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Ordeningsprincipes output, throughput en input 
 

De drie verschillende onderdelen output, througput en input kunnen op verschillende manieren 

gestuctureerd of geordend worden. We bespreken hieronder een aantal van deze ordeningsprincipes. 

Dit stuk was een onderdeel van hoofdstuk 2 van de eerste druk. 

 

Output marketingfunctie nader uitgewerkt 
Output in de vorm van doelstellingen voor de marketingfunctie is er in veel verschillende soorten en 

maten. Deze doelstellingen zijn te ordenen met behulp van verschillende ordeningsprincipes. Deze 

kunnen ons helpen bij het uiteindelijke raamwerk voor het weergeven van de output van de 

marketingfunctie. De verschillende ordeningsprincipes en het raamwerk kunnen ons namelijk helpen 

om een volledige en evenwichtige set doelstellingen te kiezen. Deze set ondersteunt de 

marketingfunctie om die activiteiten uit te voeren die het meest ondersteunend zijn aan de doelen van 

de hele organisatie. Het streven is om dit vanwege de gewenste accountability, zo expliciet en 

transparant mogelijk te doen.  

 

Dit is mogelijk door de verschillende ordeningsprincipes en de onderdelen van het raamwerk stap voor 

stap langs te lopen en steeds de vraag te stellen: wordt hiermee de gewenste volledigheid en balans in 

de set doelstellingen bewerkstelligd? Bij de activiteiten (throughput) en budgetten (input) passen we in 

de volgende paragrafen dezelfde werkwijze toe. Hierbij is van belang dat we bij het zoeken naar 

balans en volledigheid met behulp van deze ordeningsprincipes uitgaan van de strategische, tactische 

en de operationele marketingbeslissingen gezamenlijk. Anders zijn de beslissingen immers niet 

volledig. Dit geldt zowel voor de output (doelstellingen), throughput (activiteiten) als input 

(middelen). 

  

De verschillende ordeningsprincipes sluiten elkaar niet uit. Integendeel, ze overlappen elkaar in meer 

of mindere mate. Daarnaast mag de lezer ervan uitgaan dat alle genoemde voorbeelden uit te drukken 

zijn in de eerder genoemde SMART-criteria. Bij elk genoemd ordeningsprincipe volgt één of een 

aantal voorbeelden. Daar waar nodig werken we een aantal doelstellingen uit in tussenliggende 

tekstblokken. In deze paragraaf hebben we gebruikgemaakt van de volgende bronnen.
[1-31]

 

 

Ordeningsprincipe 1: Hoog (weinig detail) versus laag aggregatieniveau (veel detail) 

Op hoog aggregatieniveau worden doelstellingen globaal en samengevat weergegeven voor de hele 

organisatie en vaak voor een langere periode. Op laag aggregatieniveau worden doelstellingen nader 

uitgesplitst per doelgroep – die desgewenst uit één klant kan bestaan –, kortere periodes, type 

productgroep, enzovoort.
[1, 22, 24]

 

 

Hoog aggregatieniveau (geen detail) Laag aggregatieniveau (veel detail) 

Omzetdoelstelling per jaar of langer, voor de hele 

organisatie 

Omzetdoelstelling uitgewerkt per periode, per 

doelgroep (bijvoorbeeld klanten en prospects), 

per product(groep), per kanaal, per activiteit en 

alle mogelijke combinaties hiertussen 

 

Ordeningsprincipe 2: Tussenresultaten versus eindresultaten 

Met tussenresultaten bedoelen we hier tussenstappen naar een eindresultaat toe. Zo is bijvoorbeeld het 

aantal uitgebrachte offertes geen doel op zich, maar een tussenstap naar het aantal afgesloten orders. 

