In deel I van ‘Marketing Management Support
Systemen: een veelzyydig mmstrumentarium voor de
marketeer’ ziyjn B. Wierenga en G. H. van Bruggen
ingegaan op de vraag wat MMSS 1s. Zjj
onderscheidden daarbiy verschillende analytische
hulpmiddelen. In dit tweede deel beschrijven de
auteurs welke van de verschillende hulpmiddelen de
marketeer kunnen ondersteunen in de verschillende
besluitvormingsfasen van het marketingproces.

In een vonig artikel®* hebben wy) aan-

gegeven wat wij onder Marketing

Management Support Systemen
(MMSS) verstaan en hoe deze syste-
men zijn ontstaan. Onder MMASS ver-
staan wij: De gehele verzameling van
analytische hulpmiddelen die de mar-
keteer ten dienste staan: marktonder-
zoek, marketingmodellen, mar-
ketinginformatiesystemen, Mar-
keting Decision Calculus, Marketing
Decision Support Systemen en mar-
ketingexpertsystemen.

De verschillende hulpmiddelen be-
staan zowel los naast elkaar alsook
als onderdeel van elkaar (zie het vo-
rige artikel). Tijdens het verrichten

* Bruggen, G. H. van, en B. Wierenga, ‘Mar-
keting Management Support Systemen: een
veelzijdig instrumentarium voor de marke-
teer (I)', Tijdschrift voor Marketing, april
1992, p. 32-38.
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van zin werkzaamheden zal de mar-
keteer op verschillende momenten
verschillende analytische hulpmidde-
len kunnen gebruiken. In dit artikel
zal beschreven worden in welke fasen
van het marketingbesluitvormings-
proces de verschillende analytische
hulpmiddelen in aanmerking komen
om de marketeer te ondersteunen.
Verder zal worden ingegaan op de
factoren die het gebruik en de effec-
tiviteit van MMSS beinvloeden.

Analytische ondersteuning in
verschillende fasen van het marke-
tingbeslissingsproces

Simon (1977) onderscheidt in het al-
gemeen mn een beslissingsproces drie
fasen: de ‘intelligence’~, ‘design’- en
‘choice’~fase. Ook in het marketing-
beslissingsproces kunnen deze drie
fasen worden onderscheiden en heb-
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‘kopen, marktaandeel,

— Intelligence: het volgen en bestu-
deren van gebeurtenissen in de
markt. Hierbij wordt gespeurd
naar situaties, problemen, die om
Ingriypen vragen.

— Design: het genereren van moge-
ljke oplossingen, marketingac-
ties, om de problemen op te lossen.

— Choice: het kiezen van een speci-
fieke oplossing, een bepaalde mar-
ketingactie.

In de drie fasen van het beslissings-
proces heeft de marketingbeslisser ter
ondersteuning steeds bepaalde infor-
matie nodig met betrekking tot
grootheden en relaties, die gelden
voor de markt waarin hij opereert. In
de intelligence-fase gaat het hierbij
om gegevens over bijvoorbeeld ver-
distributie-
graad en merkbekendheid van het
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merken. Deze informatie zal hij veelal
uit marktonderzoeken halen. In de
design-fase zal de marketingbeslisser
informatie nodig hebben over relaties
tussen de relevante marketingvaria-
belen. Zo zal hij willen weten hoe de
relatie tussen reclame-uitgaven en de
merkbekendheid van zyjn merk er uit-
ziet, Voor dit soort informatie kun-
nen marketingmodellen worden ge-
bruikt. In de choice-fase, tenslotte, zal
de marketingbeslisser de uitkomsten
van de verschillende marketingacties
confronteren met zijn doelstellingen.
Gekozen zal worden voor de uitvoe-
ring van die marketingactie die, naar
verwachting, leidt tot de beste realisa-
tie van de doelstellingen. In schema 1
is het bovenstaande systematisch
weergegeven.

