Marketingstrategieën
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CCA 1.3/4

Commerciële Beroepsvorming

Marketing & Communicatie

Inleiding
In de vorige blokken hebben jullie voor het gekozen product de 4P’s binnen de marketingmix beschreven, te weten:

· Productmix

· Prijsmix

· Promotiemix

· Plaatsmix

Zoals jullie misschien al weten, hebben deze 4 onderdelen van de marketingmix grote invloed op elkaar. Immers, je bepaalt bijvoorbeeld de te voeren promotie aan de hand van het product wat je ontwikkeld hebt. Deze invloeden op elkaar, alsmede onderwerpen als positionering, afnemersgedrag, keuze van segmenten en de te voeren strategieën, zorgen voor het complete plaatje zoals jullie het product aan gaan bieden op de markt. Bovendien houden jullie met het bepalen van de strategieën rekening met de toekomstige situatie. De behoeften van de consument blijven veranderen en jullie zullen daar als ondernemer op in moeten spelen.

Marketingstrategieën is het laatste onderwerp voor het vak Commerciële Beroepsvorming. Het gemiddelde van de 4 readers vormt het eindcijfer voor de moduulcode BOXB.

Succes met uitwerken!

De bedrijfsformule

De bedrijfsformule moet het hart van het bedrijf zijn. Met een duidelijke bedrijfsformule kun je als ondernemer jezelf van de concurrentie onderscheiden. Afnemers zien duidelijk waar je voor staat, waardoor je een voorkeurspositie kunt behalen. Een goed voorbeeld is de winkelformule van Jumbo Supermarkten. Zij hebben gekeken naar de 7 grootste irritaties van winkelende mensen in een supermarkt. Op basis van deze 7 punten hebben zij een winkelformule opgesteld die zo goed mogelijk deze irritaties weg dienen te nemen. Denk aan lange wachttijden bij de kassa, producten met een overschreden houdbaarheidsdatum die nog in de schappen liggen en hoge prijzen. Het assortiment is nagenoeg hetzelfde als dat van de Albert Heijn, maar door middel van de winkelformule onderscheidt de Jumbo zich sterk van de andere supermarkten. Mede hierdoor zijn zij de snelst groeiende supermarkt van het moment. Consumenten kiezen voor bedrijven en producten op basis van voordelen die de concurrentie niet kan bieden. Er zal door ondernemingen goed nagedacht dienen te worden over dit concurrentievoordeel 
     (= USP) en dus ook door jullie!

Met dit concurrentievoordeel positioneert een onderneming het product op de markt. Positioneren is het onderscheiden van de concurrent op het gebied van de unique selling points (USP). 
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Jumbo Supermarkten onderscheid zich door       Het concurrentievoordeel van de Audi 80 

middel van de zogenaamde 7 dagelijkse 

uit het bouwjaar 1989 ten opzichte van  zekerheden.
  



          andere auto’s uit die tijd, was de 10 jaar 








durende garantie tegen doorroesten.
Concurrentieniveaus

Voordat jullie kunnen bepalen hoe het product gepositioneerd kan worden, dient eerst de concurrentie in kaart gebracht te worden. Concurrentie hebben jullie op verschillende niveaus, waarbij te melden valt dat de concurrentie per niveau steeds sterker wordt.
Concurrentie op budgetniveau. Geld kan maar 1 keer uitgegeven worden. Wat ga 






je met dat geld doen?
Concurrentie op behoefteniveau ( Je hebt gekozen voor de behoefte aan 






ontspanning. Binnen de behoefte aan ontspanning 





kun je kiezen uit het kopen van een film, op stap 





gaan, sporten, op vakantie gaan, luieren op de bank 





met een fles wijn. Binnen de behoefte waar je geld 





aan uit gaat geven, kijk je welke mogelijkheden je 





hebt om de behoefte in te vullen. Deze producten / 





diensten concurreren met elkaar.
Concurrentie op productgroepniveau ( Je hebt gekozen om op stap te gaan. Maar 






wil je naar een disco, een kroeg, naar de bioscoop? 






Op productgroepniveau concurreren producten met 






elkaar. Deze vorm van concurrentie wordt ook wel 






productvormconcurrentie genoemd. 
Concurrentie op productniveau ( Dit is vaak de sterkste concurrentie. Immers, je 






hebt gekozen dat je op stap gaat naar een discotheek. 