Dit omdat uitgebrachte offertes niet direct leiden tot een bijdrage aan de realisatie van de 

doelstellingen van de organisatie. De afgesloten orders die voortkomen uit de uitgebrachte offertes 

kunnen wel als een eindresultaat worden gezien, omdat zij wel direct leiden tot realisatie van de 

organisatiedoelstellingen.
[10, 14]
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Tussenresultaten Eindresultaten 

Aantal uitgebrachte offertes 

Koopintentie 

Merkbekendheid 

Aantal gerealiseerde orders 

Afzet 

Omzet 

 

Ordeningsprincipe 3: Intern versus extern 

Interne doelstellingen zijn hier doelstellingen die gekoppeld zijn aan resultaten die zichtbaar zijn in de 

organisatie zelf. Externe doelstellingen hebben betrekking op ‘resultaten’ die zichtbaar zijn buiten de 

organisatie. In veel gevallen betreft dat veranderingen bij de klant of de prestaties van de concurrent, 

gerelateerd aan de eigen prestaties.
[10, 14] 

 Bij het aankoopproces zelf zijn beide zichtbaar: bij de klant 

verandert er iets, het doen van een aankoop en bij de organisatie wordt een resultaat gehaald, namelijk 

het realiseren van afzet en omzet. Respectievelijk: een aankoop doen, realiseren van afzet en omzet.  

 

Intern Extern 

Marketingkosten  

Gemiddelde omzet per verkoper 

Levertijd 

Percentage afgehandelde klachten 

Marktaandeel 

Numerieke distributie 

Klanttevredenheid 

Merkentrouw 

 

Ordeningsprincipe 4: Financieel versus marketing 

Financiële doelstellingen zijn doelstellingen gerelateerd aan financiële middelen, uitgedrukt in geld 

(zoals kosten, opbrengsten, investeringen en cashflows). Marketingdoelstellingen betreffen dan 

doelstellingen zonder deze koppeling naar financiële aspecten.
[14, 17]

 

 

Financieel Marketing 

Gemiddelde ordergrootte in €  

Winstbijdrage in € 

Kosten in € 

Omzet in € 

Aantal gerealiseerde orders 

Afzet 

Klanttevredenheid 

Koopintentie 

 

Ordeningsprincipe 5: Verkoop versus marketing 

Hoewel we  marketing en verkoop als één functioneel gebied beschouwen, zijn doelstellingen te 

onderscheiden in twee categorieën: 

1. de typische verkoopdoelstellingen: vooral gefocust op het uiteindelijke eindresultaat; 

2. typische marketingdoelstellingen: meer gefocust op de tussenresultaten en als ondersteuning aan 

de verkoopactiviteiten) .
[13, 15, 16, 25, 26]

 

 

Verkoop Marketing 

Aantal nieuwe klanten 

Aantal uitgebrachte offertes 

Aantal afgesloten orders 

Churnrate (percentage vertrekkende klanten) 

Communicatiebereik 

Merkbekendheid  

Merkwaarde  

Gewogen distributie  

 

In de verschillende marketingboeken die we hier als bron hebben genoemd zijn de genoemde 

doelstellingen wel te vinden. Sommige van de hiervoor genoemde doelstellingen kunnen worden 

getypeerd als communicatiedoelstellingen.
[31]

 

 Communicatiebereik betekent het aantal personen dat geconfronteerd wordt met een bepaalde 

boodschap of een bepaald kanaal.
[31]

 

 Merkentrouw betreft de mate waarin een klant trouw blijft aan een merk of organisatie.
[31]

 

 Koopintentie betreft klanten die het producten nog niet hebben gekocht maar dit wel overwegen.
[31]

 

 Merkwaarde is de waarde van het merk.
[8, 17, 21, 25, 26]

 

 

De merkwaarde kan op verschillende manieren worden berekend.
[8, 17, 21, 25, 26] 

 De volgende methode is 

weliswaar lastig in praktijk te brengen maar spreekt ons het meest aan (gebaseerd op.
[26]

): de waarde 
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van een merk is de extra cashflows van merkproducten in vergelijking met de cashflows van merkloze 

producten. Cashflows betreft het geheel van in- en uitgaande geldstromen op korte en lange termijn. 

Het verschil in cashflow zou dan alleen bepaald moeten worden door de waarde van het merk.  

