5. Marketing-mix








Een bedrijf presenteert zich op talloze manieren naar buiten, van de folder tot de kleur verf op de voordeur.  De ene keer gaat het om klantenwerving, de andere keer om verbetering van het image, of om een bepaalde indruk te wekken, of om informatie te geven of om je netwerk te verzorgen.


Het vergt heel wat uitzoekwerk om precies op een rij te krijgen op welke manieren jij als onderneemster dat allemaal kan/moet doen.  Te zamen vormen die "manieren" de marketing-mix.


Voor de marketing-mix geldt als voor geen ander ding dat het consistent moet zijn.  Tegenstrijdigheden verstoren het beeld en verminderen het effekt.  Formaat, verpakking, stijl, kleurkeuze, toon, prijs, aankleding enz. moeten bij elkaar passen.


De presentatie wekt bepaalde verwachtingen die het produkt of de dienst vervolgens moeten kunnen waarmaken.
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... een passende omgeving ...





Het is moeilijk om in algemene zin te zeggen wat de ideale marketingmix is.  Wat voor het ene bedrijf prima werkt, kan voor een ander bedrijf teveel van het goede zijn.





DE REGELADVERTENTIES


Een edukatief centrum geeft bijlessen.  Eerst werden voor f 100,- /stuk normale advertenties gezet, al krijg je voor dat bedrag maar een klein stukje.  Geen klant reageerde.


Dat werd wel anders na 2 advertenties van een tientje bij de "regeladvertenties".  Blijkbaar worden die door haar doelgroep "uitgespeld".





De marktverkenning levert, als het goed is, veel informatie op over hoe de andere bedrijven in de betreffende branche het doen.  Daarmee is een eerste opzet te maken voor de marketing-mix.  Later kan dat worden aangevuld met eigen ideeen.





RECLAME-BUDGET


"Hoeveel geld moet je nu aan reclame besteden?" Een veel gestelde vraag.  Toch is het een verkeerde vraag.  Het budget is een afgeleide van de noodzakelijke marketing-mix.  En wil je die weten, dan kijk je maar eens naar de "konkurrent".





Meer algemeen zie ik voor de marketing-mix drie doelen: 


- naamsbekendheid,


- beeldvorming/image,


- informatieoverdracht.





Tot de marketing-mix behoort alles wat met de verkoop te maken heeft.  Dat is heel veel, maar niet alles.





"IN DRIE UUR KLAAR"


De produktietechniek kan het belangrijkste verkoopargument zijn in de mar-


keting-mix.


De opkomst van de foto-printshop is daarvan een goed voorbeeld.  De klant wil snel zijn afdruk, en dus is er een techniek ontwikkeld, waarbij het ontwikkel/afdrukwerk weer in de foto-zaak zelf gebeurt.  Hoe dat apparaat van binnen werkt, interesseert de klant niet, als zijn afdrukje vanmiddag maar klaar is.  Dat hier sprake is van een produktie-techniscti "wonder" is wel weer het verkoopargumentvan de leverancier aan defoto-zaak.  Maar hoe ze dat apparaat maken, interesseert alleen de fabriek.
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LEVERTIJDEN





Kleurenfilms C41 (0 + P)	1 uur


Kleur nab. t/m 10/15	1 werkdag


Kleur posters t/m 28/35	2 werkdagen


Kleur posters v.a. 30/45	1 week


Contactsheets (kleur k.b.)	1 week


Zwart/Wit films	1 week


Zwart/Wit nobestellingen	1 week


Zwart/Wit posters	1 week





Voor de middag gebracht is de


volgende namiddag gehaald,








Om een idee te geven van wat marketing-mix allemaal inhoudt, zijn in het volgende schema een heleboel onderdelen opgesomd.  Ze staan enigzins gegroepeerd, al is die indeling gedeeltelijk overlappend.


Voor het maken van een marketingplan is dit overzicht prima te gebruiken


als checklist.





-------------------begin kolommen


Overzicht van de marketing-mix:





I. WAT DE DEUR UITGAAT





a. het produkt/dienst


-het produkt zelf


-mond-tot-mond reclame


-monster, presentexemplaar


-fotoboeken





b. gezichtsbepalend/naamsbekendheid


-vignet


-briefpapier, enveloppen


-rekeningpapier


-verpakkingsmateriaal


-stickers, visitekaartjes, relatiegeschenken





c. informatiemateriaal


-folders, brochures


-boekjes


-affiches


-bedrijfskranten


-audio/visueel





d. pers


-advertenties


-persberichten


-aankondigingen


-artikelen


-free-publicity


-interviews





e. aktiviteiten


-beurzen, manifestaties


-lezingen


-sponsoring





f. kontakten


-telefoonbeantwoording


-verkoopverhaal








II. RUIMTE





a. ligging


-bereikbaarheid


-passende omgeving





b. buitenkant


-gevel


-etalage


-uithangborden


-reciameborden


-entree





c. inrichting


-stijl van de inventaris


-overzichtelijkheid


-routes


-opstelling van produkten








III. PERSOON





a. persoonlijkheid


-gedrag


-houding


-taalgebruik





b. kleding





c. "uitstraling"


-zelfvertrouwen


-interesse


-(jeugdig) enthousiasme








VI. WERKWIJZE





a. verkooptechnieken


-toonbank


-marktkraam


-postorder


-offerte


-koppelverkoop


-stunten





b. werkmethodes


-produktietechnieken


-presentatietechnieken


-procedures





c. service


-snelheid


-betrouwbaarheid


-bereikbaarheid








V. PRIJSSTELLING





a. normale prijs


-wat is de klant gewend te betalen?





b. maximale prijs


-wat is de klant bereid te betalen?





c. minimale prijs


-wat is geloofwaardig voor de klant?