Maar welke discotheek ga je bezoeken? De Time Out 






in Gemert, de Lunenburg in Loosbroek of toch de 






Matrixx in Nijmegen? Dit is concurrentie tussen 






producten / diensten die ongeveer dezelfde uitvoering 






ten opzichte van elkaar hebben. Wordt ook wel 






bedrijfsconcurrentie genoemd.

( Opdracht 1







Positionering
A.
Kies 3 willekeurige producten en geef aan wat de USP’s per product zijn. Zet ook 


een afbeelding van elk product in het verslag.
B.
Bepaal op elk concurrentieniveau welke producten / bedrijven concurreren met 

jullie product.

C.
Op welk niveau is de concurrentie van jullie product het sterkst? Leg uit.
D.
Geef van het sterkst concurrerende product aan wat de USP’s zijn.

E.
Geef van jullie product aan wat de USP’s zijn.

F.
Bedenk een slogan voor jullie product waarin de UPS(‘s) gecommuniceerd worden. 


Leg ook uit hoe de USP(‘s) in de slogan terug komen.
Marktvormen
Op verschillende niveaus kunnen jullie de concurrenten van het product bepalen. Een andere manier om de sterkte van de concurrentie vat te stellen, is te kijken naar de marktvorm waarin jullie product actief is. Jullie dienen daarbij antwoord te geven op de volgende vragen:

· Zijn er veel / weinig vragers naar het product?

· Zijn er veel of weinig aanbieders van het product?

· Is het product homogeen of heterogeen? (zie reader 1: Algemene economie).

· Is de toegankelijkheid tot de markt relatief makkelijk / moeilijk?**

** ( Denk bijvoorbeeld aan de markt voor mobiele telefonie. Voordat je alle rechten verkrijgt zodat jij als operator aan de gang kan gaan, zul je flink moeten investeren en juridisch alles dicht moeten timmeren. Een bijna onmogelijke zaak.

	Aantal aanbieders
	Aantal vragers
	Aard van het product
	Marktvorm
	Voorbeeld

	veel
	veel
	homogeen
	volkomen concurrentie
(of: volledige mededinging)
	 aandelen
 veiling

	één
	veel
	homogeen
(er is maar één aanbieder!)
	monopolie
	kabelnetwerk

	weinig
	veel
	homogeen
	homogeen oligopolie  
	 Suiker

	weinig
	veel
	heterogeen
	heterogeen oligopolie  
	benzine(stations)

	veel
	veel
	heterogeen
	monopolistische concurrentie  
	 wasmiddel
 TV’s


( Opdracht 2







Marktvormen

A.
Geef antwoord en toelichting op de 4 vragen betreffende de marktvorm op de 


vorige pagina.

B.
Bepaal de marktvorm waarin jullie product actief is.

C.
Wie zijn binnen deze markt de zwaarste concurrenten van jullie product?

Omgevingsfactoren
Er zijn bepaalde zaken die zich in de wereld afspelen, die invloed kunnen hebben op bedrijven. Denk aan een verbod dat de overheid oplegt of het verlies van consumentenvertrouwen. De volgende omgevingsfactoren kunnen invloed hebben op een onderneming:

· Economische factor

( er is meer werkgelegenheid, dus meer mensen met 






een inkomen. Resulterend in een inkomensstijging.

· Technologische factor
( denk aan nieuwe uitvindingen die weer nieuwe 






mogelijkheden bieden voor het productieproces.

· Politiek – juridische factor
( denk aan een verbod welke opgelegd is door de 

overheid.

· Demografische factor 
( Vergrijzing / verjonging van de bevolking. Uiteraard 






heeft dit invloed op het aankoopgedrag van 






consumenten.

· Sociaal – culturele factor
( denk aan een hogere jeugdwerkeloosheid of een 






grotere arbeidsparticipatie van vrouwen met kinderen.
Sommige zaken zijn voor een bedrijf wel te beheersen (bijvoorbeeld het toepassen van nieuwe technologieën), andere zaken zijn niet beheersbaar, zoals een verbod opgelegd door de overheid. Het is voor een onderneming zaak om de ogen en oren goed open te houden voor dit soort omgevingsfactoren. Sommige bedrijven verrichten continu onderzoek naar de ontwikkelingen van deze omgevingsfactoren.

