme relatie bestendigt. Er hoort nog iets bij… 
 
 

Windtunnel-marketing 
 
Innovatie in marketing houdt in dat marketeers 
verder dienen te kijken dan hun neus lang is. Het 
product of de dienst sec voldoet niet. U dient er 
achter te komen waarom iemand boodschappen 
doet in uw supermarkt, uw website bezoekt of 
praat met uw adviseur? Keuze te over en ook uw 
concurrenten hebben op productniveau zo hun 
voordelen en eigen verkoopargumenten.  
 
Eén van de doelen van marketing en communica-
tie, zoals we dat vroeger leerden, is het gedrag 
van uw doelgroep beïnvloeden. De wijze waarop 
de proposities worden gecommuniceerd, is van 
groot belang om onderling onderscheid te maken 
en bijvoorbeeld koopintentie te creëren. 
  
Uit onderzoek van Nvision, een onderdeel van het 
wereldwijd consumenteninformatiebureau Experi-
an, blijkt dat de Unique Selling Propositions 
(USP’s) in kracht afnemen. Langzaam, maar ze-
ker. In dik 20 jaar tijd is de kracht van een USP zo 
ongeveer gehalveerd. Dat heeft meerdere oorza-
ken. Enerzijds is de neerval gebaseerd op teleur-
stellingen: leuke belofte, het wordt alleen niet 
nagekomen. Anderzijds komt dat door de transpa-
rantie en betere kennis van de doelgroep: dat kun 
je wel beloven, maar het klopt niet.  
 
In het klassieke communicatiedenken staat het 
begrip ‘Unique Selling Proposition (USP)’ cen-
traal. Zonder een unieke propositie bent u niet 
onderscheidend en is uw product of dienst niet 

eenvoudig te verkopen. In de huidige tijd is het 
verdraaid lastig een unieke propositie te creëren.  
 
Misschien is het daarom wel zo dat de USP als 
concept meer en meer vervangen wordt door de 
UBR en dat staat voor Unique Buying Reasons 
De UBR zet de klant centraal, de USP het bedrijf, 
product of dienst. Bij UBR’s kijkt u naar de aspec-
ten die voor uw klant belangrijk zijn.  
 
 

Emotie met een toefje ratio 
 
Het klassieke model voor gedragsverandering is 
veelal gebaseerd op emotie. Er wordt gespecu-
leerd op merkvoorkeur, merkpositie, merkwaarde 
waarbij het merk (brand) dus centraal zou moeten 
staan in de verleiding van de doelgroep. Er zijn 
inderdaad merken die sterk genoeg zijn om mani-
fest voorkeuren te creëren en die van invloed zijn 
op gedrag. Het merendeel van de merken zal 
deze status echter nooit bereiken. Het zijn slechts 
een handvol merken die klanten hebben die een 
moord doen om het product aan te schaffen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Apple en Harley Davidson zijn merken die op 
waarde bouwen en niet op prijs concurreren. De 
waarde is veelal een persoonlijk en emotioneel 
gegeven. Waarde bouwen komt te voet en gaat te 
paard. Je bouwt waarde niet in korte tijd op. Het 
heeft veel te maken met ervaringen. Deze erva-
ringen zijn echter niet sterk genoeg om merken 
(producten, diensten) duurzaam te ondersteunen. 
Daar is meer voor nodig. Vaak wordt de waarde 
van het merk versterkt door de USP’s te commu-
niceren. Nu USP’s vervagen, vervagen ook de 
merkwaarden.  
 
 

Van Brand naar Brand Promise 
 
Het merk en de ervaringen bepalen nog steeds in 
belangrijke mate de keuze van uw klant. Maar niet 
meer op de wijze zoals de ‘oude’ advieswereld 
dat adviseerde. De Ouwe Hap van de marketing 
en reclame zit niet voor niets in de hoek waar de 
hardste klappen vallen. Leuke creatieve hoog-
standjes en gedraai om merken is even niet meer 
van ‘nu’.  
 
Een commerciële organisatie heeft klanten nodig 
met een bepaalbare en voorstelbare lifecycle. 
Voor veel ondernemingen is dit moeilijk te realise-
ren. Na jaren lang over het merk te hebben nage-
dacht, is het lastig vandaag de dag binnen een 
kort tijdsbestek ineens de klant centraal te zetten.  
 
