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5.3. Visie, missie, waarden 

 

Een marketingstrategie vertrekt vanuit de visie en missie van de organisatie en geeft 

dan een antwoord op een aantal keuzevragen. Daarbij houdt ze ook rekening met 

haar waarden. 

 

De visie van een organisatie is het beeld dat de organisatie heeft van haar omgeving 

en zichzelf daarin op lange termijn. 

In de missie omschrijft een organisatie wat haar rol is in die visie, m.a.w. wat haar 

globale doelstellingen zijn. 

Naarmate ondernemingen groeien wordt het voor individuele medewerkers moeilijker 

om juist te weten wat het doel is van de onderneming en wat hun rol daarin is. Een 

mission statement, waarin het bedrijf haar missie toelicht, is daarom een belangrijk 

instrument. De missie van een bedrijf moet bovendien specifiek genoeg zijn, om zo 

duidelijkheid te scheppen, maar tegelijk ook eenduidige genoeg geformuleerd zijn. 

Een goede missie moet daarnaast voldoen aan beknoptheid: een missie neemt 

doorgaans niet meer plaats in dan één pagina. 

Vaak stellen organisatie ook een aantal waarden voorop die voor hen belangrijk zijn. 

 

Voorbeeld: visie, missie en waarden van het elektronicaconcern Philips: 

 

Visie 

 

In een wereld waarin alle aspecten van het dagelijks leven steeds complexer 

worden, lopen wij voorop in het brengen van eenvoud, ofwel  ‘sense and 

simplicity’, aan mensen. 
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Missie 

 

De kwaliteit van het leven van mensen verbeteren door middel van zinvolle en 

tijdige innovaties. 

 

Waarden 

 

    * Overtreffen van de verwachting van onze klanten 

    * Geweldige resultaten leveren 

    * Mensen ontwikkelen 

    * Op elkaar vertrouwen 

 

Bron: website Philips NV. 

 

5.4. Welke klanten kiezen? 

 

Ondernemingen zijn doorgaans veel te klein om alle klanten aan te spreken en alle 

klanten van goederen en diensten te voorzien. Zoiets is niet alleen praktisch niet 

haalbaar, het schept vaak zulke hoge kosten dat dit helemaal niet rendabel is. 

De totale markt bestaat uit een enorme verscheidenheid van klanten. Een klant kan 

een individuele persoon zijn, maar ook een gezin, clubs, andere ondernemingen of 

een overheid. Elke klant heeft ook specifieke behoeften en voorkeuren. Sommige 

klanten hebben een groter budget dan andere.  

Dan is er nog de rol van concurrenten in dit verhaal. Sommige concurrenten hebben 

misschien producten die zeer geschikt zijn om een bepaalde groep klanten te 

bedienen. Of ze bouwden reeds een goede band op met een groep klanten. 
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Het spreekt dan ook voor zich dat een organisatie voor zichzelf moet uitmaken welke 

klanten het gaat aanspreken, m.a.w. welke groep klanten haar doelgroep wordt. Het 

is die groep klanten, een bepaald segment van de markt, die de organisatie zal 

proberen effectief te bedienen. 

 

Voorbeeld: enkele merken van persoonlijke verzorgingsproducten en hun 

respectievelijke doelgroepen 

 

AXE   jonge mannen 

Dove   vrouwen van alle leeftijden 

Maybelline  jonge, ambitieuze, energieke vrouwen 

Nivea   vrouwen 

Nivea for men  mannen 

Zwitsal   (ouders van) babies 

 

Bron: websites Unilever, l’Oréal, Beiersdorf, Sara Lee 

 

Om één of meerdere doelgroepen te kunnen kiezen, moet de markt eerst opgedeeld 

worden in een aantal segmenten.  

 

5.5. Marktsegmentatie 

 

Om doelgroepen te kunnen kiezen, moet de totale markt eerst in kaart gebracht 

worden. De markt moet opgedeeld of gesegmenteerd worden in verschillende 

groepen of marktsegmenten. 

Een marktsegment is een groep mensen of organisaties die één of meer kenmerken 

delen waardoor ze eenzelfde behoefte (kunnen) hebben. 
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Doorgaans voldoen goed afgelijnde marktsegmenten aan vier kenmerken: 

·  Homogeniteit binnen het marktsegment: de leden van het marktsegment 

hebben dezelfde behoefte. 

