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Inleiding

	 

	 

	Marketing is erop gericht om de aandacht van klanten te trekken, hen over te halen om iets te kopen en ervoor te zorgen dat ze zo tevreden zijn over hun aankopen dat ze terugkomen om nog meer te kopen. Bestaat er iets belangrijkers?

	 

	Marketing is deels wetenschap, deels kunst. Daardoor is het een uitdaging om beide onderdelen samen te voegen tot een succesvolle campagne. Je bedrijf (of non-profitorganisatie of dienstverlenende instelling) moet daar een hoop voor doen, waaronder:

	 

	duidelijk en goed communiceren wat je doet;

	een positief, aantrekkelijk merk neerzetten;

	je middelen inzetten daar waar ze het meeste opleveren;

	je marktaandelen laten groeien door de juiste klanten of cliënten aan te trekken en te behouden.

	Goede communicatie, een duidelijke strategie en een strakke planning zorgen, samen met een creatieve toepassing ervan, voor succes.

	 

	Ik heb De kleine Marketing voor Dummies geschreven met verschillende marketeers in gedachten, waaronder eigenaren van eenmanszaken, ondernemers die naast een marketing-en-verkooppet ook nog verschillende andere petten dragen en voor managers en leidinggevenden van grotere organisaties, dus voor iedereen die zijn klanten en toekomstige klanten wil bereiken.

	 

	Conventies in dit boek

	Ik gebruik niet veel conventies in dit boek, maar je moet het volgende weten voordat je in dit boek duikt.

	 

	Marketingprogramma: dit woord verwijst naar alle vormen van georganiseerde en gecoördineerde pogingen om klanten te bereiken en te beïnvloeden. Het opstellen van een marketingprogramma betekent dat je willekeurige en lukrake acties vermijdt. Het betekent ook dat je nadenkt over hoe alles met elkaar samenhangt en hoe alles bijdraagt aan het bereiken van je marketingdoelen.

	Klant: dit is degene aan wie je iets verkoopt. Deze klant kan een persoon zijn, een huishouden, een bedrijf, een overheidsinstelling, een school of zelfs een kiezer. Wie het ook is, ik noem hem jouw klant.

	Product: dit is wat je verkoopt of aanbiedt aan klanten, of het nu een goed, dienst, idee of zelfs een persoon is (zoals een politieke kandidaat of een beroemdheid).

	Verkoop: je moet verkopen, een kunst apart, integreren in een grotere reeks activiteiten die zijn ontwikkeld om de verkoop te bevorderen en klanten tevreden te stellen. Ik behandel de manieren om verkoop beter te managen als onderdeel van mijn pogingen om al jouw marketingactiviteiten effectiever te laten worden.

	En tot slot vertel ik je nog iets over de gebruikelijke Voor Dummies-conventies.

	 

	Vet staat voor belangrijke sleutelwoorden in opsommingen.

	Cursief staat voor nieuwe termen die je wilt leren, vaak gevolgd door een korte omschrijving.

	Pictogrammen in dit boek

	Let op deze symbolen in de tekst. Zij helpen je bij het vinden van waardevol materiaal.

	 

	images

	Alle marketing is praktijkmarketing, maar dit pictogram betekent dat je hier een voorbeeld vindt van een andere marketeer over iets wat werkte (of niet) in de praktijk.
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	Dit pictogram staat naast belangrijke informatie die je volgens mij nodig hebt om als marketeer succes te kunnen hebben.
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	Dit pictogram staat bij bepaald advies dat je meteen kunt uitproberen in je marketingprogramma. En dit symbool staat ook bij suggesties over hoe je de taak die voor je ligt op een eenvoudige manier kunt aanpakken.
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	Bij marketing kun je snel in de problemen raken, omdat het één groot mijnenveld is. Daarom heb ik al die mijnen aangegeven met dit symbool.

	 

	Wat nu?

	Als je dit jaar slechts één hoofdstuk uit één boek leest, zorg er dan voor dat het hoofdstuk 1 van dit boek is. Dit hoofdstuk staat op zichzelf en door het te lezen kun je je marketingkennis bijspijkeren en kun je de dingen die je doet om je verkoop winstgevender te maken verhogen of verbeteren. Ik heb de rest van het boek volgestopt met goede tips en technieken en eigenlijk verdienen ze allemaal de aandacht. Maar wat je ook doet (of niet), lees in elk geval hoofdstuk 1 en houd een pen en een takenlijstje in de aanslag! Dus laat me je niet langer ophouden. Het is nooit te vroeg (of te laat) om aan een beetje marketing te doen.

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 


Hoofdstuk 1

	Een goed marketingprogramma maken

	In dit hoofdstuk:

	Slagen door je klanten te begrijpen

	Een winstgevende marketingformule vinden

	Een gericht en gecontroleerd marketingprogramma inzetten

	Onder marketing verstaan we alle activiteiten die bijdragen aan een voortdurende, winstgevende relatie met klanten waardoor je bedrijf groeit. Je marketingprogramma is de juiste mix van producten of diensten, prijs, promotie, merk, verkoop en distributie die voor onmiddellijke verkoop zorgt en die je ook helpt te groeien in de toekomst.

	 

	Je klant kennen

	Om ervoor te zorgen dat je marketingprogramma winstgevender en meer op groei is gericht, moet je nadenken over hoe je de juiste klanten bereikt en hen overhaalt om jouw product te kopen.

	 

	De juiste vragen stellen

	Als je je klanten beter wilt leren kennen en wilt achterhalen hoe ze denken, dan moet je met ze communiceren. Maar voordat je je klanten gaat belagen met de vraag wat ze willen, moet je jezelf eerst één belangrijke vraag stellen: waarom willen mensen kopen wat ik aanbied?

	 

	images

	Houd zeker rekening met de gevoelsmatige redenen waarom mensen iets wel of niet van je zullen kopen. Is je merk aantrekkelijk? Is je product aantrekkelijk verpakt? Presenteer je jezelf en je product als professioneel en betrouwbaar? Imago is niet alles in de marketing, maar het is wel alles als het gaat om hoe je gevoelsmatig indruk maakt.

	 

	Om je klanten echt te leren kennen, moet je ook de volgende twee vragen beantwoorden en goed over de antwoorden nadenken:

	 

	Hoe denken klanten over mijn product? Hebben ze het idee dat de eigenschappen en de voordelen ervan beter en groter zijn dan die van de concurrent en voldoet het aan hun behoeften? Hebben ze het gevoel dat ze na aankoop van mijn product waar voor hun geld hebben gekregen? Is het voor hen, ongeacht waar ze zijn, gemakkelijk om het product te kopen als ze het nodig hebben?

	Welk gevoel hebben klanten bij mijn product? Krijgen ze er een goed gevoel van? Houden ze van hoe het eruitziet? Vertrouwen ze mij?

	De bewustzijnskloof dichten

	Zijn aanstaande klanten zich er wel van bewust dat je bestaat? Als dat niet het geval is, dan moet je je marketinguitingen opvijzelen en zorgen dat je op de een of andere manier zichtbaar bent om zo de bewustzijnskloof op te vullen of weg te werken. De bewustzijnskloof bestaat uit het percentage mensen van de doelgroep die niet weten wat jij te bieden hebt en hoe ze daar hun voordeel mee kunnen doen. (Hoe kun je nu deze kloof opvullen? Daar gaat de rest van dit boek over, dus blijf lezen!)

	 

	Je richten op je doelgroep

	Je doelgroep zijn de mensen voor wie je je product en marketingprogramma ontwerpt. Om het profiel van je doelgroep te maken verzamel je alle gegevens die je kunt vinden over je doelgroep op een groot A3-vel. Je schrijft op: leeftijd, werkgever, opleidingsniveau, inkomen, huwelijkse staat, hobby’s, politieke voorkeur (als die ertoe doet), favoriete popgroep of auto of wat dan ook wat je kan helpen bij het richten op deze doelgroep. Maak ook een lijst van de beweegredenen van de doelgroep: wat vinden de leden belangrijk in het leven en hoe kun je hun helpen deze doelen te bereiken? Alles, van vormgeving of keus product tot inhoud, timing en plaatsing van advertenties, moet erop gericht zijn om precies die doelgroep te bereiken.

	 

	Weten wat je sterke punten zijn en deze benadrukken

	images

	Een van de beste dingen die je als marketeer kunt doen is je sterkste punten ontdekken en deze verder uitbouwen zodat je extra richting en vaart aan je marketingprogramma kunt geven. Waar het om draait is dat je altijd bedenkt wat je goed doet voor de klant en je sterke punten gebruikt bij alles wat je doet. Zorg er voor dat je over je sterke punten praat of ze laat zien als je met je klanten communiceert. (Sommige marketeers noemen het eindresultaat van de opsomming over wat jou bijzonder maakt een unique selling point, of USP, een uniek verkoopargument. Zoals het begrip al laat horen, moet het iets unieks zijn van jouw product, iets wat helpt je te onderscheiden van je concurrenten.)

	 

	Ontdek de beste manier om klanten te vinden

	Als je klanten gaat benaderen, moet je ook beslissen of je je wilt richten op het aantrekken van nieuwe klanten, prospects, of dat je je gaat bezighouden met het behouden van bestaande klanten en rekening houdt met een afname. Het is heel belangrijk dat je weet welk doel je nastreeft, omdat dat helpt bij het bepalen van je marketingfocus.

	 

	Elk bedrijf heeft een andere, optimale formule voor het aantrekken van klanten. In elk geval zeggen alle succesvolle ondernemers dat een of twee methoden het best werken. Hun programma’s worden gedomineerd door een of twee effectieve manieren om klanten te trekken. Ze stoppen een tot twee derde van hun marketingbudget in hun belangrijkste manier om klanten te trekken en gebruiken de andere marketingmethoden om hun effectiefste methode te ondersteunen.

	 

	Je marketingprogramma bepalen

	Je moet manieren vinden om naar je klanten te luisteren en je moet begrijpen welk beeld zij hebben van jouw bedrijf en wat je te bieden hebt, want je klanten (en niet jij) bepalen je marketingprogramma.
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	Een marketingprogramma moet gebaseerd zijn op een marketingstrategie; dat is het grotere idee waardoor je richting succes beweegt (zie hoofdstuk 2). Het marketingprogramma bestaat uit alle gecoördineerde activiteiten die samen de tactiek bepalen om je strategie toe te kunnen passen. Om zowel strategie als programma helder te krijgen vat je ze samen in een marketingplan (zie hoofdstuk 2).

	 

	In deze paragraaf laat ik je een aantal eenvoudige en snelle manieren zien waarop je je marketingactiviteiten kunt aanpassen om tot een succesvol programma te komen.

	 

	Jouw vijf P’s analyseren

	Wat echt belangrijk is bij marketing zijn de contactmomenten tussen de klant en je uitingen, producten en mensen. Jouw marketingprogramma wordt gevormd door de interactie tussen de klant en jou (ook wel beïnvloedingsmomenten genoemd). Ik zorg er altijd voor dat ik deze beïnvloedingsmomenten opschrijf als ik een marketingprogramma maak. Om een lijst van je eigen beïnvloedingsmomenten te maken, gebruik je de volgende vijf P’s van marketing voor je categorieën.

	 

	Product

	Bepaal welke delen van het product belangrijk zijn en welke invloed hebben op de waarneming van de klant en zijn koopintentie. Som alle tastbare en niet-tastbare onderdelen op zoals de aard van het product, hoe het product eruitziet en aanvoelt, en de verpakking.

	 

	Prijs

	Noem de aspecten van de prijs op die de waarneming van de klant beïnvloeden. Wat kost het de klant om jouw product te kunnen kopen en gebruiken? De vaste prijs is vaak een belangrijk onderdeel van de prijswaarneming van de klant, maar het is niet de enige. Kortingen en speciale aanbiedingen behoren ook tot je lijst met beïnvloedingsmomenten.

	 

	Plaats

	Maak een lijst van alle onderdelen van de plaats of distributie (zowel in tijd als in ruimte) die de toegankelijkheid van je product beïnvloeden. Waar en wanneer is je product beschikbaar voor klanten? Plaats is van groot belang, omdat klanten vaak niet actief op zoek gaan naar jouw product. Wanneer iemand iets wil, dan wordt hij zeer sterk beïnvloed door wat er beschikbaar is.

	 

	Promotie

	Schrijf alle manieren op die je hebt om je product onder de aandacht van klanten en aanstaande klanten te brengen. Heb je een website? Adverteer je? Deel je folders uit? Communiceren je distributeurs of andere marketingpartners ook met je klant? En hoe staat het met andere manieren waarop je met de klant communiceert, zoals via facturen? Die zijn ook onderdeel van de indruk die je marketinguitingen maken.

	 

	Personen

	De vijfde P is misschien wel de belangrijkste van allemaal, omdat je zonder mensen geen marketingprogramma hebt. Noteer alle momenten van menselijk contact die belangrijk kunnen zijn voor het succes van je programma. Bedenk manieren waarop elk van deze mensen je kan helpen om een goede indruk te maken en de verkoop te bevorderen.

	 

	Je lijst met mogelijkheden bijschaven

	Je moet efficiënte, effectieve manieren vinden om de waarneming van de klant positief te beïnvloeden. Je wilt de onderdelen van je marketingprogramma gebruiken om klanten over te halen om jouw product (dienst, bedrijf of wat dan ook) te kopen en te gebruiken. De lijst met je huidige beïnvloedingsmomenten voor elk van de vijf P’s (zie de vorige paragraaf) is slechts een uitgangspunt voor het ontwikkelen van een optimaal marketingprogramma.

	 

	Om je eigen succesvolle formule te ontwikkelen, bedenk je voor elk van de vijf P’s een of meer nieuwe manieren om je klanten en prospects te bereiken en te beïnvloeden. Voeg deze toe aan je lijst met mogelijkheden voor je volgende marketingprogramma.

	 

	Vermijd de prijsvalkuil

	images

	Kom niet in de verleiding om je voornamelijk op de prijs te richten in je marketingprogramma. Veel marketeers leggen de nadruk op korting en lagere prijzen om klanten te trekken. Maar het is gevaarlijk om in je marketingprogramma de nadruk op de prijs te leggen, omdat je eerder klanten koopt dan dat je hen voor je wint. Prijs je product redelijk, gebruik prijsverlagingen en kortingsbonnen spaarzaam en zoek andere tactieken om je op te richten in je marketingprogramma.

	 

	Je marketingverwachtingen bijstellen

	Als je verbeteringen doorvoert in je marketingprogramma, welke resultaten kun je dan verwachten? Over het algemeen zal in het beste geval het veranderingspercentage van je programma overeenkomen met het veranderingspercentage van je verkoop. Als je bijvoorbeeld slechts 5 procent van je programma van het voorgaande jaar aanpast in het jaar erop, dan kun je niet meer dan een verkoopstijging van 5 procent verwachten. In deze paragraaf help ik je om je verwachtingen van je marketingplan bij te stellen.

	 

	Verwachte verbeteringen boven minimumverkoop

	Minimumverkoop is de verkoop waar je redelijkerwijs op kunt rekenen als je je marketing onveranderd laat. Als je een goed idee hebt van hoe groot je minimumverkoop is als je niets verandert, begin dan met het aanpassen van je marketingplan. De verbeteringen die je doorvoert moeten dan zichtbaar worden in je verkoopcijfers. Als je iets al hebt getest of uitgeprobeerd, dan weet je welk effect het kan hebben. Als je iets uitprobeert wat vrij nieuw is voor jou, wees dan voorzichtig en terughoudend in je verwachtingen.

	 

	Je voorbereiden op (uiteindelijk succesvolle) mislukkingen

	Begin klein en voeg nieuwe ideeën en methoden toe aan je marketingplan zodat je een keer kunt falen en van deze ervaring leert. Dan pas je daarna een en ander aan, en probeer je het opnieuw. Flexibiliteit, voorzichtig optimisme en een plan voor onvoorziene gebeurtenissen zorgen ervoor dat je het ergste kunt overleven. Doordat je dit weet, krijg je het zelfvertrouwen om een creatieve, innovatieve marketeer te zijn en heb je de moed om je bedrijf te laten groeien en je marketingprogramma te optimaliseren.

	 


Hoofdstuk 2

	Een strategie en marketingplan ontwikkelen

	In dit hoofdstuk:

	Je markeringstrategie bepalen

	De onderdelen van een marketingplan bekijken

	Het gehele plaatje zien door een situatieanalyse te maken

	Je marketingprogramma omschrijven

	Nadat je je hebt vastgebeten in het bedenken van de onderdelen van je marketingprogramma en manieren hebt bedacht om omzet en winst te maken met je bedrijf, kun je je aandacht op de toekomst richten. Hoe vertaal je het succesniveau van dit jaar in een nog groter succes in de toekomst? De truc is dat je een goede strategie hebt en weet hoe je deze strategie gaat uitvoeren. Je moet een plan schrijven en zorgvuldig begroten zodat je marketinginspanningen productief, effectief, betaalbaar en gecontroleerd zijn.

	 

	Je marketingstrategie versterken

	Een marketingstrategie is een manier om succes te behalen. In deze paragrafen leg ik uit welke verschillende marketingstrategieën er zijn en ik laat je ook zien hoe je strategisch denken kunt gebruiken om je marketingprogramma effectiever en winstgevender te maken dan die van anderen.

	 

	Surf mee op de groeigolf

	images

	De eenvoudigste en betrouwbaarste marketingstrategie die je kunt toepassen voor je bedrijf of product is een markt te zoeken die groeit. Vind de groeigolf (een manier om iets te verkopen waar steeds meer vraag naar is) en surf zo lang mogelijk mee.

	 

	Het is heel belangrijk om te weten hoe snel of langzaam jouw markt groeit, omdat het je omzetgroei en winst sterk bepaalt. Neem even de tijd om het huidige groeipercentage en het groeipotentieel van je markt te bepalen. Als de groei niet snel genoeg gaat, zoek dan een nieuwe en snellere markt om je op te richten. In elk geval moet je markt een jaarlijkse groei van minstens 5 procent laten zien.

	 

	Als je te maken krijgt met een krimpende markt, doe dan het volgende om je groeipercentage aan te passen:

	 

	Verminder het aantal winkels en andere grote investeringen om verliezen te voorkomen.

	Verwijder producten met een lage marge uit je productlijn zodat je kunt overleven in een slappe markt.

	Ga op zoek naar andere plekken waar je je product kunt verkopen of zoek een andere productlijn die meer groeipotentieel heeft.

	images

	Door je te richten op langzaam groeiende markten of markten waarin geen groei zit, meng je je in een moordende concurrentiestrijd. In beide gevallen moet je om je omzet te vergroten vaak je prijzen halveren waardoor je je winstmarges vernietigt. Dat is de reden waarom slimme marketeers zich in hun strategie richten op groeimarkten.

	 

	 

	 

	images

	Om te bepalen wat de beste markt is voor je toekomstige groei, vraag je jezelf af welke markt groeit. Een bepaalde groep klanten wordt misschien groter (bijvoorbeeld veel consumenten die tussen de twintig en dertig jaar zijn) terwijl een andere groep afneemt. Ook zijn er bepaalde soorten bedrijfstakken die uitbreiden (zoals de gezondheidszorg). Waar je ook op moet letten zijn de economische toestand en groei in bepaalde regio’s in Nederland en België.

	 

	Groeien met een marktuitbreidingsstrategie

	Er zijn twee krachtige manieren om je markt (en je bedrijf) uit te breiden. De eerste is meer producten op de markt brengen waardoor je toegang krijgt tot meerdere nieuwe klantenkringen. De tweede is de populariteit van een product benutten. Je andere producten liften dan mee op het succes van je bestseller. Het introduceren van nieuwe producten is een goede manier om je aandeel op een bepaalde markt te vergroten, tenminste op de langere termijn.

	 

	Wil je meer producten gaan aanbieden, dan heb je twee mogelijkheden:

	 

	Voeg nieuwe producten toe door aanvullende producten op je huidige productlijn te verkopen of te distribueren.

	Wees vernieuwend en maak een of meer nieuwe producten die niemand anders verkoopt.

	Welke mogelijkheid je ook kiest, je staat voor een dubbele uitdaging. Ten eerste moet je je klanten vertellen dat je iets nieuws aanbiedt en ten tweede moet je hen overhalen ernaar te kijken. Een gerichte stortvloed aan marketinguitingen is de sleutel tot het succesvol bereiken van een nieuwe markt. Als je met nieuwe producten experimenteert, nemen de risico’s en kosten toe. (Je moet immers extra geld uitgeven aan de productie en marketing ervan.) Als gevolg hiervan moet je je verkoopverwachtingen voor het eerste jaar voor een nieuwe markt verminderen met de mate waarin je risico loopt. Een goede vuistregel is om je verkoopverwachtingen bij te stellen met 20 tot 50 procent, afhankelijk van je inschatting over hoe nieuw en riskant het product voor jou en je team is.
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	Als je een bestseller hebt, met andere woorden een product dat vele malen vaker verkoopt dan je andere producten (dus minstens drie keer zoveel), waarom zou je die dan niet verder uitbouwen? Hoe creëer je een bestseller? Allereerst kijk je of je er een kunt vinden. Als je een product hebt gevonden waar vaart inzit, verleg dan snel je marketingpogingen naar dat product. Als je een product hebt dat de potentie heeft van een bestseller, richt dan je hele marketingstrategie hierop. Schrijf een marketingplan waarbij het grootste deel van je budget en tijd in de bestseller wordt gestoken. De bestseller zal de omzet van alle verkopen doen stijgen door klanten aan te trekken, dus maak je niet druk over de rest van je producten.

	 

	Nadat je een bestseller hebt gevonden, zie je je winst omhooggaan. Gebruik een deel van deze winst om op zoek te gaan naar de volgende bestseller. Waarom? Omdat uiteindelijk je oorspronkelijke bestseller zijn kracht zal verliezen. Zorg dus voor een nieuwe zodat deze alvast startklaar staat als het moment daar is. Probeer ideeën en opties uit, en wees geduldig. Als je geen andere bestseller kunt vinden, schakel dan over op een andere marketingstrategie. Je hoeft niet per se een bestseller te hebben om te slagen, maar het is wel leuk als je een product kunt vinden dat in deze strategie past.

	 

	Specialiseren met een marktsegmentstrategie
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	Een marktsegmentstrategie is een strategie waarbij je je richt op (of specialiseert in) het bedienen van slechts een kleine specifieke groep klanten. Het doel van deze aanpak is dat je de topverkoper wordt in jouw segment. Om een segmentstrategie te ontwikkelen kijk je naar je huidige klanten. Haal er een bepaald type klant uit dat je op dit moment het meest oplevert. Of als een bepaald deel van je klantenkring sneller groeit dan de rest, richt je dan op dat type klant om meer verkoop te realiseren. Het voordeel van de segmentstrategie is dat je je product en al je marketingpogingen kunt richten op een duidelijk omschreven groep met dezelfde, specifieke kenmerken.

	 

	De marktsegmentstrategie werkt goed voor je als:

	 

	Je denkt dat je bedrijf winstgevender kan zijn door je te specialiseren in een kleiner, specifieker segment dan dat je nu doet.

	Je te veel concurrenten hebt op de brede markt waar je opereert en zelf geen stabiele, winstgevende klantenkring weet op te bouwen.

	Het beste haalt uit dat waar je goed in bent.

	Je te klein bent om een van de leiders te zijn in de hele markt of bedrijfstak waarin je opereert. Misschien kun je wel de leider worden in een bepaald segment van jouw markt.

	Een marktaandeelstrategie ontwikkelen

	Hoe groter je bent in vergelijking tot je concurrenten, des te winstgevender je zult zijn. Omvang helpt. Een sterke strategie hiervoor is het vergroten van je marktaandeel door je marketingactiviteiten. Dat betekent gewoon dat je je omzet bij je concurrenten vandaan haalt. Marktaandeel is simpelweg jouw omzet als percentage van de totale omzet van jouw productcategorie in jouw markt (of in je marktsegment als je een segmentstrategie gebruikt).

	 

	Je marktaandeel bepalen

	Als je je marktaandeel effectief wilt vergroten, moet je een goed beeld hebben van hoe groot je markt is en wat je huidige aandeel erin is. Bekijk de volgende eenvoudige methode eens. Je kunt hiermee de marktomvang en je marktaandeel bepalen.

	 

	Maak een schatting van het aantal klanten in jouw markt. Bedenk bijvoorbeeld hoeveel mensen in jouw land tandpasta kopen.

	Maak een schatting van hoeveel elke klant gemiddeld per jaar koopt. Koopt elke klant zes tubes tandpasta? Je kunt je omzetstaten bekijken of aan mensen vragen wat zij doen. Zo zorg je ervoor dat je schatting zo accuraat mogelijk is.

	Vermenigvuldig de getallen die je bij 1 en 2 hebt opgeschreven en achterhaal zo de totale omvang van de jaarlijkse omzet op deze markt. Vervolgens deel je het bedrag dan door je omzet om zo je marktaandeel uit te rekenen.

	Begrijpen waar je product in de markt past

	Om een marktaandeelstrategie te ontwikkelen moet je duidelijk weten in welke productcategorie het valt. Een productcategorie is de groep concurrerende producten waar jouw product toe behoort (handelswaar of dienst). Als je bijvoorbeeld luxe theesoorten verkoopt, concurreer je dan met thee die in de supermarkt wordt verkocht aan het grote publiek of niet?

	 

	Je klanten kunnen je van waardevolle informatie voorzien en je helpen bij het bepalen waar je product precies in de markt past. Waar het om draait is de klantperceptie: hoe ziet de klant de categorie. Ik blijf even bij het voorbeeld van de thee. Kiezen klanten hier tussen alle theesoorten of slechts tussen een aantal ervan? Een groot deel van de gebruikers van luxe theesoorten drinkt af en toe ook goedkopere theesoorten uit de supermarkt. Als groothandelaar leer je hieruit dat je ruimte moet bevechten op het theeschap in de supermarkt en op de kaart in restaurants. Je moet waarschijnlijk de gehele marktomzet van thee in je berekening betrekken, en niet slechts die van de luxere theesoorten. Aan de andere kant wil je het liefst alleen concurreren met andere luxe theesoorten. Achterhaal de gegevens van deze kleinere markt en stel dat als tweede doel.

	 

	Om je marktaandeeldoelen te bereiken moet je een plan maken en bekijken wat je moet doen om het marktaandeel te krijgen dat je wilt. Breng je producten onder de aandacht van winkels om schapruimte te verwerven. Adverteer of genereer publiciteit voor je product richting consument. Ook voorzie je winkels van goed reclamemateriaal, zoals borden en displays, verbeter je de verpakking van je product of doe je andere dingen zodat consumenten graag jouw producten willen kopen.

	 

	Je concurrenten kennen

	Maar wat doe je nu als je concurrenten een groter marktaandeel hebben dan jij? Wees niet bang voor hen, maar gebruik hen! Bestudeer je belangrijkste en/of succesvolste concurrent goed om te achterhalen hoe je een groter marktaandeel kunt krijgen. Hoe beter je je concurrenten begrijpt, des te gemakkelijker kun je klanten van hen afsnoepen.

	 

	Marktontwikkelingen bestuderen en je plan herzien als dat nodig is

	Een marktaandeel is een eenvoudige manier om van tijd tot tijd je positie ten opzichte van je concurrenten te bepalen.

	 

	Je moet de markt bestuderen en kijken hoe je producten het jaarlijks doen en hoe ze het doen ten opzichte van de concurrentie. Als je met het marketingprogramma van de afgelopen periode je marktaandeel hebt verdubbeld, denk er dan goed over na of je het moet herhalen. Maar als je marktaandeel hetzelfde is gebleven of zelfs gedaald, ben je toe aan wat nieuws. Of je in je marketingprogramma nu wel of niet de focus op je aandeel legt, houd het in elk geval in gedachten en probeer niets van je marktaandeel te verliezen.

	 

	Een positioneringsstrategie bedenken

	Een positioneringsstrategie vraagt om een psychologische aanpak van marketing. Het gaat er namelijk om dat klanten of prospects jouw product in een gunstig licht zien en er eerder aan denken dan aan de producten van je concurrenten. Een goede positionering betekent dat mensen je merk herkennen en weten waar het voor staat. Je kunt een eenvoudige positioneringsstrategie hebben (bijvoorbeeld dat je merk het gemakkelijkst aan te schaffen is), of een ingewikkelde (bijvoorbeeld dat je merk gemakkelijker te kopen is, voordeliger is en hipper en meer van deze tijd dan dat van de concurrentie). Zorg er in elk geval voor dat je beweringen waarheidsgetrouw en geloofwaardig zijn.
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	Om je positioneringsstrategie te verfijnen en ervoor te zorgen dat het opgenomen wordt in al je marketinguitingen moet je een positioneringsverklaring op papier zetten. Je hoeft alleen maar deze twee stappen te volgen:

	 

	 

	 

	Beantwoord de volgende vragen:

	Op welk type klant richt je je?