Hoewel het verbetert, zie ik nog veel marketeers 
die de laatste jaren zijn geïsoleerd van de werke-
lijke wensen van de consument, van hun klant. 
Maar zoals gezegd, een grote groep is bezig met 
een sterke inhaalslag.  
 

Superbrands…  
 
Apple Computers heeft zo zijn adepten. 
Een echte graficus of creatief zal nooit 
zonder zijn Apple werken.  
 
Een Hells Angel zie je nooit op een andere 
motor rijden dan een Harley-Davidson. 
Ook al maakt Kawasaki betere en snellere 
low-riders. 
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Onderneming moet t ijdens crisis meeverand eren met de klant  
 
Ondernemingen moeten tijdens een economische crisis  hun klantenbestand opnieuw segmenteren om hun mark taandeel en 
marktkapitalisatie te behouden en te vergroten. Tij dens een laagconjunctuur veranderen de klantbehoeft en immers sterk. Dit 
stellen onderzoekers van de University of Pennsylva nia`s Wharton School en de Columbia School of Busin ess.  
 
Een goed voorbeeld van een dergelijke herinrichting  van een klantportfolio is het Amerikaanse Whole Fo ods dat zich toelegt op 
`up-market` organische voedselproducten. In plaats van het klantenbestand te zien als een uniform gehe el van afnemers, heeft 
Whole Foods de klanten in categorieën ondergebracht . Zo blijken de leefstijlbewuste consumenten bereid  om meer te betalen 
voor gezonde producten. De onderneming speelt ook i n op de frequente bezoekers van restaurants die min der te besteden heb-
ben. Speciaal voor hen biedt Whole Foods `gourmet t ake-out meals`. Ook is het menu aangepast aan de be drijven die het relatief 
dure Whole Food als cateraar hebben en een andere t oeleverancier overwegen.  
 
Het opnieuw segmenteren is overigens allerminst nie uw. De strategie wordt al jaren toegepast door nieu we toetreders in verza-
digde markten of als antwoord van gevestigde speler s op verstoring door een prijsvechter of innovatie.  Leer hier van!  
 
Harvard Business Review (december 2008) 

Even geen verantwoord ondernemen en web 2.0?  
 

Er is iets geks aan de hand. Internationaal onderzo ek vertelt ons dat ethische merken markt winnen. De  consument wil juist ko-
pen bij bedrijven die authentiek zijn en zich iets gelegen laten liggen aan hun omgeving. Tegelijkerti jd is er Wanneer? een onder-
zoek gepubliceerd door marketing adviesbureau Ander son Analytics. Zij zeggen dat de onderzochte 649 ma rketeers back to ba-

sics gaan: de tevreden consument voorop, even geen verantwoord ondernemen en web 2.0.  
Laat u niet misleiden door deze korte termijn focus . Verantwoord ondernemen en web 2.0 zijn ‘need to h ave’ voor bedrijven die 

zich serieus voorbereiden op de markt na de krediet crisis. Niet omdat het goed is voor de maatschappij , maar omdat het goed is 
voor hun bedrijf en business ontwikkeling. Zoals Ro bert Reich ook concludeert in zijn fantastische Sup ercapitalism zijn bedrij-

ven niet gehouden te werken voor het maatschappelij k goed, maar als ze tot de winnaars van morgen will en behoren, zorgen ze 
dat maatschappelijke waarden in hun  bedrijfsstrategie zijn geïntegreerd.  

Wat web 2.0 betreft, daar moeten we niet teveel mee r over praten, dat moeten we gewoon doen. Het betek ent contact maken met 
de consumenten en weten wat ze tevreden maakt. Wat verantwoord ondernemen betreft, daar is de integrat ie van marketing en 
sales enerzijds en de public affairs anderzijds aan  de orde van de dag om het bedrijf sterker te posit ioneren in de markt. De we-

reld is multi-dimensionaal en vraagt dus ook een mu ltidisciplinaire aanpak.  
 

Arthur van Buitenen, Pleon  
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Het ‘ironie’-denken uit het vakje hierboven 
spreekt mij persoonlijk wel aan. Word je nog 
wel serieus genomen met je belofte? Im-
mers, denk vanuit de realiteit en de nuchter-
heid dat niemand de wijsheid in pacht heeft. 
Het gaat in business toch om een deal doen 
met elkaar? 
 