Om deze gedachte te plaatsen het volgende hypotetische voorbeeld. Twee popgroepen, één nog 

compleet onbekend – dus nog merkloos – en één zeer bekend – dus een sterk merk met een bepaalde 

merkwaarde –, nemen op hetzelfde moment exact hetzelfde nummer op. Het verschil in verkopen zou 

dan grotendeels verklaard kunnen worden door het verschil in merkwaarde. Beide nummers zullen in 

werkelijkheid niet exact gelijk zullen zijn. Ze zijn immers opgenomen door verschillende groepen, met 

onder meer een andere zanger. Zaken die ook effect kunnen hebben op de verkoop, zoals het aantal 

keren gedraaid op de radio, worden hier  als een voordeel van een sterk merk gezien. Naast de 

kwaliteit van het product is de waarde van het merk sterk bepalend voor de toekomstige cashflows. 

Deze specificering van het begrip ‘merkwaarde’ lijkt logisch, omdat investeringen in een merk dan 

plaatsvinden met de intentie daar extra (toekomstige) cashflows uit te genereren. Merkwaarde wordt 

dan niet als doel op zichzelf gezien, maar als een tussenstation dat leidt naar concrete resultaten, zowel 

op korte als op lange termijn.  

 

Ordeningsprincipe 6. Marketing en verkoop versus overige functionele gebieden 

Marketingdoelstellingen zijn gekoppeld aan activiteiten die horen bij de marketingfunctie. Hierbij is 

de complexiteit van de eerste valkuil – of marketingdoelstellingen wel marketingdoelstellingen zijn – 

achterwege gelaten. Doelstellingen van de andere functies zijn doelstellingen die gekoppeld zijn aan 

activiteiten die horen bij de andere functies. Hier gaan we uit van de marketingfunctie zoals we die in 

hoofdstuk 1 hebben benoemd, dus inclusief de verkoopfunctie. Bij de doelstellingen van de overige 

functies bedoelen we alle functies, behalve marketing (en verkoop) waarbij we ons dus niet beperken 

tot de financiële functie alleen.
[8, 9, 23, 27]

 

 

Marketing, inclusief verkoop Overige functies 

Aantal nieuwe klanten 

Aantal uitgebrachte offertes 

Aantal afgesloten orders 

Merkbekendheid 

Afzet 

Omzet 

Percentage uitval (productie) 

Winst (financiën) 

Levertijd (expeditie) 

Percentage afzet nieuwe producten (R&D) 

Hoogte van de voorraden (inkoop en productie) 

Ziekteverzuim (P&O) 

 

Ordeningsprincipe 7: Korte termijn versus lange termijn 

Dit ordeningsprincipe betreft met name het verschil in de periode waarin de doelstellingen 

gerealiseerd moeten worden. Korte termijn is bijvoorbeeld een dag, week, maand, kwartaal, halfjaar of 

een jaar. Langetermijndoelstellingen betreffen een periode langer dan een jaar.
[8, 17, 22, 28]

 

  

Korte termijn Lange termijn 

Aantal uitgebrachte offertes in een maand 

Afzet in een maand 

Omzet in een maand 

Winst in een maand 

Merkwaarde 

Relatiebehoud 

Customer life time value 

Gedisconteerde cashflows  

 

Bij relatiebehoud gaat het om het behouden van relaties. Dit kunnen zowel potentiële als werkelijke 

klanten zijn. Bij churnrate gaat het om het voorkomen van klanten die weggaan.
[7, 10] 

 Het begrip 

customer life time value, ook wel customer equity genoemd.
[28] 

, staat voor de netto contante waarde 

van alle toekomstige bijdrages van de klant aan de kosten, opbrengsten, winst en/of cashflows (zie 

hierna) voor de organisatie.
[7, 14, 17, 28] 

 Dat van deze toekomstige bijdragen de netto contante waarde 

moet worden berekend, heeft te maken met het uitgangspunt dat een euro nu meer waard is dan een 

euro in de toekomst.
[7]

 Het begrip klantwaarde wordt soms wel en soms niet geassocieerd met de 

waarde van een klant.
[14, 28] 

 Hier wordt bij het begrip klantwaarde, (customer value)
[2] 