	Aan welke eigenschap hecht de klant de meeste waarde?

	Hoe vervul je de behoeften en wensen van je klant?

	Waarom doe jij het beter dan de concurrentie?

	Vul in je eigen woorden de volgende stellingen aan:

	Ons product biedt het volgende voordeel (waar de klant waarde aan hecht): …

	Ons product is voor de volgende klanten bedoeld (beschrijf de doelgroep): …

	Ons product is beter dan dat van de concurrentie op de volgende manier: …

	We kunnen bewijzen dat we de beste zijn want (kom hier met bewijs en leg de verschillen uit): …

	Ik geef je een aantal gebruikelijke benaderingen van een positioneringsstrategie:

	 

	Je kunt jezelf tegenover een concurrent zetten. ‘Onze rentetarieven zijn lager dan die van XYZ Bank.’

	Je kunt een onderscheidend voordeel benadrukken. ‘De enige pindakaas zonder schadelijke onverzadigde vetten.’

	Je kunt jezelf aansluiten bij iets wat de klant belangrijk vindt. ‘De tandpasta die het meest wordt aanbevolen door tandartsen.’ (De eigenschap deskundigheid van tandartsen wordt zo verbonden aan jouw product.)

	Andere kernstrategieën overwegen

	Bestaan er andere, succesvollere marketingstrategieën? Die bestaan er zeker. Enkele andere bewezen marketingstrategieën zijn:

	 

	Marketing van de eenvoud. Je zet je bedrijf neer als eenvoudiger, gemakkelijker te begrijpen en gemakkelijker om mee te werken of te gebruiken dan de concurrentie. Sommige klanten zijn bereid om iets extra’s te betalen als ze daarmee moeilijk gedoe vermijden en aankoopbeslissingen snel en eenvoudig kunnen maken.

	Kwaliteitsstrategieën. Als al het andere bij gelijksoortige producten bijna gelijk is, dan kiest de meerderheid van de klanten het product dat meer kwaliteit heeft. Zorg er voor dat als je het noemen van kwaliteit opneemt in je marketinguitingen, dit streven naar kwaliteit ook in de rest van je bedrijf is terug te vinden.

	Herinneringsstrategieën. Deze strategie is handig als je verwacht dat mensen je product kopen als ze eraan denken en dat niet zouden doen als ze geen herinnering hadden gehad. Een hoop routineaankopen heeft baat bij deze strategie. (Bijvoorbeeld: heb je melk gehaald?)

	Vernieuwende distributiestrategieën. Soms zijn de belangrijkste onderdelen van een aankoop het waar en wanneer mensen het kunnen kopen. Met een vernieuwende distributiestrategie kun je omzet bij je concurrenten weghalen door gemakkelijker of beschikbaarder te zijn dan anderen.

	Een marketingplan schrijven

	Een marketingplan is eigenlijk gewoon een beschrijving, in woorden en getallen, over hoe je van plan bent je marketingprogramma aan te pakken. Het is belangrijk om zo’n plan te hebben, want het helpt je bij het bepalen, uitvoeren en beheersen van je marketingactiviteiten, die voor een succesvol jaar kunnen zorgen.

	 

	Na dit hoofdstuk kun je een eigen plan opstellen of je huidige plan herzien zodat je nettoresultaat verbetert.

	 

	De inhoud van een goed plan bestuderen

	Marketingplannen kunnen enorm verschillen in omvang en opzet, maar in alle plannen staan altijd de volgende zaken:

	 

	Je huidige positie. Denk hierbij aan je product, klanten, concurrentie en ontwikkelingen in de markt.

	Welke resultaten je hebt behaald in de afgelopen periode. Je moet naar de omzet en het marktaandeel kijken, en waarschijnlijk ook naar de winst, de klanttevredenheid of andere maatstaven van de houding van de klant en zijn beleving.

	Wat je hebt geleerd van het verleden. Een evaluatie van de voorgaande periode helpt je bij het bepalen van fouten die zijn gemaakt en hoe je die in de toekomst kunt vermijden.

	Je strategie. Hier ligt de belangrijkste focus van je plan en de manier waarop je je opbrengst en winst wilt laten groeien. Houd je strategieverklaring kort (een paar zinnen is genoeg), zodat iedereen die haar leest meteen begrijpt wat de bedoeling is.

	De details van je programma. Je wilt alle specifieke activiteiten van je bedrijf in dit deel hebben staan. Zet ze bij elkaar per gebied of soort en leg uit hoe deze activiteiten binnen de bedrijfsstrategie passen en de huidige situatie weergeven.

	De cijfers. Hier staan de verkoopverwachtingen en kosten, maar er kunnen ook marktaandeelverwachtingen, verkoop aan je grootste klanten en distributeurs, kosten en opbrengsten van speciale aanbiedingen, verkoopverwachtingen en provisie per gebied worden genoemd of andere gegevens die je helpen te bepalen hoeveel specifieke marketingkansen en activiteiten je hebt.

	Je verwachtingen. Als je een nieuw bedrijf of product hebt, of je bent een nieuwe of risicovolle marketingactiviteit aan het uitproberen, maak dan een plan (of een testplan) om op kleine schaal te peilen hoe risicovol het is. Je moet bepalen welke positieve resultaten je wilt zien voordat je er volledig instapt.
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	Hoe minder geoefend je bent in het schrijven van een marketingplan, des te flexibeler en voorzichtiger je plan moet zijn. Dit betekent dat je de vrijheid hebt om te kiezen, dat je geen onnodig beslag legt op je middelen en slechts kleine uitgaven doet zodat je je plan tussentijds eenvoudig kunt veranderen.

	 

	 

	 

	Als je al langer meedraait en je plan steunt op jouw jarenlange marketingervaring, kun je schaalvergroting verkiezen boven flexibiliteit. (Schaalvergroting is kostenbesparing door groot in te kopen.) Neem dit schaalvoordeel op in je marketingplan als je zeker weet dat je vooraf de juiste beslissing kunt nemen. Adverteren is goedkoper en efficiënter als je het op grote schaal doet, omdat je dan meer korting krijgt op het ontwerp van de advertenties en op de inkoop van advertentieruimte en reclamezendtijd.

	 

	Een krachtige businessplansamenvatting schrijven

	Een goed opgezette businessplansamenvatting, ook wel executive summary genoemd, is een essentieel onderdeel van elk marketingplan. Het is een samenvatting van één pagina waarin alle belangrijke informatie staat over de marketingprogramma’s van je bedrijf en de activiteiten voor het komende jaar.
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	Als je de belangrijkste onderdelen van je plan samenvat, maak dan duidelijk of het plan gericht is op:

	 

	 

	 

	Efficiëntie. Als de focus ligt op efficiëntie dan betekent dat dat je je bekende succesformules meer gaat inzetten en je richt op het vergroten van de hoeveelheid handel. Je kunt bijvoorbeeld je samenvatting openen met hoge omzetdoelen en dan de verschillende verbeteringen van het afgelopen jaar bespreken waarvan je verwacht dat ze je helpen bij het bereiken van de nieuwe, hogere doelen.

	Effectiviteit. Dit betekent dat de focus ligt op het testen en ontwikkelen van een of meer nieuwe marketingmanieren. Je plan laat bijvoorbeeld een grote kans of probleem zien en beschrijft een nieuwe strategie om erop te reageren.

	Als je plan je moet helpen om een probleem te overwinnen zoals teruglopende verkopen doordat er een grote, nieuwe concurrent is bijgekomen, omschrijf dit probleem dan duidelijk in de samenvatting.

	 

	Tot slot beschrijf je de nettoresultaten: wat zijn je verwachte opbrengsten en kosten. Doe dit per product of productlijn, behalve als het teveel is om op één pagina te passen. Laat ook zien hoe deze cijfers verschillen met die van vorig jaar.

	 

	Een situatieanalyse voorbereiden

	Een situatieanalyse is hét middel dat elke marketeer nodig heeft om er zeker van te zijn dat zijn marketingtactieken gebruikmaken van kansen en problemen oplossen. Je situatieanalyse helpt bij het bepalen van je marketingplan door te kijken naar trends, klantvoorkeuren, de zwakke en sterke punten van de concurrent en alle andere dingen die van invloed kunnen zijn op de omzet.

	 

	Wat je in je analyse zet

	Een goede (en meest gebruikelijke) manier om een situatieanalyse te maken is door iets op te schrijven over de volgende vier categorieën:

	 

	Sterke punten. Bepaal wat de sterke punten zijn van je producten, merkimago en je marketingprogramma zodat je weet waar je in je plan op kunt voortborduren.

	Zwakke punten. Bepaal de zwakke punten van je producten, merkimago en marketingprogramma. Misschien heb je verscheidene oude producten die niet op kunnen tegen die van nieuwe concurrenten.

	Kansen. Denk aan een nieuwe groeimarkt waaraan je kunt meedoen of een interessante nieuwe manier om potentiële klanten te bereiken.

	Bedreigingen. Een bedreiging is elke trend of verandering van buitenaf die je omzet of winst kan verminderen of ervoor zorgt dat je moeilijk je groeidoelen haalt.

	In tabel 2.1 vind je een aantal van de meest voorkomende marketingbedreigingen en kansen om je aan het denken te zetten.

	 

	Tabel 2.1: Veel voorkomende marketingbedreigingen en kansen

	Veel voorkomende bedreigingen      Veel voorkomende kansen

	Nieuwe, lastige concurrenten      Nieuwe producten

	Economische problemen of trends      Nieuwe manieren om te promoten of te verkopen

	Ouder worden of verliezen van een klantenkring      Nieuwe klanten zoekenimages

	Je moet ook absoluut trends (ontwikkelingen op de markt) opnemen in je situatieanalyse. Bepaal welke trends je bedrijf geen goed doen of juist verder helpen en zet in je plan hoe je erop gaat reageren.

	 

	 

	 

	Voorbereiden op economische cycli

	Als je de situatieanalyse van je bedrijf aan het maken bent, moet je de hartslag van de economie nauw in de gaten houden. Houd de belangrijkste economische indicatoren in de peiling en bekijk regelmatig de gepubliceerde cijfers. Als je ziet dat er sprake is van een neergang in de conjunctuur tijdens twee opeenvolgende maanden of meer, bekijk dan goed of de omzet in jouw bedrijfstak ook daalt en bereid je voor op het ondernemen van actie.
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	Als je eigen verkoop slecht gaat en de economische voorspellingen zijn ook slecht, bereid je dan voor op het ergste en snijd dan rigoureus in je plan om de slechte tijden het hoofd te bieden. Dat kun je op de volgende manieren doen:

	 

	 

	 

	Ga geen grote marketingverplichtingen aan. Dure en/ of langdurige contracten voor het plaatsen van advertenties, huren van opslagruimte en grote inventarissen zijn gevaarlijk in slechte tijden.

	Houd de mix van vaste en variabele kosten goed in de gaten. Vaste kosten veranderen niet als je meer of minder verkoopt. Als je bijvoorbeeld een langdurig huurcontract hebt voor een kantoor of magazijn, moet je deze kosten betalen of je verkoop nu goed of slecht gaat. Variabele kosten zijn kosten die variëren zoals de kosten van verkochte goederen en provisie. Een marketingplan dat bestaat uit veel variabele kosten is redelijk bestand tegen een recessie, omdat je kosten evenredig aan je verkoop dalen.

	Als er sprake is van economische groei, zorg dan dat je snel meer gaat adverteren om zo je verkoop snel te laten toenemen. Marketeers die snel reageren op een nieuwe groeicyclus profiteren hiervan ten koste van hun minder flexibele concurrenten.

	 

	Je concurrenten inventariseren

	Informatie verzamelen over je concurrenten kan je helpen bij het maken van een completere situatieanalyse. In een concurrentieanalyse staan de belangrijkste overeenkomsten en verschillen tussen jou en je concurrenten.

	 

	In je analyse neem je per concurrent op welk beeld de markt van dit bedrijf en zijn product heeft, hoeveel werknemers het bedrijf heeft, hoe goed de financiële positie van het bedrijf is (sterk of heeft het moeite om de rekeningen te betalen) en hoe de omzet de afgelopen twee jaar was. Beschrijf het belangrijkste afzetkanaal, manier van korting geven en de prijsopbouw, en het geschatte marktaandeel. Wat zijn de sterke en zwakke punten van het product of de dienst van deze concurrent? Beoordeling het product of dienst op een schaal van 1 tot 5. Verken relevante onderwerpen zoals marktacceptatie, kwaliteit van de verpakking, advertenties enzovoort. Geef een cijfer van 1 (slecht) tot en met 5 (goed) voor elk onderdeel dat je bekijkt. Tel dan per concurrent alle scores bij elkaar op om te zien welk onderdeel het sterkst is. En zet deze scores af tegen je eigen scores.

	 

	Je doelen bepalen en verduidelijken

	Nadat je grip hebt op je huidige situatie en ook een of meerdere marketingstrategieën in gedachten hebt waarmee je succesvol kunt worden, moet je nadenken over welke doelen (zoals bouwen aan je merknaam of omzetgroei) realistisch zijn en op dit moment bij je passen. Marketingdoelen zijn meetbare doelen zoals ‘toename marktaandeel van 5 naar 6 procent’. Stel dus realistische doelen die passen binnen je tijd, budget en bij je talenten. Je wilt toch ook dat je plan haalbaar is.

	 

	Je strategieën brengen je doelen tot stand via de tactieken, de vijf P’s, uit je marketingplan. (In hoofdstuk 1 lees je alles over de vijf P’s.) Het plan zelf laat zien hoe je tactieken ervoor zorgen dat je je doelen behaalt via je marketingprogramma.

	 

	Je marketingprogramma samenvatten
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	Je kunt het beste een paar van de belangrijkste marketingactiviteiten (zoals adverteren op internet, direct mail en displays voor beurzen) op volgorde van belangrijkheid zetten. Met deze aanpak zet je je middelen gericht in voor een maximaal effect. Kies zorgvuldig en zorg dat het er maximaal drie zijn die je programma bepalen.

	 

	Als je de tactieken van je plan bedenkt, werk dan tot in detail uit hoe je je plan gaat uitvoeren en doe al het onderzoek dat hiervoor nodig is. Maak dezelfde analyse voor elk van de onderdelen op je lijst met programmaonderdelen. Werk de details uit totdat je een eerste idee hebt van wat elk onderdeel kost. Tel deze kosten bij elkaar op en kijk of de uitkomst realistisch is.

	 

	De details van je programma verkennen

	Een goed plan zonder details bestaat niet en hetzelfde geldt voor een goed marketingplan. Nadat je je marketingplan geschetst hebt, moet je uitleggen hoe je elk onderdeel in je programma denkt te gebruiken. Besteed een paragraaf aan elk onderdeel. Hoewel dit deel het grootste van je plan is, ga ik er niet diep op in. Wil je meer weten over hoe je bepaalde onderdelen van een marketingprogramma moet gebruiken, van product positioneren tot het prijsbeleid? Kijk dan in de hoofdstukken 4 tot en met 8.

	 

	Wat er minimaal in je plan moet staan zijn paragrafen over de vijf P’s product, prijs, plaats (of distributie), promotie (hoe ga je met klanten communiceren en hoe overtuig je hen) en personen (verkopers, klantenservice, distributeurs enzovoort). Maar het ligt meer voor de hand om deze categorieën op te splitsen in specifiekere delen.

	 

	Controlemomenten inbouwen

	Het controleonderdeel is het laatste en kortste onderdeel van je plan. Maar pas op! Het is wel het belangrijkste onderdeel van je plan. Dit onderdeel stelt jou en anderen in staat om na te gaan hoe het gaat met het bedrijf. Bepaal een aantal eisen waaraan de prestatie van het bedrijf op een bepaald moment moet voldoen en neem deze op in je plan. Bijvoorbeeld: de inkomsten moeten aan het eind van het eerste kwartaal met € 75.000 per maand groeien als de promotiecampagne volgens plan werkt. Zonder deze eisen heeft niemand de controle over het plan en kan niemand vertellen of het nu heeft gewerkt en hoe goed. Maar met deze eisen kun je onverwachte resultaten of vertragingen snel herkennen zodat je op tijd de juiste maatregelen kunt nemen.

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 


Hoofdstuk 3

	Je marketingvaardigheden vergroten

	In dit hoofdstuk:

	Achterhalen wat je moet weten door effectieve, goedkope onderzoekstechnieken toe te passen

	Vernieuwende marketing bereiken door creatief te zijn

	De aandacht grijpen met indrukwekkende marketinguitingen

	Albert Einstein heeft ooit eens gezegd dat verbeeldingskracht belangrijker is dan kennis. Maar toch kan kennis ook nuttig zijn. In dit hoofdstuk lees je hoe je beide inzet voor je marketingbeleid. Ik laat je manieren zien waarop je je kennis over je klanten, concurrenten en de markt vergroot. Ook leer je hoe je je verbeeldingskracht kunt gebruiken om winstgevende marketingideeën en acties te bedenken. Tot slot leer je om je onderzoeksbevindingen en creativiteit te vertalen in zeer krachtige marketinguitingen.

	 

	Marktonderzoek doen

	Waarom is jouw productaanbod beter of slechter dan dat van je concurrenten? Deze vraag kan je helpen om je strategie duidelijker te krijgen en je verkoopverwachtingen preciezer in te schatten. Ook helpt het je bij het nemen van het besluit waar je in je marketingprogramma (adverteren, verkooppresentaties, discussies met de media, websites enzovoort) de nadruk op moet leggen (visueel of met woorden). Een klein beetje onderzoek kan je helpen bij het verbeteren van de effectiviteit van je marketing.

	 

	Weten wanneer en waarom je onderzoek doet

	Door onderzoek te doen kun je iets leren over je klanten, je concurrenten en de bedrijfstak waarin je opereert. In de volgende paragrafen vind je de meest voorkomende redenen waarom je marktonderzoek moet doen.

	 

	Onderzoek doen om betere ideeën te vinden

	Informatie kan je verbeelding stimuleren, nieuwe strategieën ingeven of je goede zakelijke kansen leren herkennen. Houd altijd je oren open om interessante, verrassende of inspirerende feiten op te vangen. Neem een abonnement op verschillende tijdschriften, lees interessante blogs en maak er een gewoonte van om met allerlei verschillende soorten mensen te praten, zowel in je bedrijfstak als daarbuiten, zodat je een constante stroom aan nieuwe ideeën en feiten vergaart.

	 

	Onderzoek doen om betere beslissingen te kunnen nemen

	Heb je bepaalde situaties waarover je meer informatie nodig hebt voordat je een beslissing wilt nemen? Neem dan even de tijd om de situatie goed te bekijken en een lijst met mogelijkheden te bedenken waarvan jij denkt dat die geschikt zijn. Voorbeelden van dergelijke situaties zijn: een succesvol advertentieontwerp kiezen, een accuratere verkoopverwachting maken of achterhalen welke nieuwe diensten je klanten willen.

	 

	Onderzoek doen om voor- en afkeuren te begrijpen

	De reactie van de klant op je product of dienst bepaalt je succes en het lot ervan. Onderzoek kan je helpen om de reacties van de klant te begrijpen – en te beheersen. Richt je hierbij op de sterk afwijkende meningen (zowel positief als negatief) van klanten.
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	Als je klantwaarderingen verzamelt, kun je een grafiek tekenen (van 1 (negatief) tot 10 (positief), waarin de cijfers staan die klanten aan alle onderdelen van je product hebben geven. Als de meeste onderdelen een cijfer krijgen dat in het midden van de grafiek ligt, blijkt daaruit dat je niet onderscheidend genoeg bent. Als een aantal onderdelen erg aan de linkerkant van de grafiek staat, zijn dat de onderdelen die je als eerste (en snel) moet aanpakken. Als bepaalde onderdelen aan de rechtkant staan, geeft dit aan dat je je positief onderscheidt. Deze onderdelen moet je koesteren en verder proberen uit te bouwen. Vergeet ook niet om in al je marketinguitingen schaamteloos op te scheppen over deze onderdelen.

	 

	Een onderzoekende geest is de basis
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	Een onderzoekende gees t is de basis van goed marktonderzoek. En het is gratis, je hoeft geen onderzoeksbudgetten te hebben zoals die van Unilever om ervan te kunnen profiteren. Vraag jezelf af waarom klanten doen wat ze doen, wat de verandering in jouw markt heeft veroorzaakt of waar de klanten die je bent verloren naartoe zijn gegaan.

	Ik geef je een interessant voorbeeld: kattenvoer van Whiskas (eigendom van Mars N.V., gevestigd in Groot-Brittannië). In de jaren negentig zat Whiskas klem tussen een groeiend aantal goedkope merken en een opkomend aantal dure merken. Whiskas verloor overal in de wereld marktaandeel. Daarbij kwam nog dat concurrenten met zakjes kwamen waarin slechts één maaltijd zat. Om hierop te kunnen reageren moest Whiskas met kateigenaren gaan praten en zijn productlijn en marketingboodschap aanpassen aan de veranderende markt.

	Om te beginnen voegde Whiskas gemaksverpakkingen toe aan het assortiment om te voorkomen dat het bedrijf de kopers die voor gemak kozen zou verliezen. Vervolgens nam het bedrijf een reclamebureau in de arm om met onweerstaanbare boodschappen te komen zodat de verkoop weer zou toenemen. De twee belangrijkste kwaliteiten van het merk die uit het onderzoek naar voren kwamen waren dat baasjes hun katten lekker en gezond voer wilden geven dat zorgde voor een lang leven. In de afgelopen tien jaar heeft Whiskas zich in reclame en verpakking constant gericht op de voordelen van een gelukkige kat die lang zal leven en die graag Whiskas eet. Door bij deze hoofdboodschap te blijven heeft het merk weer poot aan de grond gekregen op alle belangrijke markten.

	Een verkennend onderzoek uitvoeren

	In een verkennend onderzoek verzamel je rechtstreeks gegevens door het gedrag van mensen te observeren of door hen mondeling of schriftelijk vragen te stellen. In de volgende paragrafen laat ik manieren zien waarop je dit verkennend onderzoek kunt aanpakken.

	 

	Je klanten observeren

	Consumenten zijn overal om je heen; ze winkelen, kopen en gebruiken producten. Het is niet moeilijk om klanten te observeren en iets nieuws en waardevols over hen te leren.
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	Zoek een manier om een van je klanten te observeren terwijl hij een van je producten gebruikt. (Observeer ook echt. Je moet niet alleen maar kijken.) Wees nieuwsgierig. Wat doet de klant, in welke volgorde doet hij het, hoe lang heeft hij nodig om dit te doen? Kijkt hij blij? Boos? Ongeïnteresseerd? Gaat er iets mis? Denk vervolgens goed na over wat je hebt opgeschreven. Ik garandeer je dat je ten minste één idee overhoudt waarmee je je product kunt verbeteren.

	 

	Vragen stellen aan je klanten

	Klanttevredenheid verandert met elke nieuwe interactie tussen klant en product. Als je product klanten blij maakt, dan komen ze terug. Zo niet, zeg dan maar dag met je handje. Omdat het werven van nieuwe klanten vier tot twintig keer zoveel kost als het behouden van vaste klanten (afhankelijk van je branche), kun je je niet veroorloven klanten te verliezen.
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	Je kunt op verschillende, eenvoudige manieren informatie verzamelen over je klanten, omdat je klanten met jouw werknemers of bedrijf zaken doen. Je kunt bijvoorbeeld een geadresseerd en gefrankeerd kaartje (vermeld het antwoordnummer erop) bij alle leveringen, tijdschriftadvertenties, verpakkingen of andere marketinguitingen stoppen. Zet op het kaartje maximaal drie eenvoudige, duidelijke vragen. Laat ook een paar schrijfregels over waarop je klanten commentaar kunnen zetten.

	 

	 

	 

	Je klanttevredenheid moet hoog zijn, afgezet tegen zowel de verwachtingen van de klant als de waardering voor de concurrent, voordat de klanttevredenheid veel effect heeft op het percentage terugkerende klanten. Zorg ervoor dat je duidelijke vragen stelt zodat je kunt achterhalen of je onder of boven de huidige standaard van de klant scoort. Bijvoorbeeld:

	 

	Geef [jouw product] een rapportcijfer in vergelijking met concurrerende producten:
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	Je kunt nuttige reacties van klanten krijgen door de klanttevredenheid op te delen in samengestelde elementen, de specifieke onderdelen van service die klanten opvalt en die ze belangrijk vinden, zoals afleversnelheid of klantvriendelijkheid.

	 

	 

	 

	Goedkoop onderzoek doen

	Je hoeft geen kwart miljoen euro uit te geven aan het onderzoeken van ideeën voor een nieuwe marketingcampagne. In de volgende paragrafen deel ik enkele ideeën met je waarmee je zinvol onderzoek kunt doen zonder een hoop tijd, geld en werktijd te verspillen.

	 

	Je aanpak vergelijken met die van je concurrenten

	Als je je marketingaanpak vergelijkt met die van je concurrenten, kom je er gemakkelijk achter waar klanten het meest van houden. Maak op basis van een marketinganalyse een lijst waarop minstens vijf verschillen staan tussen jouw bedrijf en je belangrijkste concurrenten. Vraag dan aan tien van je beste klanten om naar deze lijst te kijken en aan te geven waar hun voorkeur naar uitgaat (jouw manier of een van de alternatieven) en vraag hun waarom dat zo is.

	 

	Klanten vermaken om input te krijgen

	Door je klanten te vermaken kom je in contact met hen op een ontspannen manier in een prettige omgeving, waar ze graag hun mening met je delen. Organiseer bijvoorbeeld een klantenavond. Gooi een nieuw productidee in deze groep van goede klanten of probeer te ontdekken welke onderdelen van je product of dienst ze het liefst verbeterd zien.

	 

	Overheidsdatabases op internet verkennen
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	In veel landen worden er uitgebreid allerlei gegevens, verdeeld over verschillende categorieën, verzameld over de inwoners, huishoudens en bedrijven van dat land. Als je op internet wilt zoeken naar nuttige data die verzameld zijn door de overheid, dan kun je in Nederland op de website van het Centraal Bureau voor de Statistiek, het CBS, www.cbs.nl, kijken. Zoek je gegevens over Vlaanderen, dan vormt de Studiedienst van de Vlaamse regering, http://www4dar.vlaanderen.be/sites/svr/Pages/default.aspx, een goed uitgangspunt.

	 

	 

	 

	Advertenties en brochures van de concurrent analyseren

	Verzamel marketingmaterialen (brochures, advertenties, internetpagina’s enzovoort) van concurrenten en analyseer ze door een beweringentabel te maken. Open een nieuw spreadsheet in Excel en nummer de kolommen van deze nieuwe tabel. Elk cijfer staat voor een concurrent. Zet in elke rij een onderdeel, voordeel of bewering. Zet kernwoorden of zinnen uit een advertentie in de juiste cel. Zorg dat je per concurrent een tot drie van de meest in het oog springende of benadrukte beweringen toevoegt. Als je de tabel hebt ingevuld, zie je in een oogopslag op welk gebied elke concurrent opvalt en hoe hij dat doet. Vergelijk je eigen beweringen met die van je concurrenten. Maak je in vergelijking indruk? Of word je overschaduwd door dominantere en indrukwekkendere beweringen van de concurrentie? Zijn jouw beweringen uniek of onderscheid je je nergens duidelijk? De beweringentabel helpt je om jezelf te zien zoals klanten dat doen: door de lens van je marketingmateriaal en in vergelijking tot je concurrenten.

	 

	Je marketingmateriaal testen

	Of het nu om een brief, catalogus, interpagina, persbericht of advertentie gaat, je kunt de effectiviteit ervan verbeteren door aan een aantal klanten, distributeurs of anderen met kennis over jouw bedrijf te vragen wat ze ervan vinden. Komt de kern van de boodschap snel en duidelijk op hen over? Is de uiting interessant en aantrekkelijk? Klanten kunnen je snel vertellen of je echt de aandacht trekt met je marketinguiting.

