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Introductiefase  Groeifase Volwassen- Verzadigings-  Neergangsfase
heidsfase fase
Concurrentio Concurentenbo-  Hevigomedadin-  Aantal concurren-  Daling van hot
curreni tjdaljk  wedendomarkten  ging;zwakkebo- ton stabiolmarkt aantal concurran-
eenmonopoliestu-  vosrenstridom  drven verlatendo i sterk gesegmen-  ten door vermin-
atie distrbutickonalen  mark teerd derde belangstel-
ting van consu-
menten
Winst Bedrifloidtveries  Winstvriwel maxi-  Winstnoemtafbii  Lago winstbijdrage  Winstbiiftlaag,
ofbookttover-  maalhogeprizen  dalendeprizen per eonheid totalo  tenzi vrwel alle
waarlozonwinst;  en - door schaal- winstahankelik  concurrenten de
hoge productie-en  voordelen - snel van kosten- markt verlaten
morketingkosten  dalende kosten beheersing en
hoge verkoop:
ciffrs
Productbelsid Boperktaantal Uitbredingvanhet  Regelmatigintro-  Grootaantalmo-  Goen belangrike
(basisimodollen;  aantalmodellen  ductiovanver-  dellon dievaakal-  productwigin-
productaanpassin-  gorichtop nieuwe jongdo of ver- leon qua uterkof  gon; afstoten van
gonbi bote Segmenten;voort- vomgevingver-  veresgevende
Zchtin consumen-  durende product-  gepaste modellen modellen
tonbehosten wiigingen op hetzalide pro-  wikkelen van een
ductconcept compleet nicuw
(niow dosignof  mod, soms ondor
niouwe verpak- andor mork-
King) neam
Prisbelod Doorgaanszoer  Hogoprigen;door  Concurrentioledt  Prijzen stabielop  Pristiging niot
hogo (ffoomlpris  soloctievo rsver- ot promotionelo relatiolaag niveau  uitgesioten; prs
(of~lage—pene-  lagingenworden  actes priskortin moetop winstge-
atioprs dielater  niouwe Klantenen gen) on brongtdo. vend niveau bijven
wordtverhoogd)  doslgrogpen aan- f
getrokken
Communicatie-  Stimulerenvanpri-  Stimulorenvanse-  Meer promoties  CroBrenvan merk-  Daling uitgaven
beleid maire viaag door  lectiove vraag gerichtop ussen-  touw door promo-  voor communica-
pubictit reclame  (merkvoorkeur]via  handol omdat con- te,gerichtop con- te; geen prijskar-
enpersoonlijke  positoneringen  sumentenrecleme  sumenten én tingon of acies
verkoop. themareclame mindor rosutaten  distribuanten
oplevert
Distibutioboleid  Verwsrvenvan  Mosrverkooppun-  Niouwokanale;  Grootaantal dea-  Verliesgavendo
(beperkte)distibu- ten, ondans winstmarges lers;winstmarges  distributiekanalen
tiodoorruime-  ringorowinstmar-  nemenstorkaf;  nemenverdoraf; enverkooppunten
margesvoorde  gos;winkehoor-  sevicovanhet  senvcebliftes-  die goen winst
handel raad moetvol- productbelangrik  sentioal maken vallen af
dosnds zin
Strategische Consumentenbo-  Optimale istibu-  Grootmarktaan-  Stimulerenvan  Productivteiten
marketing- wstmakenvan ti; hoge winst deal;productv verbrui;niouwe
doslstalingen hot product;timu- botering en-diffe-  markisegmenton
leren van probeer- rentate aanboren
aankopen
Nadukopmarkt:  Nadrukopmerk-  Nadrukopmork-  Nadrukopverdo-  Nadruk op ‘uitmel-
penetrtio voorkeur trouw, diging markiasn-  ken'van product
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Hoofdstuk 12 De productlevenscyclus

§ 12.1 Het ontwikkelen van een nieuw product. 


1.Een volledig nieuw product: (innovatief)

   een nog niet bestaand productconcept of functie , uitgevonden en                 

   ontwikkeld  door een nieuwe technologie  

   Senseo, I-Phone, Iglo zelfmaakgerechten




2. Productmodificatie: 

    Een vernieuwde of verbeterde versie
    Gillette Mach 3, surround muziekweergave    

3. Nieuw merk: 

    Tussen een oud product en een vernieuwd product zit een nieuw       

    merk. 

    Lexus  

§12.2 Fasen van de levenscyclus

Productlevenscyclus is het grafisch verloop van de afzet in de tijd van een product/soort/merk

Productlevenscyclus kan hulpmiddel zijn bij planning en controle van een gevoerd beleid


De fasen:

Eigenlijk ook fase 0: Ontwikkeling


1.Introductiefase: 

· afzet groeit langzaam 

· nog geen winst 

· veel geld investeren 

· primaire vraag stimuleren ( voor hele productklasse) 

· reclame voor productsoort à stimuleren vraag naar merk 

· nog een klein aantal verkooppunten 

· assortiment = beperkt
afroomprijsstrategie à hoge prijs trekt concurrenten
penetratieprijsstrategie à lage prijs beginnen en opvoeren, winst boeken in groeifase
2.Groeifase 

· omzet stijgt sneller dan in alle andere fases 

· winst optimaal à hoge prijzen, dalende kosten 

· introductiecampagne 

· themareclame voor merk 

· mond – tot – oor communicatie 

· veel nieuwe bedrijven betreden de markt 

· vraag groter dan afzet 

· prijzen nauwelijks verlaagd 

· inschakeling nieuwe productiekanalen 

· betere prijs / kwaliteitsverhouding 

· forse reclame budgetten à explosieve groei van da markt 

3. Volwassenheidsfase (rijpheidsfase) 

· omzet groeit minder snel 

· alle potentiële kopers hebben het wel eens geprobeerd  max.penetratiegraad 

· strijd om marktaandeel 

· merktrouw creëren door (productvernieuwing, prijsverlagingen, sales prom) 