( Opdracht 3






Omgevingsfactoren
A.
Bepaal hoe de omgevingsfactoren invloed kunnen hebben op het door jullie 


gekozen product.

B.
Geef aan hoe jullie als bedrijf in kunnen spelen op de invloeden vanuit de 


omgevingsfactoren.

Bedrijfsmatige afnemers
Naast de consumenten als afnemers, hebben vele ondernemingen andere ondernemingen als klant. Dit zijn de zogeheten bedrijfsmatige afnemers. Een onderneming heeft andere belangen in overweging om een product aan te schaffen, dan een consument. Dit betekent dan ook dat het koopgedrag van een onderneming erg verschilt van dat van een consument. 
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Unox Cup a Soup en Douwe Egeberts 








hebben vele bedrijfsmatige afnemers.

Er zijn 4 groepen bedrijfsmatige afnemers:

1.) Industriële afnemers
( zij kopen grondstoffen / halffabrikaten in om weer verder 




mee te produceren. Ook kunnen zij producten en diensten 





aanschaffen voor eigen gebruik.
2.) Intermediaire afnemers ( deze afnemers kopen producten in om weer door te 





verkopen. Denk aan de groothandel, detailhandel, importeurs 





en exporteurs.

3.) De Overheid

( Ook de overheid koopt producten en diensten. De overheid 





gebruikt deze producten en diensten voor zowel eigen 





gebruik (denk aan panden, vervoermiddelen, 





kantoorartikelen) als om mee verder te produceren. Immers, 





de overheid maakt wegen, dijken, bruggen, levert de dienst 





veiligheid, scholing, et cetera.

4.) Institutionele afnemers ( dit zijn instellingen die op grote schaal producten 




inkopen voor werknemers, bezoekers en patiënten. Je kunt 




hierbij 
denken aan ziekenhuizen, congrescentra, kantines en 





verzorgingstehuizen. Ze verkopen de producten en diensten 





niet door, maar hebben wel een flinke onderhandelingspositie 





aangezien ze in grote hoeveelheden inkopen.
Als consument kopen we vaak iets omdat het mooi is, het is hip, trendy, het is “in”. De voorgaande factoren om tot aankoop over te gaan, zijn emoties. Deze emoties kunnen ons overtuigen om het product aan te schaffen. Het aankoopgedrag van een onderneming is meer gericht op feitelijke gegevens. Zij hebben een rationeel koopgedrag. Aspecten als prijs, leveringstijd en service hebben een veel sterkere rol in de afweging betreffende het aanschaffen van een product door een onderneming. Bovendien probeert een bedrijf in te schatten in welke mate het product populair zal zijn bij de consument. Ze leiden de vraag naar het product af, door te kijken naar de interesses van de uiteindelijke consument. Dit noemen we de afgeleide vraag.
DMU = Decision Making unit

Als een onderneming een product inkoopt, heeft vaak elke afdeling iets met het product te maken. Elke afdeling heeft andere eisen aan het product. Zo wil afdeling logistiek dat het product makkelijk op te slaan is, afdeling Marketing wil dat het product goed op de markt ligt, afdeling inkoop wil een scherpe inkoopprijs bedingen, afdeling verkoop wil het product met een goede marge doorverkopen. De groep afgevaardigden van de afdelingen die samenkomen om te overleggen betreffende de aanschaf van een product, heet een DMU, oftewel: Decision Making Unit. Hoe hoger het risico / belang van het product, hoe meer mensen / partijen betrokken zijn in de DMU. 
[image: image6.jpg]




Het belang van een aankoop door een onderneming, kan in 3 aankoopsituaties verdeeld worden:

1.) Routine Aankoop Gedrag (RAG)
( ook wel straight rebuy genoemd. Het 







product wat ingekocht is, is al vele malen 







eerder ingekocht. Het product kan zonder 







wijzigingen weer aangeschaft worden.

2.) Beperkt Probleemoplossend Gedrag (BPG) ( ook wel modified rebuy genoemd. 