, uitgegaan van 

de waarde die de klant ervaart bij aankoop en gebruik van een product.
[2, 28]
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Ordeningsprincipe 8. Markt versus klant 

De volgende indeling is die tussen de hele markt en de individuele klant (deels ook terug te vinden in 

ordening 1 en 5). Doelstellingen over de markt zeggen namelijk niets over welke klanten daar wel of 

niet aan hebben bijgedragen. Bij doelstellingen op klantniveau gebeurt dat uiteraard wel.
[13, 29, 30]

 

 

Markt Klant 

Aantal uitgebrachte offertes 

Aantal afgesloten orders 

Afzet 

Omzet 

Marktaandeel 

Omzet per klant 

Share of wallet (klantaandeel) per klant 

Customer life time value per klant 

Return on customer per klant 

Herhalingsaankopen per klant 

 

Share of wallet 
[13]

 is het percentage dat een klant in een bepaalde productgroep besteedt bij een 

bepaalde organisatie. Het wordt ook wel klantenaandeel genoemd.
[13] 

 Als een organisatie een 

gemiddelde share of wallet heeft van 40%, betekent dat zijn klanten,in de betreffende 

product(groep)categorie 40% van de omzet besteden bij de organisatie in kwestie. 60% wordt dan bij 

andere aanbieders besteed. Het begrip share of customer
[8] 

 is vergelijkbaar met share of wallet. Het 

begrip return on customer
[30] 

(rendement op klant) ligt in dezelfde lijn. Wij interpreteren dit begrip als 

een verhoudingsprestatiemaatstaf waar bijvoorbeeld opbrengsten gerelateerd worden aan de kosten 

voor een klant. Het begrip cashflow is gerelateerd aan inkomende en uitgaande geldstromen. Deze 

methode beperkt zich niet alleen tot kosten en opbrengsten, maar neemt ook investeringen mee. De 

cashflowmethode bestrijkt dus zowel de korte (kosten) als de lange termijn (investeringen). Vanwege 

het eerder genoemde streven naar volledigheid en evenwichtigheid, is ‘cashflow’ zeker een 

interessante doelstelling voor de marketingfunctie. Zonder daar in detail op in te gaan (zie daarvoor
[17, 

21] 
 is dit vraagstuk zowel extern versus intern als absoluut versus relatief te benaderen. De keuze voor 

een interne en absolute benadering laat het best de toegevoegde waarde van marketing in de 

organisatie zien.
[21] 

 De bekendste vorm van een interne en absolute invulling is de zogenaamde 

‘gedisconteerde cashflowmethode’ Het is vooral Doyle (zie onder meer.
[17, 21] 

) die hiervan 

gebruikmaakt. Doyle gaat uit van het optimaliseren van shareholders value (aandeelhouderswaarde) 

als belangrijkste bijdrage van de marketingfunctie aan de organisatie. 

 

Ordeningsprincipe 9: Individueel versus groep 

Individueel versus groep betreft het onderscheid tussen organisatie of team (groep) en medewerker 

(individueel). Zeker in verkoopfuncties is het niet onlogisch individuele doelstellingen per verkoper 

vast te stellen. Daar tegenover staan groepsdoelstellingen voor bijvoorbeeld de verkoop binnendienst, 

de verkopers buitendienst, de hele verkoopfunctie, de marketing inclusief de verkoopfunctie of zelfs 

de gehele organisatie.
[1, 8, 15]

 

 

Individueel Groep 

Aantal bezoeken per verkoper 

Aantal gesprekken per verkoper 

Aantal telefoontjes per verkoper 

Aantal uitgebrachte offertes per verkoper 

Aantal afgesloten orders per verkoper 

Aantal bezoeken per team 

Aantal gesprekken per team 

Aantal telefoontjes per team 

Aantal uitgebrachte offertes per team 

Aantal afgesloten orders per team 

 

Ordeningsprincipe 10: Absoluut versus relatief  

Relatieve doelstellingen geven de prestaties van de eigen organisatie weer in relatie tot anderen, 

bijvoorbeeld de grootste concurrent of de hele markt. Absolute doelstellingen zijn maatstaven die niet 

gerelateerd zijn aan vergelijkbare maatstaven van derden. 

