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Wat wil ik bespreken?

Marketing wordt accountable

Marketing Meetbaar Maken

Toepassingsgebieden



En wat is de 
performance van 

Marketing?

Wat bepaalt de 
invloed van 

Marketing in de 
boardroom?



Invloed en performance van Marketing

Bron: RUG 2010Bron: RUG 2010

1. Accountability

2. Innovativiteit

3. Creativiteit

Samenwerking finance

1. Samenwerking finance

2. Customer Connection

3. Marketing kennis

4. Kwaliteit Marktonderzoek

5. Creativiteit

6. Accountability

7. Innovatie

Invloed Performance



Resultaatgebieden Marketing
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-propositiebeleid

-Innovaties

- go-to-market beleid

- Loyalty beleid
- Merkbeleid 

- Positioneringbeleid

- Communicatiebeleid

- Mediabeleid

- Beleid MVO



Marketing wordt accountable



Accountability van Marketing

Decisional Performative



MMM ���� Marketing Engineering

The systematic 

translation of data 

and knowledge into 

tools for decision 

support



ME-Proces

Marketing Omgeving

Marketing
Engineering Data

Informatie

Inzichten

Beslissingen

Implementatie

Input: Automatische scanning, 
data entry, subjectieve interpretatie

Financieel, menselijk, en andere 
organisatie resources

Beslissen onder onzekerheid,
e.g.., modelering, communicatie,
introspectie

Beslismodel; mentaal model

Database management, bijv.,
selectie, sortering, samenvatting,
Rapporten productie



Top presterende bedrijven zijn analytisch

Beschikken over goede decision support capaciteiten

Vinden analytisch inzicht erg belangrijk

Hebben een Datawarehouse en BI-omgeving

Beschikken over hoogstaande analyse capaciteit

Gebruiken analyses in alle onderdelen van de organisatie

65%

36%

77%

77%

40%

23%

8%

62%

33%

23%

Belang van Marketing Engineering

Low performers High performers

Bron: Accenture  (2006). 



Wie zijn dat dan?

Retail Finance Telco eCommerce

Transport Pharma FMCG Leisure



Bouwstenen Marketing Engineering

©2012
12



Bouwsteen 1: Data 
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Data ≠≠≠≠ Inzicht/kennis voor Actie



Bouwsteen 2: Analyses 
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Analytics

What’s the best that can happen?

What will happen next?

What if these trends continue?

Why is this happening?

What actions are needed?

Where exactly is the problem?

How many, how often, where?

What happened?C
o

m
p

e
ti

ti
v

e
 A

d
v
a

n
ta

g
e

Degree of Intelligence

Reporting

Decision Optimization

Predictive Analytics

Forecasting

Statistical models

Alerts

Query/drill down

Ad hoc reports

Standard reports



Het belang van goede analyses
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Onjuiste gegevens en slechte analyses leiden tot verkeerde veronderstellingen

Het zit altijd anders dan je denkt….

Waarom levert CRM onvoldoende op: 

1gebrekkige datakwaliteit

2ontbreken van adequate analysevaardigheden

3Inadequate metrics



Bouwsteen 3: Modellen

Compacte & gestyleerde weergave van de realiteit 

Veel verschillende soorten modellen, zoals

– Verbaal

– Hok en pijlen model

– Grafisch

– Spreadsheets

– Mathematisch

– Et cetera 



Voorbeeld: klantwaardemodel
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Bouwsteen 4: Metrics



Marketing Metrics

Geaggregeerd

Gedisaggregeerd

– Product

– Merk

– Promotie

– Advertising

– Online

– Salesmanagement

– Kanaalmanagement

– CRM

Affectief, cognitief en conatief



Veel gebruikt

Omzet / Verkopen

Marktaandeel

Retention rate

Gemiddelde opbrengsten per klant

Klanttevredenheid

NPS
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Key metrics ter bepaling effectiviteit

– Metrics met een klantfocus (waarde voor de klant), 

zoals de drivers van customer equity (relatie, merk en 

rationele equity)

– Metrics met een bedrijfsfocus (waarde van de klant), 

acquisitie ratio, retentie, marge, etc.

– Een causaal model dat de relatie tussen de 2 soorten 

metrics aangeeft

Bedrijven moeten 2 soorten metrics monitoren:



Toepassing Marketing Engineering
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Segmentatie
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Prof ile : PNN 57:57-15420-2:1 ,  Index = 1

Train Perf . = 0,823541 ,  Select Perf . = 0,815953 ,  Test Perf . = 0,817769

Targeting (predictive modeling)

Responsmodel binnen kanaal DM-SMS
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Positionering 
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Popular 

with MenHeavy

Special 

Occasions

Dining Out Premium

Popular 

with 

Women

Light

Pale Color

On a 

Budget

Good Value
Blue Collar

Full Bodied

PremiumBudget

Light

Heavy

•

Meister Brau

Stroh’s

•

•

•

Beck’s

• Heineken

Old Milwaukee

•

Miller •

Coors
•

Michelob•

Miller 

Lite

• Coors 

Light•

Old

Milwaukee Light

•

Budweiser

Less Filling

Interesting web site to visit: www.ratebeer.com



Forecasting
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Prijsoptimalisatie
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Productontwikkeling
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Marketing Optimization



Vraagstuk 1  Service en NBA

ING heeft voor 2013 service-marketing als speerpunt aangemerkt. Met 

als belangrijkste doel het verder verbeteren van de NPS. Het huidige NBA 

principe maakt echter gebruik van bankwaarde voor het bepalen van de 

beste propositie van de klant. Dit wringt. ING zal, als zij echt invulling wil 

geven aan het begrip service-marketing in haar communicatie, de NBA 

formule los moeten laten en met iets anders komen. 

Wat is uw advies aan ING om hiermee om te gaan? Hoe kan ING service 

op een goede manier opnemen in de NBA-aanpak?

31



Vraagstuk 2  NBA en organisatie Marketing

Marketing bij ING was altijd gewend te bepalen welke klanten via welk 

kanaal op welk moment welk aanbod kregen. Zij waren dus volledig "in 

control". Door de "Op-Maat"-aanpak komt hier (gedeeltelijk) een einde 

aan. Niet zij, maar Customer Intelligenge (CI, de bediening van de NBA-

machine) staat aan het roer. Terwijl CI -in tegenstelling tot de 

marketeers- niet direct resultaatverantwoordelijk is.

Wat is uw advies aan ING om hiermee om te gaan? Op welke wijze kan 

ING haar Marketingfunctie beter organiseren?
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Vragen?


