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11Inleiding

Inleiding:
marketing, de basis herontdekken

De marketingwereld is de afgelopen jaren met een ongekende snelheid en op 
radicale wijze veranderd. De oude kaders, die decennialang het marketingland-
schap hebben gedomineerd, sluiten simpelweg niet meer aan bij de realiteit 
van de huidige markt. We leven in een tijdperk waarin digitale tools zich ra-
zendsnel ontwikkelen, klantgedrag steeds complexer wordt en B2B-bedrijven 
(business-to-business) economisch belangrijker zijn dan B2C-bedrijven (busi-
ness-to-consumer). Traditionele modellen, gebaseerd op de 4 P's of 6 C's, stam-
men uit een ander tijdperk en weerspiegelen niet langer de snelle, waardegedre-
ven en sterk verbonden wereld van vandaag. Sterker nog, we bevinden ons in 
een tijdperk waarin het product an sich een te beperkt concept is geworden en 
waarin prijs ondergeschikt is geraakt aan het begrip waarde.

Dit boek, Marketing. Reinventing the Basics, nodigt je uit om los te komen van 
oude denkwijzen en een meer eigentijdse, dynamische benadering van marke-
ting te omarmen. Het draait niet alleen om het aanpassen van bestaande model-
len, maar om het volledig heroverwegen van de basisprincipes van marketing in 
de huidige wereld. De modellen en strategieën die in dit boek worden gepresen-
teerd, zijn ontworpen met de snelle technologische veranderingen, de evolutie 
van klantgedrag en het toenemende belang van langetermijnrelaties in gedach-
ten, in plaats van kortetermijntransacties.

De digitale verschuiving en de veranderende rol van B2B

De opkomst van digitale technologie heeft een wereld gecreëerd waarin infor-
matie direcht beschikbaar is, toegang onmiddellijk plaatsvindt en klantverwach-
tingen hoger zijn dan ooit. De grenzen tussen producten en diensten vervagen, 
aangezien bedrijven digitale tools inzetten om unieke klantervaringen, geperso-
naliseerde aanbiedingen en dynamische interacties te leveren. Deze verschui-
ving heeft geleid tot een fundamentele verandering in de manier waarop we de 
marketingfunctie benaderen.

In het huidige zakelijke klimaat spelen B2B-bedrijven, met name in sectoren 
zoals technologie, gezondheidszorg en professionele dienstverlening, een be-
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langrijkere rol dan ooit. B2B-bedrijven zijn economisch zelfs belangrijker dan hun 
B2C-tegenhangers: ze zorgen voor innovatie, stimuleren economieën en bepalen 
de koers van wereldwijde markten. Bovendien is het leveren van een perfecte 
klantervaring in deze B2B-sectoren net zo essentieel geworden als in B2C-om-
gevingen. De uitdaging voor marketeers ligt in het herdefiniëren van hun waarde-
propositie, zodat deze aansluit bij de veranderende verwachtingen van zakelijke 
klanten. Die klanten vragen om gepersonaliseerde, waardegedreven oplossingen 
in plaats van generieke producten.

De beperkingen van traditionele modellen

Jarenlang hebben marketeers vertrouwd op concepten zoals 4 P's (product, prijs, 
plaats, promotie) of 6 C's (klant (customer), kosten (cost), gemak (convenience), 
communicatie (communication), inhoud (content) en community) om hun stra-
tegieën te sturen. Deze modellen waren baanbrekend in hun tijd, maar ze wer-
den ontworpen in een ander tijdperk, namelijk dat van massaproductie, beperkte 
communicatiekanalen en statische klantrelaties. In de digitale wereld van vandaag 
kunnen deze modellen de complexiteit van het gedrag van klanten of de ingewik-
kelde dynamiek van de moderne markt niet volledig vatten.

De focus op waarde … leidt tot vertrouwen 

In dit boek onderzoeken we hoe we afstand kunnen nemen van de traditionele 
focus en kunnen verschuiven naar het creëren van waarde. Het gaat niet langer 
alleen om het aanbieden van de laagste prijs of het handigste product; het gaat 
om het leveren van oplossingen die echt voldoen aan de behoeften van klanten, 
hun problemen oplossen en hun leven verbeteren op een manier die zinvol voelt. 
Deze verschuiving is geworteld in een dieper begrip van klantgedrag: de consu-
menten van vandaag zijn niet alleen op zoek naar transacties, maar naar ervarin-
gen waardoor ze zich gewaardeerd, geïnformeerd en bevoegd voelen. Bedrijven 
richten zich meer op het leveren van waarde en ontwikkelen zo vertrouwen in 
de markt: een essentieel ingrediënt in de klantreis (Customer Decision Journey). 
Vertrouwen, gebaseerd op waarde, vormt de basis voor diepere klantrelaties en 
wordt de sleutel tot het stimuleren van betrokkenheid, loyaliteit en pleitbezorging 
na verloop van tijd. 
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De digitale revolutie heeft een niveau van concurrentie en transparantie gecre-
eerd dat de dynamiek tussen bedrijven en klanten voorgoed heeft veranderd. 
Digitale tools zoals kunstmatige intelligentie, big data, sociale media en automa-
tisering hebben de manier waarop bedrijven met hun klanten omgaan radicaal 
veranderd. Marketeers hebben tegenwoordig meer toegang tot klantgegevens 
en inzichten dan ooit tevoren. Dat brengt een groeiende verantwoordelijkheid 
met zich mee om marketingstrategieën te ontwikkelen die niet alleen reactief 
zijn, maar proactief, anticiperend en zeer relevant voor de voortdurend verande-
rende behoeften van klanten.