 

Absoluut Relatief 

Afzet 

Omzet 

Verkopen per klant 

Marktaandeel in afzet 

Markaandeel in omzet 

Share of Wallet (klantaandeel) 
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Ordeningsprincipe 11: Objectief versus subjectief 

Subjectieve doelstellingen zijn doelstellingen die niet eenduidig kunnen worden bepaald. Deze 

doelstellingen zijn lastig in SMART-criteria te formuleren. Objectieve doelstellingen kunnen wel 

eenduidig worden vastgesteld en leiden veelal niet tot discussie. Objectieve doelstellingen behoeven 

vaak wel nadere afspraken over definities, bijvoorbeeld: hoe wordt ‘afzet’ precies gedefinieerd? 

 

Objectief Subjectief 

Afzet 

Omzet 

Verkopen, totaal of per klant 

Merkwaarde 

Merkentrouw 

Koopintentie 

Merkbekendheid 

Relatiebehoud  

 

De ordeningsprincipes 2, 5 en 7 liggen grotendeels in dezelfde lijn en zijn daarom goed met elkaar te 

combineren. Aan de ene kant van het spectrum hebben we tussenresultaat/lange termijn/marketing als 

combinatie en aan de andere kant van het spectrum hebben we eindresultaat/korte termijn/verkoop als 

combinatie.  

 

Throughput marketingfunctie nader uitgewerkt 
Om straks zo goed mogelijk te kunnen kiezen uit de verschillende mogelijkheden voor de throughput, 

volgen hier een aantal indelingen gebaseerd op verschillende ordeningsprincipes. Uitgaande van de 

kolom activiteiten van het DAKMAD-model, bijvoorbeeld een directmailactie, koppelen we daaraan 

de keuzes uit de drie andere kolommen:  

 Doelgroep: aan wie richten we deze marketingactiviteit?  

 Aanbod: wat bieden we aan in deze marketingactiviteit?  

 Kanalen: welke kanalen gebruiken we voor deze marketingactiviteit?  

 

Als uitgangspunt nemen we dezelfde ordeningsprincipes als behandeld bij de doelstellingen. Het zijn 

immers de activiteiten die uiteindelijk moeten leiden tot de realisatie van de doelstellingen. De 

verwijzing naar bronnen die daar zijn gebruikt, geldt ook hier. Van daaruit kijken we of deze 

ordeningsprincipes ook zinvol zijn voor de keuze van een verzameling activiteiten.  ‘Zinvol’ wil 

zeggen dat het ons helpt om in de activiteiten volledigheid en balans te vinden, zodat we daarmee de 

set aan marketingdoelstellingen zo goed mogelijk kunnen realiseren. Dit levert het volgende overzicht 

op: 

 

Ordeningsprincipe 1: Hoog aggregatieniveau (weinig detail) versus laag aggregatieniveau (veel 

detail) 

Vergelijkbaar met de doelstellingen kunnen ook activiteiten op verschillende aggregatieniveaus 

worden vastgesteld. 

 

Hoog aggregatieniveau (weinig detail) Laag aggregatieniveau (veel detail) 

Marketingconcepten of -campagnes voor een jaar 

of langer en voor de hele organisatie 

Events, activiteiten en taken per doelgroep, 

product(groep), kanaal, medewerker en per 

periode 

 

Ordeningsprincipe 2: Tussenresultaten versus eindresultaten 

 Ook dit ordeningsprincipe is goed te vertalen naar activiteiten. Sommige activiteiten leiden tot 

tussenresultaten, terwijl andere activiteiten meer op eindresultaten gefocust zijn. In de praktijk is 

het overigens voorstelbaar dat elke activiteit in meer of mindere mate elementen heeft van beide 

uitersten. 

