Marketing en communicatie vormen
belangrijke en onlosmakelijk met
elkaar verbonden middelen uit de
ondernemingsmix. In de snel veran-
derende en scherp concurrerende
Nederlandse bouwmarkt vormen zij
de ingrediénten om te komen tot een
positief imago en onderscheid van
concurrenten. Niet door een ad-hoc
benadering, maar door een planmati-
ge aanpak die leidt tot geintegreerde
communicatie met de markt. Zo'n
aanpak vormt een goede voedings-
bodem voor succesvolle implementa-
tie van marketing- en promotiecam-
pagnes.

De doelstelling van elke commerciéle
onderneming is het maken van winst.
Met andere woorden: het verkrijgen van
rendement op geinvesteerd vermogen of -
bij een beursgenoteerde onderneming-
het rendement op aandelen.

Om deze ondernemingsdoelstelling te
verwezenlijken bedient de ondernemer
zich van een aantal middelen uit de
ondernemersmix. Naast productie,
inkoop en financiering zijn marketing en
marketingcommunicatie inzetbare mid-
delen om de ondernemingsdoelstellingen
te realiseren.

SNMART SELLING

Marketing houdt zich bezig met verko-
pen. Niet 'hard selling'. Niet 'soft selling'.
Maar ‘smart selling'. Waarbij steeds
wordt gedacht en gehandeld vanuit de
behoefte van de markt. In toenemende
mate impliceert marketing ook communi-
catie naar en met de voor de onderne-
ming relevante doelgroepen. In feite zijn
marketing en communicatie onlosmake-
lijk met elkaar verbonden, wil men snel en
doeltreffend reageren op ontwikkelingen
op de markt.

De bouw kenmerkt zich in het algemeen
sterk door produktie-technisch denken.
De structuur van de bedrijfstak, die sterk
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geregionaliseerd is en voor een zeer groot
deel bestaat uit kleinere en middelgrote
bouwbedrijven, lijkt zich minder te lenen
voor succesvolle marketing en communi-
catie dan bijvoorbeeld de markt van 'fast
moving consumer goods'. Niets is echter
minder waar. Juist in de bouwnijverheid
is sprake van snel veranderende situaties,
die, mits juist gemarket en dus veelal
ondersteund met heldere communicatie-
acties, ertoe kunnen leiden dat de onder-
nemingsdoelstellingen gerealiseerd kun-
nen worden.

Een zich terugtrekkende overheid, pu-
bliek-private  samenwerking, nieuwe
alternatieve financieringsvormen, veran-
derende regelgeving en de onderhouds-
en renovatiemarkt zijn slechts enkele
voorbeelden van veranderingen die kan-
sen bieden aan actieve ondernemingen.

Ontbrak, tot voor kort, zo nu en dan de
juiste mentaliteit om van marketing en
communicatie een succes te maken,
thans kan geconstateerd worden dat met
name de grotere bedrijven actief zijn op
dit traject. In een veranderende omgeving
en een veelal scherp concurrerende
marktsituatie is het voor een onderne-
ming immers van levensbelang zich posi-
tief te onderscheiden van branchegeno-
ten.

De markt vraagt om onderscheid en een
positief imago. Een positief imago, in

Een voorbeeld
van een suc-
cesvolle mar-
keting-commu-
nicatie-actie:
de sponsors
van het Huis
van de
Toekomst te
Rosmalen
(mede ontwik-
keld door
Intervam) ver-
kregen door
hun bijdrage
een 'toekomst-
gericht' imago.

combinatie met heldere marketing, en
communicatiedoelstellingen zijn, ook in
de bouw, voorwaarden voor onderscheid
ten opzichte van concurrenten.

Deze ‘'toegevoegde waarde' van een
onderneming, of de produkten en dien-
sten hiervan, kan vaak de doorslag geven
wanneer door potentiéle klanten een keu-
ze gemaakt moet worden uit meerdere
mogelijkheden. Zij vormt een voedings-
bodem voor succesvolle 'sales activities'.
En omgekeerd geldt dat succes op
bepaalde markten weer bijdraagt aan het
imago, en het werkklimaat positief kan
beinvloeden.

INTEGRATIE

Hoe is deze, door ongetwijfeld veel onder-
nemers gewenste, situatie te bereiken?
Primair geldt dat binnen de onderneming
het top-management het belang van mar-
keting en communicatie onderstreept en
uitdraagt. Daarnaast is van belang dat
positieve profilering alleen dan effectief
kan zijn wanneer deze planmatig bena-
derd wordt. De complexiteit van markt en
omgeving maakt een geintegreerde com-
municatie met de markt noodzakelijk. Dit
wil dus zeggen een goede onderlinge
afstemming van alle marketing- en com-
municatieve disciplines binnen de onder-
neming, zoals corporate- en productad-
vertising, direct marketing, sales-promo-
tion, interne en externe betrekkingen
enzovoort,.

Hoe meer een onderneming erin slaagt
alle vormen van marketing-communicatie
met de relevante doelgroepen uit te oefe-
nen —met een gewild en meethaar effect—
hoe groter het succes en onderscheid zul-
len zijn. Alle niet-geintegreerde commu-
nicatie met relevante doelgroepen draagt
alleen maar het gevaar van 'tegencom-
municatie' in zich en kan dus beter ach-
terwege gelaten worden. Kortom, alleen
geintegreerde communicatie wint.
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