Er zijn marketingverantwoordelijken die ge-
woonweg hun klanten uitschakelen. De reali-
teit wordt gevat in gefixeerde uitgangspunten 
(Platteel). Waarom? Omdat het moeilijk is de 
echte wensen van de klanten te absorberen 
binnen een organisatie. Waardoor het onmo-
gelijk wordt te verleiden, wederzijds gene-
genheid te tonen en het onmogelijk wordt 
een prospect tot actie aan te zetten.  
 
Marketing is geen rocket science, mits het 
vanuit de realiteit en uniciteit wordt bena-
derd. Dus de echte dingen doen. Authentiek 
zijn. Consumenten, klanten, hebben inmid-
dels een buitengewoon goed instinct of on-
dernemingen authentiek zijn of dat zij een 
imago willen ophangen dat ze niet echt kun-
nen of willen zijn. Onzin vertellen heeft wei-
nig zin (meer). De ‘superbrands’ kunnen nog 

een flinke pot breken, maar deze verzame-
ling ‘superbrands’ wordt allengs kleiner. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Recent eigen onderzoek (Marketresponse 2008 
en Klantvriendelijkste Bedrijf van Nederland 
Award) onder 6.000 consumenten toont aan dat 
de relatie die klanten onderhouden met hun leve-
ranciers niet meer voornamelijk op merkdenken is 
gebaseerd, maar op de nakoming van de ge-
schetste brand-promise. Hoewel er hier wel een 
relatie met het merk wordt gelegd – past de belof-
te bij het merk – gaat het juist om de experience 
van de klant. Een goede relatie onderhouden is 
goed, maar niet voldoende. Het doen van de be-
lofte en deze concreet nakomen, des te meer. De 
klant goed kennen, is juist weten wanneer men 
wat belooft. Ook hier zien we weer de balans 
terug tussen de oude aanname en de nieuwe 
ontwikkelingen. 
 
Hoewel relatievorming van belang is, zien we een 
toename in het belang van het nakomen van de 
belofte. De relatie tussen beide is echter van 
groot belang. U kunt natuurlijk nu niet gelijk uw 
relatiebeleid laten versloffen, maar de volgorde 
wordt wellicht anders. Eerste stap is de belofte 
nakomen, daarna volgt de relatie bouwen.  
Het is, gezien de grote onderlinge verschillen 
tussen klanten of klantgroepen, niet zinvol ieder-
een hetzelfde te beloven of aan te bieden. Marke-
ting Nieuwe Stijl betekent klantkennis opbouwen 

om de juiste propositie te presenteren, binnen de 
eigen gestelde ondernemings- of productwaarden 
natuurlijk. In die zin is relatievorming iets wat op 
de tweede plek komt, maar een natuurlijk gevolg 
is van de propositie en het nakomen daarvan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafiek relatie vs propositie 
 
De kern is ondubbelzinnig: waarde creëren voor 
uw klanten. Dit lijkt eenvoudig, maar dat is niet zo. 
Marketing van vandaag is gebaseerd op een 
waardeconcept, maar dat is meer dan een mooi 
product en de bekende services eromheen. Uw 
concurrent doet dat immers al en alleen onder-
scheidende waardeconcepten leiden tot meer 
omzet en winst.  
De essentie van waardecreatie ligt in de klanten-
analyse. Ken, maar begrijp vooral de behoefte, 
het koopgedrag, de pijn, de ambitie, de knelpun-
ten van uw klanten. Succes in zaken is het ont-
wikkelingen van klantgerichte proposities die 
waarde toevoegen aan uw organisatie. Dat kan 
alleen maar als u uw klanten scherp en grondig 
op uw netvlies heeft staan.

Human brands  
 
“Having discovered that their unambigu-
ous concepts are losing their charm, 
brand managers are now exploring other 
avenues. Brands are becoming more hu-
man, more everyday, brand promises are 
being treated with irony, image is being 
cast aside and consumers are being of-
fered a choice.” 

Merken worden steeds meer gerelativeerd 
en moeten zich niet arrogant maar juist 
gelijkwaardig opstellen. Je mag jezelf als 
merk dus best kwetsbaar opstellen. Dat is 
de sleutel tot het zeggen van heel veel 
andere dingen. 

propositie
propositie

relatie
relatie

meest succesvol minst succesvol
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Marketinghits hebben de toekomst`  
 
De consument van de 21ste eeuw is te verleiden met snelle marketinghits. De moderne mens is namelijk i n voor alles wat nieuw 
is en stapt graag over van het ene naar het andere merk, aldus marketingadviseur Dan Herman. Modeketen  H&M heeft die afkal-
vende merkentrouw allang in de smiezen en komt rege lmatig met nieuwe designercollecties op de proppen.  Maar ook `oude rot-
ten` als IBM, Mercedes en Disney gokken op snelle m arketingsuccessen.  
 