In de eerste kolom van schema I zijn
de verschillende fasen van het marke-

tingbeslissingsproces uitgezet. In de

tweede kolom is aangegeven welke
informatie de marketingbeslisser no-
dig heeft in de verschillende fasen van
het beslissingsproces. Tijdens het
doorlopen van het beslissingsproces
kan de marketingbeslisser gebruik-
maken van al dan niet gecomputeri-
seerde ondersteuning. In kolom 3 1s
aangegeven welk type systeem in aan-
merking komt voor de ondersteuning
van het beslissingsproces in de diverse
fasen.

In de intelligence-fase, waarbij het
dus gaat om het bestuderen van gege-
vens over de markt, 1s marktonder-
zoek (MO) belangrijk en als volgende
stap lykteen marketinginformatiesys-
teem (MIS) het meest aangewezen
hulpmiddel voor de marketingbeslis-
ser. Zo zouden 1n een MIS gegevens
over bijvoorbeeld aantallen verkopen
in verschillende marktsegmenten, de
distributiegraad in de verschillende

Ty TP gL

In deze rubriek: resultaten van
wetenschappelijk onderzoek, ontwikkelingen
in de theorie en in de methoden van de
marketing en hun betekenis voor de
marketingpraktijk.

Interface staat onder redactie van:

P. van den Abeele, P. A. Beukenkamp,

J. M, F. Box, M. C. H van Drunen,

P, 5. H. Leeflang, Ph. A. Naert,

T. van Roy, A. F. Veldkamp.
Coordinatoren: prof. dr. J. D. P. Kasper en
prof. dr. Th, M. M. Verhallen,
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distributieckanalen en de merkbe-
kendheid kunnen worden opgesla-
gen. Door nu informatie op te vragen
uit het MIS kan de marketingbeslis-
ser nagaan of er veranderingen zijn
opgetreden in de verkochte hoeveel-
heden van zijn produkten en zo ja,
wat de oorzaken van deze verande-
ringen zijn geweest. Dit door bijvoor-
beeld naar veranderingen in de distri-
butiegraad en de merkbekendheid
van het merk te kijken.

In de design-fase, waar het gaat om
het genereren van mogelijke marke-
tingacties, lijkt een Marketing Deci-
sion Support Systeem (MDSS) het
meest aangewezen hulpmiddel. In het
algemeen zullen marketingmodellen
(MM) deel uitmaken van zo'n
MDSS.

Wanneer de marketingbeslisser in de
intelligence-fase heeft ontdekt dat T

i
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| Schema 1. Analytische ondersteuning in drie fasen van het marketingbeslissingsproces

—~
!
|Fasen in het - |
marketing- |Benodigde informatie | Analytische ondersteuning
beslissingsproces
Intelligence Informatie over de markt, [l cEe T T L T T A S O
marktonderzosk v MOMIS
Design Inzicht in relaties fussen i __________ T TN
Y, ari abelen, markeﬂng- ...... MM{MDSS
modeilen T T i A vt
. - | TR TR St
Choice Doelstellingen, conditionele Systematische kennis (Geen systematische kennis
uitkomsten van alternatieve |} — —
marketingacties Kwantitatiet Kwalitatief
| T ! h“ ﬁ “*
 MMMDSS ) oMES | (Nedraal netwerk):

> zijn verkopen zijn gedaald en dat de
oorzaak hiervan in biyvoorbeeld een
verminderde merkbekendheid ligt,
dan zal hy 1n de design-fase ideeén
moeten ontwikkelen om dit probleem
op te lossen. Met behulp van het
MDSS kan de beslisser door middel
van ‘what-1f’-analyses nagaan wat de
gevolgen zijn van verschillende ni-
veaus van reclame-inspanningen
voor een produkt op de merkbekend-
heid en indirect op de verkopen van
dat produkt. Zo kan hi ook nagaan
wat de gevolgen zijn van verschillen-
de prisniveaus en distributie-inspan-
ningen. Door interactie met het
MDSS zal de marketingbeslisser
enerzijds ideeén opdoen en anderzijds
kunnen bepalen wat de consequenties
van deze i1deeén zijn.

