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Is uw organisatie klaar voor succesvolle marketingplanning?

Eerste resultaten ‘Benchmark’ MEC en Marketing Planning Centre Nederland

Dr Marian Dingena en Bonnie Herbrink 

In de zomermaanden van 2000 is door het MEC en Marketing Planning Centre Nederland een benchmark onderzoek gestart naar de mate waarin de benodigde bouwstenen in organisaties aanwezig zijn om continuïteit in marketingplanning te garanderen. Inmiddels verleenden reeds 72 bedrijven hun medewerking aan het onderzoek en zijn de eerste resultaten beschikbaar. Uit het onderzoek blijkt duidelijk dat bedrijven waarin alle bouwstenen voor succesvolle marketingplanning zijn vervuld kwalitatief betere plannen maken en ook positiever zijn over de marketingresultaten dan bedrijven waar een of meerdere bouwstenen onvoldoende aanwezig zijn. Ook valt op dat businessmarketing -in vergelijking met consumentenmarketing- nog steeds niet de aandacht krijgt die het verdient. De betrokkenheid vanuit het top management bij marketingplanning is in een consumentenmarketing omgeving bijvoorbeeld beduidend groter dan in een business-to-business omgeving. Ook worden in organisaties die zich richten op de consumentenmarkt meer menskracht en middelen ter beschikking gesteld om goede marketingplannen te kunnen maken en uit te voeren. In hoeverre is uw organisatie eigenlijk klaar voor succesvolle marketingplanning?

Bouwstenen voor succesvolle marketingplanning

In de praktijk merken we dat continuïteit in marketingplanning niet altijd is gegarandeerd. Soms ontbreken de mensen en middelen om plannen ook daadwerkelijk uit te voeren zoals bedoeld. In andere situaties worden marketeers niet aangesproken op de resultaten van hun plannen waardoor een sfeer van vrijblijvendheid onstaat. Ook komt het voor dat binnen het top management de prioriteiten anders liggen en er eigenlijk geen aandacht en betrokkenheid is voor marketing. De genoemde zaken maken het niet alleen lastig om tot bruikbare marketingplannen te komen, ze dragen er ook aan bij dat marketingplanning in de praktijk bestaat uit eenmalige of incidentele acties, waarbij keer op keer het ‘wiel opnieuw wordt uitgevonden’ en onvoldoende wordt geleerd van ervaringen en resultaten. 

Binnen het Marketing Planning Centre Nederland is op basis van ervaringen bij uiteenlopende klant-organisaties een diagnose-instrument ontwikkeld waarmee wordt gemeten in hoeverre een organisatie klaar is voor continue marketingplannen. 

Hierbij zijn 8 bouwstenen onderscheiden:

· Rollen helder

· Mensen en middelen beschikbaar

· Kennis en vaardigheden aanwezig

· Sturen op resultaten

· Marketing klimaat

· Methodiek en werkwijze vastgelegd

· Afstemming van planningscycli

· Betrokkenheid vanuit de top van de organisatie

In figuur 1 zijn de bouwstenen beknopt toegelicht.

	Figuur 1

Toelichting op de 8 bouwstenen

Rollen helder

Zijn de benodigde rollen voor het opstellen, uitvoeren en monitoren van marketingplannen helder en is duidelijk wie in de organisatie verantwoordelijk is voor welke rol?

Mensen en middelen beschikbaar

Zijn voldoende mensen en middelen beschikbaar voor het opstellen, uitvoeren en monitoren van marketingplannen? Denk naast budgetten en  menskracht ook aan beschikbare (markt)informatie, modellen en (informatie)systemen.

Kennis en vaardigheden aanwezig

Zijn in de organisatie voldoende kennis en de juiste vaardigheden aanwezig om marketingplannen op te stellen en uit te voeren? Denk aan ervaring met het opstellen van marketingplannen, het in staat zijn kennis en ervaring over te dragen op (nieuwe) collega’s, regelmatige scholing en training en andere aanvullende kennis en vaardigheden. 

Sturen op resultaten

Wordt in de organisatie ‘gestuurd’ op resultaten uit marketingplanning? Dat wil zeggen worden duidelijke afspraken gemaakt tussen  marketeers en hun leidinggevenden? Wordt bewust geleerd van activiteiten en resultaten uit het verleden? Worden successen gevierd en worden mensen aangesproken op behaalde resultaten?