·  Heterogeniteit tussen de marktsegmenten: de leden van het marktsegment 

verschillen van de leden van andere marktsegmenten; ze hebben dan ook 

andere behoeften. 

·  De leden van het marktsegment reageren op dezelfde prikkels. 

·  De leden van het marktsegment kunnen bereikt worden. 

 

Om zinvol bij te dragen aan het verwezenlijken van de marketingdoelstellingen zijn 

de marktsegmenten bij voorkeur ook: 

·  meetbaar: je moet een idee hebben van de grootte van het segment; 

·  substantieel: marktsegmenten moeten groot genoeg zijn; 

·  differentieerbaar: je moet een onderscheid kunnen maken tussen de 

verschillende segmenten; 

·  toegankelijk: je moet de segmenten makkelijk kunnen bereiken. 

 

Hoe beter de markt in segmenten opgedeeld is, hoe effectiever je de gekozen 

doelgroepen kan bereiken. Het is daarom belangrijk om de markt gedetailleerd 

genoeg op te delen, om heel specifieke segmenten te creëren. Anderzijds mag je 

hierin ook niet te ver gaan: segmenten moeten groot genoeg blijven om ze op 

winstgevende wijze te kunnen bereiken. Het komt er dus op aan om een gezond 

evenwicht te vinden. Dit evenwicht is anders voor elke organisatie. 

 

Een markt kan gesegmenteerd worden door de selecteren op verschillende criteria. 

Hierna bespreken we een aantal van de kenmerken waarop de markt in segmenten 

kan worden onderverdeeld. 
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5.5.1. Geografisch 

 

De locatie van de klanten kan een zinvol criterium zijn om op basis daarvan de markt 

in segmenten te verdelen. Bij een geografische opdeling kan gekeken worden naar 

een veelheid aan variabelen, zoals regio, gebiedsgrootte, stadsgrootte, 

verstedelijkingsgraad, bevolkingsdichtheid, inwonertal, klimaat of reliëf. 

 

Voorbeeld: geografische segmentatie door Bekaert 

 

Bekaert is een Belgisch wereldleider in staaldraadtoepassingen. Bekaert geeft 

sinds 2009 haar resultaten weer op een geografische basis. Het bedrijf schrijft 

op haar website dat geografische segmentatie volgens haar de beste manier is 

om het verloop van de zaken te beoordelen. De onderneming deelt haar 

activiteiten op volgende manier in: 

EMEA (Europe, Middle East & Africa) Europa, Midden-Oosten & Afrika 

North-America     Noord-Amerika 

Latin America     Latijns-Amerika 

Asia Pacific     Azië & landen aan de Stille Oceaan 

 

Bron: website Bekaert NV. 

 

5.5.2. Demografisch 

 

De totale markt kan ook onderverdeeld op basis van demografische variabelen, zoals 

leeftijd, geslacht (man of vrouw), familiegrootte, gezinslevenscyclus (alleenstaand, 

getrouwd zonder kinderen, getrouwd met een eerste kind, gepensioneerd met 
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kinderen het huis uit), opleidingsniveau, inkomen, beroep, geloof, taal, ras, 

nationaliteit. 

 

Voorbeeld: leeftijdssegmentatie door LEGO 

 

Leeftijdscategorie LEGO-product 

1 - 3 jaar DUPLO 

kinderen LEGO City, LEGO Pirates, … 

jongeren LEGO Bionicle, LEGO Mindstorms, … 

volwassenen LEGO Serious Play 

 

 

Bron: website LEGO. 

 

5.5.3. Sociaal 

 

Ook een opdeling van de markt op basis van sociale criteria is mogelijk. Gedrag, 

aankoopmoment (bv. speciale gelegenheden zoals feestdagen, mensen die op reis 

gaan, mensen die onderweg zijn), levensstijl (lifestyle), geaardheid (holebi’s), 

persoonlijkheid, enz. 