	 

	Overlopers ondervragen
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	Oude klantenbestanden van je bedrijf bevatten een schat aan informatie die nogal eens over het hoofd wordt gezien. Gebruik deze bestanden om uit te vinden welk soort klanten overgelopen is naar de concurrent en waarom. Als je niet precies kunt achterhalen waarom een klant je heeft verlaten (bijvoorbeeld door een klachtenformulier of een aantekening van een verkoper), probeer dan contact op te nemen met de kwijtgeraakte klant en vraag het hem rechtstreeks. Als je weet wat de reden is, doe daar dan iets aan. Los het probleem op zodat je minder klanten verliest.

	 

	Je marketingcreativiteit aan het werk zetten

	Goede marketing is afhankelijk van creativiteit. Marketeers moeten altijd nieuwe manieren vinden en aannamen en beperkingen overboord zetten. Met de technieken die ik in deze paragrafen beschrijf kun je de creativiteit van je bedrijf vergroten en tot ongelofelijke ideeën komen.

	 

	Verandering teweegbrengen door creativiteit

	Je kunt een creativiteitscheck doen om te achterhalen of je wel vaak genoeg voor een creatieve aanpak kiest. Kies bij elke uitspraak in tabel 3.1 het cijfer dat het best bij jouw situatie past. Omcirkel de 1 als je de activiteit zelden doet en 5 als je haar vaak doet. Kies voor de cijfers ertussenin als je gedrag tussen zelden en vaak in zit.

	 

	Tabel 3.1: Een creativiteitscheck

	Creatieve acties      Beoordeling (1 = zelden, 5 = vaak)

	We verbeteren de selectie, het ontwerp, de verpakking of het uiterlijk van onze producten.      1      2      3      4      5

	We experimenteren met prijzen, kortingen en speciale aanbiedingen om onze marketingdoelen te bereiken.      1      2      3      4      5

	We maken het gemakkelijker om onze producten te kopen of te gebruiken.      1      2      3      4      5

	We updaten en verbeteren ons merkimago en de manieren waarop we dat merkimago communiceren.      1      2      3      4      5

	We experimenteren met creatieve, nieuwe communicatiemethoden richting klanten en prospects.      1      2      3      4      5

	We verbeteren de uitstraling en het uiterlijk van onze verkoopen marketingmaterialen.      1      2      3      4      5

	We luisteren naar klachten en opmerkingen van de klant en bedenken creatieve oplossingen om van deze klachten onze nieuwe kansen te maken.      1      2      3      4      5

	We veranderen onze marketingboodschap voordat de klanten er genoeg van krijgen.      1      2      3      4      5

	We gaan op zoek naar een nieuw soort klanten om onze klantendatabase te kunnen uitbreiden of verbeteren.      1      2      3      4      5

	We delen creatieve ideeën en hebben brainstormsessies met alle mensen die betrokken zijn bij de marketing van onze producten.      1      2      3      4      5

	Tel vervolgens alle getallen die je omcirkeld hebt bij elkaar op om tussen de 10 en 50 uit te komen. Je moet minimaal ‘gemiddeld’ scoren, maar nog liever ‘veel’ om het onderste uit de kan van je eigen creativiteit te halen en ervan te kunnen profiteren.

	 

	10-19 = erg weinig

	20-29 = weinig

	30-39 = gemiddeld

	40-50 = veel

	Zoals deze check laat zien, moet je alle marketinguitingen aanpakken. Ga ermee aan de slag en verander ze. Hoe je dat doet, lees je in de volgende paragraaf.

	 

	Verander (bijna) alles

	Als je een prachtig, tijdloos, klassiek marketingsucces hebt, dan kun je dat het beste met rust laten. Maar hoeveel van dit soort successen ken je? Het IBM-logo. Een sportauto van Porsche. Het blauwe blikje van Nivea.
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	Waarom maak je niet een korte lijst met onderdelen van je marketingprogramma waar nog nooit iemand naar heeft gekeken of wat niemand de afgelopen paar jaar heeft veranderd? Schrijf drie tot zes onderdelen van je programma op die je vanzelfsprekend vindt (Zoals je brochures, website of prijslijst). En zie daar! Je hebt net je creatieve takenlijstje gemaakt.

	 

	 

	 

	Je creativiteit toepassen

	Als je in de reclamewereld werkt of reclame gebruikt in je marketing dan ben je afhankelijk van creativiteit om succesvol te worden. Waarom? Alleen de creatiefste advertenties trekken de aandacht en weten een blijvend stempel te drukken op het gedrag van de klant.

	 

	Marketeers gebruiken creativiteit om iets speciaals en unieks toe te voegen waardoor het onderscheidende van het merk duidelijk wordt en het opvalt bij consumenten.
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	Om creativiteit toe te passen in je bedrijf, moet je je beste bronnen met creatieve ideeën bepalen en nadenken over de beperkingen waar je tegenaan zult lopen wanneer je je creatieve ideeën wilt uitvoeren (zoals budgetbeperkingen). Nadat je ideeën hebt gekregen, moet je deze naast je lijst met belangrijkste beperkingen leggen. Passen ze bij je merk en marketingboodschap? Zijn ze uniek? Of heeft een concurrent ze onlangs gebruikt? Je begrijpt wat ik bedoel, dus pak pen en papier en breng deze zaken in kaart.

	 

	 

	 

	Een creatieve briefing schrijven

	Alle marketingmaterialen, van advertenties en brochures tot websites en verpakkingen, ze worden pas goed als je een creatieve briefing gebruikt.
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	Zorg dat de volgende onderdelen altijd in je creatieve briefing staan:

	 

	 

	 

	Doelstellingsverklaring. Schrijf op wat je met een bepaalde marketinguiting wilt bereiken. Maak de doelen helder en specifiek.

	Ondersteuningsverklaring. In dit deel vertel je wat je product belooft te doen en geef je hier bewijzen voor.

	Nadruk- of kenmerkverklaring. Een onderscheidend kenmerk, gevoel of persoonlijkheid is belangrijk in je nadruk- of kenmerkverklaring.

	Je geeft aan of de verklaring de nadruk moet leggen op de al jaren bestaande identiteit van het merk of dat deze specifieke advertentie een unieke toonzetting heeft die het beeld van het merkimago benadrukt. Deze keus komt meestal voort uit je doelstellingen.

	 

	Beperkingen. Misschien heb je te maken met budgetbeperkingen of moet je bepaalde termen, ideeën of beelden vermijden die je concurrenten al eerder hebben gebruikt. Zijn er bijvoorbeeld dingen die een ontwerper niet mag doen met je logo (bijvoorbeeld de kleur veranderen)? Wil je proberen te vermijden dat je op een bepaalde concurrent lijkt? Of is het belangrijk dat je marketing zowel in kleur als in zwart-wit kan worden afgebeeld, afhankelijk van het medium en je budget?

	Creativiteit toevoegen aan productontwikkeling

	Nadat je je creatieve briefing hebt opgeschreven (zie de paragraaf hiervoor), kun je gaan brainstormen of andere creatieve middelen uitproberen. De creatieve briefing geeft je een duidelijke richting en een aantal goede handvatten als je je creativiteit wilt gaan toepassen bij productontwikkeling.
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	Nieuwe producten moeten vernieuwend zijn, anders vallen ze niet op. Betrek mensen uit verschillende functies bij het creatieve proces, mensen die werkzaam zijn op onder meer de afdeling marketing, verkoop, productie en ontwikkeling. Waarom? Omdat ze allemaal verschillende soorten kennis inbrengen waarmee je goede ideeën genereert.

	 

	 

	 

	Nadenken over creativiteit en de presentatie van je merk

	Een van de belangrijkste stappen die je kunt zetten in marketing is het creëren van een sterk, aantrekkelijk, onderscheidend en gemakkelijk te herkennen merkimago.
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	Duidelijkheid, consistentie en kracht schijnen belangrijker te zijn bij de ontwikkeling van een merknaam en logo dan creativiteit. Dus wees voorzichtig en zorg dat je niet té creatief wordt. Pak de ontwikkeling als volgt aan:

	 

	 

	 

	Begin met een duidelijk, eenvoudig, sterk logo. Logo’s moeten symbool staan voor het product, dus houd ze duidelijk en eenvoudig en gebruik ze continu totdat ze heel herkenbaar zijn.

	Breng je logo positief onder de aandacht van klanten door middel van aantrekkelijke producten. Je product en service moeten waardevol zijn voor klanten.

	Zorg voor een regelmatige stroom van goede marketinguitingen om een merk te creëren dat iedereen kent en waar iedereen ontzag voor heeft. Zorg dat je marketingprogramma nooit stilvalt.

	Goede ideeën genereren

	Goed, het is nu tijd om creatief te worden. In de volgende paragrafen kom je erachter hoe je nieuwe ideeën ontwikkelt op manieren waar je nog nooit aan hebt gedacht.

	 

	Door eenvoudige activiteiten tot nieuwe ideeën komen

	Creatief zijn is geen wetenschap; het is een gewoonte om een aantal grillige ideeën te gebruiken. Probeer op verschillende manieren te werk te gaan als je je creativiteit aan het oefenen bent.

	 

	images

	Ik geef je hier geweldige manieren waarop je je verbeelding op een nieuwe en ongebruikelijke manier aan het werk kunt zetten:

	 

	 

	 

	Zoek naar manieren om het eenvoudiger te maken. Kun je een brochure van twee pagina’s samenvatten in tien woorden? Eenvoud is goed, want eenvoud helpt je om je boodschap kernachtig te maken.

	Denk aan een beroemd iemand uit de geschiedenis en stel je voor dat hij of zij jouw woordvoerder is. Hoe zou deze persoon jouw verpakkingen, advertenties, website enzovoort veranderen?

	Vind nieuwe plekken om te adverteren. Kun jij plekken bedenken waar je je boodschap aan je klanten kunt achterlaten waaraan nog nooit iemand in jouw bedrijfstak heeft gedacht?

	Knip vijf verbluffend mooie, vreemde of andere in het oog springende foto’s uit een nummer van de National Geographic. Bedenk een kop voor elk van deze foto’s die bij je product past. Deze oefening leidt je misschien naar een geweldig nieuw advertentieconcept.

	Groepscreativiteit

	Als je wilt dat een groep echt creatief wordt, moet je gestructureerde groepsprocessen gebruiken. Dat betekent dat je de groep ervan moet overtuigen dat alle leden van die groep moeten deelnemen aan activiteiten zoals bijvoorbeeld brainstormen.

	 

	Het doel van brainstormen is het genereren van een zeer lange lijst van ‘gekke ideeën’. Brainstormen laat mensen buiten de vaste grenzen denken (waarbij zij ongewone ideeën genereren van buiten hun normale denkpatronen). Om het echt te doen zoals het hoort, moeten je vrij associëren: je geest laten dwalen naar nieuwe ideeën, zonder je druk te maken over het verband tussen het oude en het nieuwe idee.

	 

	Wensdenken is een techniek die de grondregels van brainstormen volgt, maar het is een vereiste dat alle ideeën beginnen met ‘Ik wou dat…’

	 

	Analogieën vormen ook een fantastisch creatief instrument. Bijvoorbeeld in advertenties in drukwerk en op internet worden de FreeMotion-loopbanden van Nordic Track vergeleken met het glijden op een snowboard. Deze effectieve analogie helpt bij het overbrengen van de gedachte dat het leuk is om dit product te gebruiken.

	 

	Doorgeven is een simpel spelletje waarmee een groep de belemmeringen voor vrije associatie en samenwerkend denken weg kan nemen. Iemand schrijft iets over het onderwerp op de bovenste regel van een vel papier en geeft het vel door aan de volgende. Deze schrijft een tweede regel onder de eerste. Ga de tafel of de groep net zo lang rond totdat het niet meer productief is.

	 

	Het creatieve proces beheren
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	Creativiteit bestaat uit de volgende vier fases voordat het werkelijk toegepast kan worden in bedrijven. Het proces verloopt als volgt:

	 

	 

	 

	Initieer. In deze fase herken je een behoefte of een kans en stel je vragen waardoor er een gericht creatief proces op gang komt. Een creatieve briefing (zie de paragraaf ‘Een creatieve briefing schrijven’) komt in deze fase van het proces goed van pas.

	Verbeeld je. In deze fase van het creatieve proces laat je je meeslepen door je fantasie, bedenk je gewaagde en gekke dingen die een beroep doen op je artistieke kant. De brainstormtechnieken die ik eerder heb behandeld, kun je hierbij goed gebruiken.

	Vind uit. In deze fase moet je praktischer worden. Kijk eens kritisch naar de wilde ideeën die je hebt bedacht en kies er een aantal uit die er veelbelovend uitzien. Werk hiermee verder en kijk hoe je ze praktischer en beter uitvoerbaar maakt voor je toepassing.

	Voer in. Tot slot moet je je nieuwe idee of ontwerp succesvol in te voeren. Je kunt dan wel een geweldig ontwerp voor een nieuwe brochure hebben, je verdient er niets aan als je niet eerst zorgvuldig een drukmethode selecteert en een manier vindt om de brochure bij je prospects te krijgen.

	Het voorbeeld van de zingende kaart

	Een eenvoudig, creatief idee kan een hoop tijd en moeite kosten om het goed in te voeren. Kijk maar eens naar het volgende voorbeeld. De eigenaren van een schoonmaakbedrijf hadden het gevoel dat ze onzichtbaar waren voor hun klanten omdat ze de kantoren ’s avonds schoonmaakten. Hoe konden ze een persoonlijkere band met hun klanten krijgen? Een van hun ideeën was om de verjaardagen van hun belangrijkste contacten te verzamelen en een leuk cadeautje of kaartje achter te laten op de vooravond van hun verjaardag.

	Ze bedachten een gepersonaliseerde, zingende kaart met daarop de boodschap: ‘Omdat we er overdag niet zijn om voor je te zingen, hebben we ons lied in deze kaart gestopt!’ Uiteindelijk, drie maanden nadat de eigenaren met hun eenvoudige, creatieve idee kwamen, werden de zingende kaarten ingevoerd tot groot plezier van de klanten, waarvan sommigen zelfs bedankbriefjes achterlieten op hun bureau. De kaarten hielpen bij het krijgen van een persoonlijkere band met hun klanten en het verhoogde de klantentrouw en verwijzingen.

	Je marketinguitingen vergroten

	Je moet constant communiceren in marketing. Als je beter communiceert (lees: effectiever), neemt je omzet toe en trek je nieuwe klanten. Wat is het verschil tussen goede en slechte marketinguitingen? Het belangrijkste verschil is de impact ervan. Na het lezen van deze paragrafen weet je hoe je je marketinguitingen op volgorde van belangrijkheid moet zetten, hoe je je schrijfstijl verbetert, hoe je uitstekend beeldmateriaal kiest en nog veel meer.

	 

	Je communicatieprioriteiten nastreven

	De beste marketinguitingen zijn frequent, duidelijk, constant, trekken de aandacht en zijn bovendien verleidelijk en accuraat. Om te meten hoe goed je al deze punten in je marketinguitingen verwerkt, moet je een marketinguitingenonderzoek houden.

	 

	Nadat je voorbeelden hebt verzameld van alle manieren waarop je communiceert, maak je een spreadsheet of een tabel. Begin aan de linkerkant van je tabel, werk van daaruit naar rechts en maak kolommen voor de volgende onderdelen:

	 

	elk voorbeeld of soort marketinguiting;

	een schatting van wat je per jaar aan een bepaalde marketinguiting uitgeeft;

	de frequentie (hoeveelheid) van die marketinguiting, omschreven als ‘erg weinig’, ‘weinig’, ‘gemiddeld’, ‘vaak’ of ‘erg vaak’;

	de duidelijkheid en consistentie van elke uiting, omschreven als ‘erg slecht’, ‘slecht’, ‘gemiddeld’, ‘goed’ of ‘erg goed’;

	het stopvermogen van de marketinguiting (met andere woorden: hoezeer trekt de uiting de aandacht), omschreven als ‘erg slecht’, ‘slecht’, ‘gemiddeld’, ‘goed’ of ‘erg goed’;

	de overtuigingskracht van de marketinguiting, omschreven als ‘erg slecht’, ‘slecht’, ‘gemiddeld’, ‘goed’ of ‘erg goed’;

	de nauwkeurigheid van de marketinguiting, omschreven als ‘erg slecht’, ‘slecht’, ‘gemiddeld’, ‘goed’ of ‘erg goed’.

	Een hoge frequentie bereiken zonder kwaliteit op te offeren

	Het doel van kwantiteit (of frequentie zoals het in marketing wordt genoemd) is je marketingboodschap herhaaldelijk tonen aan het merendeel van de mensen in je potentiële markt. De truc is om uitingen van hoge kwaliteit te maken die zichzelf lenen voor regelmatige, goedkope plaatsing.

	 

	Je kunt de frequentie van je publiciteit vergroten door onderaan je e-mail, net na je merknaam een marketingboodschap van één regel toe (met een link naar je website) toe te voegen. Promoot ook constant je website door geld uit te geven aan biedingen op zoektermen en aan zoekopdrachten zodat ze jouw kant opwijzen. Maak informatieve blogs en internetpagina’s, wijd een website aan één bepaald product en meld je aan bij internetcommunity’s die veel bezoekers trekken. Kijk weer eens naar adverteren in drukwerk en houd je ogen open voor koopjes (kranten hebben tegenwoordig dringend behoefte aan adverteerders omdat een groot deel van hun handel naar internet is gegaan).
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	Om je frequente marketinguitingen van hoge kwaliteit te houden, moet je niet elke keer als je communiceert iets aanbieden. Zorg dat je belangrijkste marketinguitingen over je merk gaan en niet over de prijs. Bouw bewustzijn op. Herinner mensen aan de een, twee of drie dingen die je product speciaal maken en herinner hen er dan aan dat je er voor hen bent en graag zaken met hen doet.

	 

	 

	 

	Duidelijk zijn

	Succesvolle marketinguitingen hebben een duidelijke, eenduidige boodschap: wat er goed is aan jouw merk of product. Als je de keus hebt tussen creativiteit en duidelijkheid, kies dan voor duidelijkheid. Als je een duidelijke boodschap vaak genoeg herhaalt zullen mensen hem onthouden, zelfs als je hen niet hebt vermaakt of perplex hebt doen staan met je creativiteit.

	 

	Consequent zijn

	Zelfs als een enkele advertentie, internetpagina, mailing, bord of andere uiting duidelijk en goed is vormgegeven, als hij niet consequent en op je andere uitingen lijkt, werkt hij niet. Niemand onthoudt wat je zegt in marketing behalve als je jezelf regelmatig, duidelijk en consequent herhaalt.

	 

	Stopvermogen inzetten om aandacht te trekken
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	Stopping power (stopvermogen) is het vermogen van een advertentie of van een andere vorm van marketinguiting om mensen ter plekke stil te laten staan, om ze rechtop te laten zitten en alert te maken. Marketinguitingen met stopvermogen roepen reacties op als ‘Wát zeg je daar?’ en ‘Heb je dát gezien?’ De meeste advertenties worden niet opgemerkt door degenen voor wie ze bedoeld zijn. Daarom is het handig om wat stopvermogen toe te voegen aan je marketinguitingen.

	 

	 

	 

	Je stopvermogen kan een zeer slim, aandacht trekkend, creatief concept zijn zoals een goed beeld of een kop met een woordgrapje erin. Je kunt je merknaam en logo duidelijk en nadrukkelijk tonen waar en wanneer ze ergens te zien zijn. Gebruik een sterke, grote letter gebruiken in koppen van advertenties, brochures en catalogi en in je blog en banners op je website. Zet genoeg wit rondom de letters zodat ze er duidelijk uitspringen van de pagina of het scherm. En plaats advertenties en andere vormen van marketinguitingen waar ze niet omringd worden door gelijksoortige boodschappen van concurrenten.

	 

	Zo overtuigend mogelijk zijn

	Als jij er niet van houdt dat mensen tegen je schreeuwen, dan kun je aannemen dat je klanten er ook niet van houden. Dat betekent dat je een probleem hebt: je moet je uitingen overtuigend maken, maar je weet ook dat de meeste mensen niet graag overtuigd willen worden. De oplossing? Een zeer zachte aanpak waarbij je mensen overtuigt door hen de informatie te geven die ze nodig hebben om hun eigen aankoopbeslissing te nemen – in jouw voordeel uiteraard!
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	Dit zijn mijn favoriete manieren om marketinguitingen overtuigend te maken zonder mensen lastig te vallen:

	 

	 

	 

	Vermijd gladde verkooppraatjes. Zeg nooit tegen klanten: ‘U zult uw ogen niet geloven!’ Je klinkt dan als een oplichter of een ouderwetse, rap van de tongriem gesneden verkoper.

	Gebruik geen ‘power words’ uit boeken en van seminars over hoe je een superverkoper kunt worden. Voorbeelden van Power words zijn ‘ongelofelijk’, ‘gegarandeerd’, ‘verbazingwekkend’, ‘onbeperkt’ en ‘exclusief’.

	Deze woorden zijn zo ongelofelijk vaak gebruikt dat ik je absoluut kan garanderen dat je verbazingwekkend slechte resultaten zult behalen.

	 

	Toon aan dat je product werkt en doe dat in duidelijke, eenvoudige woorden en beelden. Laat cijfers zien om aan te tonen dat je product goed is. Geef een voorbeeld van wat het doet. Laat zien en vertel erover en je uitingen worden vanzelf overtuigend.

	Zorg dat de persoonlijkheid van je merk aantrekkelijk is. Geef een gezicht aan je merk dat anderen willen leren kennen, vertrouwen en aardig vinden. Dit doe je door een consequente presentatie van die persoonlijkheid in al je marketinguitingen.
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	Als je alles goed doet, worden je marketinguitingen van nature overtuigend. Duidelijke, bondige, goed geschreven tekst is namelijk onweerstaanbaar. Accurate, informatieve boodschappen zijn overtuigend.

	 

	 

	 

	De nauwkeurigheid van je uitingen checken

	Spelfouten, verkeerde prijzen en data, verkeerde internetadressen en telefoonnummers, onjuiste technische gegevens en andere feitelijke fouten komen regelmatig voor in marketinguitingen en kosten bedrijven miljarden euro’s per jaar.
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	Om fouten te verminderen, check je je werk meerdere keren. Nog beter: loop het werk van iedereen na!

	 

	 

	 

	De aantrekkelijkheid van je uitingen vergroten

	Wat kun je nog meer doen om je marketinguitingen effectiever te maken? Ik geef je hier vier goede strategieën, die alle vier een andere benadering hebben om potentiële klanten te informeren:

	 

	Beeldstrategie. Een beeldstrategie laat jouw product en zijn persoonlijkheid zien aan klanten. Een sauna bijvoorbeeld kan een chique logo en een kleurenschema laten ontwikkelen en deze overal in laten terugkomen, van drukwerk tot handdoeken en badjassen.

	Informatiestrategie. Een informatiestrategie noemt de feiten op die je aantrekkelijk maken. Een vrachtwagenverhuurbedrijf wil bijvoorbeeld prospects laten weten hoeveel en welk soort vrachtauto’s het heeft staan, in welke conditie deze verkeren en hoe redelijk de huurtarieven zijn.

	Motivatiestrategie. Een motivatiestrategie zorgt voor onweerstaanbare argumenten of gevoelens die ertoe leiden dat prospects actie ondernemen en een aankoop doen. Een levensverzekeraar kan bijvoorbeeld verhalen vertellen over mensen die een verzekering hadden afgesloten en anderen die dat niet hadden, en wat er gebeurde met hun gezin toen ze kwamen te overlijden.

	Demonstratiestrategie. Een demonstratiestrategie gebruikt de aantrekkingskracht van het product zelf door het verkrijgbaar te maken voor prospects. Voor veel mensen geldt: zien is geloven.

	Pull power: klanten trekken

	Pull power is het vermogen van een marketinguiting om mensen naar een plaats of evenement te trekken. Marketeers van kleine of lokale bedrijven zijn vaak meer bezig met pull power dan met de meerwaarde van een merk of het positioneren van dat merk. Het belangrijkste op dit niveau is het binnenhalen van die klanten en dat maakt pull power erg belangrijk.
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	Voor maximale pull power moet je mensen een zeer goede reden geven om te reageren. Vertel consumenten waar je zit en dat je verkoopt wat zij nodig hebben. Vraag hun om langs te komen, te bellen, een kortingsbon in te leveren of je website te bezoeken. En blijf hen uitnodigen, soms op nieuwe en creatieve manieren zodat ze je niet vergeten.

	 

	 

	 

	Goede teksten
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	Marketinguitingen bestaan meestal uit woorden en beelden, en van deze twee zijn woorden het gebruikelijkst. Hoe krijg je nu goede teksten voor je marketinguitingen? Het antwoord is eenvoudig: blijf bij het onderwerp en houd het simpel. Zorg dat de tekst de lezer pakt door in te spelen op zijn zorgen, ervaringen en vragen.

	 

	 

	 

	Als je je teksten stroomlijnt en met duidelijke, eenvoudige woorden zinnen maakt waarvoor je de tegenwoordige tijd gebruikt en verder alle overbodige rommel snoeit, dan ben je op weg naar een succesvolle geredigeerde tekst.

	 

	Goede beelden

	Een beeld kan meer overbrengen dan duizend woorden. Een goede vuistregel bij het ontwerpen van een marketinguiting (brochure, verpakking enzovoort) is dat je weet waar mensen als eerste, tweede en derde naar kijken.
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	Mensen zien als eerste het beeld. Daarom moet dit aspect aantrekkelijk zijn. Het tweede aspect dat ze zien is de aantrekkingskracht die op een eenvoudige, duidelijke manier wordt getoond. En bij het derde aspect moeten ze consequent, ondersteunend bewijs of gevoelens vinden die onderbouwen wat de eerste twee aspecten hebben verteld.

	 

	 

	 

	Stockfoto’s in één klik

	Het is nog nooit zo eenvoudig en betaalbaar geweest om aan geweldige foto’s te komen als tegenwoordig. Internet en digitale opslag van beelden zorgen ervoor dat er miljoenen beelden in één klik binnen handbereik zijn. De meeste beelden kosten rond de 50 tot 250 euro, afhankelijk van waar je ze voor gebruikt. Kijk eens rond op websites als www.fotosearch.com, www.photodisc.com en www.anpfoto.nl. Op deze websites kun je zoeken op trefwoorden. Als je een beeld gevonden hebt dat je aanstaat, kun je het opvragen bij het fotostockbureau en dat levert je het beeld dat je nodig hebt digitaal aan.

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 


Hoofdstuk 4

	Reclame maken voor de lol en voor de winst

	In dit hoofdstuk:

	Goed drukwerk maken

	Vormen van buitenreclame ontdekken

	Reclame maken op tv en radio

	In dit hoofdstuk word je duidelijk wat de basis is voor effectieve, opvallende, beïnvloedende reclames die ervoor zorgen dat je een merk of reputatie opbouwt, goede leads aantrekt of zelfs een koop sluit. De essentie van een goede reclame-uiting is voor alle soorten media dezelfde. Dit hoofdstuk zorgt ervoor dat je je marketinguitingen vergroot en je advertenties meer effect hebben voor je bedrijf.

	 

	Je drukwerk perfectioneren

	Marketeers reserveren van oudsher meer geld voor het adverteren in drukwerk dan voor andere manieren van adverteren. Voor veel kleinere bedrijven is drukwerk het meest flexibele, effectieve en bruikbare reclamemedium.

	 

	Drukwerk vormgeven

	Brochures, tear sheets (productbeschrijvingen in catalogusstijl van één pagina), posters voor buitenreclame, direct-mailbrieven, catalogi en zelfs blogs en webpagina’s bevatten allemaal dezelfde basiselementen die gelden voor een goede drukwerkadvertentie: goede tekst en beeld en opvallende koppen. Ze hebben ook allemaal eenzelfde look-and-feel die de verschillende onderdelen met elkaar verbindt.

	 

	Voordat je goed marketingmateriaal kunt maken, moet je een advertentie, of ander drukwerk heel goed ontleden. In figuur 4.1 komen de meeste advertentie-elementen in een voorbeeldontwerp terug. In plaats van een echte kop toe te voegen, heb ik alleen maar het woord ‘kop’ geschreven, en zo behandel ik alle elementen. Op deze manier kun je in een oogopslag alle elementen bekijken.
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	Figuur 4.1:

	Een voorbeeldadvertentie waarin alle onderdelen zitten

	 

	Samenvoegen van de onderdelen: ontwerp en lay-out

	Ontwerp heeft betrekking op hoe de advertentie eruit ziet, hoe zij aanvoelt en welke stijl zij heeft. Het ontwerp moet de lezers op de een of andere manier pakken, hun aandacht opeisen, en die lang genoeg vasthouden om het aantrekkelijke van je product over te brengen en dit te verbinden met de merknaam in het geheugen van de lezer.
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	Plak een aantal van je eigen advertentieontwerpen in de publicaties waarin je normaal gesproken adverteert. Hang deze ontwerpen op en houd in gedachten dat ze moeten opvallen tussen de rest. Zet dan een stap naar achteren… en nog een… En? Valt jouw ontwerp meer op dan de andere op dezelfde pagina? Als dat niet zo is, dan… terug naar de tekentafel ermee!