 

Tussenresultaten Eindresultaten 

Themareclame (gericht op verhogen 

merkwaarde) 

Instore promotieactie (‘nu tijdelijk in de 

aanbieding’)  
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Ordeningsprincipe 3: Intern versus extern 

Intern en extern hebben hier een andere betekenis dan bij de doelstellingen. Interne activiteiten, zoals 

het voorbereiden van een actie, kunnen wel degelijk effect hebben op externe doelstellingen. Denk 

daarbij aan afzet op korte termijn. Ook externe activiteiten, zoals klanten bezoeken, kunnen wel 

degelijk effect hebben op interne doelstellingen. Denk daarbij aan gerealiseerde verkopen. Dit neemt 

niet weg dat dit ook voor activiteiten een zinnig ordeningsprincipe is. Het is namelijk aannemelijk dat 

aan beide aspecten voldoende aandacht moet worden gegeven om doelstellingen te realiseren.
[1]

 

  

Intern Extern 

Het voorbereiden van een activiteit Het bezoeken van klanten (gericht op verkopen) 

 

Ordeningsprincipe 4: Financieel versus Marketing 

Dit ordeningsprincipe is niet relevant voor activiteiten. Financieel wordt hier meer als een functioneel 

gebied gezien en daarom integreren we dit met ordeningsprincipe 6: marketing versus overige 

functies. 

 

Ordeningsprincipe 5: Verkoop versus Marketing 

Activiteiten zijn ook als volgt te ordenen: 

1. verkoopactiviteiten die meer gefocust zijn op het uiteindelijke eindresultaat; 

2.  typische marketingactiviteiten die meer gefocust zijn op de tussenresultaten als ondersteuning aan 

de verkoopactiviteiten. Ook hier geldt dat het in de praktijk voorstelbaar is dat elke activiteit in 

meer of mindere mate elementen heeft van beide hier genoemde uitersten. 

 

Verkoop Marketing 

Het bezoeken van klanten (gericht op verkoop) Themareclame (gericht op verhogen merkwaarde) 

 

Ordeningsprincipe 6. Marketing en verkoop versus overige functionele gebieden 

Zoals bij de doelstellingen, is dit ordeningsprincipe ook goed te hanteren bij de activiteiten. Jammer 

genoeg is een één-op-éénverhouding hier niet te realiseren in de zin van alléén marketingactiviteiten 

en -doelstellingen tegenover alléén activiteiten en doelstellingen van de overige functies. Dit heeft te 

maken met de eerder genoemde valkuil dat activiteiten en doelstellingen van andere functies wel 

degelijk effect kunnen hebben op de resultaten van de marketingfunctie en andersom. 

 

Marketing- en verkoopfunctie Overige functies 

Themareclame, gericht op verhogen van 

merkwaarde 

Het nabellen van klanten voor vervolgorders 

Het produceren van een klantorder 

Het bestellen van onderdelen 

 

Ordeningsprincipe 7: Korte versus lange termijn 

Dit onderscheid kan ook gemaakt worden bij activiteiten. Sommige activiteiten zijn meer gericht op 

kortetermijnresultaten en andere acties zijn meer gericht op langetermijnresultaten. Ook hier geldt 

weer dat het in de praktijk voorstelbaar is dat elke activiteit in meer of mindere mate elementen heeft 

van beide hier genoemde uitersten. 

 

Korte termijn Lange termijn 

Het nabellen van klanten voor vervolgorders Het bezoeken van een voetbalwedstrijd in een 

skybox met een aantal klanten 

 

Ordeningsprincipe 8: Markt versus klant 

Dit onderscheid is vooral terug te vinden in de marketingconcepten, de invulling van de activiteiten op 

strategisch niveau.
[1] 

 Enerzijds richten sommige marketingconcepten zich op de hele markt, 

bijvoorbeeld het massamarketingconcept. Anderzijds hebben andere concepten meer de klant als 

uitgangspunt, bijvoorbeeld customer relationship management. Deze concepten kunnen dan op 
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tactisch en operationeel niveau consistent worden vertaald naar campagnes, events, activiteiten en – 

uiteindelijk – taken. 

 

Markt Klant 

Reclame op de televisie Het bezoeken van klanten, gericht op verkoop 

 

Ordeningsprincipe 9: Individueel en groep 

Ook dit is een ordeningsprincipe dat te gebruiken is bij activiteiten. Sommige activiteiten zijn 

specifiek toe te wijzen aan individuen. Dit zijn veelal activiteiten met een laag aggregatieniveau zoals 

activiteiten en taken. Activiteiten die toe te wijzen zijn aan een groep, hebben veelal een hoger 

aggregatieniveau (bijvoorbeeld concepten, campagnes en events). 