In principe gaat het hier eveneens om een 







herhalingsaankoop, maar het kan zijn dat er 







bepaalde wijzigingen aan het product en / of de 







service doorgevoerd zijn. Er is dus een 







aanpassing, wat vraagt om een bepaalde 







afweging. 

3.) Uitgebreid Probleemoplossend Gedrag (UPG) ( ook wel new task buying 






genoemd.Hier draait het om het aanschaffen 






van een product dat volledig nieuw is voor het 






bedrijf. 
( Opdracht 4





Bedrijfsmatige afnemers
A.
Geef 4 verschillen tussen het aankoopgedrag van consumenten en bedrijfsmatige 


afnemers.

B.
Met welke bedrijfsmatige afnemers hebben jullie te maken / kunnen jullie te 


maken krijgen? Leg uit.

C.
Wat zijn USP’s van jullie product voor bedrijfsmatige afnemers?

D.
Kies één concrete bedrijfsmatige afnemer. Beschrijf waarom jullie product 

geschikt kan zijn voor deze onderneming. Geef ook de naam van het bedrijf!

D.
Met welke aankoopsituatie gericht op jullie product heeft de bedrijfsmatige 


afnemer te maken?

E.
Waaruit bestaat de DMU van deze bedrijfsmatige afnemer?

F.
Beschrijf per lid in de DMU, wat de belangen zijn van deze persoon / afdeling.

Segmentatie
Jullie gaan leren segmenteren. In de reader product- en prijsmix hebben jullie al de doelgroep beschreven gericht op onderwerpen als geslacht, leeftijd, inkomen en levensstijl. We gaan daar nog wat dieper op in door te segmenteren. Het woordje zegt al genoeg. Uit de hele bevolking, nemen jullie een bepaalde groep waar jullie het product op gaan richten. Om goed te segmenteren gaan jullie een filtering toepassen met behulp van de volgende criteria:
Cultureel (

Maken jullie onderscheid op basis van nationaliteit en / of ras?
Geografisch
(
Waar komt de doelgroep vandaan? Uit een specifieke regio of uit het 

hele land? 
Demografisch (
Richten jullie je op beide geslachten of op 1 geslacht? En binnen 



welke 
leeftijdscategorie bevinden de mensen uit jullie doelgroep 



zich? Heeft een mogelijk gezinsleven invloed?

Economisch (
Hoe zit het me de koopkracht van de doelgroep? Laag, gemiddeld of 




hoog inkomen? Hoe zijn deze mensen geschoold? Wat voor werk 




doen zij?

Psychografisch ( 
Hoe zitten de persoonlijkheden van de mensen in de doelgroep in 




elkaar? Welke levensstijl hanteren zij? Skaters, Gabbers, 




Computerfreaks, Gothic’s? Met dit criterium zeggen jullie iets over 



de persoonlijke interesses van deze mensen.

Koopmotieven ( 
Aan welke producteigenschappen hecht deze groep waarde? Waar 




zijn deze mensen gevoelig voor kijkend naar het product? Wat zoekt 




deze groep mensen in jullie product?
Een segment dient te voldoen aan bepaalde eisen, namelijk:

Homogeen:

het segment dient hetzelfde te reageren op veranderingen 




betreffende het product. Bijvoorbeeld op een reclame, 




prijsverandering, et cetera.

Groot genoeg:
Er moeten voldoende personen aanwezig te zijn, nadat het segment 




opgesteld is. Is het segment in aantallen beperkt, dan heb je slechts 




een kleine kopersgroep. Misschien wel te klein.

Bereikbaar:

De onderneming moet door middel van promotie het segment wel 



kunnen bereiken. Een ondernemer moet ervan overtuigd zijn dat 




door te adverteren in een bepaalde tijdschrift / op een bepaalde tv-




zender, het segment benaderd wordt.
Segmentatiestrategieën 

Nu moet er niet gedacht worden dat een bedrijf zich slechts op 1 segment richt. Het kan ook zijn dat een bedrijf met hetzelfde product zich richt op verschillende segmenten. Dat is een keuze welke het bedrijf maakt. Wel vraagt elk segment om een andere manier van benadering. Dit valt te herleiden uit de variërende persoonsgegevens en leefsituaties van de segmenten onderling.