Herman beschrijft in zijn nog uit te komen boek `Th ink Short` de formule voor een marketinghit. De nie uwe hit bestaat voor 80% 
uit een bewezen recept. De overige 20% is een extra  element dat inspeelt op onbereikbare behoeften of behoeften die steeds 
weer vervuld moeten worden. De nieuwe hit moet tens lotte zo opwindend zijn dat het zich als een virus verspreidt.  
 
Marketingadviseur Leo van Sister van The Brand Fuel  Academy zegt dat tijdelijke merken het resultaat z ijn van nieuw marketing-
denken. Hij denkt dat dit kortetermijndenken best z ijn vruchten zal afwerpen. Bewijs heeft hij hier ec hter niet voor. Marketingdi-
recteur Jochem Schouten van HJ Heinz Benelux ziet d e marketinghits vooral slagen in hypegevoelige cate gorieën als mode en 
films. Op voedingsgebied wil de consument nu vooral  betrouwbare merken. Herman is overtuigd van het su cces van het korte-
termijnmerk, dat in financieel opzicht een hoger ma rktaandeel moet opleveren. 

No-nonsensemerken gaan het maken in 2009  
 

Consumenten stappen als gevolg van de recessie stee ds vaker over op no-nonsensemerken. In Europa profi teren grootgrutters 
als Aldi en Lidl van de financiële crisis. In de VS  duikelde de complete S&P-500 (top van de beursgeno teerde bedrijven) in sep-

tember onderuit, met uitzondering van de producent van simpele soep, Campbell Soup Company.  
 

Merken die veel waarde voor hun geld bieden, kunnen  in 2009 een groter marktaandeel verwachten, terwij l merken die status 
verkopen het moeilijk gaan krijgen. Ook merken die floreren omdat ze een bijdrage leveren aan het verb eteren van de wereld 

moeten op hun tellen passen. Daarbij valt onder mee r te denken aan biologische producten en duurzaam o ndernemen.  
 

Ook luxemerken kunnen hun borst natmaken. Zelf denk en die dat ze de recessie met glans gaan doorstaan,  omdat de rijken toch 
rijk genoeg blijven. Daarbij vergeten ze echter dat  een flink deel van hun succes is te danken aan het  statusbeluste deel van de 
middenklasse. De luxemerken doen er daarom goed aan  om zich komend jaar meer te richten op goedkopere producten. Want 

wie geen 2.000 euro meer heeft liggen voor een tasj e van Louis Vuitton, kan zich misschien nog wel een  zonnebril van het Franse 
modehuis veroorloven.  

 

 

Bron: FD-08 
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Jongetjes en kerels 
 
In tijden van crisis zijn de jongetjes gemakkelijk te onderscheiden van de kerels. Tsja. Als je denkt dat de business aan 
komt waaien door ineens met flauwe verleidingen te komen, dan zitten jullie er goed naast jongens. Het is hard werken 
geblazen om klanten te winnen en te houden. De kerels snappen dat.  
 
Ik krijg ineens de gekste aanbiedingen. Een kleine auto krijg ik cadeau als ik een grote auto aanschaf van hetzelfde merk. 
Koop ik een nieuw huis, hé da’s apart, er wordt nog maar de helft van de courtage in rekening gebracht. Wil ik gaan 
beleggen dan betaal ik een jaar lang geen entreegeld. Ik krijg een blokhut gratis, als ik een nieuwe tuin ga aanleggen. Gratis 
botox bij borstvergroting. Het is crisis, dat is wel duidelijk. En dat leidt tot verleidingen van het soort waar ze op De Wallen 
zelfs nog van schrikken. Het zijn kinderachtige aanbiedingen. Alsof je daarom ineens een auto of huis gaat kopen, of je tuin 
of lijf verbouwen.  
Nee, dan de kerels. Die vechten voor hun klant. Die werken klantgericht en niet aanbiedingsgericht. Die weten dat het gaat 
om het waarmaken van een belofte aan de klant. En om het creëren van een voor de klant waardevolle propositie.  
In tijden van crisis verandert koopgedrag. En ook al is er geld, er wordt voorzichtig omgesprongen met de ‘nice to have’. 
Aanbieding of niet. En pas op, aanbiedingen leiden tot prijserosie omdat de concurrenten ook met koopjes en acties komen. 
En zo ga je van kwaad tot erger met je business. Ik zeg dus, doe daar niet aan mee. 
 