Nadat de marketingbeslisser een aan-
tal alternatieve acties heeft gegene-
reerd, zal hij niteindelijk moeten be-
palen welke actie hij uit zal gaan voe-
ren. Dit vindt plaats in de choice-fase.
Ook in deze fase kan de marketingbe-
shsser gebruik maken van analytische
hulpmiddelen. Welk type systeem
hiervoor in aanmerking komt, is af-
hankeljjk van de aard van de kennis,
die over het probleemgebied aanwe-
z1g 15. We maken hierbij onderscheid
tussen enerzijds problemen waarover
geen systematische kennis aanwezig
1s en anderzijds problemen waar wel
systematische kennis over aanwezig
18, Onder systematische kennis ver-

staan we min of meer gestructureerde
procedures om tot een oplossing te
komen. Hierbij bestaat een 1deec wat
de relevante variabelen zijn en hoe de
relaties tussen deze variabelen onge-
veer liggen.

Indien er sprake is van systematische
kennis, die bovendien kwantitatief
van aard is, dan zal een MDASS het
aangewezen hulpmiddel zyn. Zoals
Little (1979) heeft aangegeven bevat
een MDSS hiertoe, naast de hierbo-
ven genoemde (simulatie)modellen
ook optimalisatiemodellen. Met be-
hulp van deze optimalisatiemodellen
kan de beslisser, gegeven zin doel-
stellingen, bepalen wat de beste actie
is. Zo kan de beslisser bepalen welke
combinatie van reclame- en distribu-
tie-inspanningen en prijzen hij moet
kiezen om uiteindelijk een bepaald ni-
veau van verkopen en winst voor zijn
produkt te realiseren. [n het geval van
de aanwezigheid van systematische
kennis die niet kwantitatief van aard
15, zal een marketingexpertsysteem
(MES) de beslisser kunnen onder-
steunen in de choice-fase. In een ex-
pertsysteem kunnen bijvoorbeeld al-
lerlei “vuistregels’ worden neergelegd,
gebaseerd op ervaring die men heeft
opgedaan met verschillende vormen
van sales promotions. Zo'n expert-
systeem kan vervolgens worden ge-
bruikt voor het doen van een aanbe-

veling voor een bepaalde vorm van

sales promotion in een specifieke si-
tuatie.

Biy marketingproblemen waarbij
geen systematische kennis (hetzi
kwantitatief of kwahtatief) aanwezig
1s ten aanzien van de effecten van mo-
gelijke marketingstrategieén rest de
marketeer niets anders dan zyn ken-
nis, ervaring en oordeel.

Binnen Artificial Intelligence (Al)
wordt op dit moment veel aandacht
besteed aan zogenaamde neurale net-
werken. In een neuraal netwerk kan
de wijze, waarop een persoon vanuit
een bepaalde stimulus-situatie (in-
put) tot een bepaalde beslissing (out-
put) komt, worden gerepresenteerd,
zonder dat het tussenliggende proces
precies hoeft te worden gespeciti-
ceerd. De relatie tussen input en out-
put wordt opgebouwd door het net-
werk te ‘trainen’. Dit tramnen vindt
plaats door het systeem een groot
aantal cases voor te leggen waarbij
bekend 1s welke beslissing 1in een be-
paalde situatie genomen is. Door
middel van dit trainen ontwikkelt het
netwerk zelf een proces om vanuit een
bepaalde input tot een bepaalde out-
put te komen. Een getraind netwerk
1 hierna m staat aanbevelingen te
doen voor oplossingen van marke-
tingproblemen waarvoor geen oplos-
sing mogelijk 15 door systematische
kwantitatieve of kwalitatieve analy-
se. We ziyn echter pas in de explora-
tiefase van de mogelijkheden van
neurale netwerken en concrete toe-
passingen voor marketingbeslissin-
gen zljn nog niet bekend. Een systeem
ter ondersteuning van het gehele mar-
ketingbeslissingsproces zal dus uit
een aantal componenten moeten be-
staan. Vaak zal het zo zijn dat de mar-
ketingbeslisser slechts de beschikking
heeft over één of twee componenten.
Marketing Management Support
Systemen die het hele beslissingspro-
ces ondersteunen ljjken nog niet of
nauweljjks te bestaan. Tot slot dient

