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e Wat wil ik bespreken?

Marketing wordt accountable
Marketing Meetbaar Maken

Toepassingsgebieden
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Wat bepaalt de
invioed van
Marketing In de
boardroom?




°¢ Invioed en performance van Marketing

‘nvloed Performance

Accountabilit
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Resultaatgebieden Marketing

Brand equity Customer equity Reputatie
- Merkbeleid -kanalenbeleid- -servicesbeleid-
- Positioneringbeleid -propositiebeleid - Loyalty beleid

- Communicatiebeleid -Innovaties _

- Mediabeleid - go-to-market beleid

- Beleid MVO

(Meer)
Resultaat

Bekendheid [mago Traffic ~ Sales Repeat, cross Tevredenheid
Iéngagement- Propositie Activatie o Ervaring
Identificatie Overtuiging
Trial Beloning
€ 40% 10% 40% 10%

‘ Onderdeel optimalisatie
> Keten optimalisatie/integratie



** Marketing wordt accountable

MARKETING e
NG'NEER'NG Compet|ng On MARKETING E ppppppp ROSENWALD
= ' METRICS: : Accountable
Ana\ytlcs 50+ Metrics 2 Markei
Every Executive Data-Driven Marketing
Should Master

Ne ITB ndle

Phillip E. Pfeifer
David ). Reibstein
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°¢ Accountability van Marketing

ecisional Performative




e MMM - Marketing Engineering

BWARKETING _
GINEER'NG The systematic

ompute

translation of data

and knowledge into

R | |

tools for decision

support
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Marketing Omgeving

Marketing
Engineering Data

Informatie

Inzichten

Beslissingen

Implementatie

( MOTIONS

Input: Automatische scanning,
data entry, subjectieve interpretatie

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

Beslismodel; mentaal model

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

Financieel, menselijk, en andere
organisatie resources



°e Top presterende bedrijven zijn analytisc

Belang van Marketing Engineering

M Low performers ® High performers

obruiken analyses in alle onderdelen van de organisatie
Beschikken over hoogstaande analyse capaciteit

Hebben een Datawarehouse en Bl-omgeving

Vinden analytisch inzicht erg belangrijk 36%

Beschikken over goede decision support capaciteiten 65%

Bron: Accenture (2006).




°o Wie zijn dat dan?

Retail Finance Telco eCommerce
amazon —— O, Google
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e Bouwstenen Marketing Engineering
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KEY MARKETING METRICS

# of Targets

Cost per Target
% Targets to Prospects

Days Target to Prospect

# of Prospects
Cost per Prospect

% Prospects to Leads
Days Prospect to Lead
#of Leads
Cost per Lead

% Leads to Opportunities
Days Lead to Opportunity
# of Opportunities

Cost per Opportunity

Opportunltles
Closed Deals

% Opportunities to Closed Deals
Days Opportunity to Closed Deals

# of Closed Deals
Cost per Closed Deal

historical
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°* Bouwsteen 1: Data

KUMBER DATA VIDED DATA PER
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°¢ Data = Inzicht/kennis voor Actie




°e Bouwsteen 2: Analyses

Analytics
Decision Optimization

Predictive Analytics
Forecasting

Statistical models

What’s the best that can happen?
What will happen next?
What if these trends continue?

Why is this happening?

Alerts
Query/drill down
Ad hoc reports

Standard reports

CMOTIONS ©2013

What actions are needed?
Where exactly is the problem?
How many, how often, where?

What happened? Reporting

15



oo Het belang van goede analyses

Het zit altijd anders dan je denkt....

Waarom levert CRM onvoldoende op:
1gebrekkige datakwaliteit

2ontbreken van adequate analysevaardigheden
3inadequate metrics

‘ MOTIONS



oo Bouwsteen 3: Modellen

Compacte & gestyleerde weergave van de realiteit

Veel verschillende soorten modellen, zoals
- Verbaal
- Hok en pijlen model
- Grafisch
- Spreadsheets
- Mathematisch

- Et cetera

( MOTIONS



Voorbeeld: klantwaardemodel

Corporate
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_DOGBERT CONSULTS

YOU NEED A DASH—
BOARD APPLICATION
TO TRACK YOUR
KEY METRICS.

Mo\

‘ MOTIONS

acottadams@aol.com

www.dilbert.com

Bouwsteen 4: Metrics

THAT WAY YOU'LL HAVE

MORE DATA TO IGNORE WILL THE OKAY,
WHEN YOU MAKE YOUR DATA BE LET'S
DECISIONS BASED ON ACCURATE? Fﬁ"’;iLET““
COMPANY POLITICS.
MATTERS.

G607 22007 Scott Adams, Inc./Dist. by UFS, Inc.



°¢» Marketing Metrics

Geaggregeerd

Gedisaggregeerd
- Product
- Merk
- Promotie
- Advertising
- Online
- Salesmanagement

Every EXBCU“VB - Kanaalmanagement

- CRM

ShUUId MaSter Affectief, cognitief en conatief

s leader who tt

MARKETING
METRICS:

50+ Metrics

MARKETING METRICS

Paul W. Farris
Neil T. Bendle
Phillip E. Pfeifer
David J. Reibstein




°¢ Veel gebruikt

Product &
Portfolic Customer
Management Prafitability

i Sales Force
Roarid B Channel
Profits vl
MINDSHARE &
MARKETSHARE
METRICS
ImEErm et F'r'lc'rng
Site Strateqgy Etrat-:-g:.-

Advertising
Media

Promotions

‘ MOTIONS

Omzet / Verkopen

Marktaandeel

Retention rate

Gemiddelde opbrengsten per klar
Klanttevredenheid

NPS



e Key metrics ter bepaling effectiviteit

Bedrijven moeten 2 soorten metrics monitoren:

- 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



¢ Toepassing Marketing Engineering




e Segmentatie

IR VWD Qildivyie UiTEweiibWiil

Size of bubble

represents numbe
customersin segm

Customer lifetime value




°* Targeting (predictive modeling)

Responsmodel binnen kanaal DM-SMS

100
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20
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% klanten (cum.)

100
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°¢ Positionering

Heavy

Popular
Full Bodied Heavy . with Men
Old Milwaukee Bud"Vv._eiser
® Beck’s o
Meister Brau “.. Special e Heineken
® Millef o "‘--.Qccasions
Blue Collar : . .
Good Value = __»— Dining Out  Premium
& —O0rS—
Budget Stroh’s Premium
e Michelob
°
- Coors Popular
Miller ° . .
Pale Color e Light with
° Women
On a Old
Budget  Milwaukee Light Light Less Filling

Interesting web site to visit: www.ratebeer.com

C MOTIONS ©2012

Light
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°* Forecasting

Forecast Plot for Product_X
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°¢* Prijsoptimalisatie

Capacity limits

Supply

Rev
$2.4*100=5240

Total revenue = $240

Potential revenue = $450

Demand

N

100

Demand (parking)

CMOTIONS ©2012
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e Productontwikkeling

,\
art-Worth Scores bor Each Atinibute Level Market Simulator
Share of Preference
24%
niverse of Polential Product Gonbigurations A0%,
J36%

CMOTIONS ©2012 29



e Marketing Optimization

...maximaal rendement uit elk contact




e 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
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e 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?

32
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