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Hoofdstuk1. Inleiding tot de marketing. 

§1.1Wat is marketing?


marketingconcept:  

Het rekening houden met de wensen van afnemers 
Alle ondernemingsactiviteiten dienen gericht te zijn op de bevrediging van wensen en behoeften van de afnemers. De klant staat centraal. 

Marketingmix:

 
1. Product.( kwaliteit, verpakking, assortiment, service) 
2. Prijs. ( Wat betaal je voor een product, een aanvaardbare prijs.) 
3. Plaats. (distributiebeleid en de kanaalkeuze, welke winkels doen je verkoop?) 
4. Promotie ( reclame, vertegenwoordigers, salespromotie , sponsering, PR) 
(5. Personeel) vooral bij diensten en retail

(6. Presentatie) vooral retail

§ 1.2 Definitie van Marketing

Kotler: Marketing omvat alle activiteiten gericht op het opsporen, aantrekken en 
behouden van klanten door de bevrediging van de behoeften en 
verlangens van de afnemers met producten en diensten om zo de 
doelstelling van de onderneming te realiseren.
§ 1.3 De ontwikkeling van het marketing denken:

1900- 1930:
Product en productievisie 

Veel en efficient produceren; product zo goed en goedkoop mogelijk produceren, want tegen een lage prijs verkoop je het meest. De klant komt vanzelf naar het verkooppunt.Sellersmarket

Ford: je kunt alle kleuren krijgen, als het maar zwart is
1930-1950: Verkoopgeorienteerde visie
Er is meer te koop dan kan worden verkocht, dus moet de producent de klant opzoeken.

Reclame om het product onder de aandacht te brengen en aan te prijzen

1950-1955: Klassiek marketing visie 

Aandacht voor de wens van de klant d.m.v. de 4P’s.

Segmentatie en differentiatie

Aparte marketingafdeling die de strategie ontwikkelt.

1955-1970 Geïntegreerde marketing visie
Alle onderdelen van het bedrijf worden betrokken in de ontwikkeling van een totaalconcept

1970-nu Maatschappelijk marketingvisie 
(= Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen)

Aan het geintegreerde concept wordt toegevoegd: het voorkomen van ongewenste maatschappelijke effecten (bijv. kinderarbeid, milieuvervuiling)

Veroorzaakt door Rapport Club van Rome
- Consumentisme. Rechten en de krachten van kopers. Bijv. soepel opstellen bij retour product. 
- Conserving. Behoud van schaarse grondstoffen en energievoorraden.( Hardhout uit de handel. 
- Clean- up. Milieuvriendelijke verpakkingen etc. 


Gedifferentieerde marktsegmentatie: Iedere onderneming kan een plaats in de markt vinden door zich te richten op een doelbewust gekozen afnemersgroep. 


Marketing is een kunstje dat niet meer werkt 
Maar liefst 84 procent van de Nederlandse marketeers is het eens met de stelling dat de consument steeds meer genoeg krijgt van alle marketingkunstjes. In de Grote Marketing Enquête 2004 van het Tijdschrift voor Marketing, uitgevoerd onder 182 marketeers door Trendbox, blijkt dat marketing een vak in crisis is. 
Driekwart van de marketeers verwacht dat het maatschappelijk verzet tegen alle marketingprikkels zal toenemen. Zelfs de eigen doelgroepen van de marketeer zullen zich langzaam maar zeker afkeren van alle marketingprikkels, denkt 72 procent van de ondervraagde marketeers. 
In lijn daarmee voorziet men ook meer maatschappelijk verzet tegen marketing, er is zelfs een krappe meerderheid (58 procent) te vinden voor meer regelgeving op dit gebied. De marketeer denkt dus niet dat de beroepsgroep zelf in staat is om de zaak in de hand te houden. 

Dit jaar is ook weer gevraagd naar de kansen en bedreigingen van het vak. En daar zien we dat de integratie van internet en e-commerce de afgelopen jaren aan belang afneemt, en dat het kunnen blijven bereiken van de doelgroep sterk aan belang wint. Noteerden we in 2000 nog een score van 60 procent op integratie van internet en e-commerce als belangrijkste uitdaging, in 2004 is daar nog maar 18 procent van over. Ook de relevantie van zaken als CRM, one-to-one marketing en relatiebeheer worden veel lager ingeschaald. Terwijl de constatering dat het aspect van vernieuwing, creativiteit en innovatie met 16 procent nu beduidend hoger op de agenda staat dan een jaar geleden. 
Het lijkt er op dat de marketeer in zijn wanhoop terugkeert naar zijn wortels, al dan niet ingegeven door het economische malheur. 

Stak de economische recessie in 2003 als bedreiging nog met kop en schouders boven de andere antwoorden uit, nu lijkt het erop alsof tenminste een deel van de marketeers dat als een ‘fact of life’ heeft leren accepteren. Bijna evenveel zorgen maakt men zich nu over de overkill van producten, diensten en prikkels richting consument of doelgroep, waardoor het steeds lastiger wordt om te ontsnappen uit die ‘clutter’. De marketeer vreest dat men blijft hangen in de aanpak en dat er geen ruimte voor creativiteit en innovaties meer is. 



