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WAAROM DIT BOEK?

ET IS ONDERTUSSEN MEER DAN VIJFENTWINTIG JAAR GELEDEN dat ik

bij mijn toenmalige werkgever Samsonite het bureau van mijn baas bin-

nenstapte. Ik was al een tijdje bezig met het exploreren van iets nieuws
dat ‘internet’ heette. ‘Moeten we met ons bedrijf op dat gebied ook niet actief
worden?’, luidde de vraag. ‘En of ik daar eens naar wilde kijken en een project op
kon zetten. Een jaar later ging de eerste website van Samsonite online, nog voor
onze Amerikaanse collega’s het fenomeen goed en wel ontdekt hadden. Ik was
trots. Het was geen parcours zonder hindernissen, want een website bouwen doe
je niet alleen. De vicepresident voor IT en logistiek vroeg zich af of het niet beter
was om dat budget te investeren in de bedrukking van een paar extra vrachtwa-
gens, want op dat internet zat toch niemand. Dat was toen een relevante opmer-
king. De communicatiedirecteur zag er wel wat in, maar had geen idee hoe eraan
te beginnen, dus vond ze het best fijn dat ik daar mijn tijd aan wilde spenderen.
Vervolgens begon de zoektocht naar een websitebouwer, de content, de hosting,
de wettelijke aspecten ... Het registreren van een webadres moest toen nog ge-
beuren met een brief aan professor Verbaeten, ondertekend door de CEO. Toen
was het allemaal nieuw en ingewikkeld, maar vergeleken met de normen van
vandaag was dat een fluitje van een cent. Vandaag staat de marketeer voor een
veel complexere uitdaging. Er zijn tal van digitale kanalen bijgekomen: mobiele
websites en apps, YouTube, zoekmachineadvertenties, e-mailmarketing en na-
tuurlijk de sociale media. Wie vandaag met marketing bezig is, zal al die kanalen
moeten leren kennen en begrijpen en vervolgens moeten kiezen waar hij tijd en
geld in investeert. De opkomst van die nieuwe media heeft ook inhoudelijk voor
een grote verandering gezorgd. Het volstaat niet langer om een relevant creatief
idee te verzinnen en dat te vertalen in een advertentie of tv- of radiospot. Op de
wereldwijde informatiesnelweg brengen authentieke verhalen het veel verder
dan een promotiefilmpje van dertig seconden. En in het kielzog van deze evo-
luties ondergaat ook het volledige metier van marketing en communicatie een
revolutie. De traditionele manier van werken in een marketingafdeling of recla-
mebureau loopt op haar laatste benen. Nieuwe methoden en denkwijzen maken
opgang. Dit boek wil een leidraad zijn voor iedereen die zijn weg zoekt in de we-
reld van marketing en communicatie.



Wat daar in 1994 begonnen is, is voor mij nooit meer gestopt. Nieuwe digitale
fenomenen ontdekken en uitvlooien of ze van waarde kunnen zijn voor een be-
drijf, is iets wat mij permanent boeit. En telkens zijn er diezelfde vragen: Hoeveel
mensen gaan we daarmee bereiken? Wat is het risico? Wat brengt het op? Hoe-
veel werk kost dat in de organisatie? Zijn we er klaar voor? Wie gaat dat onder-
houden? Een boeiende wereld!

Ergens in 2012 werd ik na het geven van een uiteenzetting over sociale media
aangesproken door een dynamische dame die vroeg of ik mijn kennis ook wilde
delen met haar man. Hij runt een middelgrote onderneming en investeert
jaarlijks een mooi budget in internet, maar hij is nog niet actief op Facebook,
dus was de vraag of ik hem eens wilde uitleggen dat hij niet meer op de hoogte
was ... Na een paar gemiste afspraken ging ik dan toch langs bij de man, maar
niet zonder eerst even een kijkje genomen te hebben op de website van zijn
bedrijf. En dat bleek een reliek te zijn uit vervlogen tijden, dat door geen enkele
zoekmachine gevonden zou worden. Er was wel een tweede site, die was beter
maar werd beheerd door een extern bedrijf dat alle bezoekers via haar website
liet passeren. We praatten twee uur over alle aspecten van digitale marketing
en de conclusie was om niet te investeren in Facebook, maar wel in een goede
website.