opnieuw opgemerkt te worden dat in
het gehele beshssingsproces, on-
geacht de uitgebreidheid van de be-
slissingsondersteuning, de marke-
tingbeslisser zelf degene is die ‘het
stuur in handen’ heeft. Er is dus nooit >

P gy T L an P .

T T .

mei 1992 pag. 56



Rl
ST

0 -*.+?=f
1

[Ly' i
nf_._-. _‘_'.-f ..:I'-F.‘.‘ E-‘_J

- L e ATHLER

i
oo A S

"

, ﬁ}qﬁgﬁ;

r-y

ot
R
b
i &-ﬁﬁa;&ﬁ el
e
T 2 :.‘:‘q". J“:‘:"l e

A

PO jee, die hadden we vorige vriendelijk en standaard ge- 2%
week moeten bellen.” SCh]kt VYOOI Stal'ld alone cn

Krijgt u al een déia vu gevoel? Wie praat over zaken- "or crgebrutk. |

doen in de negentiger jaren heeft het over ac- ARCHIE is 76 professio- £
curatesse, snelheid en efficiency. Over up-to-date 1€l dat u zou veronderstellen ({42
gegevens, stipt bigehouden agenda’s. Over het met een zeer kostbaar
voorkomen van gemiste kansen. Kortom, over het Pakket van doen te hebben. - S
verschil tussen slagen of falen, verlies of winst. Maar de prijs bedraagt s!?chts " 4 \ "
Waarbij alles valt of staat met de juiste software, 1 >~00— Daarvoor krygt

ARCHIE is een uniek Nederlandstalig pro- “ e;? gﬁpﬁggmzzes N
gramma voor relatiebeheer, verkoopondersteuning,  O15 | ) P

direct marketing en telemarketing. Met Archie i;{n%l;{];;}nt werken. _ |
beheert u uw relaties met een minimum aan hande- staat beschreven in een uitge-

lingen zo optimaal mogelijk. breide, gratis informatiebrochure.

ARCHIE heeft zichzelf ruimschoots bewezen. E:IS%é g fé% 3‘; grréest onderstaande coupon of
Het pakket wordt inmiddels toegepast door duizen- |

den enthousiaste gebruikers. Door afdelin-
gen verkoop en marketing,

secretariaten en manage-

1} PRJSWINNAAR
ment. Want Archie is SOFTWARE
b

snel, flexibel, gebruikers- DerBY 1991

1
A
I
.
|
I
A
I
1
i
A
I
!
i
I
A
I
I
i
I
1
I
|
]
)

o

Ja, ik wil het kritieke moment voor zijn!
Stuur mij uitgebreide informatie over Archie.

Bedryf _
Tawv. _ m/v
Adres

L,
" R R AL ST e,
N P CRe At el e S S A D .

-"_i;":::l: :::‘;E:l:'ufi-él‘:.::‘%j.'-;ﬂ';:!:.. %’Eﬁ'éﬁ:‘: :;f'éi%. . i!ﬁl :l:!: I.'ﬁ';;‘:..- £ ;%%?%%Eﬁéfﬁiﬁ?&. .'. i ' E%:' . E.' -l 'i- [T I"'.'-i I:ICI'
e e I A e ~