Marketing klimaat

Is in de organisatie sprake van een klimaat waarin succesvolle marketingplanning wordt gestimuleerd of juist niet? Wordt er bijvoorbeeld formeel en informeel waarde gehecht aan marketing en marketingplanning? Is er een sfeer waarin ‘ondernemerschap’ en alert zijn op marketingmogelijkheden worden gestimuleerd? Is marketing een onderwerp dat ‘leeft’ in de organisatie?

Methodiek en werkwijze vastgelegd

Wordt in de organisatie een vaste methodiek en werkwijze gehanteerd voor het opstellen, uitvoeren en monitoren van marketingplannen? Is er bijvoorbeeld duidelijkheid over de inhoudsopgave/ format van het marketingplan? Zijn de methodiek en werkwijze ook vastgelegd en gedocumenteerd en bekend bij alle betrokkenen?

Afstemming van planningscycli

Indien in de organisatie meerdere plannen worden opgesteld (bijvoorbeeld strategische plannen en marketingplannen, of marketingplannen in verschillende divisies), sluiten deze plannen dan goed op elkaar aan, zowel in de tijd als inhoudelijk? 

Betrokkenheid vanuit de top

Is het (top) management in de organisatie betrokken bij het marketingplanningsproces? En is dit in de praktijk ook zichtbaar voor medewerkers in de organisatie? Worden bijvoorbeeld kaders en randvoorwaarden helder gecommuniceerd? Toont men belangstelling voor marketingplannen en –resultaten? En worden vanuit het management inhoudelijke bijdragen geleverd op belangrijke keuze momenten in marketingplanning? 


Opzet Benchmark onderzoek

Aan de organisaties die meededen aan de benchmark werden in totaal 40 stellingen over de bouwstenen voorgelegd (5 stellingen per bouwsteen). Het betrof stellingen zoals ‘Het marketingplan wordt ervaren als een ‘contract’ met het (top) management’ (sturen op resultaten) en ‘Marketing en marketingplanning zijn regelmatig onderwerp van gesprek, zowel  tijdens formele als informele bijeenkomsten’ (marketing klimaat). Ook werden 10 stellingen voorgelegd over de kwaliteit van de marketingplannen, zoals ‘marketingplannen sluiten goed aan bij de praktijk’ en de resultaten in de markt, zoals ‘Onze marketingaanpak leidt tot successen en zichtbare resultaten’.

In totaal deden 72 bedrijven mee aan de benchmark. Het betrof zowel grote als kleinere bedrijven uit verschillende branches, gericht op de consumentenmarkt, bedrijvenmarkt en beiden. In figuur 2 is een overzicht gegeven van de deelnemende bedrijven. Uit deze tabel blijkt dat in de huidige steekproef een redelijk goede verdeling is naar omvang, branche en markt waar men zich op richt. Het totaal aantal bedrijven is weliswaar nog te klein om statistisch representatieve uitspraken te doen, wel tekenen zich inmiddels bepaalde patronen af. In dit artikel worden de eerste resultaten geschetst. Over circa een half jaar zal een meer genuanceerde analyse worden gemaakt en zal het ook mogelijk zijn meer aandacht te besteden aan de resultaten in specifieke branches of bedrijven van een bepaalde omvang.

	Aantal medewerkers
	Branche
	Gericht op welke markt?

	0-50
	11
	Industrie
	11
	Consumentenmarkt
	13

	50-100
	16
	Handel
	9
	Bedrijvenmarkt
	36

	100-250
	15
	Dienstverlening
	27
	Beiden
	23

	250-1000
	15
	Overheid/ non-profit
	6
	
	

	>1000
	15
	Overig
	14
	
	

	
	
	Missing
	5
	
	

	Totaal
	72
	Totaal
	72
	Totaal
	72


Figuur 2
Uitsplitsing deelnemers benchmark naar omvang, branche en markt waarin men actief is 

Eerste resultaten tonen duidelijk verband tussen bouwstenen en de kwaliteit van marketingplannen en resultaten in de markt!