	 

	Een professionele ontwerper in de arm nemen

	Als je geen talent hebt of de wens niet koestert om advertenties en ander drukwerkmateriaal te ontwerpen, is het prima als je dat werk uitbesteedt aan professionele ontwerpers. Allereerst maakt een ontwerper diverse ruwe schetsen waarin hij de lay-out, de rangschikking en indeling van teksten, koppen en illustraties in het drukwerk, aangeeft. Jonge ontwerpers noemen dit mock-ups.

	 

	Vervolgens krijg je een mock-up waarin de koppen en subkoppen in het juiste lettertype staan. Dit ontwerp bevat voorstellen voor illustraties of de ontwerper heeft lage-resolutiebeelden van internet gehaald om je een idee te geven van de illustraties en je kunt ook zien waar de broodtekst komt te staan. Deze ruwe schets wordt ontwikkeld tot een uitgebreide lay-out, de uiteindelijke versie van de advertentie.

	 

	Zelf het ontwerp maken
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	Tegenwoordig kan iedereen die een computer en een printer heeft zelf zijn eigen folders, brochures, visitekaartjes en advertenties vormgeven. Steek wat tijd en moeite in het vergroten van je ontwerptechnieken op de computer. In Marketing Kit For Dummies leg ik je de basisbeginselen uit van het ontwerp van een brochure of advertentie. Je vindt er ook modellen die ik heb ontwikkeld om de keus uit de verschillende mogelijkheden gemakkelijker voor je te maken. Ontwerpers experimenteren vaak met meerdere lay-outs voor te ontwerpen advertenties of ander drukwerk voordat ze een ontwerp kiezen dat ze uiteindelijk uitwerken.

	 

	Jouw lettertype vinden

	Besluiten welk lettertype je gaat gebruiken (niet te verwarren met letterbeeld) is waarschijnlijk een van de belangrijkste keuzen die je maakt. Letterbeeld (typeface in het Engels) slaat enkel op het kenmerkende ontwerp van de letters (Times New Roman). Lettertype daarentegen slaat op één bepaalde grootte en stijl van het ontwerp van een letterbeeld (zoals 10-punts, vet, Times New Roman).
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	Het juiste lettertype voor elke klus is het lettertype dat het best leesbaar is en dat het meest in harmonie is met de gehele advertentie. Voor een kopregel geldt dat het lettertype ook de aandacht van de lezer moet trekken.

	 

	 

	 

	Wat voor soort letterbeeld wil je? Een strak, dun advertentieontwerp met veel wit op de pagina en sterke contrasten is het meest gebaat bij een schreefloos letterbeeld zoals Helvetica. Dat houdt in dat de letters geen decoratieve schreef hebben; dit zijn de kleine streepjes of krulletjes aan de hoofdlijnen van een letter. Een rijk gedecoreerde, ouderwetse advertentie moet een sierlijker en traditioneler letterbeeld met schreef hebben zoals Century of Times New Roman. Over het algemeen komen Helvetica, Times New Roman en Century het beste uit de test voor wat betreft leesbaarheid. Je kunt dus het beste een van deze drie gebruiken voor je broodtekst.

	 

	Elk lettertype biedt de gebruiker veel mogelijkheden, en daarom is het uitkiezen van het lettertype slechts het begin als het gaat om het ontwerpen van het drukwerk in je advertentie. Hoe groot en hoe dik moeten de letters zijn? Lezers vinden traditionele lettertypen instinctief aantrekkelijk. Het oog vindt de afstand tussen karakters en regels, het evenwicht en de stroom van individuele letters prettig, waardoor het lezen voor mensen gemakkelijk en plezierig wordt gemaakt. Dus wanneer je ergens de nadruk op wilt leggen, doe dat dan op een behouden manier. Probeer bijvoorbeeld eerst eens uit hoe je broodtekst eruitziet als je hem vet maakt. Bevalt dat niet? Dan kun je altijd nog voor een andere stijl kiezen.
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	In een goed ontwerp worden twee lettertypen gebruikt en varieert de ontwerper met de grootte ervan en de dikte (denk aan cursief, vet of contour) als het ontwerp daar beter door wordt.

	 

	 

	 

	De ideale compositie

	Als je je advertentie samenstelt, zie de hele pagina dan als een artistieke compositie die bepaalde kwaliteiten moet bezitten. Er moet sprake zijn van balans. Dus maak gebruik van verschillende afmetingen en plaats de tekst op een andere manier, gebruik wit en illustraties om vaart, ook wel flow genoemd, aan je advertentie te geven. Flow is het soepele verleggen van de aandacht van de lezer via een beginpunt naar de kern van de pagina om hem vervolgens richting het eindpunt te sturen.

	 

	Goede, effectieve brochures maken

	Met hulp van een tekstverwerker of grafische software, een goede printer, en je plaatselijke printshop (die ook een vouwmachine heeft) kun je eenvoudig brochures, folders enzovoort ontwerpen en produceren. In de volgende paragrafen richt ik me echter vooral op een beproefd recept in marketing: de brochure.

	 

	Het doel van je brochure kennen
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	Veel brochureontwerpen zijn doodgewoon een verspilling van geld. Waarom? Omdat ze geen enkel specifiek marketingdoel bereiken, ze zien er alleen maar mooi uit, in het gunstigste geval. Om te voorkomen dat je een mooie, maar zinloze, brochure maakt die geen verkoopdoel haalt, moet je antwoord geven op de volgende vragen. Zo geef je richting aan je brochureontwerp en maak je er een nuttig marketingmiddel van.

	 

	Wie gaat de brochure lezen?

	Hoe krijgen deze lezers de brochure in handen?

	Wat moeten de lezers doen nadat ze de brochure hebben gelezen?

	Begin eerst eens met het definiëren van maximaal drie specifieke toepassingen van de brochure. De meest voorkomende en geschikte doelen voor brochures zijn:

	 

	Een samenvatting van informatie over het product of van de technische gegevens ervan voor potentiële klanten.

	De persoonlijke verkoop ondersteunen door geloofwaardigheid te verlenen en bezwaren weg te nemen.

	Aanknopingspunten genereren via een directmailcampagne.
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	Begin bij het ontwerpen van de inhoud. Voordelen van je product, verschillen met concurrerende producten, redenen om jouw product te kopen en aanbevelingen van klanten; het zijn allemaal goede manieren om uit te leggen waarom jouw product geweldig is. Het zijn namelijk keiharde bewijzen.

	 

	 

	 

	Door iets wat de aandacht trekt (zie hoofdstuk 3) te verwerken in een krachtige kop en een stuk of tien woorden en deze samen te voegen met een passende en opvallende illustratie, ontstaat er een brochure die als marketingmiddel op zichzelf kan staan. Hetgene dat de aandacht trekt moet een succesvolle persoonlijkheid laten zien. Deze kan grappig of serieus zijn, emotioneel of feitelijk, maar het moet iets aantrekkelijks zijn. Dat is namelijk het aas dat de prospect richting je advertentie trekt, dus zorg ervoor dat je een lekker hapje aan je hengel hebt hangen.

	 

	Een advertentie plaatsen

	Reclamebureaus en marketingafdelingen van grote bedrijven hebben specialisten in huis die niets anders doen dan advertentieruimte inkopen. Er zijn ook tussenpersonen die zich hierin specialiseren en voor middelgrote en kleine marketeers zaken doen. Maar als je een kleinschalige marketeer bent, kun je gemakkelijk zelf uitvinden hoe je advertentieruimte inkoopt.

	 

	Bepalen of je je een advertentie kunt veroorloven

	Advertenties in drukwerk kunnen best duur zijn, dus voordat je in het wilde weg advertenties gaat plaatsen, moet je weten of je je het inkopen van advertentieruimte wel financieel kunt veroorloven. Weet wat de kosten zijn voordat je een besluit neemt.

	 

	Als je de marketing doet voor een klein bedrijf, begin dan met het verzamelen van tijdschriften of kranten waarvan je zeker weet dat je potentiële klanten ze lezen. Bel de uitgeverij of bezoek de website voor een tarievenlijst. Als het om een tijdschrift gaat, vraag dan ook om een publicatieschema waarin voor elk nummer staat wat de inleverdatum voor een advertentie is en wat de onderwerpen van toekomstige nummers zullen zijn. Als een enkele advertentie 5 procent of meer van je marketingbudget voor een jaar is, gooi die tarievenlijst dan meteen weg en denk niet langer aan adverteren in die publicatie.

	 

	Denk eens na over een advertentie in een plaatselijk theaterprogramma of in lokale kranten of huis-aan-huisbladen. Advertentietarieven worden meestal gebaseerd op de kosten per duizend lezers (de kosten van het kopen van de advertentie gedeeld door het aantal lezers dat de publicatie lezen vermenigvuldigd met duizend; de marketingterm hiervoor is CPM (Costs Per Mille)).

	 

	Het formaat van een advertentie kiezen

	Hoe groot moet je advertentie zijn? Het antwoord hangt deels af van het ontwerp van de advertentie. Heeft de advertentie een sterke, eenvoudige afbeelding of kop die de aandacht trekt, zelfs als de advertentie maar een derde pagina groot is? Of moet de advertentie worden afgedrukt op groot formaat om effect te hebben?

	 

	Ook kun je rekening houden met enige algemene cijfers over het percentage lezers dat een advertentie opmerkt in verhouding tot de grootte ervan. Zoals verwacht stijgt dat getal naarmate je advertentie groter wordt. Echter het percentage lezers dat je advertentie opmerkt stijgt niet in verhouding tot het groter maken van de advertentie. Een verdubbeling van de grootte van je advertentie levert iets van een kwart meer lezers op, en niet twee keer zoveel.

	 

	Uittesten en verbeteren van je advertentie

	Leest iemand je advertentie eigenlijk wel? Als je een directresponsadvertentie plaatst, een advertentie waarin de lezers wordt gevraagd een duidelijke, meetbare handeling te verrichten, heb je binnen een paar dagen na verschijning een duidelijk beeld van de effectiviteit ervan. Veel van de reclame voor een merk is echter indirect. Hoe weet je dan of je advertentie effect heeft gehad? Om hierachter te komen kun je een marktonderzoeksbureau inschakelen en je advertentie laten testen op effectiviteit.

	 

	Alle ogen op buitenreclame

	Borden zijn een van de belangrijkste, maar minst opgemerkte, vormen van marketinguitingen. Tegenwoordig heb je een brede keus aan mogelijkheden. Zo kun je bijvoorbeeld een eenvoudig bord bij de deur aanvullen met digitale reclameborden langs de snelweg, kun je banners en boodschappentassen van je boodschap voorzien, posters ophangen in de metro en op vliegvelden, T-shirts met je merknaam erop weggeven en nog veel meer. Elke manier waarop je je boodschap in het openbaar kunt verkondigen is waardevol voor je marketingprogramma en kan leiden tot extra verkopen. In dit hoofdstuk laat ik je de verschillende manieren zien waarop je borden kunt inzetten voor de marketing van je bedrijf.

	 

	Terug naar de basis: het onmisbare bord

	Borden zijn overal. En in veel gevallen zorgen borden voor dagelijkse publiciteit waardoor het bewustzijn en de herkenning van je merknaam worden vergroot.

	 

	Wat een bord voor jou kan doen

	Behalve dat borden praktisch zijn (mensen laten weten waar je bent), kunnen en moeten ze ook jouw imago en merknaam promoten. Een aantrekkelijk bord op je bedrijf of auto maakt reclame voor je bedrijf of merk en trekt de aandacht van alle passanten.
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	Vergeet niet om je borden te onderhouden! Zorg dat je bord er niet zo slecht uitziet dat mensen denken dat je failliet gaat. Onderhoud of vervang je borden minstens vier keer per jaar.

	 

	 

	 

	Tekst voor borden schrijven

	Marketeers ontwerpen borden om belangrijke informatie over te brengen zoals de richting of details over producten en goederen die een winkel verkoopt. Informatieve borden bevatten vaak te weinig of te veel woorden. Om het meest effectieve bord te maken, moet je de tekst en het ontwerp als twee delen zien, elk met een ander doel:

	 

	Zorg voor een kop. Het eerste deel is zoals een kop in een drukwerkadvertentie. Je ontwerpt hem om van veraf de aandacht te trekken zodat mensen richting je bord komen. (Vaak is de kop gewoon de naam van het bedrijf.)

	Communiceer essentiële informatie. Het tweede deel van het bord moet de belangrijkste informatie juist en volledig overbrengen. Dit deel moet ook alle mogelijke vragen die de lezer heeft beantwoorden.
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	Borden geven je de kans om op twee interessante gebieden iets nieuws te doen. Zo kun je de tekst en het ontwerp vernieuwen, net zoals bij elk ander medium. Maar je kunt ook voor een nieuwe vorm van het bord zelf kiezen. Experimenteer met materialen, vormen, verlichting (knipperende lichtjes trekken nu eenmaal de aandacht) en de plaats waar het bord komt te staan. Bedenk ook andere, aparte manieren om borden te tonen. Borden moeten creatief zijn en leuk!

	 

	Wettelijke beperkingen voor het plaatsen van borden
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	Veel steden en dorpen hebben wettelijke regels voor het plaatsen van borden op openbare plaatsen (de bepalingen zijn meestal opgenomen in de Algemene Plaatselijke Verordeningen, APV, verkrijgbaar bij de gemeente). En als je winkel- of kantoorruimte huurt, heeft je huurbaas waarschijnlijk ook enige bepalingen in het huurcontract opgenomen met betrekking tot het plaatsen van borden. Je kunt je beter van tevoren op de hoogte stellen van dit soort beperkingen voordat je geld uitgeeft aan het ontwerpen en vervaardigen van een bord.

	 

	Denk groot: posters en reclameborden

	Posters en reclameborden zijn twee van de populairste manieren waarop mensen borden gebruiken voor hun marketing. Deze twee methoden zijn populair omdat je ze goed vanaf een afstand kunt zien en ze op openbare plekken staan waar veel verkeer langskomt. In de volgende paragrafen geef ik je belangrijke tips voor het succesvol inzetten van posters en reclameborden in je marketing.

	 

	Formaat bepalen voor buitenreclame

	Er zijn diverse mogelijkheden voor de afmetingen van buitenreclame en de afstand tussen de reclame-uiting en de gemiddelde voorbijganger. Een van de grootste aanbieders van (reclamedragend) stadsmeubilair in zowel Nederland als België is JCDecaux (www.jcdecaux.nl, www.jcdecaux.be). Mogelijkheden voor het adverteren op groot formaat zijn: bushokjesreclame (Abri/Mupi), zuilen, reclameborden (Billboard) of megaborden (Artistique en Première).

	 

	Een billboard is 3,32 m breed en 2,36 m hoog en wordt vaak langs wegen geplaatst.

	Je kunt ook een minder groot formaat nemen voor reclame-uitingen in winkelstraten en bushokjes.

	Hiervoor kun je Abri of (digitale) Mupi’s inzetten waarvan de standaardmaat 1,16 m breed bij 1,71 m hoog is.

	 

	Een andere mogelijkheid is het megabord Artistique van 24m², dat vanwege zijn grootte vaak op de zijkant van een gebouw wordt geplaatst.

	De beperkingen van buitenreclame

	Buiten of in een publieke ruimte adverteren moet eenvoudig blijven, want mensen zien de advertentie vanaf een afstand en meestal hebben ze haast. De boodschap moet eenvoudig genoeg zijn om in één seconde te begrijpen. Voor de vormgeving en de tekst geldt hetzelfde: eenvoudig en duidelijk.

	 

	Maximaal rendement halen uit buitenreclame

	De kosten voor buitenreclame zijn heel verschillend. Je kunt zelfs een pakket krijgen waarbij een hele campagne wordt opgezet voor gecombineerde reclame gericht op jouw doelgroep via bijvoorbeeld billboards en abri’s. Verder moet je kijken naar de periode waarin je de campagne wilt laten lopen en de locaties die je wilt gebruiken. Gezien het intensieve verkeer op veel snelwegen is het adverteren langs deze wegen een goede keuze, op basis van de kosten per duizend kijkers (CPM).

	 

	Wil je weten hoeveel bepaalde buitenreclame kost en hoe het bereik ervan is, neem dan contact op met een van de grotere aanbieders zoals CBS Outdoor (www.cbsoutdoor.nl) of JCDecaux (www.jcdecaux.nl of www.jcdecaux.be). Vraag offertes aan bij meerdere leveranciers en informeer ook meteen naar de mogelijkheden qua formaat en plaatsing.

	 

	images

	Houd altijd rekening met de mogelijkheid dat reclameborden hun publiciteitswaarde verliezen als de forens je reclamebord meerdere keren per week ziet. Is het tiende contact met datzelfde billboard net zo effectief als het eerste of tweede contact? Neemt iemand wel de moeite om meerdere keren naar hetzelfde reclamebord te kijken?

	 

	De beste reclameborden hebben een hoger aantal herhaalcontacten, omdat de mensen ze interessant genoeg vinden om er elke keer weer naar te kijken. Als je advertentie helder, gemakkelijk te lezen en aantrekkelijk of grappig is, zal het aantal herhaalcontacten hoger liggen. Houd dit in gedachten als je een reclamebord (of spandoek, bord of poster) laat ontwerpen.

	 

	In de meeste grote steden kun je zo genoeg buitenreclameruimte inkopen om (in theorie althans) de hele markt te bedekken. Dit wordt ook wel een 100 showing genoemd, dat betekent dat je genoeg reclameborden hebt staan op strategische plekken waardoor alle mensen in jouw markt (= 100 procent) jouw boodschap zien. (Zo heeft een 50 showing een bereik van 50 procent.)

	 

	Als je een product voor een grote doelgroep wilt introduceren, zoals een nieuwe internetdienst of nieuwe frisdrank, is het goed om te streven naar een 100 showing. Als je je echter op een kleinere markt richt, zoals die van zakelijk managers, maak je dan niet druk over de percentages. Vraag in zo’n geval om plaatsing van je buitenreclame op plekken waar de meeste mensen uit je doelgroep zich bevinden, bijvoorbeeld langs een drukke forensenroute.

	 

	Je naam op draagbare zaken zetten

	Als je het begrip bord ruim opvat, kan elk beeld in het openbaar van je merk of marketingboodschap er een zijn. Je boodschap kan op behoorlijk wat voorwerpen staan die mensen met zich meedragen of zelfs aantrekken. Ik vind deze boodschappen net zo goed als een boodschap op een bord. En ze zijn vaak ook veel gemakkelijker en goedkoper om te maken. In deze paragraaf zie je welke eenvoudige, kleinschalige manieren er zijn, zoals T-shirts en tassen, om je boodschap over te brengen.

	 

	T-shirts uitproberen

	Je klanten kunnen een T-shirt beschouwen als een cadeau, maar jij weet wel beter: dat T-shirt is een wandelend reclamebord! Het is verbazingwekkend hoeveel mensen bereid zijn rond te lopen met jouw reclameboodschap op hun kleren. Een cool ontwerp op je T-shirt zorgt er bijna als vanzelf voor dat jouw doelgroep je T-shirt wil hebben.

	 

	Sla je klanten om de oren met bumperstickers

	Maak eens een bumpersticker met daarop een kleine afbeelding van je merk samen met een aantrekkelijke boodschap. Een leuk grapje, een inspirerende uitspraak of iets anders wat aantrekkelijk genoeg is om je boodschap te tonen. Als ze mooi of uniek genoeg zijn, zullen mensen ze op hun mooie nieuwe auto’s plakken. Vraag me niet waarom. Maar omdat ze dit doen, en omdat het weinig kost om bumperstickers te maken, moet je er eigenlijk gewoon voor zorgen dat er aantrekkelijke stickers zijn van je logo, om weg te geven in winkels of als bijlage bij facturen.

	 

	Je naam op tassen zetten

	De grote warenhuizen zijn ervan overtuigd dat tassen een belangrijk reclamemedium zijn. Wil je tassen effectief inzetten, zorg er dan voor dat ze gemakkelijker te lezen zijn dan een doorsnee plastic tasje. Je moet een ontwerp bedenken dat lekker draagt, goede handvatten of hengels heeft, ook als die tas twee tot drie keer duurder is dan een gewoon plastic tasje. Waarom? Omdat als je zo’n tas weggeeft, het winkelende publiek deze tas bewaart en alle andere waardeloze tasjes in jouw mooie tas propt, waardoor jouw reclameboodschap de meeste aandacht krijgt. Controleer wel even de huidige regelgeving voor je je tassen besteld. Vanaf 2016 mogen plastic(houdende) tassen niet meer gratis worden weggeven.

	 

	Droog blijven (of in de schaduw) met een paraplu

	Op dezelfde manier kunnen paraplu’s je logo en naam overbrengen, of zelfs een korte slogan of kop. Bovendien passen paraplu’s beter bij zakenmensen dan T-shirts. Het zijn dus prima cadeaus als het om premiums voor je zakelijke relaties gaat.

	 

	Met je boodschap de straat op

	Is er een betere manier om je boodschap aan je potentiële klanten te tonen dan door de boodschap recht voor hun neus te houden als ze onderweg zijn en hun dagelijkse dingen doen?

	 

	Je wagenpark benutten
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	Een magnetisch bord op de zijkant van je auto of vrachtwagen, zoals je ziet bij auto’s van makelaars, kunnen duizenden mensen per dag bereiken en het kost je bijna niets. Je hebt eigenlijk drie opties als je je wagenpark wilt gebruiken als bord:

	 

	Een magnetisch bord. Dit bord is de goedkoopste en meest flexibele optie omdat je het telkens op een andere auto kunt plakken.

	Een geschilderd bord. Airbrushkunstenaars die je auto willen versieren met blijvende, geschilderde letters en beelden, kun je vinden via internet. De kosten variëren van een paar honderd euro voor een eenvoudig ontwerp tot meer dan duizenden euro’s voor bewerkelijke afbeeldingen.

	Een bord van bedrukte folie. Nog indrukwekkender, maar ook duurder is bedrukte folie waarmee je een groot deel van je voertuig voorziet van je merknaam, logo en marketingboodschap. Het ontwerp wordt op speciale plastic vellen gedrukt die op het voertuig worden geplakt.

	Je klanten toewuiven

	De allereerste manier waarop er reclame werd gemaakt moet volgens mij in de vorm van een vlag zijn geweest. Zo’n krachtig middel als de vlag toen was, zo krachtig kan een vlag nog steeds zijn als het om het overbrengen van je identiteit of merk gaat. Je kunt de vlag zien als een dynamisch soort bord.
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	Overweeg om een vlag of spandoek te gebruiken als bord voor je winkel of zaak. Er zijn maar weinig marketeers die er gebruik van maken, waardoor je des te meer kans hebt om op te vallen. Een vlag of spandoek is minder statisch en saai dan het standaard metalen of houten bord.

	 

	 

	 

	De alternatieven bekijken

	Waarschijnlijk zijn vlaggen en luifels de belangrijkste soorten reclame die in je opkomen als je aan buitenreclame denkt, maar je kunt ook andere soorten buitenreclame inzetten. Kijk eens om je heen op straat. Je ziet dan vanzelf een aantal van de vele creatieve en vaak goedkopere alternatieven die er bestaan. Denk aan fietsen met een karretje erachter waarop een reclamebord is geplaatst, bedrukte vloerbedekking, bioscoopreclame, borden op benzinepompen en benzinepompslangen, opblaasbare borden, zeppelins en voorbeelden van je product, reclameborden in winkelcentra, borden in stadions en reclame in urinoirs (perfect om een mannendoelgroep te bereiken).

	 

	Kijk eens om je heen als je loopt, fietst of rijdt, en maak in gedachten een aantekening van borden die je aandacht trekken en die misschien in je marketingprogramma passen.

	 

	Je reclameboodschap uitzenden

	Veel marketeers zijn een beetje bang voor beeld en geluid en gebruiken deze krachtige communicatiemiddelen niet genoeg. Reclame maken op landelijke tv-zenders is uiteraard duur, en slechts een op de honderd marketeers heeft daar geld voor. Alle andere marketeers kunnen reclame maken op de lokale tv of radio (waaronder commercials speciaal voor in winkels). Of ze kunnen reclame maken via filmpjes op internet (bijvoorbeeld YouTube en podcasts), via demonstratiefilmpjes op de website of de Facebook-pagina van het bedrijf.

	 

	Radioreclame maken

	Als je besluit een radioreclame te maken, denk dan eens na of je een verhaal wilt maken waarin geluidseffecten, dialoog en een verteller een rol spelen. Waarom? Omdat al deze elementen je reclame aantrekkelijk en onderhoudend maken, waardoor mensen ernaar zullen luisteren en je boodschap onthouden. Probeer niet zelf een script te schrijven of de productie van de reclamespot op je te nemen. Hier heb je specialisten voor (bijvoorbeeld Radiospot, www.radiospots.nl).

	 

	Het bereik van radio is groter dan dat van de andere media en bovendien zijn de kosten voor een reclameboodschap vaak lager. Door commercials nauwkeurig in te plannen heb je een effectief bereik met een effectieve contactfrequentie en zal je radiocampagne het beste resultaat opleveren. Je kunt radioreclame tamelijk gericht uitzenden door je op een bepaalde doelgroep en geografisch gebied te richten.

	 

	Als je een radiocommercial gaat maken, heb je de keus tussen direct en indirect zijn. Als je reclame direct is, wil je daarmee luisteraars meteen aanzetten tot kopen. Als je reclame in plaats daarvan indirect is, dan informeer je de luisteraars over je merk, winkel of bedrijf. De effectiefste radiocommercials zetten de luisteraar aan tot actie (zoals het bezoeken van een evenement of meteen opbellen).
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	Noem vroeg en vaak je merknaam in je radiocommercial, ongeacht je verhaallijn. Als je er niet in slaagt om de gewenste actie op te roepen, dan heb je tenminste aan het bewustzijn van je merk gebouwd en er interesse voor gewekt. Dat ondersteunt weer andere zaken uit je marketingprogramma.

	 

	 

	 

	Gerichte reclame via de radio
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	Je kunt goede gegevens krijgen over het luisterpubliek, onderverdeeld in alle mogelijke categorieën. In Nederland vertegenwoordigt het Radio Advies Bureau (RAB) alle landelijke en regionale, publieke en commerciële radiostations. Het RAB verzorgt het Continu Luisteronderzoek en biedt ondersteuning aan adverteerders, reclame- en mediabureaus om effectieve en creatieve radioreclame te maken. Wil je meer weten over doelgroepen, leefstijlen, radiozenders en luistercijfers, dan kijk je op www.rab.fm.

	 

	In België wordt het kijk- en luisteronderzoek en het onderzoek naar mediabestedingen uitgevoerd door Centrum voor Informatie over Media (CIM), www.cim.be.

	 

	Audiopodcasts onderzoeken

	Een audiopodcast is een radioprogramma dat mensen kunnen downloaden en waar ze naar kunnen luisteren op een moment dat het hen uitkomt. Probeer ook eens je eigen podcast te maken (op http://nl.wikihow.com/Je-eigen-podcast-beginnen lees je hier meer over).
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	Podcasts zijn een goed alternatief voor redactionele aandacht in de traditionele media omdat je content kunt maken en een ‘show’ kunt opvoeren zonder dat je een of andere journalist ervan moet overtuigen dat je informatie nieuwswaarde heeft. Maar natuurlijk moet je informatie nog steeds nieuwswaarde hebben! Houd je podcast informatief en vermijd pure verkooppraatjes, anders zal niemand je podcast downloaden en ernaar luisteren.

	 

	Nadenken over webradio

	Webradio (soms ook wel internetradio genoemd) is een uitzending van geluid die regelmatig (dagelijks) plaatsvindt via internet. Luisteraars houden van webradio omdat ze hier meer zelf kunnen kiezen waar ze naar luisteren dan bij gewone radio. Dit is perfect voor adverteerders, omdat dit betekent dat luisteraars met een bepaalde smaak en dezelfde interessen op dezelfde plek aanwezig zijn. Marketeers kunnen dus heel gericht een groep luisteraars bereiken. Ook kost het weinig om webradio te maken en deze lage productiekosten vertalen zich in lage reclametarieven.