· regelmatig nieuwe modellen / verbeterde uitvoeringen 

· tussenhandel is belangrijk voor afzet 

· concurrenten verlaten markt 

· marktpositie vestigen 

4.Verzadigingsfase 

· kleine omzet stijging vervolgens licht dalen 

· winst steeds minder 

· marktaandeel verdedigen 

· productmodificaties (kleine maar opvallende veranderingen) 

· stimuleren hoger gebruik 

· gebruiksgemak, merkimago verbeteren 

· creatieve reclamecampagnes om homogene producten te onderscheiden 

· shake out: zwakste bedrijven stoppen à veel fusies overnames 

5.Neergangsfase 

a. omzet loopt sterk terug 

b. verzadigde markt 

c. veranderde smaak / waarden 

d. doorbraak nieuwe technologieën 

e. kosten p.e.p. stijgen 

f. uitmelken = harvesting = oogststrategie 

g. terugtrekkingsstrategie  

	Introductie:
	Marktpenetratie

	Groei:
	Merkvoorkeur

	Volwassenheid:
	Merktrouw

	Verzadiging:
	Verdediging marktaandeel

	Neergang:
	Uitmelken product
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PLC:

- Afzet 

- Productklasse: 

Verzameling productgroepen waaruit iemand kan kiezen om in behoeften te voorzien
b.v. vervoer 

- Productgroep: 

De vorm van het product b.v. auto, fiets, trein
Productvariant / type: cabriolet, coupe, stationwagon
Merk: BMW 

Marketstretching: 

= PLC in volwassenheidsfase verlengen m.n in rijpheid en verzadigingsfase 

Envelopcurve: 

= Levenscyclus verlengen voordat omzet gaat dalen 
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§12.3 Lengte van de levenscyclus
Lengte van een PLC afhankelijk van:

· potentiële vraag

· vervangingsvraag

· additionele vraag

· technologische ontwikkelingen

· adoptiesnelheid oa. rage, mode, stijl
§12.4 levenscyclus en marketingbeleid

Kritiek op PLC: “Self fulfilling prophecy”

PLC Peter Drucker:

· tomorrow’s breadwinner

· today’s breadwinner

· yesterday’s breadwinner 
- repairables

                                            
- also runs

§ 12.5 Het productontwikkelingsproces:

 
1. Verzamelen van ideeën. 

     Booz, Allen, Hamilton (1968): 58 ideeën ->1 succesvol  product

     Nu: 
7 ideeën -> 1 succesvol ; door toevoegen van strategieontwikkeling


2. Screening. 

    De goede ideeën bekijken en de slechte er uithalen. 

    Drop error: goed idee wordt afgewezen 

    Go error: slecht idee wordt doorgevoerd

 
3. Ontwikkeling van het concept en het testen. 

· product idee

(fysieke product)   

· concept

(uitgebreide product)  

· imago 

(totale product)

4. Ontwikkeling van de marketingstrategie. 

     -
omschrijving van de markt (omvang, structuur, gedrag kopers), 

     -     omschrijving van voorgenomen verkoopprijs, distributie, budget 

            1e jaar  

· omschrijving van doelstellingen t.a.v verkopen, prijs, verwachte 

     winst op langere termijn

 
5.  Vraag en kosten analyse. (business analysis)

 
6.  Technische ontwikkeling en testen prototype. 


7.  Testen van de markt. 
      -    proefaankoop

-    herhalingsaankoop en aankoopfrequentie of gebruiksintensiteit

8.  Commerciële benadering. 

· moment van introductie (wanneer),waar, doelgroep (wie), hoe
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§ 12.6 Aspecten van productontwikkeling

van productconcept tot testmarkt:

-
experimentele onderzoeken

-
uitvoering van productonderzoek

-
producttest

-
testmarkt

Oorzaken mislukken: (1989)

Onvoldoende marktanalyse




45%

Defecten of problemen met product



29%

Ontbreken van effectieve marketinginspanning 


25%

Hogere kosten dan verwacht




19%

Kracht of reactie van de concurrentie



17%

Slecht gekozen tijdstip van introductie



14%


Marketingmissers:

Nu Nuts no glory:

Nuts (Nestle) : hele hazelnoot vervangen door gebroken noten (New)

Consumenten bleken toch meer waarde te hechten aan vertrouwde hele noot.

De verandering werd niet geaccepteerd. Misschien was het beter om gebroken noot als lijnextensie toe te voegen.

New Coca Cola: 

Coca cola introduceerde in de jaren 80 van de ene op de andere dag een nieuwe verbeterde smaak ipv de oude.

De consument pikte het niet en er werden zelfs actiegroepen van classic Coca Cola consumenten opgericht. Coca Cola zwichtte en dmw van classic Coca Cola veroverden ze het verloren gegane marktaandeel weer terug.

Uit onderzoek blijkt dat de volgende factoren bepalen of een lancering succesvol is of niet:

1.
Het product speelt in op de wensen en behoeften van de doelgroep


vloeibare blueband

2.
Gebruik van de know how van het bedrijf


core bussiness

3.
superieur product


beter dan de bestaande producten ; mobiele telefoon

4.
stimulerend ondernemersklimaat:


3 M: “vraag achteraf om vergiffenis ipv van vooraf om toestemming” 

5.
goed georganiseerd productontwikkelingsproces


multidisciplinaire projectteam: buiten portfolio dan Unilever ventures:


Philips: 7% van de omzet aan Research and Development
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