Bij de analyse van de resultaten is in eerste instantie gekeken naar het verband tussen de mate waarin de bouwstenen in organisaties aanwezig zijn en de inschatting van de respondent over de kwaliteit van de marketingplannen en de resultaten in de markt. Hieruit blijkt immers of organisaties die de randvoorwaarden goed ingevuld hebben ook daadwerkelijk betere resultaten boeken. Om een eerste indruk te krijgen van het verband tussen de bouwstenen en resultaten is de totale groep aan respondenten uitgesplitst in twee deelgroepen:

· Groep 1 (27 respondenten) met een relatief lage gemiddelde score op de 8 bouwstenen (gemiddelde score van  < 2,75 op een 5-puntsschaal)

· Groep 2 (26 respondenten)  met een relatief hoge score op de 8 bouwstenen (gemiddelde score van  > 3,25 op een 5-puntsschaal)
Voor beide groepen is gekeken hoe men de kwaliteit van de marketingplannen in de eigen organisatie beoordeelt (5 stellingen) en hoe men oordeelt over het succes in de markt (5 stellingen). Een eerste analyse (zie figuur 3) laat duidelijk zien dat de organisaties waar de bouwstenen in onvoldoende mate zijn ingevuld ook significant lager scoren op de ‘kwaliteit van het marketingplan’ en de ‘resultaten in de markt’. Respondenten in groep 1 (lage score op de bouwstenen) beoordelen de kwaliteit van de marketingplannen gemiddeld met een 2,9 terwijl de respondenten in Groep 2 (hoge score op de bouwstenen) de kwaliteit van de plannen met een 4,0 beoordelen. Hetzelfde patroon is zichtbaar indien wordt gekeken naar de beoordeling van de marketingresultaten. Groep 1 beoordeelt de resultaten in de markt met een 2,6 en groep 2 met een 3,9. 

Figuur 3
Verband tussen bouwstenen, kwaliteit plan en marketingresultaat
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Bij figuur 3 moet wel worden opgemerkt dat de resultaten zijn gebaseerd op de oordelen van de respondenten over de eigen organisatie. De resultaten zijn mogelijk beïnvloed door het feit dat respondenten die een negatieve inschatting maken over de aanwezigheid van de bouwstenen in de organisatie ook wat negatiever zijn over de kwaliteit van de plannen en de marketingresultaten. In vervolg-onderzoek zullen naast de subjectieve inschatting van kwaliteit en resultaten ook meer objectieve maatstaven worden meegenomen. Zodra er sprake is van een representatieve steekproef zullen op basis van statistische analyses tevens  meer algemeen geldende uitspraken kunnen worden gedaan over het verband tussen de mate waarin de bouwstenen aanwezig zijn in organisaties en de kwaliteit van marketingplannen en resultaten in de markt. Ook is het interessant bij een latere analyse vast te stellen wat de invloed is van de functie van de respondent in de organisatie op de beoordeling. Uit de eerste analyse komt een indicatie naar voren dat de aanwezigheid van de bouwstenen in de eigen organisatie rooskleuriger wordt ingeschat door vertegenwoordigers uit directie en management functies dan door de marketeers en verkoopmedewerkers.

Consumenten marketeers hebben stap voor op business-to-business marketeers

Uit de beoordeling van de 8 bouwstenen valt op dat bedrijven gericht op de consumentenmarkt over de gehele linie positiever ‘scoren’ dan bedrijven gericht op de bedrijvenmarkt. Over het algemeen kan worden gezegd dat de randvoorwaarden om tot succesvolle marketingplanning te komen in een consumentenmarketing omgeving beter zijn ingevuld dan in een de business-to-bussiness marketing omgevingen. In figuur 4 zijn de gemiddelde scores op de 8 bouwstenen van bedrijven gericht op de consumentenmarkt afgezet tegen de gemiddelde scores van bedrijven gericht op de consumentenmarkt.
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Figuur 4
Gemiddelde score op bouwstenen uitgesplitst naar type markt

Uit nadere analyse (variantie-analyse) blijkt dat er vooral significante verschillen naar voren komen ten aanzien van de betrokkenheid vanuit de top van de organisatie en de mate waarin voldoende mensen en middelen beschikbaar zijn voor het opstellen, uitvoeren en monitoren van marketingplannen. In de organisaties die zich op consumentenmarkten richten wordt positiever geoordeeld over de betrokkenheid vanuit de top van de organisatie bij marketingplanning (gemiddelde score van 3,7) dan in organisaties gericht op de bedrijvenmarkt (gemiddelde score van 3,2).  De gemiddelde scores ten aanzien van de beschikbaarheid van benodigde mensen en middelen zijn respectievelijk 3,4 (consumentenmarkt) en 2,8 (bedrijvenmarkt). In figuur 5 zijn de gemiddelde scores op alle bouwstenen weergegeven. Tevens zijn in figuur 5 alle gemiddelde scores lager dan 3 gearceerd. Dit zijn de bouwstenen die in feite in onvoldoende mate zijn ingevuld.