 

Voorbeeld: segmentatie op basis van lifestyle: magazines van Roularta 

 

“Nest  is een countrymagazine over wonen en leven buiten de grote stad. Voor 

mensen die positief ingesteld houden van deze wereld. 
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producten kan aankopen. In de praktijk ziet het distributiekanaal er zeker niet altijd zo 

uit. Verder in dit hoofdstuk worden verschillende varianten besproken.  

 

10.1.2. Het imago van het product, het merk en het bedrijf ondersteunen 

 

De keuze van de distributiekanalen heeft in heel wat gevallen een grote invloed op 

het imago van het product, het merk en het bedrijf.  

Verkoop van de producten in mooi onderhouden stijlvolle winkels levert een positieve 

bijdrage aan het imago van een merk. Daarentegen blijft onbewust iets negatiefs bij 

als je producten onder het stof liggen te wachten op kopers in een vuil verkooppunt. 

 

10.1.3. Informatie vergaren 

 

De verdeelpunten waar je producten verkocht worden leveren heel wat informatie op. 

Deze informatie is nuttig om de het product, de verdeling ervan of de 

productieplanning te optimaliseren. 

·  Verkooptrends: hoe evolueert de verkoop van de verschillende producten uit 

het aangeboden assortiment? 

·  Populariteit: welke producten liggen momenteel het best in de markt? 

·  Campagne-feedback: welke kortingsbonnen werden ingeruild? In welke 

verkoopspunten? Welke promoties zijn het meest succesvol en welke 

campagnes slaan niet aan? 

·  Product-feedback: klanten communiceren hun wensen, behoeften en 

verwachtingen aan de distributeurs. Deze informatie belandt in optimale 

omstandigheden op een gestructureerde manier bij de producent. 

·  Klachten verzamelen: op een analoge wijze als bij feedback over het product 

kunnen via de distributiekanalen ook klachten van klanten verzameld en aan 

de producent doorgegeven worden. 
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10.2. Soorten distributie 

 

10.2.1. Directe distributie 

 

Bij directe distributie levert de fabrikant rechtstreeks aan de eindafnemer. Directe 

distributie komt vaak voor in een business-to-businessomgeving, maar ook voor 

particuliere consumenten wordt deze distributievorm gehanteerd: 

·  Toonzaalverkoop en verkoop in eigen winkels: de fabrikant beschikt over een 

eigen verkoopslocatie waar de klanten de waren kunnen bekijken en 

aankopen. Veel supermarktketens ontwikkelden eigen merkproducten die ze 

ook in hun eigen vestigingen aan te man brengen. 

Typische voorbeelden van toonzaalverkoop zijn meubels, de verkoop van 

eigen merken bij Carrefour, Delhaize of Albert Heijn, sanitair. 

·  Postorderverkoop: klanten bestellen op basis van een papieren catalogus 

goederen die vervolgens op de locatie van de klant geleverd worden. 

Postorderverkoop wordt zowel in een business-to-businessomgeving (bv. 

kantoorartikelen) als in een business-to-consumeromgeving (bv. kleding, 

huishoudtextiel, enz. van bv. Neckermann, Otto, La Redoute, Quelle). 

Het voordeel van postorderverkoop is dat de geografische afstand tussen 

koper en verkoper niet meer belangrijk is. De consument kan vanuit z’n luie 

zetel goederen kopen. Het nadeel is wel dat veel gekochte producten 

teruggestuurd worden omdat de koper ze na ontvangst toch niet zo goed 

vindt: bv. een kledingstuk dat niet past. Dit kan een grote kost betekenen. 

·  Online verkoop: met de opkomst van het internet is het veel eenvoudiger om 

een groot assortiment aan te bieden aan de klant. Terwijl een flinke 

boekhandel zo’n 20 duizend titels aanbiedt en de allergrootste boekhandels 

ter wereld tot 175 duizend titels gaan, bieden online boekenwinkels zoals 

Amazon.com of Barnes & Noble vele miljoenen titels aan. De Amerikaanse 

online muziekhandel Rhapsody biedt ruim 5 miljoen liedjes aan. De iTunes 

Store telt in zijn muziekcatalogus meer dan 10 miljoen nummers. Een 
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bijkomend voordeel van online verkoop is dat gegevens over het 

aankoopgedrag van de klant makkelijk opgeslagen kunnen worden in 

databanken. Deze informatie is heel nuttig om te kijken naar verkooptrends, 

productvoorkeuren van de klant, enz. 

