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Trends in marketing en wetenschap

TEKST FETER 5H. LEEFLANG, PETER C. VERH{EF, TAM) H.A, BLIMOLT BEELD MIKE OTTINE

Het wetenschappelijk marketingonderzoek staat
in Nederland op een hoog niveaw: Nederland is
na de V5 het meest productieve land ter wereld
volgens recent onderzoek van Stefan Stremersch
en Pater Verhoef, In onze contacten met de
marketingpraktijk merken we echier vaak dat
marketeers weinig kennis hebben van wat er in
de marketingwetenschap gebeurt. Dit komt onder
andere doordat wetenschappelijke artikelen vaak
niet toenankelijk en/of praktisch genoeg zijn

voor de marketeer. In een artikelenreeks in dit
tijdschrift wilden we wetenschappelijk marke-
tingonderzoek verricht aan de Rijksuniversiteit
van Groningen onder de aandacht brengen. Dit is
het laatste artikel in de reeks,

Wa onderscheiden op basis van onze kennis van de
marketingwetenschap, contacten met bedrijfspraktijk
en lljsten met onderzoeksprioriteiten van bippoorbesld
het Marketing Science Institute in de Verenigde Statan
tien frends (zie kader), Deze trends 2iin onder te verde-
e in de vier volgende brede thema's:

1. Marketing in de organisatie

2. Marketing en de omgeving

3. Marketingonderzoek

4. Marketingwetenschap

Marketing in de organisatie

1. Rol van marketing in de ondermeming

Een belangrijke discussie in de afgelopen twee jaar
was de veranderende rol van marketing binnen
organisaties. Zoals aangegeven in een interview met
Peter Leeflang in dit tijdschrift (TuM, nr 3, 2005) staat
marketing binnen veel organisaties onder druk door
twijfel over de toegevoegde waarde ervan. Daarnaast
verandert de rol van marketing door bijvoorbeskd ver-
dergaande internationalisatie. De plaatselijke marke-
tingafdeling heeft nog maar weinig bewegingsvrijheid.
Men spreekt over de versplintering en afzwakking

van de marketingfunctie in ondememingen. In veel
andemamingen s een grotere nadruk op sales, dig
ten koste gaat van de marketingfunctie. Er lijkt dan
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00K 2en spanning tussen de mogelijkheden van mar-
keting en de implementatie hiervan in de dagelijkse
Mederlandse bedrijfspraktijk. De vraag is nu hoe de rol
van marketing in de toskomst zal zijn, Wordt marketing
weer leidend in bedrjven of wordt deze rol overgeno-
men door andere functies, die ook doordrongen raken
van het nut van klantgericht werken. Kortom, het is

fijd voor wat Philip Kotler ‘re-imeention’ van marketing
noemt. In de marketingwetenschap is er relatief weinig
aandacht voor de ral en plaats van markefing bin-

nem ondarnemingen. In de komende tijd zullen we in
Groningen hier meer aandacht aan gaan besteden,

2 Accountabiity en effectiviteltsmeting

Een belangrijk thema binnen marketing is de vraag
of marketingactiviteiten daadwerkelijk foegevoegde
waarde hebben. In recente jaren is daar veel onder-
zoek naar gedaan. Er zijn enkele generalisaties over
de effecten van markefing beschikbaar, bijvoorbeald
woor prijzen en promoties (zie ons eerste artikel van
deze reeks in Tl nr 11, 2008), maar er is behosfte
aan meer van dergelijke wetmatighedan, Ean belang-
rijk aandachisgebied is de relatie tussen marketing-
activiteiten en zandesihouderswaarde. Onderzoek
laat bijvoorbeeld zien dat bedrijven met mear
fevreden klanten een hogere aandeslhouderswaarde
hebben. Daamaast bleek in de automobielindustrie
dat promoties een negatieve invioed hebben op aan-
deelhouderswaarde, terwijl de introductie van nieuws
modellen de aandeelhouderswaarde juist positief
beinvioedt. Dit thema blijft van groot balang. Er is nog
veel onduidelijkheid over de effecten van klantevre-
denheid op andere belangrijke metrics, Daarnaast is
er recent veel aandacht voor marketingdashboards
mat informatie over de scores op belangrijke marke-
tingmetrics. De vraag is echier welke metrics men