Klantgericht werken houdt in dat je je concreet richt op de vraag en behoefte van klanten. Maar is dat het enige? Roel 
Louwhoff van British Telecom (BT) antwoordde tijdens in een recent interview in Intermediair op de vraag wat hij zou na 
willen laten: “…dat klanten BT noemen op de vraag, wat is nu een klantgericht bedrijf?” Mooi hé? Dat ga je nooit redden 
als je in armoedige acties en prijsverlagingen valt. Een klantgericht bedrijf willen zijn, is een visie, een overtuiging. Het 
getuigt vandaag de dag ook van moed niet naar het meest simpele wapen als prijskortingen of cadeautjes te grijpen, maar de problematiek van de 
klant centraal te stellen. Dat is lange termijn werken. Soms kom je dan wat in ademnood op de korte afstand. Maar echte kerels zetten dan juist nog 
even een tandje bij.  
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Everything that can be invented has been invented.  
Charles H. Duell, an official at the US patent offi ce, 1899 

 
Remote shopping, while entirely feasible, will flop  - because 
women like to get out of the house, like to handle merchan-

dise, like to be able to change their minds 
. 

TIME, 1966. En met één zinsnede werd ecommerce al a fgeschreven 
voordat het zelfs al bedacht was. 

 

 
 

De ‘ hotten ’ voor 2009 
 
Zo hot dat je er de koude rillingen van krijgt. Wat zijn de blijvertjes van dit 
jaar? Geen idee, niemand kan in de toekomst kijken. Maar, ik zie verande-
ringen in marketingdenken en –doen waarvan je mag zeggen: hé, dit is 
net even iets anders dan gebruikelijk. Zou dat succes kunnen hebben? Of 
je verbaast je over het welslagen van ondernemingen en je vraagt je af: 
tjee, hoe flikken ze ‘t ‘m daar toch?  
 
Soms kun je jaloers worden op de briljante ideeën van concurrenten. Dan 
kun je jezelf wel voor de kop slaan: waarom heb ik dat toch niet bedacht? 
De kracht schuilt ‘m vaak in de eenvoud. En wel zo dat het te simpel is 
voor woorden en u zich afvraagt waarom uw duur betaalde collega’s dat 
niet konden bedenken.  
 

Waar wil ik naar toe? 
Ik wil cases met u delen waarvan ik denk dat ze het verschil maken, een 
nieuwe ontwikkeling in gang zetten of voorbeelden zijn van initiatieven die 
winst kunnen brengen door bedrijven die spelen met de regels van het 
spel of deze zelfs veranderen. Het gaat me er niet om of ze nu wel of niet 
de succesnummers van het jaar 2009 worden. Wellicht steekt u er iets van 
op om uw marketingwerk en netto resultaat te verbeteren. Mijn opsom-
ming is niet compleet, ik geef u suggesties.  
Het is soms niet meer dan een kattebelletje. Een observatie van een actie 
of een visie. Maar het past wel in het denken in de trant van het hoofdstuk 
hiervoor. Een greep met voorbeelden van wat wel en niet meer kan van-
daag de dag. Zonder al te veel commentaar, alles te uwer beoordeling.  
Met andere woorden: what’s hot and what’s not!
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Hij bestaat 
echt! 
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Gemiddeld 86% van uw klanten is 
tevreden over de service…  
…van hun vorige leverancier 
 
Klantvriendelijkste Bedrijf van Nederland – 08 
Marketresponse  
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Veranderingen zonder vervangingen… 
 
Toen we begonnen met schrijven, zijn we niet gestopt met praten. Integendeel. En zo is er de afgelopen tijd heel wat bij gekomen. Bijna nooit is er 
sprake van vervanging. Zo heeft internet de TV niet vervangen en we bellen elkaar meer dan ooit ook al hebben we email. We twitteren en bloggen 
en richten bij wijze van spreken onze eigen zendmast op. Ik sta alleen als ik niet wil werken met linkedin, plaxo, hyves, facebook... We zijn allemaal 
aan elkaar gelinkt zelfs al hebben we sommige contacten nog nooit ontmoet. Vakantiefoto’s share (zo krijgt de Van Dale een stroom nieuwe woor-
den en begrippen te verwerken) ik op Picasa. Mijn verleden, heden en zo meteen ook toekomst staan vast op wieowie.nl. Het komt er allemaal bij en 
er valt niets af. Oké dan, het telegram is verdwenen. De fax bestaat nog.  
 