·  Telefonische verkoop: bij telefonische verkoop worden klanten opgebeld door 

gespecialiseerde afdelingen of externe bedrijven om ze voorstellen te doen. 

Telemarketing is een andere gangbare naam voor telefonische verkoop. Dit 

concept wordt gebruikt in verschillende sectoren. Vaak wordt telefonische 

verkoop gebruikt om een afspraak te maken voor huis-aan-huisverkoop. 

·  Huis-aan-huisverkoop: wanneer de verkoper zijn producten bij de klant thuis 

wil verkopen spreken we van huis-aan-huisverkoop. Vroeger kwam de 

melkboer, de bakker, de soepboer en de groenteman aan de deur om zo zijn 

waren te slijten. Deze verkoopstechniek is lang niet meer rendabel, tenzij op 

plaatsen waar de omstandigheden gunstig zijn: dunbevolkte gebieden waar de 

inwoners lange afstanden moeten afleggen om goederen aan te kunnen 

kopen, buurten met veel oudere mensen die niet zo mobiel zijn, enz. Ook 

home parties van huishoudproducten zoals Tupperware en 

verzorgingsproducten zoals Avon behoren tot het concept van huis-aan-

huisverkoop. 

 

10.2.2. Intensieve distributie 

 

Bij intensieve distributie probeert een onderneming haar producten op zoveel 

mogelijk plaatsen beschikbaar te maken. Deze vorm van distributie wordt vooral 

gebruikt voor fast moving consumer goods. 

 

Het voordeel van intensieve distributie is dat je producten voor de klanten erg 

beschikbaar zijn. De meest beschikbare producten zijn waarschijnlijk de 

topproducten van The Coca-Cola Company (Coca Cola, Diet Coke/Coca Cola Light, 

Sprite en Fanta). De Coca-Cola frisdrank is nagenoeg overal ter wereld verkrijgbaar, 
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in bijna elk café of restaurant, bijna elke drankautomaat, bijna alle winkels 

(hypermarkten, supermarkten, buurtwinkels, nachtwinkels), frituren en zelfs schepen 

en vliegtuigen. Volgens het bedrijf worden dagelijks bijna 1,6 miljard porties verbruikt. 

Dat is alleen mogelijk bij intensieve distributie. 

 

Het nadeel van intensieve distributie is dat de producent vaak weinig controle heeft 

over de uiteindelijke verkoop en de verkoopslocatie. Om het voorbeeld van Coca-

Cola te gebruiken: het bedrijf probeert door reclame en andere vormen van promotie 

een bepaald imago te creëren, maar de frisdrank belandt ongetwijfeld ook in 

verkoopspunten waar dat imago helemaal niet ondersteund wordt. 

 

10.2.3. Selectieve distributie 

 

Soms worden producten doelbewust niet overal beschikbaar gemaakt. Op basis van 

een aantal afwegingen wordt beslist op welke plaatsen het product aangeboden 

wordt. Dit is afhankelijk van de aard van het product (bv. voor grote goederen is meer 

ruimte nodig), de vraag naar het product (mensen kopen meer frisdrank dan mobiele 

telefoontoestellen, maar de vraag naar radiografieapparatuur voor ziekenhuizen is 

nog kleiner), de concurrentie (als je concurrenten op ongeveer evenveel plaatsen 

beschikbaar zijn, is daar wellicht een goede reden voor: al kan je je wel proberen te 

onderscheiden) of de beschikbaarheid van gespecialiseerde verkooppunten (mobiele 

telefoons kan je moeilijk verkopen in een bakkerij, je richt je verkoop dan ook op 

gespecialiseerde telecomshops of winkels voor elektronische apparatuur). 

 

10.2.4. Exclusieve distributie 

 

In bepaalde gevallen is het zinvol om de beschikbaarheid van het te verkopen 

product beperkt te houden. In dat geval spreken we van exclusieve distributie 

Exclusieve distributie kan twee vormen aannemen: 
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·  Exclusief dealership: een bepaalde partij krijgt het exclusieve recht, het 

alleenrecht, om op een bepaald grondgebied het product te verkopen. Vaak is 

dat een lokale onderneming die de markt goed kent. Dat is een voordeel, 

omdat je als bedrijf niet overal ter wereld bekend bent met de lokale 

geplogendheden: taal, cultuur, wetgeving, zakelijke gebruiken, enz.  