in zo'n dashboard op moet nemen. En hoe men deze
informatie moet gebruiken om ondememingsn aan
te sturen? Qok is er aandacht nodig voor niguwe
metrics, zoals customer lifetime value, Dergalijke
crm-metrics krijgen al veel aandacht binnen som-
mige organisaties. o0 moeten marketeers van KRN
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aantonen hoe hun marketingacties invioed hebben op
onderliggende klantgedragingen, zoals churn

2, Tonanemand balang van nefwerken en samenweriing
Het belang van netwerlen wordt duidelijk zichtbaar

in bepaalde sectoren, zoals it en bigtechnologie,
(Onderzoek van Stefan Wuyts van de Universiteit van
Tilbwrg, gaat duidelijk in op het belang van netwerken
bij de aankoop van it-systemen, Maar ook bij het voor-
schrijfgedrag van artsen en de keuze van een markion-
derzoekbureau spelen contacten fussen beslissers en
andere partijzn een belangrijke rol. Het gaat dan niet
alleen om de aanbleder, maar ook naar de inbedding
van deze aanbieder in een netwerk van bijvoorbeeld
toeleveranciers. Dok spelen netwerken een grote rol bij
de ontwikkeling van bijvoorbeeld niewwe medicijnen.
Waast de rol van netwarken komt er ook steeds meer
aandacht voor samenwerking fussen partijen. Het gaat
hierbij bijvoorbeeld om co-branding, gezamenlijke pro-
mofties of samenwarking in een lovaliteitsprogramma.
Daarnaast is er een tendens van samenwerking fussen
foeleveranciers en de detaillist. Wal-Mart en Procter &
Gamide hebben hier een gezamenlijke aparte entiteit
voor opgericht, om zo de onderlinge processen beter
op elkaar af te stemmen.

Marketing en omgeving

4. Marktfragmentatie

Een betangrijke ontwikkeling is marktragmentatie.
Deze fragmentatie vindt plaats op product-, media- en
kanaalniveau. Op productniveau komt er een steeds
groter aanbod van varigteiten, wat leidt tot een grotere
keuzecomplexiteit met mogalijke negatieve gevalgen.
Onderzosk van onder andere Lawrens Sloot en Peter
Verhoef [aat juist zien dat het beperken van deze
variéteit een positief effect kan hebben op verkopen in
een categorie, Hoe ver kan men biproorbeeld gaan in
verlagen van deze variéteit? Op medianiveau zien we
een steeds grotere hoevealheid media. Inmiddels zijn
&r in Mederland al tien tv-zenders gericht op de totale
bevolking, Daarnaast wordt de consument benaderd
vid allerlei andere (niguwe) madia. Een balangrijlke
vraag Is of deze toenemende mediafragmentatie
Igidt tot een onbereikbare consument en afnemende
effectiviteit van rectame met daaruit resulterends
negatieve effecten op merkwaarda? En: in hosverre
hangen de effecten van de verschillende media samen
indien meerdere worden ingezet in een campagne?
Naast mediafragmentatie zien we kanaalfragmentatie
ontstaan. Klanten zoeken, kopen en maken gebruik van
after-sales via verschillende kanalken (winkel, intermnet,
catalogus, telefoon, etc.). Dit zorgt voor een grotere
complexiteit binnen ondemermingen. Er zijn belangrijke >
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vragen zoals: heeft de tosvoeging van kanalen een
positief effect op het koopgedrag van klanten? En
heeft de toevoeging van kanalen imdoed op de relatie
met andere kanaalpariners? Onderzoek op dit gebied
slaat nog in de kinderschoenen. In Groningen basteden
wa reeds enige tijd steeds meer aandacht aan deze
thema's. Adriana Krawczyk, Eelko Huizingh en Tammo
Bijmolt onderzoeken momentee! de rof van websi-
tes als communicatiemedium én afzetkanaal. Peter
Leeflang met co-auteurs hebben gekeken naar winst-
nevendheid van internetbankierende klanten,