Wat is nu mijn punt? Mijn observatie is dat wil ik in contact blijven met mijn vrienden, familie, klanten en aanverwanten… ik een zee aan media en 
communicatieve concepten moet beheersen. Ik zie ook dat veel ondernemingen niet investeren in de veranderingen en op oude voet doorgaan. Ze 
geven nog steeds veel geld uit aan klassieke media om in contact te komen met hun doelgroepen, mensen die op hun beurt de nieuwe ontwikkelin-
gen aan het eigen maken zijn.  
In mijn ogen worden er miljoenen verspild aan campagnes die weinig effect sorteren. Door de gebruikelijke weg te blijven volgen, wordt er niet 
geïnnoveerd en krijgt de concurrentie de ruimte om de interactie met de doelgroepen over te nemen. Het is daarom niet zo vreemd dat veel oude 
vertrouwde marktleiders in de problemen zitten. Markten veranderen volledig en er komen nieuwe markten bij. Had u 10 jaar geleden gedacht koffie 
via postordering te bestellen? Nespresso vaart er wel bij. Voorbeelden te over… 
Investeer continu in veranderingen en probeer te snappen wat er speelt. Zie rond en ontwikkel visie en ervaring. Nu denken we nog te vaak dat we 
het goed doen en dat is bepalend voor ons handelen. Goethe zei het al: „Wir sehen nur was wir wissen“.  
 
We hebben machines gebouwd die ons nieuwe tools en technieken brengen waardoor we anders zijn gaan denken en handelen. Maar deze machine-
rieën vereisen altijd een soort van logica en analytisch denken en dat is lang niet voor iedereen weggelegd. Daarom is het goed te proberen, te leren 
en een min of meer ingesleten ervaring te krijgen. Twitter (www.twitter.com) is misschien niet de killer-app, maar gebruikers ervaren wel het conti-
nu online zijn en het interactief lijntjes leggen met relaties. Het zijn concepten; veranderingen die niet snel voor een vervanging zorgen. Het komt er 
bij. Al die delen komen samen om een geheel te worden. Dat kan pas slagen als ook het denkmodel meeverandert. Misschien moeten we daar eens 
een keer over praten... 
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Wat is de nieuwe marketing terminologie? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
© Beeckestijn Business School (www.beeckestijn.org) 
Met dank aan Loes Vink (Hogeschool Utrecht) 
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Je zou toch zonder ze moeten doen… 
 
 

 
 
 
Graag spreek ik mijn dank uit aan 
onze sponsors. Dankzij hun onder-
steuning, enthousiasme en vakinhou-
delijke bijdragen heeft PIM zich kun-
nen ontwikkelen tot een prachtig plat-
form dat sterk groeit en waar inmid-
dels dik 1.000 marketeers elkaar re-
gelmatig ontmoeten tijdens drukbe-
zochte bijeenkomsten. 
 
Hans Molenaar 
Voorzitter PIM 
 
Namens het voltallig PIM Bestuur. 
 

 Met dank aan 
 
Eindredactie: 
Bjøn Hascher / Anne van den Berg 
www.itcommercie.nl  
 
·  Tim de Boer van het adviesbureau Pleon, www.pleon.nl 
·  Ingrid Dijkstra en Cris Donze van Marketresponse 

(www.marketresponse.nl)  
·  Jessica Jonasse, Service Check en 

www.klanttevredenheid.nl  
·  Ed Sander van www.failsafe.nl  
·  Loes Vink van Hogeschool Utrecht 
·  Wil Wurtz van www.crmassociation.nl 
·  Marco Derksen van www.marketingfacts.nl 
·  René Warmerdam van www.speakersacademy.nl  
·  www.mec.nl  
·  www.marketinginnovatie.org  
·  Beeckestijn Business School - www.beeckestijn.org  
·  Centraal Bureau voor de Statistiek  
·  Experian en FutureFoundation 
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Op het raakvlak van marketing & technologie 
 
 
 
 
 
PIM - Platform Innovatie in Marketing  
 
PIM is een kennisnetwerk op het raakvlak van marketing en technologieën. Het vergroot 
de commerciële slagvaardigheid van haar leden door hen handvatten te reiken voor het 
verbeteren van hun marketing- en verkoopprocessen.  
 