	Bouwstenen
	Gemiddelde score op de bouwstenen (5-puntsschaal: 1=laag, 5= hoog)



	
	Bedrijven gericht op consumentenmarkt
	Bedrijven gericht op bedrijvenmarkt
	Totaal

	Rollen helder
	3,71
	3,46
	3,52

	Mensen en middelen  
	3,38
	2,75
	2,92

	Kennis en vaardigheden
	3,40
	3,00
	3,11

	Sturen op resultaten
	3,08
	2,97
	3,00

	Marketing klimaat
	3,54
	3,19
	3,29

	Methodiek en werkwijze
	3,11
	2,81
	2,89

	Afstemming planningscycli
	3,14
	2,95
	3,00

	Betrokkenheid top 
	3,66
	3,20
	3,32

	Totaal
	3,38
	3,04
	3,13


Figuur 5
Gemiddelde score op de bouwstenen in consumentenmarkt versus bedrijvenmarkt

Verbetermogelijkheden in dienstverlening en non-profit
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Ook is een eerste uitsplitsing gemaakt naar de scores op de bouwstenen in de verschillende branches. In figuur 6 zijn de eerste resultaten weergegeven. Het lijkt erop dat er ook tussen branches verschillen zijn in de mate waarin de randvoorwaarden voor marketingplanning zijn ingevuld. Uit een eerste analyse blijkt dat productiebedrijven (industrie) en handelsorganisaties de zaken beter op orde hebben dan dienstverleners en non-profit organisaties. 

Figuur 6
Gemiddelde score op bouwstenen uitgesplitst naar branche
Toepassing  in de praktijk

Het diagnose-instrument kan in de praktijk op meerdere manieren worden toegepast. Invullen van de vragenlijst voor de eigen organisatie maakt het mogelijk de eigen resultaten te ‘benchmarken’ aan de andere bedrijven in de database. Momenteel kan de eigen score vergeleken worden met alle andere respondenten. Over enige tijd (zodra er voldoende respondenten zijn) zal het ook mogelijk zijn de eigen score te vergelijken met andere bedrijven in de eigen branche of met bedrijven van vergelijkbare omvang. 

Hoe de eigen ‘score’ te interpreteren? Over het algemeen kan worden gezegd dat een score van 3 of lager op een of meer van de bouwstenen een indicatie vormt dat dit aspect/ deze aspecten  in onvoldoende mate in de organisatie aanwezig is om continuïteit in marketingplanning te garanderen. Het diagnose-instrument geeft dus een handvat om vast te stellen aan welke aspecten in de organisatie vooral aandacht besteed zou moeten worden.

Ook is het mogelijk de vragenlijst door verschillende functionarissen (of divisies) binnen de eigen organisatie in te laten vullen. In de praktijk valt bijvoorbeeld nogal eens op dat vanuit het management van de organisatie op een andere manier wordt aangekeken tegen de aanwezige bouwstenen en randvoorwaarden dan vanuit degenenen die  dagelijks aan de slag zijn met het maken en realiseren van marketingplannen. Op deze manier kan het instrument worden gebruikt om met elkaar in gesprek te raken over aspecten in de organisatie die nadere aandacht verdienen of waarover onduidelijkheid bestaat. In enkele grotere organisaties is het instrument inmiddels ook gebruikt voor een ‘interne benchmark’ tussen afdelingen en divisies. Hierbij was het instrument een hulpmiddel om tot uitwisseling van ervaringen tussen verschillende divisies te komen.

Interesse om ook mee te doen aan de benchmark? Dat kan vanaf nu online: www.mpcn.nl

Heeft u ook interesse om mee te doen aan de benchmark? Dat kan! De vragenlijst is inmiddels online in te vullen via de website van Marketing Planning Centre Nederland (www.mpcn.nl). Zodra u de vragenlijst invult ziet u direct hoe uw organisatie ‘scoort’ ten opzichte van andere organisaties. De vragenlijst kan ook worden opgevraagd via telefoonnummer 070-3020753.

Ook indien u al meegedaan heeft aan het onderzoek kan het interessant zijn over enige tijd nog eens online te checken wat uw score is. De database wordt immers regelmatig uitgebreid met nieuwe respondenten. 

Dit artikel is verschenen in:

Mec Marketeer (december 2000)

De Auteurs

Dr Marian Dingena is managing director van het Marketing Planning Centre Nederland (www.mpcn.nl) te Den Haag. Zij adviseert bedrijven en instellingen op het gebied van strategie en marketingplanning. 

Bonnie Herbrink is als adviseur verbonden aan Marketing Planning Centre Nederland en is onder meer betrokken bij het benchmark-onderzoek naar marketingplanning.
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