Twee kerndelen van het boek:
operationele en strategische marketing

Dit boek is gestructureerd in twee belangrijke delen, elk gericht op een ander, 
maar even belangrijk aspect van moderne marketing: operationele marketing en 
strategische marketing. Het eerste deel van het boek duikt in de operationele 
kant van marketing, waar twee cruciale modellen worden verkend die aanslui-
ten bij het huidige digitale en klantgedreven landschap: het SAVE-model en de 
Customer Decision Journey (klantreis).

Het SAVE-model, ontwikkeld door Harvard Business School, biedt een eigentijds 
alternatief voor traditionele marketingframeworks. Het model richt zich op het 
creëren van oplossingen voor klanten, het bieden van toegang tot je aanbod, 
het benadrukken van de waarde die klanten aan je oplossing ontlenen en het 
opleiden van klanten tijdens hun beslissingsreis. Deze vier pijlers zijn essentieel 
in de huidige markt, waar klanten op zoek zijn naar meer dan alleen een product: 
ze zoeken uitgebreide oplossingen die echte waarde toevoegen aan hun leven.

Tegelijkertijd wordt de Customer Decision Journey verkend, die afstapt van de 
oude, lineaire aankoopfunnel en de complexiteit van het huidige koopproces 
omarmt. De besluitvormingsreis is niet langer een eenvoudig pad van bewust-
wording naar aankoop; het is een vloeiend, dynamisch proces waarin klanten 
voortdurend met merken interacteren, hun behoeften opnieuw beoordelen en 
zich in meerdere fasen begeven voordat ze uiteindelijk een beslissing nemen. 
Het begrijpen van deze nieuwe vorm van klantenreis is cruciaal voor marketeers 
die voorop willen blijven lopen en klanten bij elk mogelijk contactmoment willen 
betrekken.
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Het tweede deel van het boek richt zich op strategische marketing, waarin wordt 
onderzocht hoe uitgebreide, langetermijnplannen kunnen worden ontwikkeld. 
Hier wordt het belang besproken van het uitvoeren van zowel externe als interne 
analyses om kansen, bedreigingen en mogelijkheden in de markt te identificeren. 
Door inzicht te krijgen in de sterke en zwakke punten van zowel je bedrijf als de 
bredere markt, kun je strategische plannen opstellen die aansluiten bij de be-
hoeften van klanten en de organisatiedoelen.

Met behulp van de SWOT-analyse leer je hoe je kunt bepalen waar je organisatie 
staat ten opzichte van de concurrentie en hoe je je strategieën dienovereen-
komstig kunt aanpassen. Terwijl de operationele elementen van marketing zich 
richten op het tactische en directe, zorgt strategische marketing ervoor dat die 
acties aansluiten bij langetermijndoelstellingen, en duurzame groei en waarde 
creëren voor zowel het bedrijf als de klanten.

Waarom de herontdekking van marketing
nu belangrijker is dan ooit

De snelle veranderingen in de marketingwereld betekenen dat wat in het verle-
den werkte, vandaag gewoon niet meer van toepassing is. Digitale tools, veran-
derende klantverwachtingen en de toenemende prominentie van B2B-bedrijven 
hebben de oude marketingmodellen overbodig gemaakt. De markt wordt niet 
langer bepaald door statische producten, vaste prijzen en rigide klantsegmenten. 
In plaats daarvan wordt de markt gedreven door een dynamisch samenspel van 
waardecreatie, gepersonaliseerde ervaringen en langetermijnrelaties.