 

Individueel Groep 

Een gesprek met een klant, gericht op verkoop Een campagne of event, bijvoorbeeld de 

marktintroductie van een nieuw product 

 

Ordeningsprincipe 10: Absoluut versus relatief 

Dit ordeningsprincipe is niet relevant voor de activiteiten omdat activiteiten hier als absoluut worden 

beschouwd. 

 

Ordeningsprincipe 11: Objectief versus subjectief 

Dit ordeningsprincipe is niet relevant voor de activiteiten omdat deze hier als objectief worden 

beschouwd. 

 

Naast de eerder genoemde elf ordeningsprincipes, volgen er nu drie (specifiek voor activiteiten) die 

deels op
[1] 

 en deels op de wens om meer accountable te zijn gebaseerd: 

 

Ordeningsprincipe 12: Wel versus geen mogelijkheid om direct te responderen 

Dit is een belangrijk onderscheid voor activiteiten als het gaat over het inzichtelijk maken van effecten 

van marketingactiviteiten. Het al dan niet direct kunnen responderen hoeft overigens niet per se via 

hetzelfde kanaal te gebeuren.
[32] 

 Onder ‘direct responderen’ verstaan we hier ook ‘herkenbaar’ 

responderen. Het gaat erom dat het resultaat eenduidig terug te koppelen is aan de activiteit die de 

response heeft veroorzaakt. 

 

Wel direct/herkenbaar kunnen responderen Niet direct/herkenbaar kunnen responderen 

Een aanbieding doen via e-mail Reclame in een huis-aan-huisblad 

 

Ordeningsprincipe 13: Regulier versus niet-regulier 

Dit onderscheid is relevant omdat ook hier balans in moet zitten.
[1] 

 Alléén reguliere activiteiten, steeds 

dezelfde terugkerende activiteiten, zijn onwenselijk, maar ook alléén niet-reguliere activiteiten, 

afwijkend van regulier en meer op zichzelf staande activiteiten, zijn onwenselijk.
[1] 

. 

 

Regulier Niet regulier 

Telefonisch beantwoorden van vragen van 

klanten 

Het organiseren van een workshop naar 

aanleiding van de introductie van een nieuw 

product 

 

Ordeningsprincipe 14: Reactief versus niet-reactief (pro-actief). 

Dit onderscheid is relevant omdat ook hier balans in moet zitten.
[1] 

 Alléén reactieve activiteiten, 

(slechts reageren als klanten actie ondernemen) is onwenselijk. Ook enkel niet-reactieve, of proactieve 

activiteiten, activiteiten op basis van eigen initiatief zonder dat de klant direct aanleiding heeft 

gegeven, is onwenselijk.
[1] 
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Reactief  Niet-reactief (pro-actief) 

Telefonisch beantwoorden van vragen van 

klanten 

Telefonisch benaderen van klanten n.a.v. eigen 

geplande actie 

 

Net als bij de doelstellingen ligt een aantal ordeningsprincipes weer in dezelfde lijn, zodat combinaties 

mogelijk zijn. Hier betreft het de ordeningsprincipes 2, 5, 7 en 12. Aan de ene kant van het spectrum 

krijgen we dan activiteiten die zich laten typeren als tussenresultaat marketing/lange termijn/niet 

direct kunnen responderen. Aan de andere kant van het spectrum hebben we activiteiten die zich meer 

laten typeren als eindresultaat/verkoop/korte termijn/wel direct kunnen responderen. Het ‘niet direct 

kunnen responderen’ kan overigens een kwetsbaar punt zijn als we praten over accountability in de 

marketingfunctie. Dit komt omdat het effect van zo’n activiteit op de doelstellingen uit groepen 5 en 6, 

de korte- en concrete langetermijnresultaten, niet direct expliciet en transparant kan worden gemaakt.  
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