De laatste jaren gaat digitale marketing al lang niet meer alleen over websites.
Het lijkt zelfs alsof alles nu gebeurt via sociale media. Onder invloed van de me-
dia, digitale goeroes van allerlei pluimage en niet in het minst onder invloed van
hun kinderen, vragen beslissingsnemers zich vandaag af of en hoeveel tijd en
geld ze moeten investeren in sociale media. Tot er een consultant langskomt die
vertelt over de kracht van Google en zoekmachineoptimalisatie. En we hebben
toch allemaal een smartphone. Wat is daar het belang van voor ons marketing-
plan? Een digitaal marketingplan is een complexe mix geworden van verschil-
lende kanalen die constant veranderen.

Als gevolg daarvan moeten marketeers hun marketingplan elk jaar opnieuw in
vraag stellen. Want er zijn altijd weer nieuwe kanalen, formats en methoden
aan de horizon. Ondernemers en managers hebben het moeilijk om te beslis-
sen waar ze de prioriteit moeten leggen bij het nemen van beslissingen en goed-
keuren van budgetten. Voor al die mensen schreef ik dit boek, zodat ze zelf weer
gefundeerde beslissingen kunnen nemen over de prioriteiten in hun marketing-
plan en hun bestedingen, over de keuzes van contentformats en in de manier
waarop ze hun marketing organiseren.
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‘Dit boek geeft je controle over al je
communicatie in een digitale wereld.’

Marketing is een extreem snel evoluerend vak en de komst van digitale media

heeft daar nog een tandje bij gestoken. Met vijfentwintig jaar ervaring in de we-
reld van digitale marketing merk ik dat, hoewel de media nog steeds evolueren,
er toch een aantal zaken zijn die een definitieve wending genomen hebben. Me-
dia kregen een laag van interactiviteit toegevoegd die ons allemaal dwingt op

een open en eerlijke manier te communiceren. Tegelijk zorgt de communicatie-
snelheid voor nieuwe uitdagingen. Om succesvol te zijn in die omgeving moeten

we niet alleen anders omgaan met de communicatiekanalen, maar moet ook de

vorm en inhoud van de boodschap voldoen aan nieuwe voorwaarden. En dat al-
les heeft ook een impact op de manier waarop we onze communicatie plannen

en organiseren. Ik kijk in dit boek dan ook verder dan enkel de media. Ik explo-
reer de vier M-en van marketing (voor het gemak even in het Engels):

Media, Message, Method, Metrics

In deelIen Il focus ik op de strategische en praktische aspecten van het bouwen
van een marketingplan in een digitale wereld. Ik gebruik daarvoor een methode
die het mogelijk maakt om in honderd dagen een stevige basis te leggen voor
effectieve marketing en communicatie. Deel III gaat dieper in op de boodschap
of de ‘message’ en heeft extra aandacht voor content marketing. In deel IV ten
slotte exploreren we een aantal nieuwe evoluties in het organiseren van je mar-
ketingactiviteiten.

waaroM 017 BoEK? U/ 1
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HOE BOUW JE EEN
MARKETINGPLAN
IN HONDERD DAGEN?

schrijf of bedenk je niet, dat bouw je over een langere periode omdat experi-

IN DIT BOEK KIES IK BEWUST voor de term ‘bouwen’. Een marketingplan
menteren, testen en evalueren cruciaal zijn.

‘Een marketingplan bedenk je niet, dat
bouw je over een langere periode.’

