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We stellen in het werkveld vast dat marketingtalent schaars is. Er gaat 
veel aandacht naar de ontwikkeling van producten en de toepassing van 
nieuwe technologieën. De commercialisering van producten en diensten 
daarentegen wordt nog te veel vanuit het oudmodische ‘verkopen’ bena-
derd. Zolang de economie goed draait, lijkt er geen vuiltje aan de lucht. 
Zodra het wat minder goed gaat met de conjunctuur of de concurrentie 
intenser wordt, ontstaat er in vele bedrijven niet zelden een oncom-
fortabel gevoel dat commerciële stress ontwikkelt. Met dit handboek 
benaderen we het marketingvak vanuit een holistisch organisatieper-
spectief. Zowel de student als de bedrijfsverantwoordelijke kunnen met 
dit handboek op een werkbare manier een adequate marketingaanpak 
uitwerken. De beste garantie om ook in moeilijke tijden met meer succes 
te ondernemen.

Het handboek Marketing toegepast: Klant- en Marktgericht Onderne-
men is gegroeid uit de inspirerende confrontatie van marketing- en 
verkoopmanagementervaringen met de marketingtheorie en recente 
marketing- en verkooppraktijken. De titel van het handboek is een knip-
oog. De subtitel Klant- en Marktgericht Ondernemen vormt het acro-
niem KMO. Kleine en Middelgrote Ondernemingen zijn organisaties die 
veel baat hebben bij een professionele toepassing van het ‘marketing 
denken én doen’. De visie op marketing in dit handboek is dan ook dat 
het marketingvakgebied ten dienste staat van de ondernemer. Onder-
nemerschap vindt zijn natuurlijke biotoop in de kleine en middelgrote 
onderneming of in de gedecentraliseerde business units van de gro-
tere concerns. Dit handboek wil ondernemers vanuit deze holistische 
marketingvisie een professionele marketingaanpak aanreiken. Te vaak 
beschouwt de hardwerkende ondernemer het ‘marketing denken en 
doen’ immers als een sluitstuk, namelijk als reclame en verkoop.

Marketing Toegepast: Klant- en Marktgericht Ondernemen stimuleert 
en faciliteert het marktgericht ondernemen, wat tot de kern van het 
marketingvak hoort. De basismarketingconcepten begrijpen en kunnen 
toepassen draagt ontegensprekelijk bij tot het succes van een onderne-



iv

ming. Faciliteren dat alle verantwoordelijke medewerkers in organisaties 
hun inzichten in het ‘marketing denken én doen’ aanscherpen en toe-
passen, door hun het basisinstrumentarium en de kernconcepten van 
marketing aan te reiken, verhoogt de prestaties van de organisatie. Met 
dit handboek willen we niet enkel het markt- en mensgericht werken 
en handelen stimuleren, ook de persoonlijke ontplooiing verrijken is een 
streefdoel. Het bestuderen van marketing levert een sterke bijdrage aan 
de ontwikkeling van de persoonlijke prestaties van iedere medewerker 
in een hypercompetitieve wereld waarin marketing steeds meer een 
waardevolle competentie blijkt te zijn.

Het handboek wil ook de niet-marketeer een grondige initiatie in het 
vakgebied aanreiken. Het marketingvak wordt aan de hand van marke-
tingstappen op een praktijkgerichte manier aangebracht. Het laat de 
praktijkmanager toe meteen aan de slag te gaan en het handboek in 
de eigen bedrijfspraktijk toe te passen.

Wat is er nieuw in de vierde editie?

De boeiende evolutie die we meemaken op het vlak van informatie- en 
communicatietechnologie beïnvloedt het marketingvakgebied sterk. 
In deze vierde editie besteden we daarom nog meer aandacht aan di-
gitale marketing en marktonderzoek. Zowel de vele kansen die online 
communicatie biedt, zoals sociale media, als het gebruik van digitale 
marktonderzoeksmethoden komen uitgebreider aan bod.

Verkoop en verkoopmanagement, belangrijke onderdelen van de mar-
ketingwaardeketen, krijgen een explicietere plaats. Sales- en marketing-
functies integreren, competenties van marketing en sales versmelten. 
De marketingorganisatie wordt in deze editie bestudeerd in functie van 
de integratie van sales en marketing.

In het vijfde deel van het handboek komen twee contexten aan bod, na-
melijk business-to-business en dienstenmarketing, waarmee het pakket 
om aan ‘marketing denken en doen’ in B-to-C en in B-to-B volledig is. Af-
sluiten doen we met een praktijkcasus over een succesvol internationaal 
bedrijf waar de marketingconcepten in de praktijk toegepast worden.