et g oIl i o I P A L g I, = iy T L

i e ,.:n; 42? F,ﬁs,:f:?,r i 148 o ﬁiﬁ"ﬁ-ﬁﬁ*ﬁ% 5 P t de Pl t

e e o e e e - DR ks

25 i , BEGLHL S OS CO aa S

e T

M e v
R e

hﬂ" ':.-.,"E:fg;:E-.-.'t&ﬁij?éhiﬁgﬁuﬁﬁﬁmh-w

Teletfoon _

Zonder postzegel opsturen naar AICA,
Antwoordnummer 237, 1100 VB Amsterdam-

Geautonseerd
dealer

I T

e esings- Zuidoost, of faxen naar 020-569 56 95. ‘
EDECiali511 L-----nn__--_—--_-----m_m-J

n
~d



> sprake van een vervanging van de
marketingbeslisser maar altyyd van
een ondersteunting.

Factoren van belang voor gebruik en
effectiviteit van MMSS

Moriarty en Swartz (1989) rapporte-
ren verkoopstiyjgingen die varieerden
tussen 10% en 30% en ROUs van
meer dan 100% door de automatise-

ring van marketing en sales. Eisen-
hart (1990) meldt zelfs een ROI van
meer dan 100% door de invoering van
een MDSS. De automatisering van
marketing en sales kan dus zeer lo-
nend zijn. By prijzen voor marketing-
en verkoopondersteunende software
die, 1n Nederland, op kunnen lopen
tot 550000 gulden. (Molenaar,
1990), 1s het van belang te weten wel-
ke factoren van invloed ziyn op het ge-
bruik en uiteindelijk de effectiviteit
van een Marketing Management
Support Systeem. Hierbij moet wor-
den aangetekend dat, zoals 1n ons vo-
rige artikel gesteld, het vaak moeilijk
1S om precies de baten van MMSS te
meten.

Reeds in het begin van de jaren zeven-
tig werd door diverse auteurs (Cher-
vany, Dickson en Kozar, (1972), Lu-
cas (1973), Mason en Mitroff (1973),
Mock (1973)) onderkend dat de 1m-
plementatiec van een informatiesys-
teem niet automatisch leidt tot een
verhoogde effectiviteit van de beslis-
ser. Deze effectiviteit 1s athankelyk
van een aantal factoren. Allereerst zal
een MMSS de effectiviteit van de be-
slisser alleen kunnen beinvloeden
wanneer het systeem ook daadwerke-
Ijk wordt gebruikt. Dit gebruik van
het MMSS kunnen we afthankeljjk
veronderstellen van een viertal (groe-
pen) variabelen, te weten:
. de marketingbeslisser/karakteris-
tieken van het individu;
2. het Marketing Management Sup-
port Systeem (MMSS);
3. het marketingprobleem;
4. de beslissingsomgeving.

Binnen ieder van deze klassen van va-
riabelen kan een aantal variabelen
worden onderscheiden. Zo onder-

scheidt Zmud (1979) binnen de klasse
individuele karakteristicken een drie-
tal soorten variabelen: cognitieve stijl
(de manier van waarnemen en ver-
werken van informatie), persoonlijk-