·  Exclusiviteit in verkooppunten: je kan ervoor kiezen je product op een beperkt 

aantal plaatsen beschikbaar te maken, en die verkoopsvestigingen zelf uit te 

baten. Dit is vaak het geval voor luxueuze kledingmerken, die zich vestigen op 

prestigieuze locaties in de belangrijkste steden van de wereld of van Europa. 

Bijvoorbeeld het Italiaanse luxemerk Fendi heeft 10 flagship stores verspreid 

over de hele wereld, in Bahrein en steden zoals Hong Kong, New York, Rome, 

Parijs en Beverly Hills. Daarnaast heeft Fendi nog enkele tientallen winkels in 

de andere belangrijkste steden, zoals Genève, London, Berlijn en Marbella. 

Een bijkomend voordeel van exclusieve distributie is dat je veel controle hebt over 

het distributiekanaal: je kan duidelijke afspraken maken en bindende richtlijnen 

vooropstellen aan de lokale partner of het eigen verkooppunt. 

 

10.3. Distributiekanalen 

 

We kunnen tussen de verschillende soorten van distributiepunten een onderscheid 

maken op basis van de grootte van de vestiging en de breedte (hoeveel 

verschillende soorten productgroepen aanwezig zijn) en diepte (hoe volledig is het 

aanbod binnen een bepaalde productcategorie) van het assortiment. 

 

10.3.1. Het warenhuis 

 

Een warenhuis is een grote winkel die een groot assortiment van goederen verkoopt. 

De nadruk ligt op non-food producten. Een warenhuis groepeert verschillende 

winkels in eenzelfde ruimte, vaak verspreid over verschillende verdiepingen. In 
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tegenstelling tot een winkelcentrum zijn de winkels hier niet fysiek van elkaar 

afgescheiden maar nemen ze bv. een eigen hoek in. 

 

 

 

In België is Galeria Inno het bekendste voorbeeld van een warenhuis, in Nederland 

zijn dat Vroom & Dreesmann (V&D) en de Bijenkorf.  

 

10.3.2. Variety shops 

 

Een variety shop is vergelijkbaar met een warenhuis, maar het gedragen assortiment 

is minder diep. De prijzen van de producten zijn doorgaans ook lager dan in een 

warenhuis. Dat komt deels doordat de producten goedkoper zijn (minder luxueus) en 

deels doordat de voorraad sneller verkocht en weer aangevuld wordt zodat de 

goederen minder lang in de winkel blijven. 

Een voorbeeld van een variety shop is HEMA. 
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10.3.3. De supermarkt 

 

Een supermarkt verkoopt voornamelijk convenience goods (zie hoofdstuk 9 over het 

Product): voedingswaren, producten voor persoonlijke verzorging en spullen voor het 

huishouden. Vaak is er ook een beperkte afdeling met textiel. 

De consument heeft de keuze tussen A-merken (bv. Knorr, Becel, Pampers, Dove, 

Miracolli, Côte d’Or, Nescafé, Coca-Cola, Always, enz.), B-merken (bv. Virgin Cola, 

Helen Harper, Huggies, enz.) en eigen merken van de supermarktketen. 

 

10.3.4. Hypermarkt 

 

Hypermarkten combineren de voordelen van warenhuizen en supermarkten en 

voeren een breed en redelijk diep assortiment. Hypermarkten hebben zowel een 

assortiment food-producten als non-food-producten in huis. 
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Voorbeelden van hypermarkten zijn Carrefour in België en Walmart in de Verenigde 

Staten van Amerika. 

 

10.3.5. Discounter 

 

Discounters zijn supermarkten of kledingwinkels die hun waren op een zeer 

rudimentaire manier aan de man brengen. Bovendien is hun assortiment eerder 

beperkt: het is zowel smal als ondiep. Het voordeel hiervan is dat hun kosten 

significant lager zijn, wat ook leidt tot lagere verkoopprijzen voor de klant. 