	 

	Goedkopere manieren om de kracht van film te gebruiken

	Als je nog nooit een film hebt geschoten of geëdit, moet je je misschien niet wagen aan het maken van een film voor je marketingprogramma. Huur liever iemand in die ervaring heeft en commercials heeft gemaakt die je goed vindt. Maar als je zelf wat ervaring hebt, wil je misschien wel een poging wagen. Als je je eigen videopodcast, reclameboodschap, instructiefilm of een film over je producten wilt maken, bekijk de filmpjes op YouTube dan eens goed. Kijk wat de populairste, meest bekeken filmpjes zijn en noteer waarom dat zo is.
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	Wil je meer weten over het maken en editen van films, bekijk dan de vele Voor Dummies-boeken over dat onderwerp. Of huur een mediaproductiebedrijf in dat goed werk levert tegen redelijke tarieven.

	 

	 

	 

	Reclameboodschappen voor tv maken

	Televisie is toneel. Uiteraard moet de tekst net zo beknopt en onweerstaanbaar zijn als goede tekst in drukwerk, maar de woorden moeten ook goed klinken en samenvloeien met de beelden om voor drama of komedie te zorgen. Je hoeft niet per se zo artistiek te zijn om een goede tv-commercial te maken, maar je moet wel bovengemiddeld presteren om eruit te springen. En als je echt goede televisie kunt maken, zal je advertentie een hoog rendement hebben.

	 

	Hoe pak je het aan?

	Televisie ziet er gemakkelijk uit, maar dat is het niet. Als je wilt adverteren op tv, moet je wel weten wat je doet. Huur een ervaren productiemaatschappij in om je reclameboodschap te maken, of (en dat is wat veel marketeers doen) huur een groot reclamebureau in dat voor een hoop geld je boodschap ontwerpt en toezicht houdt op de productie ervan. Een expert inhuren is duur, maar je krijgt wel waar voor je geld. Ga ook voor een tv-commercial die er professioneel uitziet. Waarom? Omdat mensen zoveel televisie kijken dat ze het verschil weten tussen een goede en een slechte reclame.

	 

	Moderne marketing met RiceBunny
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	Als je je ooit hebt afgevraagd of YouTube, MySpace, Twitter of een van de andere nieuwe media op internet echt iets kunnen betekenen voor je merkidentiteit, kijk dan eens naar het enorme succesverhaal van Michelle Phan. Sinds juli 2009 hebben meer dan 190.000 mensen zich aangemeld op YouTube-pagina van Phan en hebben de bezoekers meer dan zes miljoen keer haar opmaakinstructiefilmpjes bekeken.

	Phans verschillende sociale netwerkpagina’s zijn goed aan elkaar gelinkt zodat ze elkaar versterken en terugverwijzen naar haar filmpjes op YouTube.

	Als je ziet hoeveel volgers Phan heeft, weet ik bijna zeker dat de verzorgingsproducten die ze onlangs heeft geïntroduceerd een succes zullen worden. En dat voor een fractie van de kosten van een introductie op de televisie. Echter, om er zeker van te zijn dat ze zou slagen, heeft ze eerst haar vrienden op internet om advies gevraagd. Daarop heeft ze ontzettend slimme input gehad van mensen die haar toekomstige klanten zijn. Bovendien heeft ze ook nog ideeën gekregen over hoeveel zij zouden willen betalen voor de producten. Een echt staaltje marketing van deze tijd.

	Laat het zien!

	images

	Sommige mensen die je wilt bereiken denken visueel, terwijl anderen liever een verbale boodschap krijgen. Je moet dus beide manieren toepassen door in reclame zowel beelden als woorden te gebruiken.

	 

	Deze nadruk op het laten zien is de reden waarom tv-reclameontwerpers hun ideeën in klad in een visueel georiënteerd script zetten. Hierbij maken ze gebruik van snelle schetsen om aan te geven hoe het filmpje eruit zal gaan zien. Het storyboard is een gemakkelijke methode om de belangrijkste visuele beelden in volgorde te laten zien.

	 

	Je kunt in tv-reclame een grote verscheidenheid aan stijlen gebruiken. Uit onderzoek blijkt dat de stijlen humor en beroemde personen het beste werken. Dus probeer manieren te vinden om deze stijlen te gebruiken voor het overbrengen van je boodschap. Maar je kunt natuurlijk ook commercials maken die een uitzondering vormen op de regel, dus beperk je niet tot bovengenoemde stijlen. Zorg gewoon dat jouw reclame kwalitatief ver boven het gemiddelde uitsteekt.

	 

	Reclamezendtijd inkopen op televisie

	Voordat je reclamezendtijd op tv koopt, moet je de antwoorden kennen op vragen als de volgende: hoe en wanneer kun je jouw reclame het beste op tv vertonen? Moet je bijvoorbeeld reclame maken via een publieke of via een commerciële omroep? Moet je commercial tijdens prime time worden getoond, tijdens het avondprogramma of tijdens de uitzendingen ’s nachts? Welke programma’s bereiken je doelgroep het best?

	 

	Net zoals bij de andere media, moet je vertrouwen op onderzoeken om erachter te komen hoe groot het kijkerspubliek is en welke kenmerken het heeft. Zowel GfK, The Nielsen Company, comScore en TNS NIPO verschaffen nuttige gegevens in opdracht van de stichting Kijkonderzoek (https://kijkonderzoek.nl).

	 

	Mediabereik, ook wel gross rating point genoemd (GRP) is het totale bereik van je mediaschema, ofwel de kijkdichtheid van het totale mediaschema. (Je mediaschema bestaat uit alle keren dat je een reclame-uiting plaatst in een bepaalde periode.) Als mediamakelaars een reeks tijdblokken op tv kopen voor je advertentie, tellen ze de cijfers bij elkaar op van alle keren en plaatsen dat je commercial wordt vertoond, en geven je het totaal: het GRP van je campagne. Maar wat is het nu precies? Het is belangrijk dat je schattingen krijgt van de cijfers van het bereik en de frequentie van elk tv-reclameschema. Hiermee kun je namelijk je GRP-getal interpreteren.
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	Ik raad je aan om de algemene kijkdichtheidscijfers altijd om te zetten in een cijfer dat betrekking heeft op je eigen doelgroep. Als je op deze manier naar de inkoop van reclamezendtijd kijkt, kom je erachter dat je vaker via andere tv-zenders en in andere programma’s wilt adverteren dan wanneer je was uitgegaan van de ruwe kijkdichtheidscijfers.

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 


Hoofdstuk 5

	Je webmarketing maximaliseren

	In dit hoofdstuk:

	Je webidentiteit ontwikkelen en beheersen

	Een sterke basiswebsite en relevante webpagina’s maken

	Je website zichtbaar maken in zoekmachines op internet

	E-mail juist en effectief inzetten voor marketing en verkoop

	Internet is een veelzijdig medium voor direct marketing. Als je het op de juiste wijze inzet, kan het groot effect hebben op je marketing. Je zult verbaasd zijn over de vele verschillende manieren die er zijn om je producten op internet aan te prijzen en te promoten. Of je marketingbudget nu zeshonderd of zestigduizend euro is, internet kun je gebruiken om op een hoop bijzondere manieren je verkoop te laten toenemen.

	 

	Creëren en beheren van een webidentiteit

	Je webidentiteit is de som van alle manieren waarop jij je presenteert op je eigen websites en die van anderen, zoals zoekmachines waarin jouw websites opduiken en banners. Zelfs blogs en plekken waar je naam nog meer opduikt, bijvoorbeeld op forums of sociale netwerksites, zijn van belang. Net als in de oude, vertrouwde wereld van merkbeheer, moet je een duidelijke naam en imago hebben die bij je passen in de virtuele wereld van webmarketing.
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	De kern van je marketingstrategie op internet is (letterlijk!) een goede basiswebsite. Ook geeft de basiswebsite toegang tot je webwinkel. Rondom je basiswebsite heb je diverse verschillende kleinere of tijdelijke websites voor speciale acties. Ook onderhoud je pagina’s op sociale netwerksites zoals Facebook. Op al deze websites en pagina’s staan links die naar je basiswebsite terugverwijzen. Je advertenties op drukbezochte websites en in webdirectory’s zijn extra manieren die bezoekers richting je basiswebsite trekken.

	 

	Je webidentiteit standaardiseren

	Als je je webidentiteit gaat vaststellen, zorg er dan voor dat de boodschap die je uitstraalt duidelijk en consequent is. Begin met je url’s (internetadressen die mensen aan je websites verbinden) en bekijk ook de bedrijfsnamen of andere namen waaronder je bedrijf in de wandelgangen bekendstaat. Als je bedrijfsnaam bijvoorbeeld Van Hazelaar Tuinaanleg is, is het logisch dat je basiswebsite www.vanhazelaartuinaanleg.nl heet en je blognaam VanHazelaarTuinman wordt. En zorg ervoor dat je naam terugkomt in je mailadres, bijvoorbeeld tom@vanhazelaartuinaanleg.nl zodat je mailadres verwijst naar het adres van je basiswebsite.

	 

	Domeinnamen registreren

	Als je nog niet de juiste domeinnamen (ook wel internetadressen of url’s genoemd) hebt, moet je nieuwe bedenken. Kies namen die afgeleid zijn van je bedrijfsnaam. Je kunt ze combineren met een kort woord of er een korte zin van maken waardoor ze unieker worden. Om te achterhalen of een mogelijke domeinnaam nog niet in gebruik is, kun je op websites als www.sidn.nl of www.dns.be de naam invoeren om te zien of hij nog beschikbaar is.

	 

	Je basiswebsite ontwikkelen

	Je basiswebsite is je hoofdwebsite waar je alle belangrijke onderwerpen (elk onder een eigen knop) neerzet. Hier vind je ook je webwinkel (als je tenminste van plan bent producten via internet te verkopen). Het enige verschil met een gewone website is dat een basiswebsite in feite verbonden is met alle kleinere, tijdelijke webpagina’s, waaronder landingspagina’s die internetreclame ondersteunen, je blog, je pagina op Facebook, je Instagram-albums en je filmpjes op YouTube.

	 

	Een professionele ontwerper of bureau inhuren

	Als het je als doe-het-zelfmarketeer niet lukt om een goede website te bouwen met de templates die je hebt, dan heb je twee mogelijkheden als je een professional in gaat huren:

	 

	Een jonge freelance-ontwerper. Als je een goede website nodig hebt en slechts enkele duizenden euro’s te besteden hebt, ga dan eens op zoek naar een jonge ontwerper die net van school is en die al een groot aantal goede, commerciële websites heeft gebouwd.

	Een professioneel ontwerpbureau. Als je al een redelijk groot bedrijf hebt (wat inhoudt dat je minstens een half miljoen euro brutowinst maakt), ga dan niet met een amateurwebontwerper aan de slag alleen omdat je wat geld wilt besparen. Bezoek eerst verschillende websites van websitebouwers en kijk naar voorbeelden van hun werk.

	De basiselementen van een goede basiswebsite

	Op goede basiswebsites kun je gemakkelijk zoeken. Ze hebben een duidelijk, gestructureerd ontwerp en toch hebben ze een heleboel mogelijkheden. Zorg ervoor dat je de volgende elementen in je website opneemt als je de kans op succes wilt vergroten:

	 

	Eenvoudige, duidelijke bediening. Om ervoor te zorgen dat je gemakkelijk kunt zoeken op je basiswebsite, maak je een lijst van drie tot zes categorieën of onderwerpen waar je je website omheen wilt bouwen.

	Bewegende beelden, animatie en databasebeheer. Je kunt deze zaken gebruiken als belangrijk middel om je boodschap over te brengen.

	Foto’s. Als je goede foto’s hebt van je product terwijl het gebruikt wordt, foto’s van klanten of andere beelden die van belang zijn, plaats deze dan op je website ter illustratie.

	Een knop waarop staat ‘Over ons’. Met een klik op deze knop komt de bezoeker bij de contactinformatie, geschiedenis van het bedrijf, aanbevelingen van klanten, berichten uit de media, en foto’s en biografietjes van het vaste personeel.

	Bestsellers en speciale aanbiedingen. Dit is een belangrijk onderdeel als je producten verkoopt via je basiswebsite.
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	Lees Websites maken voor Dummies van David Crowder. In dit boek bespreekt David alles, van website-ontwerp en implementatie tot e-commerce.

	 

	 

	 

	Je website op laten vallen in zoekmachines

	Zoekmachine-optimalisatie (SEO of search engine optimization) is de techniek om websites zo in te richten en te plaatsen dat zoekmachines ze bovenaan hun resultatenlijst laten zien.

	 

	Het eerste dat je nodig hebt is een header block of head (dit is een technisch onderdeel, dus niet zichtbaar voor de bezoeker) waarin informatie staat over je internetpagina. Er moeten verschillende beschrijvende termen of woorden in staan die zoekmachines helpen om de inhoud te verbinden aan relevante zoekopdrachten. Ook heeft elke pagina een titel nodig die past bij de unieke content op die pagina (je herhaalt hier dus niet de header van de beginpagina).

	 

	Vervolgens moet je websiteontwikkelaar (of jij, als je zelf je website ontwikkelt) nadenken over welke metatags je website nodig heeft. Metatags zijn regels met HTML-code die eigenschappen toekennen aan een document – vaak gebeurt dit door sleutelwoorden te gebruiken die mensen bij een zoekactie mogelijk invoeren.

	 

	Bezoekers trekken met content

	Als je wilt dat bezoekers langer blijven hangen op je website en weer terugkomen, moet je denken als een uitgever en niet als een adverteerder. Vandaar dat ik sterke content beschouw als het geheime wapen voor het verhogen van bezoekersaantallen op je website.
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	Je hebt eigenlijk twee soorten content die je kunt aanbieden op je website:

	 

	 

	 

	Duurzame content. Deze content behoudt zijn waarde en kan op je website worden geplaatst in een gemakkelijk toegankelijk archief.

	Content van voorbijgaande aard. Deze content is handig voor een paar dagen tot een week, maar moet regelmatig worden vervangen.
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	Ik stel voor dat je een mix van duurzame content (zoals nuttige feiten voor je klanten) en content van voorbijgaande aard (zoals een verslag van recente gebeurtenissen) op je website zet. Update de duurzame content minstens één keer per jaar en vernieuw de content van voorbijgaande aard elke dag of week, verwijder gedateerde content als je nieuwe informatie toevoegt.

	 

	Slagen als nichewebmarketeer

	Als je een marketeer bent die iets speciaals moet promoten en je slechts een paar honderd of duizend klanten daarvoor moet trekken, zijn de regels van webmarketing voor de massa niet op jou van toepassing. Je moet je richten op de mensen die interesse hebben in jouw specifieke producten. Dat doe je door metatags te kiezen en bij Google te bieden op zoektermen die heel specifiek zijn voor jouw nichemarkt (kleine, gespecialiseerde markt). Schrijf je webteksten zo dat ze bij je nichemarkt passen door het jargon te gebruiken dat je publiek gebruikt en bied subtiele, gespecialiseerde informatieve content aan op je website(s).

	Blog onder je eigen naam en zet een korte film van een seminar of een demonstratie op YouTube.

	Kijk ook naar manieren om zichtbaarder te worden op professionele internetontmoetingsplaatsen. Misschien kun je content aanbieden voor nieuwsbrieven, je aanmelden bij vakorganisaties en vervolgens de links van deze websites op jouw basiswebsite zetten.

	Bezoekers trekken door kleinere websites toe te voegen

	Er zijn veel mogelijkheden om je bereik en aanwezigheid op internet te vergroten. Je kunt bijvoorbeeld eerst kleinere of meer gespecialiseerde websites en pagina’s bouwen die gelinkt zijn aan je basiswebsite zodat je meer en andere bezoekers trekt richting je basiswebsite.

	 

	Landingspagina’s goed gebruiken

	Als je reclame maakt op internet (en ik stel voor dat je dat doet, voor tips hierover lees je de paragraaf ‘Adverteren op internet’ verderop in dit hoofdstuk), dan heb je waarschijnlijk een aparte webpagina nodig voor elke reclamecampagne. Alle advertenties hebben een link naar een landingspagina (de naam van de webpagina die de reclamecampagne ondersteunt). Er bestaan twee soorten landingspagina’s. Een landingspagina die van de bezoeker verlangt dat hij iets doet (bijvoorbeeld een aankoop) of een referentielandingspagina die de bezoeker voorziet van informatie door nuttige content te plaatsen, zoals links, recensies en professionele lijsten met informatie.
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	Ongeacht het soort landingspagina dat je inzet, zorg je ervoor dat je de bezoekersgegevens bijhoudt in verband met het succespercentage (het percentage bezoekers dat zich aanmeldt voor je nieuwsbrief, op je speciale aanbieding ingaat of een aankoop doet). Uiteindelijk wil je dat dit percentage zo hoog mogelijk wordt.

	 

	Aan relaties bouwen door te bloggen

	Veel van mijn lezers zijn experts op hun gebied en hebben interessante ideeën, anekdotes en tips. Met andere woorden: het zijn mensen die een goede column of blog kunnen schrijven. Een blog is eigenlijk niets meer dan een moderne variant van een column, die in plaats van in de krant op internet verschijnt. Als je je eigen zakelijke blog wilt beginnen, vergelijk dan eens blogdiensten (zoals www.bloggers.nl of www.bloggen.be) om er een te vinden die je een platform biedt dat je zoekt. Een andere serieuzere aanbieder van blogs is blog.nl.

	 

	Actief worden op sociale netwerksites

	Als je je op een jong publiek richt, dan is een coole sociale netwerksite zoals Facebook, Twitter of LinkedIn de plek waar je je webmarketingstrategie op moet richten. Maar zelfs als je je met je product niet richt op twintigers of dertigers, moet je toch de waarde van sociale netwerksites niet onderschatten.
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	Als je een of meerdere pagina’s op sociale netwerksites hebt geplaatst, kun je ze gebruiken als platform waar vandaan je je virale marketingcampagne kunt lanceren. Je zet er gewoon een informatief stuk op dat bezoekers leuk of nuttig vinden om te lezen. Als dat stuk iets heeft waardoor anderen het willen delen, zullen er op verschillende andere websites en profielpagina’s op netwerksites links verschijnen. Met andere woorden: je stukje zal zich verspreiden (virale marketing).

	 

	Adverteren op internet

	Als je wilt dat je basiswebsite en de websites eromheen zichtbaar zijn voor iedereen die ernaar op zoek is, moet je wat reclamegeld uitgeven.

	 

	Beginnen met pay-per-click-advertenties

	Maak een lijst met alle sleutelwoorden waarop een potentiële koper zou kunnen zoeken bij een zoekmachine. Voer deze sleutelwoorden of zoektermen in en je krijgt enorm veel pagina’s te zien, waarvan een aantal advertenties zijn. Deze advertenties staan meestal bovenaan of aan de rechterkant van de pagina. De adverteerders van deze pagina’s betalen aan de zoekmachines op het moment dat een internetgebruiker op hun adres klikt.
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	Pay-per-click-adverteren (ook wel omschreven als adverteren op zoekterm) moet de basis zijn van al je advertenties op internet, omdat je er mensen mee bereikt die actief op zoek zijn naar iets (of dat nu informatie is of een product of dienst om te kopen).

	 

	 

	 

	Ik adviseer je om te beginnen bij Google AdWords (adwords. google.com). Google heeft het grootste marktaandeel onder de zoekmachines, dus je bereikt waarschijnlijk meer potentiele klanten via Google dan met een andere zoekmachine.

	 

	Banners toevoegen aan je repertoire

	Banners (die felgekleurde rechthoeken bovenaan populaire webpagina’s) zijn de internetvarianten op een paginagrote advertentie. Ze werken goed bij het opbouwen van bewustzijn voor je merk, maar ook niet veel meer dan dat. Een banner geef je op dezelfde manier vorm als een reclamebord (zie hoofdstuk 4).

	 

	E-mailetiquette begrijpen
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	De beste marketing-e-mail is een persoonlijk bericht aan een klant die je kent, die je van je eigen, juiste e-mailadres verstuurt en waarin je naam, titel, bedrijfsnaam, adres en telefoonnummer staan.

	 

	Soms is het handiger om een e-mail aan meerdere ontvangers te sturen. Dat kan, maar zorg er alsjeblieft voor dat je een duidelijk doel hebt waar alle ontvangers iets aan hebben. Zorg er ook voor dat je lijst zo gericht mogelijk is zodat je geen mensen onnodig kwaad maakt. Goodwill is een waardevol iets, dus verspeel hem niet!

	 

	images

	Houdt rekening met enkele richtlijnen voor goede bulkmail. Stuur e-mails alleen naar mensen die gevraagd hebben om hem op te nemen in je mailing. Verwijder daarom meteen adressen van je lijst als mensen erom vragen. Stuur je bulkmails vanaf een echt, werkend e-mailadres waar de ontvanger een boodschap naartoe kan sturen en voeg je bedrijfsnaam en een contactgegevens toe. Zorg er ook voor dat de onderwerpsregel niet misleidend is. Zeg direct wat je te zeggen hebt in de onderwerpsregel. Houd tot slot je e-mailadressenlijst up-to-date. Als je een e-mail onmiddellijk terugkrijgt met de boodschap dat de e-mail niet kan worden bezorgd, haal dit adres dan van je lijst en update de lijst voor je volgende mailing.

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 


Hoofdstuk 6

	Krachtige alternatieven vinden voor reclame

	In dit hoofdstuk:

	Mond-tot-mondreclame, premiums en publiciteit ontdekken

	Beurzen of evenementen inzetten voor marketingdoeleinden

	Je direct marketing beter maken dan die van de rest

	De Japanse dichter Matsuo Basho gaf eens de volgende wijze raad: ‘Probeer niet in de voetstappen van oude mannen te treden, maar achterhaal waar ze naar zochten.’ In marketing zijn de doelen waarop marketeers zich richten eigenlijk onveranderlijk. Ze zijn altijd op zoek naar nieuwe klanten en manieren om de verkoop te laten toenemen. Maar wat wel veranderlijk is zijn de manieren waarop deze doelen kunnen worden bereikt. Ga dus altijd op zoek naar alternatieven voor en nieuwe benaderingen van reclame.

	 

	Indruk maken voor weinig geld

	Als je je potentiële klanten op een positieve manier kunt bereiken zonder de kosten en felheid van advertenties, kun je een positieve indruk maken op een effectieve, goedkope manier. In deze paragraaf maak je kennis met drie manieren om je zichtbaarheid en populariteit te vergroten, mond-tot-mondreclame, publiciteit en premiums.

	 

	Alles uit mond-tot-mondreclame halen
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	Als je klanten vraagt waarom ze besloten hebben om jouw product te kopen, krijg je meestal als antwoord ‘mijn vriend heeft me erover verteld’ in plaats van ‘ik heb er een advertentie van gezien’. Mond-tot-mondreclame is voor de consument, naast de eigen ervaring met het product, de meest geloofwaardige bron van informatie over producten.

	 

	 

	 

	Veel marketeers nemen automatisch aan dat er geen effectieve manier bestaat om klanten aan te moedigen aardige dingen over je product te zeggen of hen ervan te weerhouden je product de grond in te boren. Toch kun je mond-tot-mondreclame tot op zekere hoogte controleren. Maak een product van onverwacht uitstekende kwaliteit of geef onverwacht goede service. Als je product niets unieks of verrassends heeft, organiseer dan een leuke activiteit en verbind die activiteit met je product of zet een spannende promotieactie in. Dergelijke strategieën hebben in het verleden goed gewerkt om positieve publiciteit en mond-tot-mondreclame te genereren.

	 

	De nieuwste variant op mond-tot-mondreclame is virale marketing. Virale marketing is mond-tot-mondreclame waarbij mensen iets krijgen (in het echte leven of op internet) wat ze zo leuk vinden dat ze het graag willen delen met andere mensen en het daarom doorsturen. Het doel is om je boodschap op een natuurlijke manier te verspreiden als een virus, alleen dan met enkel positieve bijwerkingen voor de omgeving… en natuurlijk voor je bedrijf!

	 

	Eerlijkheid wordt beloond
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	Een week nadat ik mijn nieuwe auto had gekocht, ontving ik een verrassing in mijn mailbox. Het was een mailtje van de verkoopster waarin ze zich verontschuldigde voor een rekenfout waardoor ik te veel had betaald. Ze vertelde me dat dit bedrag zo spoedig mogelijk op mijn rekening zou worden bijgeschreven. Het bedrag was slechts een klein deel van de grote aankoopprijs, maar ik herinner me deze teruggave zo levendig omdat ik zo verbaasd was dat de dealer vrijwillig een fout toegaf en deze meteen oploste. Deze actie ging in tegen mijn gezonde wantrouwen voor dealers en verkopers in het algemeen. Ik heb dit verhaal aan veel mensen verteld en sommigen ervan gaan misschien naar deze dealer om een auto te kopen met mijn verhaal over het personeel in hun achterhoofd. Dat is de kracht van mond-tot-mondreclame… en eerlijkheid.

	Publiciteit in je voordeel gebruiken

	Publiciteit is de verslaggeving over je product of bedrijf in het redactionele gedeelte van elk nieuwsmedium. Als bijvoorbeeld de Consumentengids een artikel plaatst waarin vol lof gesproken wordt over jouw product, dan is dat publiciteit. Public relations (pr) is het actief najagen van publiciteit vanwege marketingdoelen. Je kunt bijvoorbeeld een persbericht naar redacteuren of journalisten sturen met daarin een korte samenvatting voor een nieuwsbericht.

	 

	Voor een journalist is een goed verhaal alles wat genoeg interesse opwekt bij lezers of kijkers en hun aandacht vasthoudt. Om goede publiciteit te krijgen moet je journalisten geven wat ze willen. Ontwikkel een neus voor een goed verhaal dat actueel is en aansluit bij jouw product. Je verhaal moet nieuws en betrouwbare informatie bevatten.

	 

	Journalistiek draait om het vinden van een haakje waardoor je verhaal aantrekkelijk wordt. Eigenlijk is een haakje een nieuw, interessant stukje informatie dat de aandacht trekt en hem vasthoudt.
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	Dus wat is nu het geheim, de sleutel, de essentie van goede publiciteit? Ontwikkel verhalen met effectieve haakjes en stuur die naar journalisten en bloggers, die allemaal graag van tijd tot tijd tips aannemen. Als je de situatie logisch bekijkt, moet je haakjes bedenken waardoor je marketingboodschap verandert in een verhaal dat journalisten aanspreekt.

	 

	 

	 

	Effectief persberichten versturen
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	Wil je snel, veilig en effectief persberichten versturen? Kijk dan op www.perssupport.nl. Dit is een dienst van ANP Pers Support die persberichten in alle denkbare formaten naar de media stuurt. Je maakt hierbij gebruik van het ANP-netwerk, een uitgebreid en up-to-date mediabestand.

	 

	 

	Wil je gratis persberichten versturen, dan kan dat onder andere via www.online-persberichten.nl.

	 

	Kopieer je persbericht naar een formulier en het nieuws staat direct online op de website en binnen een halfuur ook prominent in de zoekmachine van Google.

	 

	Of probeer www.persbericht.nu. Deze website richt zich op Nederland en België. Ook hier kun je kosteloos en onbeperkt je persberichten op internet plaatsen en zo onder de aandacht brengen van een groot publiek. Je persbericht wordt via zoekmachines, journalisten, sociale media (online en offline) en e-mail gepromoot.

	 

	Een verhaal aan de media vertellen

	De belangrijkste en meest gangbare vorm om een verhaal te vertellen is een persbericht. Een persbericht is een korte tekst met een duidelijke kop erboven, voldoende feiten en citaten om een kort nieuwsverhaal te ondersteunen, een korte samenvatting van de achtergrond van het bedrijf of product waar het om gaat, een datum en contactinformatie voor journalisten die meer informatie willen en contact zoeken (via telefoon of e-mail) om een interview te regelen. Als je al deze elementen toevoegt (en je een goed haakje hebt om mee te beginnen zoals hiervoor is uitgelegd), kun je een prima persbericht versturen.

	 

	Premiums: het meest verkeerd gebruikte medium

	Een premium (door sommigen ook wel een weggevertje genoemd) is een product dat je weggeeft en waarop ergens je marketingboodschap staat. Typische premiums zijn T-shirts, koffiemokken, pennen, kalenders en petjes met daarop de naam van je bedrijf of logo.
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	Als je wilt dat een premium echt werkt, moet je een effectscenario bedenken. Een effectscenario is een realistisch verhaal over de premium en zijn gebruiker waarin de premium enigszins het aankoopgedrag van de gebruiker beïnvloedt.