heidsvariabelen (risicogenelgdherd,
prestatiegerichtheid enz.) en demo-
grafische/situationele variabelen
(opleiding, leeftiyd enz.). Te verwach-
ten valt dat een marketingbeslisser
die bepaalde kenmerken heeft (bij-
voorbeeld veel ervaring in het ge-
bruik van computers en een positieve
attitude ten opzichte van het gebruik
van MMSS) meer gebruik van het
MMSS zal maken dan een beslisser
die deze kenmerken niet heeft.
Binnen klasse 2, het MMSS zelf, kun-
nen we twee belangriyjke dimensies
onderscheiden. We zullen deze di-
mensies de “hardware’- en de ‘softwa-
re’-dimensie noemen. In het geval van
de hardware-dimensie gaat het om
meer technische variabelen, zoals de
gebruikersvriendelijkheid van et
systeem, het soort interface (grafisch-
of commando-gestuurd), de respon-
setijd van het systeem enz. Zo valt te
verwachten dat een gebruikersvrien-
delijk systeem sneller door een beslis-
ser gebruikt zal worden dan een
moceilyjk toegankelyjk systeem. Bij de
software-dimensie gaat het om de 1n-
formatie, die het systeem verschaft.
Welk soort beslissingen ondersteunt
het systeem, welke fasen in het be-
sluitvormingsproces, wat is de kwali-
teit van de data en de modellen enz.
De mmpact van het systeem voor het
besluitvormingsproces 1s afthankelijk
van bovenstaande variabelen.
Binnen de derde klasse variabelen,
het marketingprobleem, gaat het om
zaken als het niveau binnen de orga-
nisatiec waar het probleem speelt
(strategisch, tactisch, operationeel),
de gestructureerdheid van het pro-
bleem, maar bijvoorbeeld ook het
deelterrein binnen marketing: gaat
het om het bepalen van het type recla-
me-utting of om bijvoorbeeld de prijs
die voor een produkt gevraagd moet
worden? Afhankelijk van het soort
MMSS dat aanwezig is en het type
probleem zal meer of minder gebruik
gemaakt worden van het systeem.

Binnende vierdeklasse, de beslissings-
omgeving, tenslotte, spelen zowel va-
riabelen binnen de organisatie van de
beslisser als van buiten de organisatie
een rol. Zo gaat het hier om zaken als
de impact die de beslissing heeft voor
de gehele organisatie, de attitude bin-
nen de organisatic ten opzichte van
het gebruik van informatiesystemen,
de tijdsdruk waaronder de beslissing
genomen moct worden, het aantal
personen dat uiteindelijk verant-
woordelijk 1s voor de beslissing en de
mate van concurrentie in de markt.
Z0 15 het voorstelbaar dat voor een

Ir. G. H. van Brug-
gen (/966) studeer-
de Agrarische Eco-
nomie,  orientatie
Marktkunde en
Marktonderzoek,

aan de Landbouw-
universiteit  Wage-
T et Hlﬂgﬁ'ﬁ A{Omeﬂteef
A /w als A.s'.szslem in Opleiding verbonden
aan de vakgroep Marketing Management
van de Faculteit Bedrijfskunde van de
Erasmus Universiteit Rotterdam. Hier
heeft hij een experimenteel onderzoek uit-
gevoerd naar de effectiviteit van Mar-
keting Management Support Systems. In
het najaar van 1992 hoopt hij over dit on-
derwerp zijn proefschrift af te ronden.

Prof. dr. ir. B. Wie-
renga (1945) s
sinds 1983 hoogle-
raar marketing aan
de Faculteit Be-
drijfskunde van de
Erasmus  Universi-
teit Rotterdam. Hij
heeft onderzoek ge-

'daan en gepubkceerd op diverse terreinen

van marketing, o.a. merkkeuzeprocessen,
consumentengedrag en marketingmodel-
len. Zijn huidige researchinteresse heeft
vooral betrekking op de betekenis van in-
formatietechnologie  voor  marketing
management en met name de mogelijkhe-
den die kennissystemen ( Knowledge Based
Systems) bieden voor de ondersteuning
van beslissingen in het marketing manage-
ment, Hij is projectleider van het NIMA-
MIT onderzoek over M DSS in Nederland-
se bedrijven.
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Schema 2. Model voor verklaring gebruik en effectiviteit van een MMSS

B b & B

Marketingbeslisser —-p»

MMSS Z can

Marketingprobleem —3»

Beslissingsomgeving —»

Gebruik MMSS -~ Beslissing —» Effactiviteit MMSS

beslissing die onder hoge tijdsdruk
genomen moet worden minder inten-
sief van het MMSS gebruik kan wor-
den gemaakt.