Een onderneming heeft de keuze uit:

Geconcentreerde marketing
(
binnen de geconcentreerde marketing richt 







een bedrijf zich op 1 segment. Het voordeel is 







dat een onderneming een eenduidig beleid kan 







voeren. Reclameactiviteiten op verschillende 







segmenten kunnen elkaar negatief 







beïnvloeden. Daar is hier geen sprake van. 







Nadeel is uiteraard dat het bedrijf afhankelijk is 







van slechts 1 kopersgroep. Pakt het daar 







verkeerd uit, dan kan dat grote financiële 







gevolgen met zich meenemen.

Gedifferentieerde marketing 
(
binnen deze strategie richt een onderneming 






zich op meerdere segmenten. Als grote 







voordeel is er risicospreiding (een bedrijf is niet 







afhankelijk van 1 kopersgroep), als nadeel 







geldt wat besproken is bij geconcentreerde 







marketing, namelijk dat reclameactiviteiten op 







verschillende segmenten elkaar nadelig kunnen 







beïnvloeden. Wat voorbeelden zijn T-Mobile 







(zowel op de particuliere als de zakelijke markt 







actief) en een sportschoen (kan als aanvulling 







op je eigen stijl gebruikt worden of als 







sportartikel. Twee verschillende segmenten.)
Ongedifferentieerde marketing
(
het bedrijf maakt geen onderscheid, maar 







beschouwt iedereen als doelgroep. Met name 







kranten met verschillende katernen kunnen 







van deze strategie gebruik maken. Ook 







artikelen als zout en suiker vallen binnen deze 







strategie.
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( Opdracht 5







Segmentatie
A.
Beschrijf uitvoerig het segment waar jullie je op gaan richten aan de hand van de 


segmentatiecriteria. Als jullie een uitspraak doen over een bepaald criterium, leg 


deze dan ook uit!
B.
Koppel het gekozen segment aan de drie voorwaarden waar een marktsegment 


aan dient te voldoen.

C.
Van welke segmentatiestrategie gaan jullie gebruik maken? Onderbouw de keuze 

aan de hand van de theorie op de vorige pagina. 


Portfoliostrategie
Een bedrijf is vaak op verschillende markten actief. Denk aan Philips, zij handelen in MP3 spelers, Tv’s, HiFi sets, beeldschermen, et cetera. De 4 hier genoemde producten van Philips richten zich allen op verschillende markten. We spreken dan van een product-marktcombinatie (PMC). Per PMC kan een onderneming door middel van de portfoliostrategie bepalen wat de posities van de PMC’s zijn op de markten. 



De BCG-Matrix is hier een goed hulpmiddel voor. Aan de hand van 2 criteria wordt de positie van het product op de markt bepaald. De criteria zijn:

1.
Marktgroei
(
Deze term spreekt voor zich. Als er een hoge marktgroei is 





(boven de 10%) dan zijn er nog volop kansen om te groeien 





binnen deze markt. Wil je als onderneming met de markt 





meegroeien, dan dien je te investeren. Doe je dat niet, dan is 





er de kans dat de concurrent je inhaalt. 

2.
Relatief Marktaandeel ( jouw marktaandeel gedeeld door dat van de grootste 





concurrent. De grens zit bij 1. Alleen de marktleider kan een 





relatief marktaandeel groter dan 1 hebben. Hoe hoger het 





relatieve marktaandeel, hoe beter de positie, maar hoe 





sterker de concurrentie tegen je zal vechten.
Nadat een onderneming bepaald heeft wat haar positie is binnen de BCG-matrix, gaat men kijken hoe men de positie kan verbeteren / behouden. Op de volgende pagina zien jullie de Matrix:

BCG-Matrix
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Volgens het model van Ansoff zijn er vier groeistrategieén mogelijk voor het verhogen van de omzet.  —
1. Markipenetratie

2. Marktontwikleling

3. Productontwikkeling
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Relatief marktaandeel
Beschrijving van de vlakken:
Problem Child:
De onderneming zit op een groeimarkt, wat veel investeringen 




vraagt als men mee wilt groeien. Echter, vanwege het lage 




marktaandeel kunnen de opbrengsten wat mager zijn. Het saldo van 




kosten en opbrengsten valt vaak negatief uit. Door flink te 




investeren zou een Problem Child kunnen doorgroeien naar een 




Star.