Het handboek is een raamwerk en heeft niet de pretentie om volledig 
te zijn. Wel bieden we een handige en compacte handleiding tot het 
‘marketing denken én doen’. We verwijzen in de literatuuropgave graag 
naar andere publicaties voor verdere studie.
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  Bij dit boek hoort een online oefeningenpakket. Toegang krijgt 
u via hogeronderwijs@intersentia.be. Docenten die dit handboek 
voorschrijven als verplicht studiemateriaal, kunnen toegang vra-
gen tot het online docentenmateriaal.

Bij dit handboek hoort een marketing le-
arning experience. In het Pulvinar Business 
Game bouwen teams in een gesimuleerde 
realistische bedrijfssituatie een bedrijf uit 
en concurreren met elkaar. De deelnemers 
trainen competenties zoals werken in groep, 
bedrijfsstrategie, budgetteren en bedrijfs-
voering met nadruk op het ‘marketing den-
ken en doen’. Alle thema’s van dit handboek 
komen aan bod. Deze leerervaring verankert 
bij de deelnemers de essentiële inzichten in 
marketing en verduidelijkt door middel van 
Plan, Do, Check, Act leercycli het belang van 
‘marketing denken en doen’.

Neem contact op met hogeronderwijs@intersentia.be of johan.vanha-
verbeke@pulvinar.be.

We wensen de lezer van dit handboek veel creatieve, markt- en klantge-
richte ondernemersideeën bij het gebruik van dit handboek. De auteurs 
beogen een inspirerende en werkbare marketingaanpak aan te bieden 
om de ondernemer, manager en medewerker het boeiende vakgebied 
praktijkgericht aan te brengen. Uiteraard zijn we benieuwd naar hun 
bevindingen, suggesties en/of vragen. Die zijn zeer welkom op johan.
vanhaverbeke@pulvinar.be.
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Dit handboek is tot stand gekomen dankzij het enthousiasme en de 
inbreng van vele mensen uit onze directe en professionele omge-
ving. De unieke aanpak en marketinglogica verwerkt in dit handboek 
zijn gebaseerd op heel wat marketing-, communicatie-, verkoop- en 
management ervaring die met andere bedrijfsleiders, managers en 
marketingpractici werd gedeeld, besproken, bekritiseerd, bijgewerkt 
en samengevat.

Ook de vele studenten aan onder andere KU Leuven/Campus Brussel, 
Odisee en Ehsal Management School (EMS) hebben ertoe bijgedragen 
om dit werk toegankelijk, praktijkgericht en werkbaar te maken. De vele 
uren doceerwerk, bedrijfstrainingen en managementcoaching van de 
auteurs hebben van dit handboek een zeer hanteerbaar en meteen in 
de praktijk toepasselijk werkboek gemaakt.

De Belgian Association for Marketing/Education verdient vermelding. 
Dit instituut biedt een uitmuntend professioneel platform aan om voor 
dit handboek de nodige aansluiting en toetsing met de actuele bedrijfs-
praktijk te garanderen.

Speciale dank aan Madeleine en Sarah, die met hun expertise een zeer 
waardevolle bijdrage leveren. Deze collega’s slagen erin om op een toegan-
kelijke en illustratieve manier recente inzichten in het domein van consu-
mentengedrag, marktonderzoek en digitale marketing samen te stellen.

De uitgever, en meer bepaald Inge Verbeeck en haar team, hebben uit-
stekend werk geleverd om van dit handboek een professionele uitgave 
te maken. Bedankt Inge voor de vele adviezen, proefl ezingen, redactie, 
lay-outwerk, coördinatie en aanmoedigende gesprekken om dit werk-
stuk af te werken.

Bijzondere dank aan mijn echtgenote, Martine, om mij gedurende de vele 
eenzame uren geduldig te laten werken aan deze publicatie. Dank je wel!
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Het oorspronkelijke marketingconcept defi nieerde nauwelijks iets over 
de afstemming van de competenties van het bedrijf of de organisatie 
op de marktbehoeften. De vraag hoe een bedrijf een duurzaam con-
currentieel voordeel kon bereiken, bleef onbeantwoord. De conclusie 
dat marktaandeel winstgevendheid garandeert, bleek al te eenvoudig. 
Hoe de klant het product en de service ervaart, bepaalt veel meer de 
strategische kracht en het marktsucces van een onderneming. De be-
drijfsstrategie moet bijgevolg steunen op een bedrijfsanalyse, een con-
currentieanalyse en op de behoeften van de klant en aangeven hoe een 
bedrijf klanten een betere waarde kan leveren.