De vier groepen variabelen hebben
effect (zie schema 2) op het gebruik
van het MMSS (frequentie gebruik,
tiydsduur gebruik enz.). Zoals te zien
bestaat er interactie tussen deze effec-
ten. Dit komt in schema 2 tot uitdruk-
king in het samenkomen van de effec-
ten van de vier groepen variabelen op
het gebruitk van het MMSS in één pijl.
Z.0 zal het ene type beslisser wanneer
er sprake 18 van een grafische nter-
face (zoals MS WINDOWS), waarbi;
de gebruiker met behulp van een muis
op het scherm opdrachten kan geven,
meer gebruik maken van het MMSS
dan wanneer er sprake i1s van een
commando-gestuurde interface
(zoals MS DOS), waarbi) de gebrui-
ker opdrachten rechtstreeks in kan
toetsen. Terwijl een ander soort be-
slisser juist by een commando-ge-
stuurde interface meer gebruik zal
maken van het MMSS. Het gebruik
van het MMSS zal uiteindeljjk effect
hebben op de genomen beslissing en
zo op de effectivitelt van de beslisser
(schema 2).

Het model, zoals in schema 2 weerge-
geven, geeft de situatie op één tijdstip
weer. De situatie kan uiteraard m de
loop van de tiyd veranderen. Zo zal
het gebruik van het MMSS en de re-
sultaten van dit gebruik invloed kun-
nen hebben op de attitude van de be-

slisser ten opzichte van het gebruik
van MMSS.

Wil de implementatie van een MMSS
succesvol zijn en wil het MMSS de ef-
fectiviteit van de marketingbeslisser
daadwerkelyjk verhogen dan zullen
de condities hiervoor in orde moeten
zijn. B1 de keuze voor een bepaald
type MMSS en de uitvoering van dit
MMSS zal rekening moeten worden
gehouden met diverse variabelen.
Een van de meest voor de hand
higgende condities 1s een voldoende
opleidingsniveau van de beslisser op
het gebied van het MMSS., Wanneer
de beslisser niet voldoende analytisch
niveau heeft voor het gebruik van het
MMSS dan zal hij wellicht helemaal
geen of in 1eder geval onvoldoende
gebruik maken van het MMSS. Of,
bij wel gebruik, zal hy) de uitkomsten
wellicht verkeerd interpreteren. Dit
zal een nadelige invlioed op de effec-
tiviteit van de beslisser hebben. Ge-
tracht moet dus worden om de rand-
voorwaarden voor een succesvol ge-
bruik van een MMSS te optimalise-
ren. Hiervoor i1s het nodig om een
MMSS te implementeren dat in sa-
menhang met de overige factoren
(schema 2), die deels wel en deels niet
beinvioedbaar zijn, de beste combi-
natie vormdt. -

Perspectieven

In een tweetal artikelen hebben wij
aangegeven wat de vruchten van de
toepassing van informatietechnolo-
gie in het marketing management tot

nu toe zijn geweest. Hierbi) hebben
wi) ons gericht op ‘software’-dimen-
sie van informatietechnologie en bin-
nen deze dimensie op de Marketing
Management Support Systemen.

De ontwikkeling van de informatie-
technologie (IT) heeft cen blijjvende
invloed op markelting management,
die 1n de toekomst alleen maar zal
toenemen. IT levert mogelijkheden
om marketingprocessen beter, soepe-
ler en efficienter te laten verlopen.
Bovendien heeft IT in de loop van de
afgelopen decennia een reeks van

analytische hulpmiddelen opgele-
verd, die de marketeer ten dienste
staan om zin effectiviteit by het uit-
voeren van zijn marketing-manage-
menttaken te vergroten. In dit artikel
1S een en ander uitvoerig gead-
strueerd. De ontwikkeling van Mar-
keting Management Support Syste-
men gaat ongetwijfeld verder. Eén
stimulerende factor is de vooruitgang
van het analytisch-kwantitatief 1n-
zicht 1n marketingverschijnselen als
gevolg van wetenschappelijk onder-
zoek (marketing science). Een andere
factor wordt gevormd door de ont-
wikkeling van Expert of Knowledge
Based Systems (KBS) voor meer
kwalitatieve aspecten, die binnen
marketing nog maar pas 1s begonnen.
Een derde factor wordt gevormd
door de ontwikkelingen van de tech-
nische zijde van IT. Bijvoorbeeld de
potenti€le mogelijkheden van scan-
ning en EDI (Electronic Data Inter-
change) voor marketing zijn op dit
moment nog maar voor een fractie
gerealiseerd. Geen enkel bedryf kan
zich permitteren de gevolgen van de
moderne informatietechnologie voor
marketing te negeren. Zeker niet in
een tijd van steeds snellere produkt-
vernieuwing en concurrentie op intet-
nationale schaal.