De ontwikkelingen op het gebied van informatie- en communicatietechnologie gaan 
razendsnel. Marketing en verkoop worden steeds complexer. Om met succes te concur-
reren wordt het steeds belangrijker om kennis te hebben van alle mogelijkheden en 
bedreigingen die technologie in zich draagt.  
 
Doel van PIM is dan ook de commerciële slagvaardigheid van het Nederlandse bedrijfs-
leven te vergroten door het stimuleren, ontwikkelen en professionaliseren van de toe-
passing van (informatie- en communicatie) technologie in marketing en verkoop. PIM 
draagt zorg voor het bestuderen, beoordelen en bevorderen van toepassingen van 
technologie in marketing en verkoop. PIM is het logische eerste aanspreekpunt voor 
organisaties en individuen met vragen over dit toepassingsgebied. PIM is een not-for-
profit organisatie die streeft naar een zo groot mogelijk draagvlak om zijn doelstellingen 
te realiseren. Hiertoe wordt een breed ledenbestand nagestreefd alsmede een brede 
participatie vanuit alle geledingen van het bedrijfsleven. 
 
Meer informatie? www.pimonline.nl  
 

 
 
Activiteiten  
 
PIM ontplooit een veelvoud aan activiteiten voor de leden. Er vindt een continue inven-
tarisatie plaats van de stand van zaken op het raakvlak tussen marketing en communi-
catie en technologie door de PIM Trendboard. Deze signaleert witte plekken in de ken-
nisontwikkeling en initieert projecten.  
Om het kennisgebied verder te ontwikkelen kent PIM thema werkgroepen die een speci-
fiek onderzoeksgebied nader uitwerken. Waar nodig worden vraagstukken uitgezet bij 
universiteiten en hogescholen. Alleen leden kunnen zich aanmelden als lid van een 
themagroep of zelf een nieuwe groep oprichten.  
Regelmatig (minstens 10 maal per jaar) organiseert PIM themasessies waarbij een 
specifiek onderwerp nader wordt uitgediept. Sprekers uit de praktijk geven een kijkje in 
de keuken. Jaarlijks wordt een spraakmakend congres georganiseerd met sprekers uit 
binnen- en buitenland. Leden krijgen een aanzienlijke korting op zowel themasessies 
als het congres. Deze bijeenkomsten zijn eveneens een uitstekende gelegenheid om te 
netwerken. Leden hebben gratis toegang tot een grote hoeveelheid aan informatie via 
onze website PIMonline.nl.  
Verder kunnen wij onze leden een aanzienlijke korting aanbieden op allerlei tijdschriften, 
boeken, opleidingen en dergelijke. Voor leden en niet-leden is er een algemene vraag-
baakfunctie, die gevoed wordt vanuit de vereniging en vanuit de eigen onderzoeksactivi-
teiten. PIM wil haar centrale positie onderstrepen door het formuleren dan wel betrok-
ken zijn bij het formuleren van standaards en exameneisen op het vakgebied. Hiertoe 
wordt samengewerkt met diverse andere partijen. 
Ten behoeve van haar maatschappelijke functie behartigt PIM de belangen van haar 
achterban door middel van lobby en voorlichtingsactiviteiten.
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Over de schrijver 
 
Egbert Jan van Bel is auteur van (inter-) nationale  manage-
mentboeken, hoofddocent bij Beeckestijn Business Sc hool 
(www.beeckestijn.org), Faculty Member SpeakersAcade my 
(www.speakersacademy.nl), voorzitter Marketing Execu tive 
Center (www.mec.nl) en voorzitter van de Raad van Ad vies 
bij het internationale adviesbureau Pleon (www.pleo n.com).  
 
egbertjan@vanbel.nl / www.vanbel.nl  
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Shall I tell you what I find beautiful about your s pecies?  
You are at your very best when things are worst . 
 
Jeff Bridges in de ingetogen SF film Starman (1984)  
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What’s hot   
What’s not  
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