	 

	 

	 

	Je kunt een aantal manieren vinden om een premium te gebruiken zodat mensen de boodschap over jouw bedrijf of product krijgen en als gevolg daarvan wat actie ondernemen. Een mok geeft je bijvoorbeeld de ruimte om meer informatie op te zetten over de dienst die je aanbiedt. Een klant die op kantoor koffie uit die mok drinkt, ziet de informatie die erop staat vaak. Hij kan uiteindelijk nieuwsgierig genoeg worden over een van de diensten en om extra informatie gaan vragen.

	 

	Een premium is een cadeautje van jou voor je klant. Dat betekent dat het aan je klanten laat zien wie jij bent en hoe jij over hen denkt. Een goedkoop uitziend, prullerig cadeautje is misschien prima als je er veel van wilt weggeven, maar het ziet er niet goed uit in de ogen van de klant die het ontvangt. Zorg ervoor dat je een premium kiest dat van goede kwaliteit is.
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	Laat je premium opvallen door een product te kiezen dat een hogere kwaliteit heeft dan de gemiddelde premiums. Een klant herinnert zich een goed cadeau beter en dat cadeau zorgt voor een sterker en positiever beeld van het product dat of de dienst die je levert. En veel klanten bewaren en gebruiken voorwerpen van goede kwaliteit voor langere tijd.

	 

	 

	 

	Natuurlijk is het zo dat een beter premium vaak meer kost. Maar je kunt deze kosten verantwoorden door een premium te kiezen dat een groter effect heeft. Verminder de kosten ook door dit premium aan een select groepje mensen te sturen aan wie je het meest denkt te hebben.

	 

	Wil je meer weten over kwalitatief goede premiums, bezoek dan gratis een van de jaarlijks gehouden relatiebeurzen zoals RelatieZ (www.relatiez.nl) en Promz Event (www.promzevent.nl). Of google op ‘premiums’ of ‘relatiegeschenk’ voor adressen van bedrijven die relatiegeschenken leveren.

	 

	Kansen op evenementen en beurzen benutten

	Er bestaat een gezegde dat zegt: ‘Zorg ervoor dat je erbij bent, dan heb je de race al voor de helft gewonnen.’ Om een succesvolle marketeer te zijn moet je daar zijn waar het gebeurt. Je moet jezelf en je merk zichtbaar en toegankelijk maken voor zowel potentiële klanten als anderen in je bedrijfstak en omgeving. Rechtstreeks contact met je huidige en potentiële klanten op beurzen en evenementen wordt ook wel face-to-facemarketing genoemd.

	 

	Marketing op evenementen en beurzen inzetten

	Marketing op beurzen en evenementen heeft alles te maken met een persoonlijk, warm, menselijk element, vandaar dat het een speciaal soort marketing is met een zeer grote aantrekkingskracht. De mogelijkheden van marketing op beurzen en evenementen zijn eindeloos en gevarieerd, maar wat je ook doet, zorg ervoor dat je acties mensen trekken en hun aandacht vasthouden.

	 

	Face-to-facemarketing heeft verschillende vormen, maar de vormen die ik hier behandel zijn eenvoudig onder te verdelen in de volgende twee categorieën: je doet aan face-to-facemarketing door deel te nemen aan een evenement van iemand anders (bijvoorbeeld door deel te nemen aan een beurs of een concert te sponsoren) of je organiseert je eigen evenement (bijvoorbeeld door een liefdadigheidsdiner of een knutselmiddag voor kinderen te organiseren).

	 

	Als je zelf een evenement plant en wilt dat het de aandacht van klanten trekt, onthoud dan dat het zowel vermakelijk als professioneel en informatief moet zijn. Je kunt een paneldiscussie van een uur organiseren waar bezoekers vrijwillig op kunnen intekenen en daarnaast een sportieve activiteit of andere ontspannende zaken aanbieden. En ja, het is echt waar: de bezoekersaantallen zijn altijd hoog bij conferenties en andere zakelijke evenementen als je ze organiseert in Amsterdam of Brussel, of een andere plek waar veel toeristen op af komen.

	 

	Het sponsoren van een evenement

	Door een evenement te sponsoren lift je mee op andermans investering. Het juiste evenement (dat is een evenement dat bij je past en dat voldoende publiciteit oplevert) kan vele malen effectiever zijn dan een betaalde advertentie. Aan sport wordt het meeste sponsorgeld besteed, maar er zijn nog meer mogelijkheden om je sponsorgeld aan uit te geven zoals feesten, rondleidingen, attracties, festivals, braderieën en kunst.
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	Welk evenement je ook gaat sponsoren, zorg ervoor dat je een duidelijke, gedetailleerde overeenkomst op papier hebt staan over waar, hoe en hoe vaak het evenement jouw merknaam toont. Dat is namelijk de tegenprestatie voor je sponsorgeld.

	 

	 

	 

	Weten waaruit je kunt kiezen

	Je eerste stap bij het bepalen of sponsoren een goed idee is, is al je mogelijkheden op een rij te zetten. Hoe beter je bent geïnformeerd, des te beter kun je een beslissing nemen.

	 

	Lokale Kamers van Koophandel (www.kvk.nl en www.cci.be) en VVV’s (www.vvv.nl) hebben een overzicht van de plaatselijke evenementen. Kijk ook op http://evenement.besteoverzicht.nl. Zoek organisaties, die een goede match vormen met je product en klantenkring, die een evenement verzorgen dat past bij jouw sponsoring. Ook scholen, universiteiten en opleidingsinstituten organiseren evenementen.

	 

	Een aantal op internet gevestigde bedrijven kunnen je helpen om een evenement te vinden dat een sponsor nodig heeft. Kijk bijvoorbeeld eens bij Ahoy (www.ahoy.nl/zakelijk/sponsoren) of neem contact op met een bedrijf als RSM (www.rsminfo.nl). Deze organisatie inventariseert sponsormogelijkheden en onderzoekt de toegevoegde waarde van je organisatie of evenement als sponsordoel.

	 

	De kosten doorrekenen

	Als je besluit een evenement te sponsoren, kies dan zorgvuldig. Je wilt immers een evenement vinden dat je doelgroep effectief bereikt. Maak een analyse van het marketingeffect van elk evenement. Maak een schatting van het aantal mensen dat naar het evenement toe zal komen of zal horen dat jouw bedrijf sponsort. Schat dan hoeveel mensen hiervan tot jouw doelgroep behoren. Dat is je bereik. Deel je onkosten door dit getal, vermenigvuldig het met duizend en je hebt de kosten van je bereik per duizend.

	 

	Selecteer op relevantie

	Relevantie is hoe nauw het evenement verbonden is aan je product en het gebruik ervan. Als je bijvoorbeeld een doe-het-zelfzaak hebt, dan is een inzamelingsactie onder klanten om hun oude of niet gebruikte gereedschap in te zamelen voor Afrika een logische zet. Een plaatselijk bankfiliaal kan het lokale jeugdvoetbalteam sponsoren omdat veel van zijn klanten kinderen hebben die in het team spelen waardoor het filiaal goodwill kweekt in de omgeving. Deze evenementen versterken het merkimago van de sponsor.

	 

	Welk goed doel je ook sponsort, zorg ervoor dat het zich op zaken richt die voor jou belangrijk zijn. Sponsoring is een goede manier om je persoonlijke waarden te linken aan je zakelijke belangen. Zo kan bijvoorbeeld het sponsoren van evenementen en goede doelen die zich erop richten bedrijven ‘groener’ te maken je voorkeur hebben en ook nog eens gelijkdenkende klanten aantrekken.

	 

	Je eigen evenement organiseren

	Soms heb je geen andere mogelijkheid en dan moet je zelf een evenement organiseren. Een workshop, openhuis of een lezing zijn kleinschalig en gemakkelijk te organiseren, zelfs met een klein budget. Maar als je een groter evenement wilt organiseren, loop je tegen hogere kosten aan en wil je manieren vinden om deze kosten te financieren. Een manier om je evenement zichzelf te laten terugbetalen is andere bedrijven te vinden die willen sponsoren.
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	Ik raad je aan om in elk geval een deskundige te betrekken bij je plannen. Je kunt beter een ervaren persoon hebben die alles weet over omgaan met een grote menigte, wat er komt kijken bij shows, speeches, activiteiten, maaltijden, het bespreken van zalen en hotels, beveiliging, vervoer, vergunningen en ga zo maar door.

	 

	 

	 

	Op beurzen staan

	Als je bedrijfstak regionale of landelijke beurzen kent, bezoek deze dan en zorg dat je op een of meer ervan ook aanwezig bent met een stand. Het is noodzakelijk om deel te nemen aan beurzen, zelfs al doe je het alleen maar om te voorkomen dat je concurrenten op de beurs klanten van je inpikken!

	 

	Je kunt beurzen altijd gebruiken om een nieuw product te introduceren of om te beginnen met een nieuwe strategie. Wat een beurs in elk geval voor je doet is je zichtbaar maken, merkbewustzijn voor je opbouwen die zorgt voor toekomstige verkoop. Zorg ervoor dat je heel veel promotiemateriaal en voorbeelden meeneemt om uit te delen (als dat mogelijk is). Op die manier bouw je aan je zichtbaarheid en plant je zaadjes voor verkoop in de toekomst. Zorg dat je ook praat met zoveel mogelijk bezoekers en standhouders die geen concurrent van je zijn, om op de hoogte te blijven van de nieuwste ontwikkelingen van zowel trends als concurrenten op jouw vakgebied.

	 

	De perfecte stand huren

	Als je besluit een stand te huren, moet je vervolgens een locatie zoeken en de afmetingen van je stand bepalen. Wil je vlakbij de hoofdingang, de restaurantjes of toiletten staan? Elke plaats waar veel mensen naartoe komen is goed. Aan het einde van een gangpad is ook goed. En groter is ook beter. Over het algemeen is de beste stand voor jou de grootste die je je kunt veroorloven.

	 

	Er zijn legio deskundigen te vinden die je kunnen helpen bij het ontwerpen en bouwen van je stand, het beheren van je beursprogramma en de daaruit voortkomende leads. Kijk op internet voor standbouwers en beursorganisatoren. Veel reclamebureaus hebben ook aanwezigheid verzorgen op beurzen in hun dienstenpakket, en vaak hebben ze een goede kijk op kwaliteit bij deze vorm van reclame. (Een andere optie is op zoek te gaan naar standmateriaal dat je kunt aanpassen aan je behoeften, bijvoorbeeld op www.madrene.nl.)

	 

	Een grote stand op een landelijke beurs kost veel geld dus als dat buiten je budget valt is het misschien een idee om een stand te delen met een soortgelijk (maar niet al te concurrerend) bedrijf of een vertegenwoordiger in te schakelen die naast zijn eigen producten ook jouw producten te laten zien. Ook kun je een lezing of workshop op de beurs verzorgen.

	 

	Premiums uitdelen

	Premiums zijn gewoon cadeautjes voor je klanten, cliënten, prospects of personeel. Op beurzen worden vaak premiums weggegeven, dus mijn advies is om een grappig of interessant premium (bijvoorbeeld een puzzel, moppenboek of speelgoedje) weg te geven als teken van waardering voor het invullen van een registratieformulier. Je richt je marketingmiddelen op het vinden van leads die de moeite waard zijn, dus alles wat je doet, van mailings en e-mails tot het ontwerp van de stand en de borden, is gericht op dit doel.
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	Je kunt ook gratis flesjes mineraalwater, koekjes of andere lokkertjes aanbieden en op die manier mensen naar je stand lokken. Een duurzamer premium deel je uit als bedankje aan bezoekers die mogelijk serieuze leads zijn.

	 

	 

	 

	Je handelswaar demonstreren

	Zien is geloven. Dit is een wijs gezegde, en als je denkt dat een demonstratie geschikt is om je goederen of diensten te presenteren, moet je er zeker een geven. Toen het boek Trouwen voor Dummies werd gelanceerd op de boekenvakbeurs Book Expo America, deelde het personeel stukken bruidstaart uit op de Voor Dummies-stand. Over een grote hit gesproken! Iedereen wilde wel een stuk en iedereen wist nu ook van het bestaan van het nieuwe boek.

	Direct gaan met je marketing

	Het is gemakkelijk om aan direct marketing te doen, maar het is erg moeilijk om het goed te doen. Je moet namelijk een hogere respons krijgen dan gemiddeld. Na het lezen van de volgende paragrafen ken je meerdere manieren om dit doel te bereiken en weet je wat de verschillende problemen en gebruiken zijn bij direct marketing.

	 

	Direct marketing optimaliseren

	Er is sprake van direct marketing als jij, de marketeer, zelf aan de slag gaat en contacten met de klant legt en beheert via een of meerdere media.
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	De kans op succes bij direct marketing is niet bijster groot. De meeste rechtstreekse oproepen richting consumenten of bedrijven om iets te doen blijven onbeantwoord. Zorg ervoor dat je marketingboodschap gericht is op prospects als zij iets willen en moeten kopen. Je boodschap moet ook goed in elkaar steken. Daarmee bedoel ik dat hij professioneel en duidelijk is, aandacht trekt en tot actie oproept.

	 

	Start met een bescheiden programma om de risico’s zo klein mogelijk te houden en groei van daaruit verder. Voeg een registratiekaart toe aan je product en zorg dat mensen zich kunnen registreren via je website. Op deze manieren bouw je langzaam een mailingbestand op. Je kunt ook een adressenlijst met prospects kopen van een betrouwbare adressenleverancier en deze adressen uitproberen met een mailing via de post of e-mail.

	 

	Het belang van beleefdheid bij direct marketing

	Onthoud: direct marketing moet een blijvende brug bouwen tussen jou en de klant. Je moet het altijd beschaafd en beleefd houden, ongeacht de soort direct marketing die je bedrijft. Als je dat doet, krijg je veel betere resultaten. Voer geen onbeschofte gesprekken, voorkom fouten op labels en allerlei andere zaken die iemand kunnen beledigen. Pluis je adreslijsten door om dubbele adressen en fouten eruit te halen. En laat je telemarketinggesprekken (inkomend of uitgaand) niet verzorgen door het goedkoopste callcenter. Deze heeft vaak het hoogste verloop onder het personeel en levert slechte kwaliteit.

	Je moet echt een positieve indruk maken als je een hogere respons wilt behalen, dus houd het volgende in gedachten: je kunt beter honderd mensen goed bereiken dan duizend mensen slecht.

	Weten wat je te wachten staat

	Mislukking is het meest voorkomende resultaat van direct-responsreclame. Dus je eigenlijke doel is het zo klein mogelijk maken van het mislukkingspercentage. Een paginagrote advertentie in een tijdschrift trekt gemiddeld tussen de 0,05 en 0,2 procent van de oplage (pull rate is het percentage lezers dat op de advertentie reageert door op te bellen of een bon in te sturen volgens de instructies in de advertentie). Een direct-mailbrief, gericht aan een persoon, trekt gemiddeld tussen de 0,5 en 5 procent van de namen uit de mailing.

	 

	Voordat de moed je in de schoenen zinkt, is het goed om te weten dat goede directmarketingprogramma’s korte metten maken met deze cijfers en zeer winstgevend kunnen zijn. Ik geef je tips die daarbij kunnen helpen:

	 

	Stuur een brief, speciale aankondiging, kleine catalogus of brochure via de post en kijk dan hoe goed de mensen van je mailinglist reageren. TNT stuurt post die niet bezorgd kan worden retour, dus deze adressen kun je uit je lijst halen.

	Plaats een kleine advertentie in een geschikt tijdschrift. Beperk jezelf tot maximaal vijftien woorden of een foto van je product.

	Maak een landingspagina op internet met een gedetailleerde directresponsreclame erop en bied op zoektermen bij Google waardoor de leads naar jouw landingspagina komen.

	Geef een simpel, nuttig of grappig cadeautje weg. Je kunt een cadeautje weggeven in ruil voor het plaatsen van een order of gewoon als een goedkoop premium (weggevertje) bij je mailing.

	Stuur een bedankbriefje of kaartje naar klanten via de post of e-mail nadat ze een aankoop hebben gedaan. Dit beleefde gebaar zorgt vaak voor een nieuwe aankoop.

	Stuur verjaardagskaarten of kerstkaarten naar je mailinglist. Als je iemand beschouwt als een waardevolle klant, laat hem dat dan weten.

	Voeg een foto aan je drukwerkadvertenties, mailings, banners en landingspagina’s toe waarop iemand staat die de kijker rechtstreeks en vriendelijk aankijkt. De persoon moet een gebruiker van het product zijn of een expert. Hij kan ook op de een of andere manier verbonden zijn aan het product of de aanbieding.

	Plaats je directresponsadvertentie bij een zoekmachine in de kantlijn, rechts naast de uitkomsten van de zoekopdracht. Zodra er naar een product wordt gezocht waarbij de door jouw ingekochte zoektermen worden gebruikt, verschijnt jouw advertentie in de kantlijn.

	Zorgen dat je directresponsadvertentie werkt

	Directresponsadvertenties zijn advertenties die mensen stimuleren om te reageren met een verzoek om informatie of met een aankoop. (Sommige marketeers noemen dit directactionreclame.) De registratiekaarten die Levi’s bij elke spijkerbroek voegt vallen in deze categorie, hoewel je direct-responsreclame vaker tegenkomt in drukwerk (tijdschriften en kranten) en tegenwoordig ook op internet.

	 

	Veel bedrijven plaatsen advertenties in bladen waarvan ze hopen dat die worden gelezen door een geschikte doelgroep en wachten af om te zien wie er reageert. Vervolgens proberen ze langetermijnrelaties op te bouwen met de mensen die reageren (door hen bijvoorbeeld catalogi, brieven of e-mails te sturen). En zo wordt langzaam maar zeker de database gevuld met gegevens van mensen die hebben gereageerd, waarvan velen vaste, rechtstreekse kopers worden.

	 

	Een directresponsadvertentie moet genoeg enthousiasme opwekken om mensen op dit moment over te halen op eigen kracht iets te kopen. Hoe bereik je dit doel? Zorg dat je directresponsadvertentie de doelgroep aanspreekt en dat de voornaamste bewering over het product volledig ondersteund wordt door verklaringen, een boeiend verhaal, onderzoekscijfers uit objectieve testen of een foto. Verder moet het de lezers persoonlijk aanspreken in spreektaal en zich concentreren op de doelgroep. Als je je op vrouwen richt, kies dan een publicatie die door vrouwen wordt gelezen. Bovendien moet de advertentie de juiste prospect bereiken op het juiste moment en ze moet het reageren gemakkelijk maken. Als lezers gemakkelijk een aankoop kunnen doen, vraag dan of ze dat willen doen.

	 

	Direct mail

	Direct mail is het direct aanschrijven en werven van potentiele klanten door gericht verkoopbrieven te versturen. Direct mail is in feite niets anders dan een vorm van reclamedrukwerk. Niet meer, niet minder. Houd dat dus voor ogen als je een directmailzending gaat ontwikkelen of voordat je iemand inhuurt om er een voor je te ontwerpen.

	 

	De geheimen van uitstekende direct mail
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	Er bestaan een heleboel formules voor succesvolle directmailbrieven. Geen van die formules werkt, dus weersta de verleiding om je brief volgens een van die formules op te stellen. De meest effectieve directmailbrieven bevatten meestal verschillende elementen, die elk een eigen, duidelijke rol spelen:

	 

	 

	 

	Lokaas. Er moet lokaas zijn dat is ontworpen om de aandacht van de lezer te trekken zodat hij de brief in ieder geval leest.

	Argument. Vervolgens moet je een geldig argument geven (logisch, emotioneel of beide) waarom jouw geweldige product een bepaald probleem voor de lezer oplost. Het grootste deel van veel brieven is eraan gewijd om dit pleidooi zo overtuigend mogelijk te brengen.

	Oproep tot actie. Ten slotte moet je een oproep doen voor directe actie, een ‘haakje’ toevoegen dat ervoor zorgt dat de lezers je bellen, een monstertje aanvragen, meedoen aan een wedstrijd, een bestelling plaatsen, noem maar op. Zolang ze maar actie ondernemen is de brief geslaagd.

	Deze formules hebben specifiek betrekking op de tekst van je brief zelf. Bedenk wat je brief nog meer moet bevatten. De buitenkant van de envelop moet de lezers zodanig boeien dat ze de brief in elk geval openen. Vermom de brief zodat hij lijkt op een rekening of persoonlijke correspondentie. Hopelijk opent de lezer de brief om erachter te komen wat er in zit. Of kies voor de envelop met de voordelenbenadering. Je zet er een kop op om de mensen te laten weten waar de mailing over gaat. De envelop met het speciale aanbod boeit met een oproep tot actie en de creatieve envelop zal iedereen willen openen om erachter te komen wie je bent en wat je van plan bent. Een abnormaal groot pakje in een onverwachte kleur; een envelop met een leuk getekend figuurtje of een spreuk; een venster dat de lezers nieuwsgierig maakt naar wat erin zit.

	 

	Wat moet er nog meer in je mailing staan? Neem antwoordformulieren op. Stel de lezer in staat om op diverse verschillende manieren met jou in contact te komen. Geef de lezers, als het mogelijk is, keuzemogelijkheden op welke aanbiedingen ze willen ingaan. Antwoordformulieren geadresseerd aan een antwoordnummer, waar dus geen postzegel op hoeft, zorgen meestal voor een hoger responscijfer en maken hun eventuele onkosten op die manier ruimschoots goed.
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	Schrijf een directresponsemail net zoals een gewone brief en zet er het lokaas, een argument en een oproep tot actie in. Houd alleen wel in gedachten dat deze tekst korter en bondiger moet zijn omdat hij van een computerscherm wordt gelezen.

	 

	 

	 

	Een callcenter opzetten en runnen

	Een callcenter is een plek waar telefoontjes van je klanten worden beantwoord. Het kan een echte plek zijn: een ruimte die vol staat met telefoons die opgenomen worden door je werknemers. Of het is een virtuele plek: een telefoon die overgaat en die wordt opgenomen door een bedrijf waar je op dit moment je telemarketing hebt uitbesteed.

	 

	images

	Elk bedrijf is een callcenter, alleen realiseren de meeste zich dat niet. Als je telefoons hebt staan en je wordt gebeld of jij belt mensen, moet je dit klantcontact zeer zorgvuldig beheren.

	 

	 

	 

	Bereikbaar zijn voor je klanten betekent deels dat je personeel hebt dat de telefoon opneemt. Als je diensten verleent aan het bedrijfsleven, zijn kantooruren voldoende. Maar als je diensten verleent aan consumenten, kun je op vreemde tijden telefoontjes verwachten. En vergeet niet dat je moet zorgen dat niemand een ingesprektoon krijgt.

	 

	Het is onvermijdelijk dat je sommige bellers even in de wacht moet zetten. Daarom is het van groot belang om een boodschap tijdens het wachten te laten horen. De beller hoort een stem die op een vlotte, aantrekkelijke en professionele manier de naam van het bedrijf noemt en de beller bedankt voor het wachten. Laat ook het adres van je website in deze boodschap noemen en vertel wat de klant hier kan regelen waardoor hij misschien niet langer aan de telefoon hoeft te wachten.

	 

	Belangrijke informatie vastleggen over elk telefoontje en elke beller

	Een van de belangrijkste functies van je callcenter is het afhandelen van vragen of bestellingen van nieuwe klanten die reageren op je verschillende directreponsreclames. Deze bellers zijn heel goede leads waarvan je gegevens wilt verzamelen. Zorg dat je telefonisten elke beller naar zijn volledige naam en adres vragen en dat ze de gegevens meteen in een database kunnen invoeren op het moment dat ze die krijgen. Let er wel op dat je de bellers ervan op de hoogte brengt dat je hun gegevens opneemt en vastlegt: anders krijg je problemen met de Wet Persoonsregistratie.

	 

	Effectiviteit directmarketingreclame meten
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	Ik verbaas me er vaak over hoe weinig informatie marketeers verzamelen over de effectiviteit van hun eigen werk. Wat je niet weet, deert je in de marketing, dat is een ding dat zeker is! De eenvoudigste manier om dit doel te bereiken is door elke telefonist te laten vragen hoe de beller van je gehoord heeft. Je kunt het effect van elke advertentie, brief of promotieactie meten door er een unieke code aan te geven zodat je kunt achterhalen welke aanpak werkt en welke niet.

	 

	 

	 

	Zorgen voor handel via de telefoon

	Als je besluit om nieuwe klanten via de telefoon te werven (met andere woorden als je je bezig wilt gaan houden met outbound telemarketing), dan kun je dat op de volgende manieren doen:

	 

	Je kunt een informeel onderzoekje doen door je bestaande klanten een paar vragen te stellen. Of je neemt contact op met leads en stelt hen een aantal vragen.

	Je kunt een enorme telemarketingactie opzetten in een callcenter dat van jezelf is of dat je door een ander laat leiden.

	Voor welke manier je ook kiest, elke marketeer moet gesprekken met klanten en prospects voeren en zich voorbereiden op de realiteit: deze manier van telemarketing levert een heleboel afwijzingen op. Een methode die ik liever helemaal niet aanbeveel is cold calling, het bellen met mensen met wie je nog nooit zaken hebt gedaan.

	 

	Je kunt het slagingspercentage (het aantal succesvolle telefoontjes per totaal aantal telefoontjes) van actieve telemarketing veel hoger maken door een goede lijst op te stellen voordat je gaat bellen. Dit is een lijst van mensen met wie je eerder contact hebt gehad (ze hebben bijvoorbeeld iets aangeschaft, een antwoordkaart opgestuurd, een monstertje uitgeprobeerd of gereageerd op een advertentie). Met een goede lijst kun je het je veroorloven om competente verkopers achter de telefoon te zetten zodat jouw bedrijf goed voor het voetlicht komt.

	 

	Een goed telemarketingscript schrijven

	Voordat je iemand belt, moet je absoluut zeker weten wat je gaat zeggen en dat betekent dat je een script moet schrijven. Test zo’n script altijd van tevoren uit. Voldoet het niet, herschrijf het dan en probeer het opnieuw uit. Voor die tijd pleeg je geen telefoontje. Houd je script opgewekt, eenvoudig, kort en duidelijk. Laat zien aan je telemarketeers hoe het script werkt door eerst zelf een paar telefoontjes te plegen en herinner hen eraan dat ze – wat er ook gebeurt – vriendelijk en positief blijven klinken. (Laat ze glimlachen als ze aan de telefoon zitten.)
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	Let er bij het schrijven van een script op dat je geen misleidende of valse informatie geeft. Als dat wel het geval is, solliciteer je naar ellende.

	 

	 

	 

	Nieuwe telemarketingstrategieën

	Telemarketeers moeten nieuwe strategieën vinden voor hun in toenemende mate volwassen geworden medium. Een aantal van die strategieën zijn:

	 

	Gebruik de telefoon om een follow-up te doen bij leads, niet om leads te vinden. Als je onderzoek doet naar je product of dienst, heb je toestemming om te bellen. De prospect zal je in 99 procent van deze gevallen graag te woord staan en je zult bij velen een deal sluiten.

	Maak niet te veel gebruik van de telefoon. Bewaar het bellen voor zaken die, vanuit het standpunt van de prospect bekeken, echt persoonlijk contact verdienen. En probeer mensen te bellen die jou of je bedrijf echt kennen of om een andere goede reden op je telefoontje zitten te wachten.

	Schrijf een script voor het achterlaten van een boodschap op iemands voicemail. In het script stel je jezelf voor, leg je kort uit wat je aanbod inhoudt en geef je de ontvanger twee of drie opties voor een follow-up (je telefoonnummer, je e-mailadres en het internetadres waarop de details van het aanbod staan).

	Wees beleefd. Iedereen die je belt, stoor je. Als iemand duidelijk niet met je wil praten, bedank dan beleefd voor zijn tijd zodat je ten minste een positieve indruk achterlaat van je bedrijf of merk. En hang vervolgens op.

	Beloon telemarketeers voor het opbouwen van relaties, en niet voor het afbreken ervan. Deze regel houdt in dat je geen gebruik moet maken van bureaus die de telemarketing voor jou regelen en die per ‘kill’ betalen, en dat doen ze meestal!

	Bescherm bestaande klanten. Je kunt je telemarketing het beste concentreren op het opbouwen van loyaliteit bij bestaande klanten, bijvoorbeeld door echt te informeren of het product of de kwaliteit van de service nog verbeterd kan worden.

