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Hoofdstuk 11.Het primaire en secundaire productbeleid. 

§ 11.1 Assortiment:
Totaal aan goederen en diensten dat door een organisatie aangeboden wordt


Assortimentskenmerken. 

- Assortimentsbreedte: 

Het aantal verschillende productgroepen binnen een assortiment. 
breed ↔ smal

- Assortimentsdiepte: 

Het aantal varianten binnen een productgroep. 
diep ↔ ondiep

- Assortimentsconsistentie: 

De onderlinge samenhang tussen de verschillende productgroepen met betrekking tot behoefte en eindgebruik o.a. 
consistent ↔ niet consistent

- Assortimentshoogte: 

Het ongewogen gemiddelde prijsniveau van de productgroepen. 
hoog ↔ laag

- Assortimentslengte: 

Het gemiddelde aantal eenheden dat men op de schappen heeft staan. 
lang ↔ kort


§ 11.2 Assortimentsstrategieën. 

Productdifferentiatie: 

Kleine veranderingen aanbrengen op het basismodel om hierdoor je markt te vergroten. 


Parallellisatie: 

een bedrijf brengt meerdere producten bijeen die in dezelfde bewerkingsfase bevinden, 

Specialisatie: 

beperken tot enkele of een productgroep. 


Trading up:

betekent dat een fabrikant een hoger geprijsd / of beter artikel aan de productgroep toevoegt, in de hoop dat de afzet van de andere producten verhoogd. Achterliggende gedachte hierbij is dat de kwaliteit van dat ene product “af gaat stralen” op de lager en kwaliteit iets mindere producten. 


Trading down:

er wordt een lager geprijsd product toegevoegd, de duurdere producten zullen hun kwaliteit en prestige gaan afstralen op het goedkopere product, waardoor de afzet van dit product toeneemt. 


Gevaar is kannibalisatie: kopers denken een even goed product te kopen als vroeger, laten de duurdere staan en kopen de goedkoopste = omzet vermindering. 
of omzet groei van het ene product gaat ten koste van het andere

Bijv. DE Koffie ↔ Senseo

Low involvement products 

= goederen die men wel noodzakelijk ervaart maar, waar weinig interesse bestaat. 
Bijv. verzekeringen

High involvement products 

= producten die veel in de belangstelling staan en die door de individuele maten/ wensen is aangepast. 
Bijv. auto’s

§11.3 Kwaliteitsbeleid

Kwaliteitsbeleid:


doelstellingen 

Kwaliteitszorg:


maatregelen voor procedures

Kwaliteitssysteem:

goed uitvoeren van procedures

Kwaliteitsbeheersing:

operationele activiteiten

Kwaliteitsborging:

geplande en systematische acties 

Kan leiden tot: Certificering:

ISO: International Organisation for Standardization

NEN: “ norm “ voor Nederland  

H.A.C.C.P: Hazard Analyses of Critical Control Points tav vers producten

Keurmerken:







 


 
§11.4 Merkenbeleid


Merkensoorten:

· Merknaam: dat deel van het merk dat uitspreekbaar is

· Beeldmerk: deel van het merk dat herkend kan worden (logo)

· Handelsmerk (trademark) ®: beschermd in merkenregister


Betekenisniveau van een merk:

1. kenmerken: bepaalde productkenmerken bijv. MB duurzaam

2. benefits: Mercedes Benz heeft status 


3. waarden: MB kopers hechten waarde aan prestige en veiligheid

4. persoonlijkheid: merk straalt “persoonlijkheid” uit

Fabrikantenmerken:

· individueel; b.v. blue band 

· heeft hiervoor verschillende A en B merken.