We zien dan ook een duidelijke toe-
name van het gebruik van IT in mar-
keting. Moriarty & Swartz (1989) en
Eisenhart (1990) geven informatie
over de ontwikkelingen elders, met
name In de Verenigde Staten.

In een recent onderzoek dat plaats-
vond onder auspici€n van NIMA,
VIFKA en het ministerie van Econo- [
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naar de andere. Hij keert telkens terug naar de
plek waar hij zich het meeste thuisvoelt.

Ook Bakker Continental, geboren specialist
In postverwerking, houdt alles in eigen huis,

omdat we uit ervaring weten dat dit
het beste werkt. In onze moderne
bedrijfsgebouwen verzorgen we met eigen
mensen en machines de totale fulfilment en
Informatie-verwerking van direct mail response,
Spaar-, cash refund- en incentive akties.

Alles geregistreerd met de door eigen
software-specialisten ontwikkelde computer-
systemen, terwijl een speciaal telefoonteam
service en informatie verleent.

Behalve hierboven genoemde diensten
omvat ons leveringspakket ook inkoopservice

voor premiums, relatiegeschenken en incentives.

Bel even en we vliegen voor u...

Bakker Continental BV
Florijnstraat 20, 4879 AH Etten-Leur
Tel. 01608 - 86600 Fax. 01608 - 37749

U kunt’t beter Bakker laten doen.




> mische Zaken wordt een beeld gege-
ven van de situatie met betrekking tot
MDSS 1n Nederland (Van Campen,
Huizingh, Oude Ophuis en Wierenga,
1991). Van de by dit onderzoek be-
trokken bedrijven (> 10 werkne-
mers; aanwezigheid van marketing
manager of equivalente functie) bleek
35% reeds te beschikken over een
MDSS 1n enigerlei vorm. Geprojec-
teerd naar alle Nederlandse bedrijven
met 10 of meer werknemers (d.w.z.
ook bedrijven waar marketing niet of
nauweljks ontwikkeld is), kan wor-
den geconcludeerd dat de penetratie-
graad van MDSS minimaal 2,6% be-
draagt. In absolute getallen gaat het
om een aantal van rond 1000 bedrij-
ven die een MDSS, in enigerlel vorm
hebben. Dit 1s nog geen groot aantal,
echter van de bedrijven (> 10 werk-
nemers; aanwezigheid van marketing
manager of equivalente functie), die
nog niet de beschikking over MDSS
hebben stelde ca. 30% er zeker van te
zljn binnen drie jaar een MDSS te
hebben.

Ook het aanbod op het terrein van
MDSS in Nederland neemt snel toe
(Molenaar, 1990b, Van Bruggen,
Van Campen en Wierenga, 1990). Er
is nu een groot aantal aanbieders van
informaticadiensten ten behoeve van
marketing die een individuele onder-
neming kunnen assisteren bij de opzet
van het voor hen meest passende sys-
teem.

De marketeer zal met zijn kennis, er-
varing, oordeel en creativiteit altyd
de belangrijkste factor in het mar-
keting management blijven. Vandaag
de dag worden hem door de moderne
informatietechnologie echter een
aantal hulpmiddelen geboden die de
analytische basis van zijn handelen
aanmerkelijk kunnen versterken en
zijn effectiviteit significant kunnen
verhogen. _

-
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