De dienstverlening in discounters is erg summier. Discounters laten uitschijnen dat je 

er als klant dezelfde kwaliteit kan kopen als de betere merken in bv. de supermarkt, 

maar dat is maar ten dele het geval: als je bv. een probleem hebt met een 

aangekocht product, kan je doorgaans niet met een klantendienst contact opnemen 
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door naar een gratis telefoonnumer te bellen maar kan je soms enkel briefwisseling 

sturen naar een postbus in het buitenland. 

Voorbeelden van discounters zijn Aldi en Lidl op het vlak van convenience goods en 

Wibra en Zeeman in de textielsector. 

 

10.3.6. Speciaalzaak 

 

Speciaalzaken houden typisch een smal en diep assortiment aan: ze zijn 

gespecialiseerd in één enkele productgroep, bv. zoetwaren, maar verkopen we een 

heel ruim assortiment van dat product. 

De nadruk ligt bij speciaalzaken op het kwalitatieve vlak: de winkelinrichting is vaak 

stijlvol en gezellig en de dienstverlening is voortreffelijk. 

Speciaalzaken worden dikwijls uitgebaat door zelfstandigen: de verkoop is dan ook 

vaak erg persoonlijk. 

 

10.4. Distributiebeleid bij verschillende soorten producten 

 

In hoofdstuk 9 ging het over de verschillende soorten goederen die we 

onderscheiden als we kijken naar de manier waarop ze aangekocht worden: 

convenience goods, shopping goods, specialty goods en unsought goods. 

Iedere soort product vereist een aangepaste benadering van het 

marketinginstrument ‘plaats’. Hieronder bespreken we de verschillende kenmerken 

van de distributie van elk producttype: 
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10.4.1. Distributiebeleid bij convenience goods 

 

Convenience goederen zijn producten die uit gewoonte (stapelproducten), impulsief 

of in noodgevallen (emergency goods) gekocht worden. Bij convenience goods is het 

van belang om het product zo beschikbaar mogelijk te maken voor de consument. 

Producenten van courante voedingswaren en producten voor persoonlijke verzorging 

en het huishouden distribueren hun goederen in supermarkten, buurtwinkels, 

tankstations, café’s, treinstations, nachtwinkels, enz. 

Omdat deze producten eenvoudig zijn en er geen uitleg bij hoeft te worden gegeven, 

vinden we convenience goods vaak terug in een zelfbedieningsomgeving. Ook 

automaten zijn uitermate geschikt om dit type product te verdelen. 
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Door de grote spreiding en de diversiteit van de verkooppunten bestaat er een lang 

distributiekanaal: de fabrikant verdeelt de goederen via groothandels, dan gaat het 

naar de distributieafdelingen van grootwarenhuizen, vervolgens belanden de 

producten in de hypermarkten, cash & carry warenhuizen (waar bv. de horeca of 

nachtwinkels ook hun inkopen doen) en supermarkten. 

 

10.4.2. Distributiebeleid bij shopping goods 

 

Voor shopping goods wil de klant extra moeite doen om ze te kunnen aankopen. Het 

is daarom niet nodig ze overal te proberen te verkopen. Omdat deze goederen op 

basis van een aantal kenmerken vergeleken worden, is het nodig dat het assortiment 

voldoende groot is en dat het winkelpersoneel de klanten uitleg kan verschaffen. 

Shopping goods worden daaarom best verkocht volgens het systeem van selectieve 

distributie: een eerder beperkt aantal (vaak gespecialiseerde) winkels verkoopt de 

producten. Zo kan je in ketens als Media Markt/Saturn, Krëfel of Eldi televisies en 

andere elektrische apparaten kopen, maar vind je geen gelijkwaardig assortiment 

van deze producten in de nachtwinkel of buurtwinkel om de hoek. 
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Het imago van de verkopende winkel is voor shopping goods ook van belang: 

bijvoorbeeld bij homogene shopping goods, waar de nadruk ligt op prijs, is het 

belangrijk dat de winkel ook een prijsbewust imago heeft. 

 

10.4.3. Distributiebeleid bij specialty goods 

 

Voor specialty goods wil de consument meer moeite doen: doelbewust naar een 

bepaald verkooppunt rijden, wat meer betalen, enz.  