5. Opkomende gcomamisdt

Een belangrijke internationale ontwikkelingen is de
opkomst van sterke spelers, zoals China en India,

Deze markten worden steeds belangrijker, met ook

een steeds groter aantal consumenten die vildoende
koopkracht hebben om diensten en goederen aan

te schaffen. Dit kan gevolgen hebben voor het type
nigwwe producten en winkelvormen dat wordt ontwik-
keld. Het gaat volgens Jagdish Sheth nigt meer om
‘breakthrough’-innovaties, maar om de ontwikkeling
van nieuwe producten die betaalbaar zijn voor deze
niewnwe grote groep consumenten. Daarnaast ontstaan
Br nigwwi grote spelers in deze markten. Deze niguwe
spelers zullen het Westen overspoelen met goedko-
pere producten. De vraag is of dergelifke producten

op langers termijn succesvol zullen zijn op Westerse
markten en hoe bedrijven hier op zullen moeten reage-
ran’? Westersa bedrijven zullen ook meesr kennis over
de Chinesa an Indiase consument mogeten verkrijgen.
Generalisatie over de effecten van marketing is immers

gebaseerd op onderzoek onder Westerse consumenten,

Marktonderzoek en wetenschappelijk marketingonder-
zoek zal daarom verder moeten worden ontwikkeld en
witgevoerd in deze nieuwe markten.

£, Nadruk op dutrzaambeid

Duurzaambeid wordt als begrip belangrijker. In de
modeme acanomie wiorden we geconfronteerd met
negatieve effecten van marketingactiviteiten, De grote
beschikbaarheid van vele voedings- en genotrmid-
delen leidt tot problemen zoals obesitas. Daamaast
slaat onze energisconsumpie en daaraan gekoppelde
Ievensstijl onder druk door klimaatsveranderingen en
de dreigende tekorten op het energiefront. Door dit
alles zal er meer aandacht voor dusrzaamheid binnen
marketing moeten komen. Tevens zal duurzaambeid
als thema binnen de marketingwetenschap meer aan-
dacht gaan krijgen. Jenny van Doom, Peter Vierhoef en
Tammo Bijmolt werken aan een groot onderzoekspro-
jact naar de consumptie van duurzame producten.

Marketingonderzoek
7. Niauwe warmen van omderzoek

Uit de overige punten in dit artikel blijkt dat er
bedangrijke trends binmen marketing zijn. Aangezien
marktonderzoek inzichten dient te leveren voor marke-
lingbeslissingen, ontstaan er ook nieuwe vormen van
markionderzoek. 2o wordt bijvoorbeeld de effectivitait
wan mearders media onderzocht, Bij dit en vele andere
onderzoeksonderwerpen speelt internet ean belang-
rijke rol, hetzij voor dataverzameling (internetpanels)
hetzij als communicatiemiddel met de opdrachtoever.
Technologische ontwikkelingen maken dat nieuwe
WOEMEN van onderzoek zijn ontstaan en zich verder
ontwikkelen; denk aan eye tracking onderzosk voor
het testen van commercials, schapindelingen en
verpakkingen. Naast algemene, harde ciffers, wil de
marketeer ook steeds dieper inzicht in de consumplie-
Processen.