· collectief: Philips

· combinatie van beide: Opel Corsa

Multibrand strategie , bv. Unilever heeft meerdere A en B merken

A-merk:
- vaak hoog kwaliteitsniveau

- 70-80% distributiespreiding

- vaak landelijke reclame

B- merk:     mist ten minste 1 van de onder A genoemde 



eigenschappen (niet landelijk geadverteerd, lage 



distributie)


Fabrikantenmerk:

- Doel: bepaald Imago
- Onderscheiden van concurrenten
- Vertrouwensband klant
- Afhankelijkheid detaillisten minder
- Introductie nieuwe producten makkelijker


Waarom merkentrouw?: 

- zekerheid: kwaliteit, weinig risico 

- gemak 

- onderstreept imago 

“Battle of the brands” = macht in bedrijfskolom -> Channelcaptain 

Distribuantenmerken: 

Huismerken = Merkartikelen van distribuanten met fantasienaam
Eigen merken = Producten onder eigen naam aanbieden
Witte merken = ongemerkte artikelen = generieke merken
                         Alleen de soortnaam wordt vermeld

N.B steeds hoger marktaandeel (huismerken, eigen merken, witte merken) 

Merkstrategieën: 

1 Uitsluitend fabrikantenmerken: 1 of meer met groot marktaandeel 

2 Uitsluitend distribuantenmerken: Verkopen artikelen als winkelmerken 

3 Gemengde merkenstrategie (1+2) 

Maar ook:    

4 lijnextensie: 
merkeigenaar voert aan reeds bestaand merk een productvariatie in dezelfde productgroep toe

bijv. Grolsch 4 jaargetijden bier

5 merkextensie: 
merkeigenaar voert merknaam ook in andere productgroep toe 

 


bijv: Bicpennen en aanstekers

Soorten merken: 

- Individuele merken 

- Familiemerk of paraplumerk: Verschillende producten in     verschillende productgroepen onder 1 merknaam:

Motieven:  Reputatie, sponsoring, reclame 

Motieven voor individuele merken: 

- bescherming bestaande producten 

- expansie door marktsegmentatie 

- interne concurrentie 

Kiezen merknaam: 

- kort & gemakkelijk 

- origineel en snel te herkennen 

- passend voor product

- makkelijk te onthouden

Doel: opbouwen “brandequity”

=      strategische en financiële waarde van het merk

Merknaam wordt soortnaam :

Men moet oppassen dat een merknaam geen soortnaam wordt bv. Aspirine , Martini, Rang, Vim, Maizena , Spa etc.

Dit kan men tegengaan d.m.v reclame.

bv - Rang is alleen Rang als er Rang opstaat, Sta op Spa




§11.5 Service en garantiebeleid

- Garantie:

- Service: Elke vorm van dienstverlening voor, tijdens en na de aankoop, waardoor het product gemakkelijker wordt gekocht en gebruikt en herhalingsaankopen worden bevorderd
- Product recalls:

 o.a. vanwege productaanspakelijkheid

Servicegraad: 

= Mate waarin de leveringsafspraken worden nagekomen : hoe vaak je van de honderd keer daadwerkelijk levert

§11.6 Verpakkingsbeleid

Functies verpakking: 
- Technische = opslag & transport ,voorraden
- Communicatie = info overbrengen
- Commerciële = technologische ontwikkelingen, nieuwe verpakkingsvormen 

1. productinformatie/herkenbaarheid 

2. imago overbrengen 

3. oproepen gevoelens= emotional appeal

4. beschermen product

5. productontwerp/ vormgeving
functioneel, aantrekkelijk uiterlijk

6. gebruik en hergebruik

Andere functies: scanning
dure verpakking = kwaliteit
display- functie = vorm, kleur, hergebruikswaarde gebruiksgemak 

§11.7 Product en milieu

- Duurzame ontwikkeling: aandacht voor milieu met oog op de 

                                         toekomst 

- Convenant NMP2: afspraak van industrie en overheden om 

                                 verpakkingsafval zo veel mogelijk terug te 

                                 dringen

- Groene producten: zonder schadelijke stoffen

- Grune Punkt: keurmerk van Duitse bedrijven die verpakking 

                    desgewenst terugnemen 