Dit boek daagt je uit om opnieuw na te denken over de basisprincipes van mar-
keting: om van oude paradigma’s over te stappen op nieuwe, flexibelere en re-
levantere manieren om met klanten om te gaan. Door de basis opnieuw uit te 
vinden, zul je beter uitgerust zijn om door de complexiteit van het hedendaagse 
marketinglandschap te navigeren en strategieën te creëren die echte waarde le-
veren aan je klanten en je bedrijf. Ik wens je een plezierige reis in de inspirerende 
wereld van marketing.
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Hoofdstuk 1:
De basis van operationele marketing:

de 4 P's van Kotler

Zoals hierboven beschreven, begon marketing zich pas echt als ‘wetenschap’ 
te ontwikkelen vanaf de tweede helft van de vorige eeuw, toen de samenleving 
overging naar een consumptiemaatschappij. Deze ontwikkeling leidde tot de op-
komst van merken. Een belangrijk hulpmiddel hierbij was Philip Kotlers 4P-model, 
ook wel de marketingmix genoemd.1

Dit model werd in de jaren 60 geïntroduceerd. Het tijdloze raamwerk is sinds-
dien een hoeksteen geworden van het marketingveld en biedt een eenvoudige 
leidraad voor bedrijven om succesvolle marketingstrategieën te formuleren en 
implementeren.

De 4 P’s vertegenwoordigen de kerncomponenten van een marketingstrategie en 
spelen elk een cruciale rol bij het behalen van de bedrijfsdoelstellingen:

a) Product: de basis van het 4P-model is het product zelf. Kotler benadruk-
te het belang van het begrijpen en ontwikkelen van een product dat aan-
sluit bij de behoeften en wensen van de doelmarkt. Dit omvat niet alleen 
de fysieke kenmerken van het product, maar ook aspecten zoals ontwerp, 
verpakking, branding en de totale waardepropositie. Een goed ontworpen 
product vormt de basis voor succesvolle marketingstrategieën.

b) Prijs: het prijselement van het model richt zich op het bepalen van een pas-
sende prijs voor het product of de dienst. Kotler benadrukte de noodzaak 
van een balans tussen een prijs die de waarde van het product weerspiegelt 
en die aansluit bij de financiële mogelijkheden van de doelgroep. Prijsstra-
tegieën kunnen gebaseerd zijn op kosten, waarde of concurrentie, en de 
gekozen strategie heeft directe invloed op de perceptie van het product 
door consumenten en op de marktpositionering ervan.

c) Plaats: plaats verwijst naar de distributiekanalen waarmee het product de 
consument bereikt. Kotler benadrukte het belang van het selecteren van de 
effectiefste kanalen om ervoor te zorgen dat het product direct beschikbaar 
is voor de doelgroep. Dit omvat zaken als de keuze van verkooppunten, 
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onlineplatforms, logistiek en supplychainmanagement. Een strategische 
plaatsing vergroot de toegankelijkheid en draagt bij aan klanttevredenheid.

d) Promotie: promotie omvat alle activiteiten die een bedrijf onderneemt om 
zijn product te communiceren en te promoten bij de doelgroep. Dit varieert 
van reclame en public relations tot verkooppromoties en persoonlijke ver-
koop. Kotler benadrukte het belang van een overtuigende en consistente 
boodschap die resoneert met het publiek. Effectieve promotie verhoogt de 
merkbekendheid, wekt interesse en stimuleert uiteindelijk de verkoop.

Het 4P-model van Kotler biedt een gestructureerde en veelzijdige benadering 
van marketing, waarmee bedrijven effectieve strategieën kunnen ontwikkelen 
die klantgericht, flexibel en afgestemd zijn op organisatiedoelen. Het is eenvou-
dig, overzichtelijk en gebruiksvriendelijk. Miljoenen marketeers hebben het toe-
gepast (of doen dat nog steeds) om hun marketingactiviteiten en -plannen vorm 
te geven.

Sinds de jaren 90 heeft de wereld echter te maken met een versnelde digitalise-
ring, die de commerciële behoefte en alles wat daarmee samenhangt, zoals com-
municatie en consumentengedrag, ingrijpend heeft veranderd. Het 4P-model van 
Kotler houdt geen rekening met deze revolutionaire veranderingen in marketing:

a) Het model houdt mogelijk onvoldoende rekening met de complexiteit van 
digitale marketing en onlineplatforms, die tegenwoordig de norm zijn.

b) Het is primair ontworpen voor fysieke producten en minder geschikt voor 
dienstverlenende bedrijven.

c) Het legt de nadruk op transacties en schenkt mogelijk te weinig aandacht 
aan het belang van het opbouwen van sterke, duurzame klantrelaties, wat 
een kernpunt is in moderne marketing.

d) Het vereenvoudigt marketingbeslissingen te veel, waardoor de onderlinge 
verbanden tussen elementen over het hoofd kunnen worden gezien en er 
relatief veel nadruk ligt op prijsstelling.

e) In snel veranderende markten mist het oorspronkelijke model de flexibiliteit 
om adequaat in te spelen op veranderend consumentengedrag.

Het is duidelijk dat het 4P-model een update nodig heeft om relevant te blijven 
voor de moderne marketeer.