Star:


Een star is marktleider, gezien het relatieve marktaandeel van 




hoger dan 1. Dit zorgt voor flinke opbrengsten. Er is ook volop 




marktgroei, waardoor de onderneming moet investeren om mee te 




groeien. Per saldo heffen de investeringen en opbrengsten elkaar 




op.

Dog:


Als de PMC een dog is, is dat niet bepaald gunstig. Kijkend naar de 




BCG-Matrix dan is de situatie van Dog een lage marktgroei (dus 




weinig groeikansen) en een laag marktaandeel. Investeren heeft 




weinig zin en de opbrengsten zullen ook niet snel omhoog schieten.

Cash Cow:

De Cash Cow zorgt voor het spekken van de kas binnen een 




onderneming. De onderneming is met deze PMC marktleider met 




weinig marktgroei. Dit betekent dat de onderneming weinig hoeft te 




investeren (omdat er niet veel nieuwe kopers bij komen) en veel 




opbrengsten heeft. Met het geld van de Cash Cow, kan de 




onderneming de overige posities van de PMC’s in de BCG-Matrix 




trachten te verbeteren.
Soms geeft de BCG-Matrix een vertekend beeld weer van de realiteit. Als een onderneming een PMC heeft die in de Dog-categorie valt, dan betekent dat in principe dat er geen geld te halen valt en dat het bedrijf deze PMC dient af te stoten. Echter, ben je een relatief klein bedrijf en / of nieuwkomer en je draait redelijk ondanks dat je met het product onder de Dog-categroie valt, waarom zou je deze PMC dan afstoten? De BCG-matrix kan een onderneming wel helpen met inzicht over de marktpositie en of er mogelijkheden tot verbetering zijn.

( Opdracht 6







De BCG-Matrix
A.
Welke PMC’s zijn binnen jullie bedrijf aanwezig?

B.
Gebruik de PMC gericht op jullie product en achterhaal hoeveel marktgroei er is.

C.
Geef aan of jullie marktleider zijn of niet. Leg uit!

D.
Welke positie hebben jullie binnen de BCG-Matrix? Geef aan of dit gunstig is of 


niet.

E.
Hoe kunnen jullie ervoor zorgen dat deze positie verbetert? Welke acties gaan 


jullie ondernemen?

Groeistrategie
Net bij de BCG-Matrix hebben we het belang aangegeven van meegroeien met de markt. De Heer Ansoff stelt dat een onderneming op 4 verschillende manieren kan groeien. Zie onderstaand schema.
Ansoff - Matrix
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!!!!!
Nieuw product  ( 
Daarmee wordt bedoeld: een nieuw product voor het bedrijf. 





Bijvoorbeeld Philips introduceert een draadloos 





muzieknetwerk.

!!!!!
Nieuwe markt  (
Met een nieuwe markt wordt een nieuwe markt voor het 





bedrijf bedoeld. Niet een markt die nog niet bestaat. Als 





voorbeeld: Ferrari gaat zich ook op bejaarden richten.

1.
Marktpenetratie:

Een bedrijf probeert met het bestaande assortiment 






op de huidige markt te groeien. Dit is een zware 






concurrentiestrijd, omdat groeien op deze wijze ten 






koste gaat van het marktaandeel van de concurrentie. 






Actief reclame maken is een middel om te groeien via 






marktpenetratie.
2.
Marktontwikkeling:
Met bestaande producten tracht het bedrijf op een 






nieuwe markt (dus nieuwe doelgroep / segment) groei 






te creëren. Imagoverandering is hier een zeer 






belangrijk punt. Op het moment is KPN druk bezig om 






een ander imago aan te nemen, namelijk jonger, 






frisser, losser. Ook de jeugd wordt hierdoor 






getriggered. 

3.
Productontwikkeling:
Met nieuwe producten wordt de huidige doelgroep 






benaderd. Zodoende probeert het bedrijf te groeien. 






Dit is een veelvuldig gebruikte strategie. Denk aan 






nieuwe modellen GSM’s, auto’s, MP3-spelers, et 






cetera.
4.
Diversificatie:

Een risicovolle wijze van proberen te groeien. Door 






middel van nieuwe producten probeert een bedrijf ook 






nieuwe markten te benaderen. Een goed voorbeeld 






rond 1995 was Sony die met een spelcomputer op de 






markt kwam.
( Opdracht 6







Ansoff – Matrix
A.
Via welke groeistrategie probeert jullie bedrijf te groeien door middel van het 


gekozen product?