De waardepropositie, de belofte die duidelijk maakt welke waarde een 
product of dienst oplevert voor de klant of gebruiker, is de belangrijkste 
organiserende kracht voor het bedrijf. Marketing ‘denken én doen’ leert 
dat waarde meer is dan de prijs die iemand betaalt voor een product of 
dienst. Het is de beloning voor het werven en behouden van een tevre-
den klant, voor het oplossen van klantenproblemen en het invullen van 
behoeften, verlangens of wensen.

Een succesvolle waardepropositie is het resultaat van een marketing-
waardeketen. Het marketingwaardeketenconcept vereist meer dan 
kennis van de klant en de invulling van behoeften. De aankoop van een 
computer bijvoorbeeld berust voor een deel op de verwachting dat de 
leverancier/producent ook zorgt voor voortdurende productverbeterin-
gen, nieuwe applicaties en andere innovaties. Het begrip ‘waardeketen’ 
omvat zowel de klant als de capaciteiten, middelen en bekwaamheden 
van een bedrijf: de behoeften, percepties en het gebruik van het product 
door de klanten bepalen de waarde, terwijl de competenties van het 
bedrijf de waarde leveren. De strategische positie die een bedrijf binnen 
de waardeketen kiest en zijn waardepropositie aan de klant, bepalen de 
weg die het management kiest om een uniek en duurzaam concurren-
tievoordeel te realiseren. Dat moet het doen met de bekwaamheden en 
middelen die het bedrijf heeft of kan ontwikkelen.
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De marketingwaardeketen concretiseert een bedrijfslogica waarbij out-
side in wordt geredeneerd. In dit handboek werken we de waardeketen 
uit als een praktisch routeplan voor markt- en klantgericht onderne-
men, waarin de kernconcepten van marketing aan bod komen volgens 
de logica in de praktijk. De opeenvolgende stappen in dit routeplan, 
dat de rode draad vormt doorheen dit boek, leiden tot een adequaat 
marketingmanagement voor een bedrijf, een organisatie of voor een 
start-up-onderneming.

FIGUUR 1 – DE MARKETINGWAARDEKETEN
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Het routeplan helpt de (beginnende) ondernemer en marketeer, die 
vaak intuïtief inspeelt op klantenbehoeften, om het ondernemen te on-
derbouwen met marketinginzichten, -concepten en -technieken.

In deel I behandelen we ‘waarde kiezen’. We bestuderen begrippen 
zoals markt, marktsegmentatie, doelgroepen selecteren, marktonder-
zoek, klantengedrag en behoeften. Hoe meer inzicht in waarom en wat 
de ‘consumens’ en de maatschappij vragen en nodig hebben, hoe be-
ter een bedrijf een product of merk kan positioneren en hoe groter de 
kansen op marktsucces.

In deel II komt de fase van het ‘waarde verschaffen’ aan bod. Hier wordt 
de waardepropositie omgezet in een waardeaanbod. Dit gebeurt door 
de ontwikkeling van producten en/of diensten, de bepaling van de 
marktprijs voor het product en de distributie van het product naar de 
consumenten.

In deel III, ‘waarde communiceren’, behandelen we de communicatie 
van de waardepropositie naar de doelmarkt. Dat wordt gerealiseerd door 
de vervollediging van de ‘marketingmix’ met communicatie. De com-
municatie omvat onder andere reclame, promotie, persoonlijke verkoop, 
public relations en online communicatie.
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In deel IV, ‘waarde implementeren’, komt een raamwerk om een mar-
ketingplan op te stellen aan bod en bespreken we de bedrijfsorganisa-
torische aspecten van marketing.

De vier delen in het stappenplan zijn geconcretiseerd in opeenvolgen-
de stappen die in evenveel hoofdstukken worden uitgewerkt. Elke stap 
bouwt verder op de voorgaande en plaatst de leerstof in de juiste con-
text. Het routeplan is ook een leidraad om klant- en marktgericht on-
dernemen meteen in de praktijk toe te passen.

Deel V vervolledigt de marketinginzichten met de essentiële concepten 
van business-to-business-marketing en marketing van diensten. Voor 
de beide deeldisciplines worden de specifi eke marketingconcepten sa-
mengevat.

Met dit handboek kan de marketeer snel het volledige marketingwerk-
veld ontdekken en de kernelementen onder de knie krijgen. De docent 
kan met dit handboek het vak ‘Marketing’ op zijn eigen manier prak-
tijkgericht doceren.
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