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Marketingcommunicatieplan, stappenplan
Q Marketingcommunicatieplan, stap 5

bepaling positionering) ® Welke breinpositie moet ons merk (product of dienst)
merk (product / dlenstﬂ innemen? Bepaling gewenste positionering van het
merk t.o.v. concurrentie.

O afhankelijk van o.a. de PLC-fase waarin het merk
of product zich bevindt, is nu duidelijk welke

communicatiestrategie(én) gevolgd kan (kunnen)
worden, bijv.:

O sturen op saillantie (opvallendheid),
O verkoop verhogen onder huidige afnemers, en/of
O betere prijs/prestatie benadrukken, enz.
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Marketingcommunicatieplan, stappenplan

® Marketingcommunicatieplan, stap 5

O deze stap 5 moet duidelijk maken welke positie het

merk of product in het brein van de consument
dient te verkrijgen t.o.v. de concurrentie.

O Bij positioneren gaat het dus om het realiseren van
een mentale plaats, een zgn. breinpositie.

Het kenmerk van een goed concept is dat het

onderscheidend, geloofwaardig en relevant is.
Dat is de essentie van positioneren.
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Marketingcommunicatieplan, stappenplan

® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O bij consumenten leiden eigenschappen van een

product/merk of dienst tot benefits (voordelen)
voor de consumenten;

O benefits kunnen worden onderscheiden in 3
soorten:
O functioneel, als oplossing van een probleem of
behoefte, zoals wasmiddelen, verzekeringen, e.d.
O symbolisch, als uiting naar buiten toe, zoals
kleding, sieraden, e.d.;

O belevenisgeoriénteerd, als ervaring of belevenis,
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Marketingcommunicatieplan, stappenplan

® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:

O benefits worden gunstiger beschouwd naarmate

ze meer aansluiten bij de waarden van de
consument.

O Waarden betreffen zaken die mensen belangrijk
vinden in het leven, zoals gezondheid, veiligheid,
levensgeluk, en meer. Ze vormen de basis van
de behoeften die consumenten hebben (denk
hierbij bv. aan de behoeften van Maslow).
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® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O In de positionering van het product/merk kunnen

eigenschappen, benefits en/of waarden worden
benadrukt.

O Het is dus duidelijk van belang om te ontdekken:
O welke eigenschappen van een product of dienst
door de consument belangrijk worden gevondern;
O welke relevante gevolgen (benefits) deze
kenmerken hebben voor de consument;
O bij welke waarden van de consument deze
gevolgen aansluiten.
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® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O hulpmiddelen /addering en middel-doelketenr:

O De voor de consument belangrijke eigen-
schappen (kenmerken), de mogelijke gevolgen
en de waarden zullen veelal via enquétes,
interviews, feedbacks, enz. verkregen kunnen
zijn of worden.

O Een techniek die hierbij kan worden gebruikt is
laddering, waarmee de relaties tussen gegevens
duidelijker in beeld gebracht kunnen worden.

-->
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® Marketingcommunicatieplan, stap 5

O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O laddering, voorbeeld:

laddering: 'hoteldiensten’

waarden gemak plezier gezelligheid geborgen- professionele vrijheid

I e o

goed heerlijk geen op gemak waar voor
voor de uitrusten stress voelen je geld
gevolgen dag komen

. -
gezond prima
& voldaan bereikbaar

schoon net als goede
gevoel thuis werkplek

kenmerken netheid comfort voor- klant- kwaliteit locatie
3? kamer zieningen vriendelijkheid eten

O
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Marketingcommunicatieplan, stappenplan

® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O hulpmiddelen /addering en middel-doelketerr.

O een middel-doelketen laat vervolgens de relaties
zien tussen corncrete producteigenschappen, de
gevolgen voor de consument en de daaraan
gerelateerde waarden. -->
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® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O middel-doelketen, voorbeeld:

comfort,

locatie, voorzieningen,
netheid, kwaliteit eten,
klantvriendelijkheid, enz.

EIGENSCHAPPEN /
KENMERKEN
PRODUCT / DIENST
(MERK)

tijdsbesparend,

heerlijk uitrusten, VOORDELEN,
budgettair vriendelijk, GEVOLGEN VOOR
sociaal representatief, AFNEMER

gevarieerde belevenis, enz.

|

WAARDEN
VAN HET MERK,
VOOR
AFNEMER

gemak, plezier, vrijheid,
veiligheid, geborgenheid,
gezelligheid, leerzaam, enz.
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Marketingcommunicatieplan, stappenplan

® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O hulpmiddelen /addering en middel-doelketerr.