B.
Geef het volgende aan:
-Geef aan hoe jullie deze groei gaan bereiken.






-Wat kan de concurrentie als tegenaanval doen?






-Hoe kunnen jullie je tegen de concurrentie 






verdedigen?
C.
Beschrijf hoe jullie bedrijf via de overige 3 groeistrategieën kan groeien.
Concurrentiestrategieën

Deze strategieën zijn ontwikkeld door Dhr. Porter en richten zich voornamelijk op het concurrentievoordeel wat je uit kan buiten. Het is al een tijd bekend hoe de nieuwe generatie spelcomputers opgebouwd zijn. Opmerkelijk is het gegeven dat de concurrentie onderling zich als sterkste richt op de onderscheidende factoren van elk systeem. Het mooie is dat de nieuwe Xbox en Playstation qua gebruik erg op elkaar lijken. Ze willen allebei de nieuwe spelcomputer profileren als ultiem multimedia-apparaat met krachtige prestaties. Nintendo richt zich op het vernieuwen van games spelen. Nintendo maakt gebruik van de concurrentiestrategie: Differentiatie. Een strategie die veel risico met zich meeneemt, maar uiteindelijk zeer lucratief kan zijn.
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Xbox360 + PS3 hebben ongeveer dezelfde gebruikstoepassingen, Nintendo richt zich op nieuwe techniek.

De Heer Porter beschrijft 3 strategieën beschikbaar voor ondernemingen, om de concurrentie aan te gaan.
1.
Cost Leadership
(
Door middel van lagere kosten en dus een lagere 






verkoopprijs, probeert een onderneming voordeel te 






behalen op de concurrentie. Met name 






massaproductie kan zorgen voor cost leadership. 






Immers, hoe meer je produceert, hoe relatief lager de 






constante kosten zijn. Ook directe distributie kan 






zorgen voor cost leadership vanwege het wegvallen 






van tussenschakels die allemaal marge willen.
2.
Differentiatie
(
Met differentiatie probeert de onderneming de 






concurrentie te sterk af te zijn door duidelijk af te 






wijken van “de rest”. Het product wordt als uniek 






ervaren door de eindgebruiker. Een goed voorbeeldje 






is de I-pod, die echt niet alleen gekocht wordt omdat 






er goed geluid uit komt. Het is de combinatie van 






functionaliteit en design die hoge ogen gooit.
3.
Focusstrategie
(
Door een focusstrategie te hanteren, richt een 






onderneming zich op een specifiek marktsegement. Er 






zijn relatief gezien minder kopers, maar het bedrijf 






richt zich wel helemaal op deze kopers. Hierdoor 






sluiten producten veel beter aan bij de behoeften van 






dit segment. Voorbeelden zijn zeer exclusieve audio-






video merken (bv. Bang & Olufsen) en specifieke 






vakbladen.

( Opdracht 7






Concurrentiestrategie

A.
Zoek van elke concurrentiestrategie, 3 voorbeelden van producten die deze 


strategie hanteren. Onderbouw de antwoorden. Je mag echter geen producten 


kiezen die in de reader als voorbeeld worden aangemerkt.

B.
Via welke concurrentiestrategie trachten jullie de concurrentie af te troeven? 


Onderbouw het antwoord.
( Opdracht 8






Samenvatting
Het zit er bijna op. Jullie hebben het marketingbeleid van jullie product beschreven in 3 readers ( Product- en prijsmix, Plaats- en Promotiemix, Marketingstrategieën) en nu dient er een samenvatting opgesteld te worden.

Schrijf een samenvatting betreffende de uitgewerkte readers. Neem de volgende onderwerpen op:

· Productbeleid ( Wat voor product + welke eigenschappen?

· Prijsbeleid ( Welke prijsstrategieën + prijzen?

· Plaatsbeleid ( Intensiteit, kanaal, verkooppunten.

· Promotiebeleid ( toepassen reclame, reclamespotje, welke media?

· Strategieën ( Segment, Bedrijfsmatige afnemer(s), groeistrategieën.
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