8, Grotara beschikbaarheid varn data en
anafysemethoden

De afgelopen jaren is de beschikbaarheid van gege-
VNS enom toegenomen. Werden verkopen en mar-
ketingactiviteiten vroeger per maand of tveewekelijks
gereqistresrd, tegenwaoardig zijn dergelijke gegevens
per dag of zeifs per wur beschikbaar, Dat mazakt dat

de effecten van marketing veel nauwkeuriger kun-

nen worden vastgesteld. Denk bijvoorbeeld aan de
relatie tussen de inzet van verkooppersoneel en de
winkeherkopen verdesld over de week en aver de dag.
Bovendien #ijn de gegevens gemeten op individusel
niveaw, dankzij klantendatabases en huishoudpanels.
Veel ontwikkelingen binnen vakgehieden als crm zijn
parallel &an en afhankelijk van deze beschikbaarheid
van gegevens, Veel en gedetailleerde gegevens zijn
geen doel op zich, maar vereist vervolgens analyses
om relevante marketinginformatie te verkrijgen. Binnen
e markefingweetenschap is een continu proces gaande
van het ontwikkelen van nieuwe anafysemethoden,
Juist hierin blinkt de Nederlandse marketingge-
meenschap uit. Bayesiaanse schatingsmethoden,
modellen woor customer lifetime value en latemnte
klassemethoden voor segmentatie zijin slechts enkele
van da vele methoden waarvan de ontwikkelingen
van belang zijn voor marketing. Het daarbij van groot
belang dat de wetenschap oog heeft voor da foe-
pasbaarheid van de nieuwe methoden in de prakdijk.
Gebruikersvriendelijke programmatuur als Latent Gold
woor latente klassemethoden is essentiesl,

Marketingwetenschap

9 Grodere nadruk voor fopondarzosi

Zoals reads aangegeven behoort het wetenschappelijk
marketingonderzoak in Mederland reeds tot de top
van de wereld. De aandacht voor toponderzoek aan
Mederlandse universiteiten maakt deze positie naar
verwachting verder wordt versterkt, Carriérepaden

van marketingwetenschappers worden steeds mear
gevormd naar Amerikaans model, waarin op basis
wan toppuldicaties promotie wordt gemaakt. Hierdoor
lijken Mederlandse universiteiten ook een steeds
interassanters werkgever voor buitenlandse onder-
roekers te worden. Daartegen over staat echter
wel, dat businessschools uit de VS zeer productieve
Hederlandse wetenschappers aantrekken. Het recents
vertrek van bijvoorbeeld professor Steenkamp uit
Tilburg naar de University of Morth Caroling is hier
een goad voorbeeld van. De grote nadruk voor fopon-
derzoek heeft wel als gevokg dat er mogalijk minder
aandacht komt voor de relatie met de praktik. Als
tegenreactie hierop zijn er inmiddels initiatieven zoals
het opzetten van kenniscentra op de interface fus-
g2n welenschap en praktik. Zo is in Groningen het
‘Customer Insights Center’ opoezet, waarin onderzoek
naar klantgpedrag centraal siaat.

10, Aandacht voor specifieke applicaties

Binnen de wetenschap is er maer aandacht voor de
toepassing van marketing in specifieke bedrijfstak-
ken, zoals de filmindustrie, financiéle dienstverening
en farmaceutische industrie. In Groningen ontstaat
momenteel een stroom van onderzoek op het gebied
van marketing in de farmaceutische industrie. De
beslisser (arts) is niet de eindgebruiker (patient) en er s
een magelijke imvioed van externe partijen, zoals varze-
keraars. Daamaast is er in deze markt een maatschap-
pelijke discussie over de wensalijkheid van marketing
gaande. Bovendien wordt deze sector alleen maar
bhelangrijker door de toenemende vergrijzing met de
hijkomenda toenemende vraag naar medicijinen. Een
ander thema waarin marketing een rol kan spelen is
ijwoorbesld het gebruik van voorgeschreven medicij-
nen door de patiént, In dit veld is nog veel braakligoend
terrein, waar ook onze groep zich in de toskomst mee
heazig zal houden,

Inn dit artikel zijn we ingegaan op een fiental belang-
rijle trends in onze discipling. Deze lijst is nigt
uitputtend, We denken echier dat deze lijst een goed
averzicht geeft van wat er gaande is in marketing in
e praktilk en in de wetenschap. Er zdijn voldoends
uitdagingen voor de toekomst voor de marketeer en
de marketingwetenschapper. [ ]
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