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 


Hoofdstuk 7

	Een sterk merk voor de juiste prijs

	In dit hoofdstuk:

	Een krachtige merkidentiteit met de juiste naam ontwikkelen

	Verkoop huidige producten vergroten en nieuwe introduceren

	Jouw prijs vast- of bijstellen

	Als je een goed product kunt ontwikkelen, het een toepasselijke merknaam kunt geven, het goed kunt verpakken en het dan aan een goede verkoper kunt overdragen, dan heb je waarschijnlijk de rest van wat er in dit boek wordt verteld niet nodig. De combinatie van een aantrekkelijk product of merk plus goede verkoop en service kan een bedrijf zeer succesvol maken. In dit hoofdstuk neem ik het merk en de prijs onder de loep.

	 

	Ervoor zorgen dat je merk opvalt

	Het merk is de speciale identiteit die je aan dit product of productlijn geeft op het moment dat je er marketing voor bedrijft. De marketingbenadering van merkproducten is een krachtige manier en in dit hoofdstuk vind je talloze goede middelen en technieken die je kunt gebruiken, ongeacht je huidige marketinguitdaging.

	 

	Je merk in de gedachten van je klanten branden

	De term ‘merk’ komt van het oude gebruik om een permanent merkteken of brandmerk op de kont van vee te branden zodat duidelijk was van wie de kudde was. Tegenwoordig heeft het woord merk een iets andere betekenis. Een merk wordt niet langer in de huid gebrand maar in de gedachten van de klant.

	 

	Een traditioneel brandmerk bestond uit de sterk vereenvoudigde naam van de eigenaar (meestal twee initialen), de initialen plus een eenvoudig symbool of alleen een symbool. Tegenwoordig kiezen bedrijven, consumenten en non-profitorganisaties nog steeds voor een van deze vormen. Voor welke vorm je ook kiest, je merk moet duidelijk, onderscheidend, gepast en aantrekkelijk zijn. Ook moet je het consequent en regelmatig herhalen zodat mensen het in een oogopslag herkennen.

	 

	Je beperken tot één sterk logo-ontwerp

	Denk eens aan de merken Coca-Cola, Nike, Starbucks of IBM. Je ziet misschien kleine (en opzettelijke) variaties in hoe zij hun logo’s presenteren, maar over het algemeen zijn ze duidelijk en consistent. Geldt dat ook voor jouw logo?
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	Het perfecte logo spreekt iedereen visueel aan, onderscheidt zich van dat van de concurrenten en andere bekende merken, draagt bij aan een sterk, positief merkimago of persoonlijkheid en zorgt ervoor dat mensen je merknaam onthouden.

	 

	 

	 

	Om ervoor te zorgen dat je merk consistent blijft, heb je een huisstijlgids nodig waarin precies staat hoe groot het lettertype is, welk lettertype er gebruikt wordt voor je logo en hoe de verschillende onderdelen ten opzichte van elkaar staan. Stahierop geen variaties toe, anders slaag je er niet in je logo te beschermen.

	 

	Je merknaam en logo hoeven echt niet het mooiste, meest verfijnde of meest ingenieuze ontwerp te zijn om succes te hebben. Het is eerder zo dat de meeste topmerken ontzettend eenvoudig zijn. Wat ze onderscheidt van andere merken is dat ze herkenbaar zijn en blijven hangen, waardoor ze in waarde toenemen en helpen bij de verkoop van de producten.
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	Veel websites slagen er niet in om een merk goed en duidelijk te presenteren, dus zorg ervoor dat je merk niet beschadigd raakt in de nieuwe media. Je logo moet altijd bovenaan je openingspagina staan (en het liefst op elke pagina op dezelfde plek). Sta niet toe dat je websiteontwerper je logo verandert, omdat ‘het dan zo goed past’ bij een nieuw webontwerp of kleurenschema.

	 

	Een merknaam verzinnen

	Om ervoor te zorgen dat je bedrijfsnaam of nieuw product als merk staat, wil je zeker weten dat het een naam heeft waarmee klanten zich gemakkelijk kunnen identificeren.

	 

	images

	Als je je merk een naam geeft, wil je het een duidelijke persoonlijkheid geven dat als een onzichtbaar stempel werkt. Bij de Ford Mustang, een ontzettend succesvolle merknaam, werd deze strategie toegepast. Marketeers presenteerden deze auto als een auto met de persoonlijkheid van het kleine, sterke paard van de Amerikaanse prairies, de mustang.

	 

	De karaktertrekken van je merk bepalen

	Als je de persoonlijkheid van je merk gaat bepalen, gebruik daarvoor dan de gereedschappen uit de huidige psychologie. Onderzoekspsychologen vinden dat de persoonlijkheid van alle mensen door vijf karaktertrekken worden gevormd. Om je merk duidelijker te bepalen, kun je het beschrijven aan de hand van de vijf karaktertrekken die de persoonlijkheid van een mens vormen. In tabel 7.1 zie je alle mogelijkheden staan. Geef bij elke karaktertrek aan of de persoonlijkheid van je merk wel of niet zo is.

	 

	Tabel 7.1: De unieke persoonlijkheid van je merk bepalen

	Is jouw merk…      Je antwoord

	Extrovert: open, maakt gemakkelijk vrienden, sociaal, neemt graag de leiding.      Ja      Nee

	Inschikkelijk: zorgt ervoor dat mensen zich op hun gemak voelen, staat op goede voet met bijna iedereen, vertrouwt mensen, denkt eerst aan anderen.      Ja      Nee

	Zorgvuldig: pakt de zaken goed aan, goed voorbereid, doet vervelende karweitjes eerst, komt afspraken na.      Ja      Nee

	Emotioneel stabiel: relaxed, kalm, gaat goed met stress om, maakt zich niet snel druk.      Ja      Nee

	In voor ervaringen: rijke fantasie, creatief, intelligent, is in veel dingen geïnteresseerd, begrijpt nieuwe dingen snel.      Ja      Nee

	Bron: Alexander Hiam, ‘The Big Five Personality Test’ in: Trainer’s Spectrum (2009)

	Bij het uitkiezen van de eigenschappen let je erop welke ervan je merk het beste helpt bij het promoten. Een nieuwe cosmeticalijn kan bijvoorbeeld worden neergezet als extravert en in voor nieuwe ervaringen.

	 

	Een gemakkelijk te onthouden en zinvolle naam geven

	De naam ‘roos’ is een prachtige merkidentiteit voor deze bloem. Hij is kort en eenvoudig, maar tegelijk soepel en prettig om uit te spreken en hij wordt geassocieerd met de populairste en meest romantische bloem onder de bloemen. Hoe kies je nu een nieuwe of betere naam die ervoor zorgt dat je merk net zo aantrekkelijk wordt als een roos?
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	Geef je merk een internationale naam of kies een naam voor je merk die duidelijk, eenvoudig, kort en gemakkelijk uit te spreken is. Hoe een merknaam voelt en klinkt als hij wordt uitgesproken, is erg belangrijk. Kies een merknaam die er visueel goed uitziet. Denk goed na over het beeld dat een naam oproept en kies een naam die er visueel goed uitziet. Oliemaatschappij Shell heeft een zeer sterk visueel logo, namelijk een gele schelp met een rode rand. Het bedrijf staat bekend als Shell dankzij de kracht van zijn visuele logo. Ook kun je een bestaand woord vormen dat geen betekenis heeft. Bijvoorbeeld: Compaq, Autozone of Lumina. Elk van deze woorden is een compleet nieuw woord, maar elk woord zegt iets over het product, omdat consumenten de betekenis kennen van de onderdelen waaruit het woord bestaat.

	 

	Een productlijn ontwerpen

	Een productlijn is een groep producten die bij elkaar past en die aan consumenten wordt aangeboden. Productlijnen zijn te herkennen aan een overkoepelende merknaam waar de individuele merkidentiteiten vervolgens weer onder vallen.

	 

	Er zijn twee belangrijke zaken waar je over moet nadenken als je een productlijn opzet:

	 

	Diepte: Hoeveel varianten wil je aan je klanten aanbieden binnen één categorie? Moet je bijvoorbeeld een T-shirt maken in verschillende maten? Of bied je het T-shirt aan in verschillende kleuren? Beide opties vergroten de diepte van je aanbod, omdat je klanten zo meer keus hebben.

	Breedte: Breedte krijg je als je meerdere producten verkoopt. Als je bijvoorbeeld één populair bedrukt T-shirt verkoopt, kun je je productlijn vergroten in de breedte door verschillende bedrukte T-shirts te verkopen of door sweaters, honkbalpetjes en andere kleding toe te voegen die je kunt bedrukken.

	Het geheim van goed productmanagement is ‘houd het niet bij goed genoeg.’ Maar je moet je diepte of breedte verminderen (of beide) als je ziet dat bepaalde producten bijna niet of niet goed verkopen. Doe ook een stapje terug als je distributiekanalen niet de volledige productlijn aan de klanten laten zien.

	 

	Je productlijn en merk beschermen

	Je kunt wettelijke bescherming aanvragen voor het gebruik van de unieke identiteit van je product, en ook voor een productlijn en zelfs voor je hele bedrijf of een onderdeel van je bedrijf. Deze bescherming kan gelden voor namen en korte beschrijvingen in woorden en ook voor visuele symbolen. Dit zijn allemaal merken die de identiteit vertegenwoordigen van het ding waarmee ze zijn verbonden. Een tastbare productnaam en (of) een visueel symbool is een handelsmerk. Een dienstennaam wordt een servicemerk genoemd, maar voor de Amerikaanse wet is dit hetzelfde als een handelsmerk. Een zakennaam is een handelsnaam, ook bij de wet beschermd. Binnen de Benelux geldt het Beneluxverdrag inzake de intellectuele eigendom (BVIE). Als je een merk wilt aanmelden, doe je dat op de website van het Benelux Bureau voor Intellectueel Eigendom, www.boip.int. Wil je je merk deponeren binnen de Europese Unie, neem dan contact op met het Harmonisatiebureau voor de Interne Markt, OHIM (www.oami.europa.eu). Namen, vormen en dessins die niet als merk zijn ingeschreven, kunnen toch bescherming ontlenen aan de Tekeningen- en Modellenwet, de Handelsnaamwet en de Auteurswet.

	 

	Een bestaand product sterker maken

	Je huidige producten hebben een bepaalde merkidentiteit en kennen al een trouwe groep klanten. Vandaar dat je vaak het best kunt investeren in de vergroting van de merknaam van je producten of in het aanpassen van de vormgeving of verpakking ervan. Als je dat doet, maak je namelijk gebruik van wat je al hebt (identiteit en klanten), wat gemakkelijker is dan vanaf nul te moeten beginnen.
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	Als je wilt bouwen aan klantentrouw en de verkoop wilt laten toenemen Moderniseer het uiterlijk van je product en zorg dat de verpakking er fris en vrolijk uitziet. Vernieuw het drukwerk dat bij het product hoort en kies het beste kenmerk van je product en zet dit op prominente plekken op je product, de verpakking ervan en op het drukwerk.

	 

	Een nieuw product introduceren

	Als je markt een beetje op de meeste markten lijkt, dan zijn innovaties heel belangrijk bij het onderscheiden van de concurrent. Om de zoveel jaar verandert de markt door de introductie van een belangrijk nieuw product door de concurrent. Je kunt het je dus niet veroorloven om de ontwikkeling van nieuwe producten te negeren. Daarom moet je net zo vaak nieuwe producten introduceren als je je kunt veroorloven. Maar waar haal je een idee vandaan?

	 

	Oude ideeën zijn alle concepten voor nieuwe producten die eerder door jou of door een ander bedrijf zijn verworpen. Maar die ideeën kunnen een goudmijn vormen omdat de bezwaren die er toen waren meestal niet meer gelden. Door de technische vooruitgang en de veranderende smaak van klanten kunnen oude, dwaze ideeën nu wél uitvoerbaar zijn.

	 

	Je kunt ook profiteren van de ideeën van anderen door licenties. Een particuliere uitvinder kan een geheel nieuw concept voor een product bedenken en dit patenteren, maar het kan zijn dat hij niet over de benodigde marketingcapaciteit en kapitaal beschikt om het product te introduceren. Jij hebt die capaciteit en dat kapitaal wel, en je kunt de uitvinder 5 of 10 procent van je netto-opbrengst betalen als beloning voor zijn prestaties. Dat is de officiële manier om gebruik te maken van de ideeën van anderen.

	 

	De onofficiële manier is het jatten van ideeën. Je moet natuurlijk de wettelijke rechten op de uitvoering van de ideeën van anderen respecteren. Maar vaak zijn de onderliggende ideeën vrij zolang je ze op je eigen unieke manier gebruikt (als je hierover twijfelt, vraag het dan na bij je advocaat). Ik noem dit ‘jatten’ met een knipoog. Het is niet echt jatten als je het legaal doet. Sommige mensen noemen dit benchmarking.

	 

	Een andere bron voor nieuwe productideeën is de klant. Praten met de klant kan je helpen bij het in kaart brengen van die behoeften. Observeer de klant terwijl hij je product koopt en gebruikt. Door observatie kun je een aantal dingen ontdekken: verspilling van tijd en geld, zaken die niet handig zijn of andere dingen die de klant voor lief neemt maar die hij graag verbeterd zag als je hem erop zou wijzen.

	 

	De juiste prijs bepalen

	Een van de moeilijkste dingen voor een marketeer is het vaststellen van de prijs, maar als je daar de juiste aanpak voor weet, kom je al een heel eind. Hoeveel wil jouw klant betalen? Moet je de prijs laag houden zodat je je markt vergroot? Of opschroeven zodat je meer winst behaalt? Hoe zit het met kortingen en speciale aanbiedingen?

	 

	Je adviesprijs vaststellen of wijzigen

	Het vaststellen van een prijs is een van de moeilijkste taken die je als marketeer hebt. In de volgende paragrafen leid ik je stap voor stap door het proces van het logisch vaststellen of wijzigen van een prijs (zie ook figuur 7.1).
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	Figuur 7.1:

	Een handig overzicht voor de prijsbepaling

	 

	Stap 1: Zoek uit wie de prijs bepaalt

	Als marketeer kun je een adviesprijs bepalen. Maar dat zal waarschijnlijk niet de prijs zijn die de consument uiteindelijk betaalt. Je hebt namelijk te maken met zowel een distributeur, een groothandelaar als een winkelier, en die pakken allemaal hun winst mee. Je moet deze partijen in je besluitproces betrekken. Bij de vaststelling van bijvoorbeeld de prijs voor een nieuw spijkerbroek is het heel normaal dat de grote modeketens een korting van 50 procent of meer op de adviesprijs krijgen. Als je dat weet, kun je de adviesprijs zo hoog vaststellen, dat je nog winst maakt. Maar als je van tevoren niet weet welke korting gangbaar is, kun je behoorlijk onaangenaam verrast worden door de eis van tussenhandelaren.

	 

	Stap 2: Onderzoek je kosten

	Je moet zorgvuldig onderzoeken wat je kosten zijn. Nadat je dat gedaan hebt, moet je een redelijk goed idee hebben van de minimumprijs die je kunt berekenen. Dat bedrag moet op zijn minst de kostprijs zijn. Over het algemeen moet je een prijs hebben waarin de kosten plus een winstmarge van zo’n 20 tot 30 procent besloten zitten. Dat betekent dat je de kosten op 70 of 80 procent van de prijs moet incalculeren voor de winstmarge van 20 tot 30 procent die je bedrijf nodig heeft. Dit kosten-plus-winstbedrag is de ondergrens van je prijsstellingbereik. Nu moet je gaan kijken of de klanten bereid zijn deze prijs te betalen. Of misschien (met een beetje geluk) zelfs nog meer!

	 

	Stap 3: Ga na wat de voorkeursprijs van je klanten is

	Door de kosten en je winstmarge moet je een ondergrens stellen voor de prijs. Maar door de voorkeur van je klanten van de prijs is er ook een bovengrens. Experts noemen het verschil tussen de voorkeur van klanten en een beduidend hogere prijs de onverschilligheidszone. Binnen deze zone staan de klanten onverschillig tegenover prijsstijgingen én prijsdalingen. Maar let op: de zone wordt kleiner (percentsgewijs) naarmate de prijs van een product stijgt. Hoe groot of hoe klein is de onverschilligheidszone in jouw geval?

	 

	Door in de winkels en op internet de prijzen van vergelijkbare produkten te onderzoeken moet je wel een idee krijgen van de voorkeursprijs van de klant en hoeveel hoger je de prijs kunt stellen zonder dat het hem opvalt. Zo heb je dus de bovengrens van je prijsbereik vastgesteld!
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	De meest eenvoudige manier van prijsstelling is om een hoge prijs te vragen. Je zit goed zolang het prijsbereik boven de ondergrens ligt, dat wil zeggen: zolang de voorkeursprijs plus de onverschilligheidszone gelijk of groter is dan je kosten plus de benodigde winst.

	 

	 

	 

	Stap 4: Onderzoek de indirecte invloeden op je prijs

	Je kosten en de voorkeursprijs van de klanten zijn niet de enige factoren die een rol spelen wanneer je een prijs wilt vaststellen. Je moet rekening houden met de volgende indirecte invloeden:

	 

	Concurrentie. Moet je marktaandeel van een concurrent zien af te snoepen? Zo ja, houd dan de prijs gelijk aan die van de concurrent en maak op grootse wijze reclame of pas je prijs een klein beetje (maar wel duidelijk) aan zodat je onder die van de concurrent zit.

	Aanneembare toekomstige prijzen. Gaan de prijzen in jouw markt iets naar beneden? Dan moet je jouw prijzen aanpassen om in jouw markt mee te kunnen doen.

	Schommelingen in de wisselkoers. Veranderingen in buitenlandse valuta kunnen ook jouw kosten en uiteindelijk je prijzen beïnvloeden.

	Stap 5: Stel je strategische doelen vast

	Het kan zijn dat je andere doelstellingen hebt dan het behalen van zo veel mogelijk omzet en winst. Veel marketeers stellen de prijs vlak bij de ondergrens van het prijsbereik vast om zo hun marktaandeel te vergroten. Deze lage-prijsstrategie heeft alleen zin als de klant redelijk prijsbewust is! Zo niet, dan krijg je wel minder inkomsten maar geen groter marktaandeel.

	 

	Stap 6: De psychologie van de prijs onder de knie krijgen

	Om de juiste prijs te bepalen of om die te veranderen, moet je een goed beeld hebben van hoe de klanten de prijs zien. Psychologie speelt hierbij een grote rol. In deze paragraaf zie je hoe de psychologie ervan bij drie verschillende manieren van prijzen werkt.
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	Als je in de dienstverlenende sector zit, moet je een prijs vaststellen die overeenkomt met de kwaliteit die je biedt. Geef de kwaliteit van je diensten niet per ongeluk een goedkoop imago door je prijzen te laag te stellen.

	 

	 

	 

	Bij de psychologische prijsstelling wordt de prijs van een product met een cent of zo verlaagd, zodat mensen de prijs beduidend lager zien dan als het bedrag afgerond was geweest. Met andere woorden, het is vaak beter om iets voor € 1,99 of € 199 aan te bieden dan voor € 2 of € 200. Het enige nadeel bij psychologische prijzen is dat de klanten er soms van uitgaan dat prijzen die op 9 eindigen alleen bij goedkope producten worden gebruikt die van slechte kwaliteit zijn en met veel reclame aan de man worden gebracht. Maak dus geen gebruik van psychologische prijsstelling als je klanten kwaliteitsbewust zijn en voorzichtig.

	 

	Door gebruik te maken van price lining kun je de prijs van je product laten passen bij de gemiddelde prijs van je productlijn of bij de producten die je detailhandelaren of distributeurs verkopen. Op deze manier krijgt je product een logische plek in de belevingswereld van de klant en laat je duidelijk zien wat de concurrentie is en hoe klanten de waarde van het product moeten zien.
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	Als je een MacBook Pro-laptop (van Apple) wilt kopen, zul je merken dat de prijs redelijk begrijpelijk is. Bepaalde producten vergroten de capaciteit van de computer, de monitor enzovoort, en daar hangt een prijskaartje aan. De grootste variabele qua kosten voor Apple is de grootte van de monitor; Apple gebruikt dit om de prijs van het product te verhogen.

	 

	Apple gebruikt nog twee andere strategieën buiten price lining. Allereerst past Apple psychologische prijsstelling toe: € 2.249 in plaats van € 2.250. Hierdoor lijken de producten op het eerste gezicht goedkoper. Ten tweede gebruikt Apple het woord ‘vanaf’ bij zijn prijzen. Hierdoor moedigt Apple de kopers aan om er meer bij te kopen, zoals een uitbreiding van het geheugen en software waardoor er soms wel honderden euro’s bovenop komen.

	 

	Bij concurrerende prijzen kijk je naar de prijs die een grote concurrent of concurrenten voor het product vragen. Moet jij boven of onder de prijs van een stevige concurrent gaan zitten? Dat hangt af van het feit of je meer of minder voordelen en betere of mindere kwaliteit kunt bieden. Het kan ook afhangen van hoe sterk je product is. Als je een grote concurrent hebt met een beroemde merknaam, dan moet je misschien wel 5 tot 10 procent onder zijn prijs gaan zitten omdat jouw productnaam een stuk minder bekend is.
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	Als je beduidend beter wilt overkomen dan de concurrent, zorg er dan voor dat je prijzen beduidend hoger liggen. Als Tiffany & Co. zijn sieraden te laag prijst, zou het bedrijf zijn prestigieuze imago kwijtraken.
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	Als jouw markt erg concurrerend is, moet je scherpe prijzen vaststellen. Ga na welke producten van de concurrent de klant vergelijkt met die van jou en prijs jouw product vervolgens laag of hoog genoeg om je te onderscheiden. Hoeveel het verschil moet zijn hangt af van de grootte van de onverschilligheidszone van de klanten.

	 

	Speciale aanbiedingen ontwerpen

	Speciale aanbiedingen zijn tijdelijke aansporingen om de klanten te laten kopen op basis van de prijs. Hoe je het ook aanpakt, door speciale aanbiedingen (meestal in de vorm van een kortingsbon) krijgen de klanten of de tussenpersonen de kans om tijdelijk een product voor minder geld aan te schaffen. Als je een speciale aanbieding hebt zoals een tijdelijke korting of een tegoedbon, zorg er dan voor dat de aanbieding groot genoeg is – maar beslist niet groter – om de aandacht te trekken en tot aankoop over te halen. Een korting van 1 procent is waarschijnlijk niet groot genoeg om de klanten te trekken, maar een van 5 procent zal wel genoeg aandacht trekken.

	 

	Je kunt van alles aanbieden: kortingsbonnen, geld-terugacties, premiums (cadeautjes), twee voor de prijs van een, gratis proefmonstertjes, loterijen en andere promoties die verbonden zijn aan een evenement, en alles wat je verder maar kunt bedenken.
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	Bij speciale aanbiedingen moet je erop letten dat je legaal bezig bent. In Nederland en België kan de overheid ingrijpen in de prijsvorming op basis van de Mededingingswet.

	 

	 

	 

	Het ontwerp van de kortingsbon hangt af van het medium dat je wilt gebruiken. Het medium kan een krant, een tijdschrift, een fax, een mailing, een e-mail of een bon op je website zijn. Bij het uitzoeken van het medium moet je wel erop letten dat je er een uitpikt waarmee je de meeste potentiële klanten kunt bereiken.

	 

	Om een goed idee te krijgen over de mogelijkheden van kortingsbonnen en hoe je deze moet aanpakken, verzamel je recente kortingsbonnen uit je eigen en andere bedrijfstakken. Vergeet niet om ook op internet te zoeken, zoals je klanten misschien doen, om te zien welke speciale aanbiedingen daar tevoorschijn komen. Door deze verzameling kortingsbonnen en aanbiedingen krijg jij meer inzicht in jouw bedrijfstak.
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	Als je de handel aanbiedingen wilt doen, daarmee bedoel ik de tussenpersonen zoals groothandelaren en winkeliers, kun je ook ‘twee voor de prijs van één’-aanbiedingen doen, of korting bieden bij herhalingsorders, korting voor tentoongestelde goederen en reclame, of vergoeding van de reclamekosten. Elk aanbod waardoor de tussenpersoon beter zaken kan doen is bevorderlijk voor jouw product, dus wees zo creatief mogelijk in het bedenken van aanbiedingen.

	 

	Het percentage ingeleverde bonnen en je kosten voorspellen

	Het is moeilijk om het percentage bonnen dat ingeleverd wordt in te schatten. Probeer de aanbieding eerst eens uit op kleine schaal om te zien hoe het loopt. Met die gegevens kun je wat beter een schatting maken. Heb je eenmaal een aanbieding gevonden waardoor je meer verkoopt, kijk dan of het ook winst maakt.

	 

	Als je het inleverpercentage hebt bepaald kijk dan wat je aanbieding je gaat kosten. Bepaal je te verwachten omzet en pas het kortingspercentage hierop toe. Is de actie het geld waard?

	 

	Houd een speciale aanbieding speciaal

	Een prijsverlaging is gemakkelijk in te voeren, maar moeilijk om weer ongedaan te maken. Een speciale aanbieding zorgt ervoor dat je de prijs tijdelijk kunt verlagen, maar de adviesprijs op zijn oude niveau handhaaft. Als het aanbod niet meer geldig is, is de adviesprijs nog gewoon hetzelfde.

	 

	Maak gebruik van een speciale aanbieding als je alleen op korte termijn een prijsverlaging wilt invoeren, als je wilt experimenteren met de prijs (om vast te stellen hoe prijsbewust de klant is) zonder een permanente prijsverlaging in te voeren, als je de consumenten wilt stimuleren om je product of dienst uit te proberen, als je adviesprijs hoog moet blijven om kwaliteit aan te duiden (‘prestige pricing’) of om in lijn te zijn met de prijzen van andere producten in je productlijn (prijsniveaustrategie) of als je concurrenten speciale aanbiedingen hebben en je geen andere keuze hebt omdat de consumenten die speciale aanbiedingen verwachten.

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 


Hoofdstuk 8

	Winstgevende distributieen verkoopstrategieën

	In dit hoofdstuk:

	Je zaak opbouwen met sterke distributiestrategieën

	Distributeurs en detailhandelaren zoeken

	Aansporingen en displays op het verkooppunt

	De bedrijven met het grootste distributiekanaal zijn vaak het succesvolst omdat ze daardoor toegang hebben tot veel potentiële klanten. Maar het draait in marketing uiteindelijk allemaal om het sluiten van een koop. Daar draait het bij zakendoen eigenlijk altijd om. In dit hoofdstuk lees je de ins en outs over beide onderwerpen.

	 

	Distributie: je product op de juiste plaats

	De gemakkelijkste manier om de verkoop en winst te verhogen is vaak door je distributiekanaal te verbeteren. Twee goede manieren waarop je je distributie kunt uitbreiden zijn meer detailhandelaren inschakelen en je bereikbaarheid op internet uitbreiden. Als je aan andere bedrijven verkoopt kun je het aantal verkoopmedewerkers uitbreiden om het bereik van je distributiekanaal te vergroten.

	 

	Een strategische aanpak gebruiken

	Jij moet bepalen hoe breed je jouw product (of dienst) wilt distribueren. Zodra je weet wat er zoal mogelijk is, kun je de strategische aanpak uitkiezen die het meest geschikt is voor je bedrijf. Ik geef je een paar strategische aanpakken en leg uit wat je ermee kunt.

	 

	Selectieve distributieaanpak. Deze aanpak richt zich op een kleine hoeveelheid verkooppunten en zorgt hierdoor voor exclusiviteit, zodat je hogere prijzen kunt vragen.

	Exclusieve distributieaanpak. Deze aanpak is de grotere broer van de selectieve aanpak, waarbij je maar één of een paar gespecialiseerde distributeurs hebt. Door deze aanpak bespaar je op kosten en kun je een relatief hoge prijs vragen, zodat je er veel winst aan overhoudt.

	Intensieve distributieaanpak. Met deze aanpak overstroom je de markt met jouw product door het in zo veel mogelijk winkels te laten verkopen.

	80/20-aanpak. 20 procent van je distributeurs zorgt voor 80 procent of meer van de verkoop. Het is heel verstandig om deze hardwerkende topdistributeurs veel aandacht te schenken, uitstekende service te bieden en fantastische aanbiedingen te doen.