Iedereen kiest natuurlijk zelf hoe hij om wil gaan met dit boek, maar wie na hon-
derd dagen wil eindigen met een betere marketingaanpak, kan het beste de ge-
presenteerde methodologie volgen die ik in de kaderstukjes heb geformuleerd.
Het totale traject is opgesplitst in veertien weken, wat neerkomt op een kleine
honderd dagen (zo houd je nog twee reservedagen over).

Alle links die in dit boek staan, vind je ook nog eens terug op www.digitaalmar-
ketingplan.be of www.digitaalmarketingplan.nl. Houd die website bij de hand
bij het lezen, zo vind je snel extra informatie terug.






GONTEXT
EN STRATEGIE
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WEEK 1: DIGITALE
MARKETING OF ONLINE
GOMMUNIGATIE

OEWEL DE TITEL VAN DIT BOEK spreekt over marketing, lees je hier

vooral veel over digitale communicatie. Als het echt over digitale mar-

keting zou gaan, zouden er hoofdstukken in staan over bijvoorbeeld
digitale productontwikkeling of prijsbepaling in een digitale wereld. Maar ik be-
handel het gebied van marketingcommunicatie voldoende breed zodat de term
marketing hier niet misstaat.

Internet en digitale technologie hebben impact op alle onderdelen van de or-
ganisatie, veel meer dan enkel marketing of communicatie. Ook in logistiek,
productie en financién zijn er voor organisaties meer opportuniteiten dankzij
digitale technologie. Niet in het minst omdat de grenzen tussen afdelingen ver-
vagen door de frictieloze communicatie in een digitale wereld. Deze opportu-
niteiten vallen grotendeels buiten het beslag van dit boek. Ik ga dus ook niet in
detail in op digitale transformatie.

DE WERELD IS VERANDERD
Dat de wereld de laatste decennia sterk veranderd is en voortdurend blijft ver-

anderen, is niet verrassend. En met de digitale revolutie is de snelheid waarmee
die wereld zich vormt en vervormt, exponentieel toegenomen. Het is bijvoor-

¥ o



beeld tekenend dat de muziekcassette waarmee mijn generatiegenoten en ik op-
groeiden (tegelijk met de opkomst van internet) in een paar jaar tijd vervangen
is door de cd, die ongeveer tien jaar later vervangen werd door de USB-stick, die
vandaag alweer vervangen is door streaming via Spotify, Deezer, Apple Music,
Google Play Music of andere platformen.

\\\‘{l\

¥ *

Wie de relatie tussen deze twee objecten begrijpt, is niet opgegroeid in het digitale tijdperk.

Die digitale (r)evoluties veranderen ook het gedrag van consumenten. Het ligt
in onze natuur om in dat wat we doen steeds de weg van de minste weerstand te
zoeken, zeker wanneer we moeten beslissen over een aankoop. Digitale media
bieden ons een aantal nieuwe mogelijkheden om in het beslissingsproces over
wat we kopen, sneller en efficiénter tot een bevredigend resultaat te komen.

Tot de komst van internet waren dit de opties, in volgorde van ‘de minste weer-

stand’:

1. De consument koopt wat er in de winkel ligt of wat de verkoper aanprijst.

2. De consument valt terug op de informatie die de reclame biedt om verschil-
lende producten of diensten tegenover elkaar af te wegen.

3. De consument koopt dat product dat een vriend of kennis ooit aanbevolen
heeft, zelfs al is dat ondertussen alweer een tijd geleden.

4. Hijvraagt het vlak voor een belangrijke aankoop nog even na bij experten.

Als gevolg daarvan kon marketingcommunicatie zich toespitsen op twee onder-

delen:

1. Een intensieve verkoopstrategie via een professioneel verkoopteam of door
op het verkooppunt de aandacht te trekken en te converteren.

2. Een opvallende of langdurige reclamecampagne die de voordelen van een
product benadrukt.

Er was relatief weinig aandacht voor mond-tot-mondreclame omdat die be-

schouwd werd als niet of zeer moeilijk te beinvloeden. Je kunt namelijk niet in
elk dorpscafé gaan zitten om mee te praten met al je potentiéle klanten.
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