NB. De kostprijs is alleen van belang voor de vraag of verkopen zinvol is of niet.


----------------------einde kolommen





MET EEN STUK VAN HET BEDRIJF NAAR EEN BEURS


Als je normaal niet op de markt staat, moet je ook op een beurs niet in een marktkraam gaan staan.  Beter kun je meubilair uit je bedrijf mee nemen.


Een architektenburo uit Delft neemt haar eigen tafels, stoelen, een kast, een tekentafel en een stuk vloerkleed mee.  Die passen bij haar manier van werken en vooral de tekentafel is voor de beursbezoeksters direkt herkenbaar.





Over elk onderdeel is een boek op zich te schrijven.


Dat heeft in dit verband geen zin.  Het ging erom te illustreren wat allemaal


van invloed kan zijn op het al of niet verkopen.


Het is ook niet te zeggen wat het belangrijkste onderdeel is.  Dat verschilt


van branche tot branche.


Wat wel doorslaggevend is, is het oordeel van de klant.





Bij het samenstellen van een geschikte marketing-mix spelen dus twee


hoofdvragen:


-	Wat is er allemaal nodig om het gestelde doel te bereiken?


-	Hoe moet elk onderdeel op zich "eruit zien" opdat het consistent is met


de andere onderdelen?


En hier geldt weer wat ik al eerder zei bij marktverkenning.  Kijk bij de "ander" hoe die het doet.





"ALLE DERTIEN GOED"


Iedereen is gewend om voor een goede LP zo'n f 20,- te betalen.  Voor f 25,-


doe je het ook nog, maar dan moet het wel een hele goeie zijn.


Bij f 15,- is het een koopje, maar veel minder kan niet.  Dat moet een miskoop zijn.  Staat er een rek met LP's van f 5,-, dan kunnen dat alleen LP's zijn van het type "alle 13 goed".


Zelfs al zijn ze dus voor maar f 3,- per stuk ingekocht, dan nog moeten ze minstens f 15,- kosten om nog een geloofwaardige aanbieding te zijn.





"DE REKENING ALSTUBLIEFT"


Elke branche heeft haar eigen wijze van afrekenen: 


- op de markt is het "handje kontantje", 


- in het restaurant krijg je een voorbedrukte bon, 


- de huisbazin geeft een kwitantie, 


- het bouwbedrijf stuurt een rekening,


- de winkel een nota,


- en de notaris een deklaratie.


De mate van specifikatie verschilt, met of zonder BTW en in het ene geval heet het arbeidsloon en in het andere geval honorarium.





De startende onderneemster heeft er nog een probleem bij: het gebrek


aan ervaring.


Naar mijn mening is dat minder erg dan het lijkt.  Die onervarenheid, het gebrek aan voorbeelden van "eigen werk" is ook positief te gebruiken.


Een paar verkoopargumenten als voorbeeld:


- "Veel bestaande bedrijven zitten vastgeroest in achterhaalde procedures


en technieken."


- "Een nieuwe technologie is per definitie een experiment."


- "Misschien ben ik wat onervaren, maar ik zet me voor 200% in"'





GEEN LICHT VERKOPEN


Een kaarsenmakerij uit Rotterdam ontwikkelt een heel nieuw concept vanuit de gedachte, dat ze geen "licht" moeten verkopen maar aantrekkelijke "objekten".


Ze maken nu kaarsen met het portret van Lenin voor de 1-mei manifestatie, met anti-raket-plaatjes voor vredesakties, in de vorm van een paasei enz.


Dat vereist wel speciale technieken, flexibel en geschikt voor kleinere series.  Maar zo ontstaat een markt met talloze nieuwe afzetkanalen.





Er zijn ook wat tactieken te gebruiken:


-	Zoek b.v. een ervaren buro, breng je nieuw ontwikkelde know-how in en doe samen een projekt.


-	Gebruik de "goede naam" van een voormalige werkgeefster of van de leverancier.


- Maak toespelingen op kontakten met gerenommeerde instanties: "... ontwikkeld aan de TU-Delft...", "... recent gebruikt in een onderzoek van TNO ..."





Daarnaast, en dat blijkt wel uit de marketing-mix, gaat het bij verkopen zeker niet alleen om het produkt.  Bij veel andere onderdelen hoeft niets de onervarenheid te verraden.





IBM-TYPEMACHINE


Voor een startend bedrijf is een IBM-typemachine meestal een onhaalbare investering.  Maar laat die oude koffer-typemachine in hemelsnaam thuis, als je een offerte typt voor de eerste opdracht van f 60.000. Vraag desnoods, of je bij de drukker kan typen, maar verraadt niet door zoiets simpels als een slordig uitziende brief, dat je "buro" niet veel meer is dan een hoekje op de keukentafel.
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