Specialty goods zijn bovendien niet voor iedereen weggelegd.  

Het spreekt dan ook voor zich dat voor specialty goods selectieve of zelfs exclusieve 

distributie gebruikt wordt.  
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Zo zijn er exclusieve kledingmerken die hun waren enkel verkopen in hun eigen 

winkels, die slechts op een beperkt aantal plaatsen in de wereld gevestigd zijn. 

Bijvoorbeeld enkel in de belangrijkste steden, zoals New York, London, Parijs, 

Zurich, Geneve, Rome, Tokio en Hong Kong. 

 

Het distributiekanaal is doorgaans erg kort, doordat de fabrikant ofwel zelf verkoper 

is, ofwel rechtstreeks aan de geselecteerde verkoopsfilialen levert. 

 

 

 

 

10.5. Factoren die het distributiebeleid beïnvloeden 
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10.5.1. Het type product 

 

De manier waarop het type van product het distributiebeleid beïnvloedt wordt 

hierboven besproken (titel 10.4.). 

 

10.5.2. De stukprijs van het product 

 

Hoe lager de stukprijs van het product, hoe vaker gekozen wordt om ze via 

verschillende verdeelpunten aan de man te brengen. Dat komt doordat de lage prijs 

lage winstmarges impliceert, die niet volstaan om een eigen distributiesystem te 

vergoeden. Deze producten, vaak convenience goods, hebben doorgaans een snelle 

voorraadrotatie (ze worden snel meegenomen nadat ze in de rekken gelegd worden 

zodat er weer plaats is voor nieuwe voorraad). 

Hoe duurder het product, hoe rendabeler het is om zelf de distributie te doen. De 

winstmarges zijn dan hoog en dat stelt de producent in staat om zelf de 

distributiekost te dragen. 

 

10.5.3. Het assortiment 

 

Wie een heel beperkt assortiment op de markt brengt doet er goed aan dit door 

tussenhandelaars te laten samenvoegen met de assortimenten van andere 

bedrijven, om zo een totaalpakket aan te bieden aan de klant. Zo heeft het voor een 

wijnboer geen zin om zelf eigen winkels te openen (tenzij dan een winkeltje op het 

wijndomein zelf). Zijn wijn kan hij beter samen met de wijn van andere wijndomeinen 

in de rekken van een supermarkt of bij een gespecialiseerde wijnhandelaar laten 

verkopen. 
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Kledingmerken met een ruim en steeds aangevuld assortiment kunnen wel eigen 

winkels houden: ze kunnen daarmee de bezoekende klanten een zinvol aanbod 

doen.  

 

10.5.4. De bederfbaarheid 

 

Hoe groter de bederfbaarheid van het product, hoe groter de noodzaak om de 

schakel tussen producent en eindconsument bescheiden te houden. Transport 

tussen verschillende distributieschakels en opslag bij verschillende tussenpersonen 

moet zoveel mogelijk vermeden worden omdat op deze manier kostbare tijd verloren 

kan gaan. 

Vandaar dat bij bederfbare producten vaak rechtstreeks of bijna rechtstreeks 

geleverd wordt tussen producent en eindconsument. Ook vinden regelmatige 

leveringen plaats. In de voedingssector zijn dagelijkse leveringen gebruikelijk. 

Niet alleen zijn snelle leveringen nodig, ook grondige en frequente controles op de 

verkooppunten zijn wenselijk wil de producent zich ervan vergewissen dat de 

versheid van zijn producten voor de eindconsument gegarandeerd is. 

 

10.5.5. De seizoensgevoeligheid 

 

Veel producten worden het hele jaar door ongeveer even frequent afgenomen. 

Andere producten kennen een verschillende afzet naargelang de periode van het 

jaar. Voor een producent van seizoensgevoelige artikelen is het erg onverstandig om 

een eigen distributienetwerk op te bouwen. 

Een fabrikant van kerstversiering zoals slingers en kerstballen verdeelt zijn producten 

over interieurzaken of bloemenwinkels. Mocht deze fabrikant zelf winkels openen, 

dan zouden die misschien maar 1,5 maanden per jaar een nuttige activiteit hebben. 

 