O vervolgens kan vanuit de middel-doelketen
worden toegewerkt naar verschillende
positioneringsstrategieén. -->

O Een hieruit afgeleide propositie vormt daarna de

vertaling van de positionering in een concrete
belofte, uitgedrukt in consumententermen. -->
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Marketingcommunicatieplan, stappenplan

® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O positioneringsstrategieén vanuit middel-doelketen:

netheid, comfort positioneringen
- Kiantvriendelijkheid, | EIGENSCHAPPEN / Lncer comfortapel, met merkbeloften /
iteit eten, L 5
voor:ieningen; pRQDlE'ﬁ-EéK[;IENST dan concurrenten propos:tles
FLETCHER locatie als het om betaalbare
HOTELS Iy;g;'TSLIE?!':SEE gezellige 4* hotels gaat:
heerlijk uitrusten, the place to be
op je gemak voelen,
waar voor je geld, GE‘(,%?_Z‘;E‘-‘E";&R TWEEZIIDIGE
goed voor de dag komen, AFNEMER POSITIONERING
passend bij sociale status,
makkelijk bereikbaar TRANSFORMATIONELE|
l POSITIONERING
gemak, plezier, vrijheid WAARDEN het buitengewone
gezelligheld, geborgenheid, | VAN HET MERK, otol vaor o
professionele vriendschap AFVNOEOMRER gezellige genieter o
Myrna Goossen,
ambassadrice
e Fletcher Hotels _3S¥
| GEENFASEN; ! y
I S S IS »| UITVOERINGS-
. VEELAL UIT | POSITIONERING
3R IRECLAMECAMPAGNE |
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Marketingcommunicatieplan, stappenplan

® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O positioneringsstrategieén:

B informationele positionering: nadruk op
communiceren van concreet voordeel ( benefit)
van gebruik van het merk, evt. in combinatie
met een fysiek kenmerk (functionele
eigenschap).

Fletcher vrbld: meer comfortabel , netter en niet
duurder dan concurrenten.
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Marketingcommunicatieplan, stappenplan

® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O positioneringsstrategieén:

H transformationele positionering (ook: imago- of
levensstijlpositionering): nadruk op communi-
ceren van waarden (wat de afnemer belangrijk
vindt), evt. gekoppeld aan productvoordelen.

Deze strategie wordt vaak gebruikt bij producten
die men voor z'n plezier koopt (frisdrank, bier), of
die te weinig van elkaar verschillen (benzine).

Fletcher vrbld: het buitengewone hotel voor de
gezellige genieter.
3R
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® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O positioneringsstrategieén:

W tweezijdige positionering: hierbij wordt de
gehele doel-middelketen ingezet: de product-
voordelen worden zowel met functionele product-
eigenschappen als met emotionele waarden van
de consument verbonden.

Vanwege deze combinatie wordt deze vorm van
positionering het meeste gebruikt (McDonalds,
Apple, Albert Heijn, KLM).

Fletcher vrbld: als het om betaalbare gezellige
4* hotels gaat: the place to be.
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Marketingcommunicatieplan, stappenplan

® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O positioneringsstrategieén:

W uitvoeringspositionering: positionering vanuit
de uitvoering van een reclamecampagne, niet per
se gebaseerd op fasen van doel-middel-keten.
Het merk wordt hierbij in de communicatie
gekoppeld aan een uniek (reclame-) element of
symbool (tune, kleur, grap, persoon e.d.).

Is het meest effectief wanneer gekoppeld wordt
aan een functionele (bv. kwaliteit) en een
abstracte eigenschap (bv. tune) van het merk.

Fletcher vrbld: regelmatige inzet van Fletcher-
3R ambassadrice / tv-ster Myrna Goossen.
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® Marketingcommunicatieplan, stap 5
O van product-/ merkeigenschappen naar propositie:
O positioneringsstrategieén:
tenslotte: wanneer welke positioneringsstrategie
toepassen?
De Rossiter- & Percy-matrix is vooral nuttig om na
te gaan hoe de organisatie communiceert (of
zou moeten communiceren) over het aanbod:
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Lage betrokkenheid

Hoge betrokkenheid

Probleemoplossend

Informationeel
bv.: verzekeringen,
wasmiddelen

Informationeel
bv.: hypotheken,
wasautomaten

Waardetoevoegend

Informationeel &
transformationeel
bv.: bier, sigaretten

Informationeel &
transformationeel
bv.: auto’s, sierraden
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