	Je moet ook bekijken of je parallelle distributiekanalen ofwel concurrerende kanalen wilt ontwikkelen. Computerbedrijf Dell bijvoorbeeld staat bekend vanwege directe verkoop, maar werkt ook met detailhandelaren via een netwerk van35.000 geregistreerde partners in 148 landen.

	 

	De structuur en opzet van distributiekanalen

	Efficiëntie is de basis voor het opzetten van een distributiekanaal. (Kanaal verwijst naar de weg van je product naar de consument.) Kanalen zijn ontstaan om het aantal transacties zo gering mogelijk te maken, omdat dit het vervoer efficiënter maakt.

	 

	Wanneer vier producenten en vier klanten rechtstreeks met elkaar zakendoen, levert dit 16 (4 x 4) mogelijke transacties op. Het aantal transacties is veel lager als je een tussenpersoon (iemand die de bedrijfstransacties voor je regelt) inschakelt. Je hebt nu slechts 8 (4 + 4) transacties nodig om alle 4 de producenten in contact te brengen met de 4 klanten. De producent of klant heeft alleen te maken met de tussenpersoon die hem met alle producenten of klanten verbindt waarmee hij zaken wil doen. Hoewel tussenpersonen hun commissie aan de prijs toevoegen, drukken ze toch vaak de distributiekosten vanwege hun invloed op het aantal transacties.
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	De meeste kanalen zijn tegenwoordig eenvoudiger en korter dan vroeger. Een supermarkt zoals Jumbo betrekt zijn spullen vaak rechtstreeks van de fabrikant, en vertrouwt erop dat zij de voorraad bijhouden met een computersysteem. Vroeger moest een winkelier een tussenpersoon hebben die zakendeed met de fabrikant.
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	Als je gaat bekijken welke distributiekanalen voor jouw product het meest geschikt zijn, raad ik je aan een lijst op te stellen van de taken die je door de distributeurs wilt laten doen. Zo kunnen ze bijvoorbeeld het gedrag en de wensen van de klant onderzoeken, grote zendingen verdelen in kleinere voor de verkoop, promoties op het verkooppunt (ook wel POP genoemd) opzetten en producten op voorraad houden.

	 

	Strategieën en tactieken in de detailhandel bekijken
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	De echte successen in de detailhandel boek je door creatief te denken en een goede locatie uit te kiezen, in die volgorde. Dit zijn de twee belangrijkstezakendie bepalen of jouw winkel succes heeft of niet: een creatieve aantrekkelijke winkelopzet en een plek waar handelsverkeer is (en veel ook).

	 

	Veel handelsverkeer

	Handelsverkeer is de stroom klanten uit de doelgroep die in de buurt van de winkel komt zodat de buitenreclame en de plaatselijke reclame die klanten naar binnen kunnen trekken. Je wilt een heleboel handelsverkeer, of het nu voorbijgangers zijn, te voet of in een auto, of virtuele voorbijgangers op een website.

	 

	Waar je winkel ook staat, je moet ervoor zorgen dat je winkelend publiek trekt. Het mooiste is als je jouw winkel en wat je verkoopt zo onweerstaanbaar maakt dat mensen speciaal naar jouw winkel komen.

	 

	Een concept is een creatieve combinatie van een productstrategie en uitstraling die je kunt gebruiken om je winkel een bovengemiddelde aantrekkingskracht te geven. Een opwindend, goed uitgevoerd concept maakt van het winkelen een prettige gebeurtenis en kan het handelsverkeer en de verkoop vertienvoudigen.

	 

	Een verkoopstrategie ontwikkelen
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	Of je nu diensten of goederen verkoopt, je moet over een verkoopstrategie nadenken. Een verkoopstrategie, de selectie en het assortiment van de aangeboden producten, is een belangrijke manier om te concurreren.

	 

	Een breed assortiment werkt omdat je een grote verscheidenheid aan producten aanbiedt, zodat klanten al snel kunnen vinden wat ze willen, ongeacht welk product. Warenhuizen en bazaars volgen deze aanpak.

	 

	Een beperkt assortiment betekent dat je weinig verschillende soorten producten verkoopt, maar wel veel variatie biedt. Een bakkerij kan bijvoorbeeld veel beter brood en banket leveren dan een warenhuis omdat een bakkerij alleen maar brood en banket verkoopt.
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	Combineer verschillende aanvullende diensten zodat je assortiment wat minder beperkt is dan dat van je concurrenten. Als je kunt uitbreiden zonder de kwaliteit en variatie van je aanbod op te offeren, kun je hierdoor je klanten meer gemak bieden, en daardoor kun je meer gaan verkopen.

	 

	 

	 

	Vijftig jaar geleden werden verse producen alleen via gespecialiseerde winkels verkocht. Toen supermarkten deze producten combineerden, was er sprake van branchevervaging waarbij de verkoper producten bij elkaar zet die eerder in aparte winkels werden verkocht. Veel winkels voeren nu andere producten en diensten. Pompstations hebben soms een fastfoodrestaurant en een winkel erbij zodat zowel de auto als de bestuurder van hun diensten gebruik kan maken.

	 

	De uitstraling

	De uitstraling van een winkel is het beeld dat je creëert door de inrichting. Uitstraling is niet tastbaar en je kunt het niet zo gemakkelijk meten of verklaren, maar je voelt het wel. En als de uitstraling goed is of verleidelijk, dan trekt ze mensen naar je winkel en wordt de winkelintensiteit van je klanten verhoogd. Je moet dus erg je best doen op de uitstraling.

	 

	Als jij denkt dat een tropisch oerwoud de juiste uitstraling voor jouw winkel creëert, huur dan een of andere wilde kunstenaar en stylist in om dat voor elkaar te krijgen. Er zullen vast mensen zijn die het fantastisch vinden en mensen die denken dat je niet helemaal spoort. Maar hoe dan ook, jouw winkel zullen ze niet snel vergeten.

	 

	Prijsklassensysteem

	Winkels hebben hun eigen plek op de prijs/kwaliteitladder. Sommige winkels zijn duidelijk de wat duurdere boetieks, andere zitten in de middelste regionen, en dan heb je er ook nog die rotzooi verkopen uit faillissementen.
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	Als je eenmaal weet waar je winkel hoort, kun je je prijsaanpak bepalen. Je kunt ervan uitgaan dat hoe hoger de regionen, hoe hoger de prijzen. Maar het echte geheim tot succes is als je de prijzen net iets onder je klasse stelt. Op die manier krijgen je klanten het gevoel dat ze een eersteklas product tegen een tweedehands prijs krijgen.

	 

	Verkoop stimuleren op verkooppunt

	Het verkooppunt, ook wel POP genoemd, is de plek waar klanten in contact komen met het product. Dat kan in de winkel zelf zijn of in een catalogus of op de computer.

	 

	images

	Klanten bedenken soms wat ze waar willen kopen voor ze de winkel in gaan; 30 procent van de supermarktaankopen en 26 procent van de warenhuisaankopen vallen in deze categorie. Maar toch kunnen de juiste producten, locatie, uitstraling en prijsaanpak de klanten over de drempel helpen en bij jou hun aankoop laten doen in plaats van bij de concurrent.

	 

	Je kunt ervoor zorgen dat ze bij jou meer kopen door mooie displays neer te zetten waar klanten de producten zo kunnen pakken. Spannende displays zijn goed voor de uitstraling van de winkel en trekken de aandacht van mensen, en daar houden winkeleigenaren van.

	 

	Verkoop je via internet of eBay, denk dan niet dat je niets met displays te maken hebt. Denk maar eens aan meer en beterefoto’s, een filmpje met een productdemonstratie, grote en vette opschriften en speciale aanbiedingen voor een bepaalde tijd.

	 

	Slagen in verkoop en service

	Zonder verkoop gebeurt er niets. Maar moet je, als onderdeel van je marketing, aan persoonlijke verkoop en service doen waardoor je rechtstreeks met klanten praat? Het antwoord luidt altijd: ja, dat moet je. Verkopen moet een natuurlijk, dagelijks onderdeel van het zakenleven zijn, iets wat je doet als je contact hebt met cliënten, telefonische verkoop noteert in een logboek of als je een telefoontje pleegt.

	 

	Weten wanneer je de nadruk op persoonlijke verkoop legt

	Hoe weet je nu of je persoonlijke verkoop nodig hebt als onderdeel van je marketingproces? Om erachter te komen of je bedrijf hierop moet vertrouwen, beantwoord je de volgende vragen en breng je zo je verkoopbehoeften in kaart.

	 

	Zijn persoonlijke verkoop en service de sleutel tot je marketingprogramma?

	images Ja      images Nee      Onze gemiddelde klant doet per jaar veel kleine aankopen en/of minstens een paar grote aankopen.

	images Ja      images Nee      Onze gemiddelde klant heeft gewoonlijk hulp nodig bij het uitzoeken wat hij moet kopen en/of hoe hij het product moet gebruiken.

	images Ja      images Nee      Het bedrijf van onze gemiddelde klant is complex en vereist unieke prestaties van onze producten en/of diensten.

	images Ja      images Nee      Onze producten en/of diensten vormen een belangrijk onderdeel van het algemene bedrijfsproces van onze klant.

	images Ja      images Nee      Onze klant is gewend te werken met verkopers en verwacht persoonlijke aandacht en hulp.

	images Ja      images Nee      Onze concurrenten brengen regelmatig een bezoek aan onze klanten en/of onze potentiële klanten.

	images Ja      images Nee      We moeten service-op-maat leveren om een klant te behouden.

	Als je een of meer vragen met ja hebt beantwoord, kun je persoonlijke verkoop effectief inzetten. Als je drie of meer vragen met ja hebt beantwoord, moet je zeker overwegen om het een belangrijk onderdeel van je marketingplan en budget te laten zijn, vergezeld van een goede service achteraf. De rest van je marketinginspanningen moet je zien als ondersteuning van het persoonlijke verkoopproces.

	 

	Als persoonlijke verkoop de sleutel tot je succes of mislukking is, moet je goed nadenken over hoe je de juiste verkopers inhuurt, managet, regelt, ondersteunt en motiveert. Hun prestaties bepalen of je marketing slaagt of mislukt. Je moet ook beslissen of je zelf een belangrijke rol wilt spelen in de verkoop.

	 

	Als je redelijk talent hebt voor verkopen, dan geldt hoe meer contact je hebt met klanten en prospects, hoe beter. Maar als je niet zo vaardig bent in verkopen, kan het een verspilling van je tijd – en die van je klant – zijn om deze rol op je te nemen. Je doet er dan beter aan een verkoper in te huren of een vertegenwoordiger in te zetten.

	 

	Verkoopleads genereren

	Het meest voorkomende zwakke punt in het verkoopproces is het genereren van leads. Besteed extra aandacht aan hoe je leads vindt en kijk of je de hoeveelheid en vooral de kwaliteit ervan kunt vergroten.

	 

	Verkoopleads kun je ook genereren door alle andere marketingactiviteiten die ik in dit boek beschrijf. Eigenlijk wil ik je aanraden om zo veel mogelijk alternatieven te proberen om te zien welke het beste voor je werken. Je website kan bijvoorbeeld voor de beste leads zorgen of je kunt lid worden van een zakelijke groep of organisatie waardoor je kunt netwerken en waar je potentiële klanten leert kennen. Een directmailcampagne kan leads opleveren of misschien vind je wel goede leads door gebruik te maken van directresponsreclame. Ook kun je besluiten telemarketing toe te passen of beurzen en evenementen te sponsoren enzovoort. Je begrijpt wat ik bedoel.
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	Je kunt adressen kopen van listbrokers of van bedrijven die adressenbestanden leveren. Als je een adressenbestand aankoopt, kan dat handig zijn voor je zoektocht naar leads, maar maak niet de fout door te denken dat deze adressen van zichzelf leads zijn. Niemand kan leads aan je verkopen. Je moet ze echt zelf maken.

	 

	Een stappenplan om meerdere leads te genereren

	Een stappenplan om meerdere leads te genereren houdt in dat je mogelijke leads uit een rijke bron haalt en dan extra stappen gebruikt om de meest veelbelovende eruit te halen en de rest verwijdert.

	 

	Lynden International in Seattle in de Verenigde Staten heeft een stappenplan gebruikt om kwalitatief goede verkoopleads te genereren voor zijn zestig verkopers. Het percentage van telefoontjes waarbij een koop werd gesloten is verbeterd met 70 procent nadat het bedrijf dit stappenplan is gaan toepassen. Het werkt op de volgende manier:

	 

	Vraag namen van potentiële prospects op bij de Kamer van Koophandel.

	Je kunt hier jaarrekeningen opvragen, jaarverslagen en bijvoorbeeld een accountantsverklaring. Met deze informatie kun je de financiële ontwikkeling van een bedrijf volgen en de kredietwaardigheid van deze bedrijven bepalen. De overzichten bevatten ook telefoonnummers, adressen en de naam van de directeur.

	Bel de mensen die op je lijst staan zelf op of schakel een telemarketingbedrijf in om deze bedrijven te bellen. Je eerste telefoontje pleeg je om de juiste persoon te vinden die de besluiten neemt. Je vraagt hem om wat basisinformatie of stelt hem vragen om te zien of hij dat wat je verkoopt kan gebruiken of er behoefte aan heeft.

	Analyseer de reacties die je krijgt om te bepalen welke prospects geïnteresseerd zouden kunnen zijn in het soort diensten of producten dat je verkoopt.

	Deze leads, achterhaald door telemarketing, moeten nu benaderd worden door verkopers die een persoonlijk gesprek aangaan met de mensen die besluiten nemen.
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	Je kunt het stappenplan om aan leads te komen succesvol gebruiken zonder mensen te bedriegen zolang je je bronnen goed gebruikt en je script kort en eerlijk is. Zolang je je vragen kort, to-the-point en duidelijk houdt, zal het merendeel van de mensen die besluiten nemen de tijd nemen om ze te beantwoorden. En onthoud dat telemarketeers de eerste mensen van je bedrijf zijn die met deze mensen van potentiële bedrijven spreken. Zorg er dus voor dat je je verkopers zorgvuldig selecteert en je telemarketeers goed traint zodat je deze eerste, zeer belangrijke indruk voldoende in de hand hebt.

	 

	Je kunt ook je webpagina of zakelijke blog inzetten om prospects te bereiken en bezoekers te trekken of voor informatieaanvragen die in leads kunnen veranderen. Een ander idee is om je huidige klanten te vragen naar verwijzingen en hen voor deze verwijzingen te bedanken of zelfs te belonen met cadeaus of korting. Huidige klanten kunnen je vaak aan goede leads helpen door hun persoonlijke netwerk aan te spreken.

	 

	Ontwikkelen van goede verkooppresentaties en -gesprekken
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	Wat maakt je verkooppresentatie goed? Succes. Elke presentatie die werkt, die ervoor zorgt dat klanten snel en vaak ja-zeggen, is een uitzonderlijke presentatie. Denk creatief en experimenteer totdat je een presentatie hebt die goed werkt voor jou en je klanten.

	 

	Een verkooppresentatie die slim in elkaar steekt en waarover is nagedacht, moet zowel de behoefte aan basisfeiten als de gevoelsmatige behoefte vervullen. Een kalme, optimistische houding werkt het best. Presenteer jezelf goed, zorg dat je er netjes uitziet en niet te sterk ruikt (of dat nu zweet is of parfum) en wees altijd vriendelijk en respectvol.

	 

	Als de prospect niet zeker weet wat hij nodig heeft, moet je bij je verkooppresentatie als adviseur optreden. Een adviserende aanpak werkt goed als je ingewikkelde diensten of producten verkoopt die veel technische mogelijkheden hebben en zeer uitgebreid zijn.

	 

	Ik ben geen voorstander van een volledig uit het hoofd geleerde verkooppresentatie op basis van een script. Ik raad je echter wel aan om drie van de vijf verkooppunten op papier te zetten en deze uit je hoofd te leren, zodat je zeker weet dat je de belangrijkste punten bespreekt. Deze lijst met hoofdpunten bevat ook de belangrijkste onderdelen en voordelen van je product. Als je prospect jouw aanbod wil vergelijken met de concurrent, voeg dan twee of drie redenen toe waarom jouw product beter is.

	 

	Iets laten zien werkt meestal beter dan er slechts over vertellen. Neem het product mee als dat mogelijk is. Als dat niet kan, vertoon dan een demonstratiefilmpje. Neem professioneel drukwerk mee zoals een catalogus, een lijst met technische gegevens of een brochure.
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	Als je klant ja zegt, zorg je dat je alle informatie hebt om zijn order juist door te voeren. Zorg voor een follow-up en check of alles op tijd en op de juiste wijze is afgeleverd. Je zult versteld staan hoe vaak een nieuwe klant een order plaatst en deze vervolgens vol afschuw cancelt vanwege bepaalde problemen die zijn ontstaan.

	 

	Reageren op problemen

	Je moet reageren op problemen die ontstaan. Het is onvermijdelijk dat er iets fout gaat waardoor je klant geërgerd, teleurgesteld of zelfs boos wordt. Daarom moet er in het verkoopproces ook ruimte zijn om het weer goed te maken. Zorg ervoor dat de klant weet dat hij zijn verkoper kan bellen als er zich een probleem voordoet.

	 

	Zelf verkopers in dienst nemen of vertegenwoordigers gebruiken

	Je moet beslissen of je zelf verkopers inhuurt of dat je dat uitbesteedt. In de meeste bedrijfstakken bestaan verkoopondernemingen die de taak om verkopers aan te stellen en te managen van je overnemen. Deze verkopers, vertegenwoordigers, werken normaal gesproken op provisiebasis.
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	Als je een klein bedrijf hebt of een kleine productlijn, dan raad ik je aan om vertegenwoordigers te gebruiken. Ze vormen de beste oplossing als je schaalproblemen hebt die het moeilijk maken om de kosten van het aanstellen van eigen toegewijde verkopers te verantwoorden. Vertegenwoordigers voeren meestal productlijnen van verschillende bedrijven zodat ze meerdere producten kunnen laten zien als ze een klant bezoeken.

	 

	Maar als je het kunt verantwoorden om je eigen toegewijde verkopers aan te stellen en te managen, doe dat dan! Je hebt dan veel meer controle, een beter contact met de markt en je komt er al snel achter dat een toegewijd verkoopapparaat tussen de twee en tien keer zoveel verkoopt als een vertegenwoordiger!

	 

	Hoeveel verkopers heb je nodig om een gloeilamp te verkopen?

	Neem de volgende stappen om te bepalen hoeveel verkopers je nodig hebt om je product of dienst te verkopen:

	Tel hoeveel potentiële klanten je hebt in je gehele markt.

	Bepaal welk deel of hoeveel van die klanten je wilt bezoeken.

	Bepaal hoeveel bezoeken je gemiddeld per klant wilt afleggen in het komende jaar.

	Vermenigvuldig de uitkomst van stap 2 met die van stap 3.

	Bepaal hoeveel bezoeken één vertegenwoordiger redelijkerwijs kan afleggen op een dag.

	Vermenigvuldig dit dagelijkse getal uit stap 5 met het aantal werkdagen binnen je bedrijf.

	Deel het totaal aantal bezoeken dat per jaar nodig is (stap 4) door het aantal bezoeken dat een persoon per jaar kan afleggen (stap 6).

	Hiermee krijg je het aantal verkopers dat nodig is om al die bezoeken af te leggen.

	Het salaris van je verkoopapparaat

	Dit is een van de moeilijkste en belangrijkste managementbeslissingen in marketing: hoe bepaal je de beloning van je verkopers? De beloning heeft een grote impact op de motivatie en prestatie van je verkopers en natuurlijk hebben de prestaties van de verkopers een groot effect op de omzet.

	 

	Als je wilt dat je verkopers een adviserende, op service gerichte benadering toepassen met ondersteuning op de lange termijn en nadruk leggen op het opbouwen van relaties, baseer je beloning dan op het salaris. Als je hun een aanmoedigingspremie geeft, denk dan aan bonussen die gekoppeld zijn aan het behouden van klanten of op het uitbreiden van verkoop aan bestaande klanten. Wanneer je de meest agressieve, zichzelf motiverende verkopers wilt hebben, biedt dan meer provisie dan de concurrentie.

	 

	Welke bedragen je moet bieden als basissalaris en provisie verschilt sterk per bedrijfstak en per regio. Je zult dus onderzoek moeten doen naar de salarissen van vergelijkbare functies om een basis te ontwikkelen voordat je je vergoedingenplan vormgeeft.

	 

	Klanten behouden door goede service

	Verkoop en service gaan hand in hand. Als je bedrijf bestaat bij de gratie van persoonlijke verkoop dan kun je er zeker van zijn dat je ook een geweldige klantenservice nodig hebt. Waarom? Hoewel persoonlijke verkoop nieuwe klanten oplevert, zorgt persoonlijke service ervoor dat ze blijven.

	 

	De kwaliteit van klantenservice meten

	Ken jij het verlooppercentage onder je klanten (het percentage klanten dat elk jaar vertrekt)? Als het verloop meer dan 5 procent is, dan heb je waarschijnlijk een klantenserviceprobleem. Om je klantverlooppercentage te berekenen, neem je de volgende stappen:

	 

	Vergelijk de klantenlijsten van dit jaar en vorig jaar met elkaar om te achterhalen hoeveel klanten je in een jaar tijd bent verloren. Houd nieuwe klanten buiten deze berekening.

	Tel het aantal klanten op de lijst van vorig jaar. Dat aantal vormt je uitgangspunt.

	Deel het totaal aantal verloren gegane klanten (stap 1) door het totaal aantal klanten (stap 2) om je verlooppercentage te berekenen. Als je bijvoorbeeld het jaar begonnen bent met 1.500 klanten en er 250 bent verloren, dan is je verlooppercentage 250: 1500. Dat is bijna 17 procent.

	Profiteren van goede manieren

	Goede manieren en agressieve verkoop gaan meestal niet goed samen. Leg de nadruk op beleefd zijn tegen prospects en klanten, en luister goed hoe je werknemers en verkopers je klanten behandelen. Geef zelf het goede voorbeeld en houd mensen verantwoordelijk voor hun omgangsvormen.
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	Als je de volgende tips toepast, kun je een positieve, beleefde indruk maken op je klanten:

	 

	 

	 

	Zorg dat je geen nee zegt. Probeer een manier te vinden om ja te zeggen, zelfs als het een ja met beperkingen is.

	Luister meer dan dat je praat. Wees aandachtig en luister met interesse naar wat de klant heeft te zeggen.

	Leer je klanten beetje bij beetje kennen. Stel gepaste vragen en noteer de antwoorden zodat je je de volgende keer dat je met de klant spreekt deze dingen herinnert.

	Als je niet beschikbaar bent, zorg dan dat iemand anders de telefoontjes en e-mails van je klanten aanneemt.

	Waarschuw onbeleefd en onbeschoft personeel drie keer (leg deze waarschuwing vast in hun personeelsdossier). Hoe eerder je van onbeleefd personeel af bent, des te minder klanten je verliest.

	Bedank de klanten voor het feit dat ze zaken met je hebben gedaan. Met een persoonlijk bedankje, een briefje of een klein, smaakvol cadeautje laat je de klant weten dat je hem waardeert voor het feit dat hij vertrouwen heeft in jouw bedrijf en er orders plaatst.

	 

	 

	De relatie met de klant herstellen

	Het herstellen van de relatie met de klant begint door te erkennen dat je service niet goed is. Waardoor is je klant ongelukkig? Welke klanten zijn geïrriteerd of teleurgesteld? Door te praten en na te denken over deze vragen kun je tot een lijst komen met een top vijf van signalen die een ongelukkige klant afgeeft. Zorg ervoor dat je werknemers de signalen herkennen en in actie komen als ze er een zien.

	 

	Elke keer dat je de relatie wilt herstellen begin je met luisteren naar de (gekwetste) gevoelens van de ontevreden klant en dus niet met de feiten. Dit belangrijke inzicht kan een hoop klantrelaties redden en het helpt je bij het bouwen aan je reputatie van een bedrijf waarmee je goed zaken kunt doen.

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 


Hoofdstuk 9

	Tien veel voorkomende marketingfouten

	In dit hoofdstuk:

	Verkopen aan de verkeerde mensen of met een te lage prijs doet je winst geen goed

	Je klanten met respect behandelen

	Dit hoofdstuk gaat over tien maar al te vaak voorkomende fouten zodat jij weet hoe je ze kunt vermijden.

	 

	Verkopen aan de verkeerde mensen

	De meeste mensen zijn de verkeerde mensen en daar bedoel ik mee dat ze waarschijnlijk jouw product niet willen kopen, of zelfs als ze dat wel doen, de timing verkeerd is. Als je op internet handelt, dan kun je gemakkelijk de gegevens van je klanten sorteren op vele variabelen en kun je de overduidelijk verkeerde klanten eruit filteren.

	 

	Concurreren op de prijs

	Uiteraard zorgen korting en prijsverlaging voor een verandering in je verkoopaantallen, maar je moet deze middelen alleen gebruiken als je duidelijk bewijs hebt dat het nettoresultaat er beter van wordt. En dat is vaak niet het geval. Over het algemeen wil je niet op de prijs concurreren. Winst maken (en blijven bestaan) is veel gemakkelijker als je concurreert op die dingen die je onderscheiden en beter maken dan de concurrentie.

	 

	Je teksten niet nakijken voor ze gedrukt worden

	Als je brief, e-mail, website, advertentie in de krant, bord of reclamebord een spelfout bevat, dan onthouden mensen die misser en vergeten ze de rest. Over een slechte eerste indruk gesproken! Lees je teksten zorgvuldig na en laat het ook nog eens door iemand anders lezen om ervoor te zorgen dat er geen fout aan je aandacht ontsnapt. De reputatie van je merk zal er je dankbaar voor zijn.

	 

	Je merk niet benadrukken

	Denk eens aan een tv-commercial die je erg leuk vindt. Heb je hem voor ogen? Prima. Weet je nog voor welk merk er reclame gemaakt werd? Heb je moeite om je dat te herinneren? Ik ook. Een goede algemene regel is om de merknaam zowel visueel als in letters ongeveer twee keer zo vaak te gebruiken als je denkt dat nodig is. Wat je advertentie ook bereikt, zorg ervoor dat je merknaam in de gedachten van alle mensen wordt gebrand.

	 

	Aanbieden wat je niet kunt leveren

	Je klanten vertellen dat je hun iets zult geven wat je echt niet kunt waarmaken is slecht voor je bedrijf en levert je slechte publiciteit op. Ga niet adverteren met een nieuwe dienst of een nieuw product als je niet zeker weet of het werkt, je het à la minute kunt leveren en de vraag aankunt. Afdwalen van waar je echt goed in bent zal je op de lange termijn altijd schaden.

	 

	Van je specialiteit afwijken

	Elk bedrijf heeft zijn specialiteit en doet het het best als het daarbij in de buurt blijft. Soms moet je een nieuwe markt betreden of een nieuw soort product of dienst uitproberen, maar pak dit soort veranderingen zorgvuldig aan. Doe goed onderzoek en zorg voor een gedegen strategische aanpak.

	 

	Je klanten onpersoonlijk behandelen

	Er zijn nog bedrijven die rekeningen of mailings versturen waarin de naam van de klant verkeerd gespeld staat. Investeer in een betere adressenlijst waarop je de namen kunt checken, in een centrale klantendatabase en train je personeel in het juist uitspreken van de namen van klanten. Doe wat er dan ook voor nodig is om ervoor te zorgen dat jouw bedrijf alle klanten behandelt als belangrijke individuen.

	 

	Je klant de schuld geven

	Een tijdje terug ontving mijn bedrijf een aanmaning van een schoonmaak- en onderhoudsbedrijf. Mijn boekhouder belde het bedrijf op en gaf het factuurnummer, de datum en het bedrag van onze betaling door. De manager aan de andere kant van de lijn kafferde haar uit voor ‘het niet duidelijk aangeven om welke rekening het ging’. Deze manager heeft zich misschien beter gevoeld nadat hij zich zo over de telefoon heeft afgereageerd, maar hij is ons als klant voor altijd kwijtgeraakt!

	 

	Kwade klanten vermijden

	Iemand vermijden die door jou geïrriteerd is geraakt, is een natuurlijke reactie, maar geef er niet aan toe. Behandel een ontevreden klant als je topmarketingprioriteit. En houd niet op met eraan werken tot hij weer tevreden is.

	 

	Je marketingvaart verliezen

	Als alles goed gaat, kom je misschien in de verleiding om het rustig aan te doen en de marketingkosten te laten gaan. Maar uiteindelijk zal deze marketingstop je verkoop ondermijnen en je klantenkring doen afnemen.
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