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INLEIDING

DE KRAGHT UAN MODELLEN:
DENKEN IN STRUGTUREN

anagementmodellen bieden houvast in een steeds complexere be-

drijffsomgeving. Ze helpen om situaties te begrijpen, te structureren en

doelgericht te beinvloeden. Sterke modellen vereenvoudigen de werkelijk-
heid zonder ze te vervormen: ze filteren wat ertoe doet en bieden een helder
kader voor besluitvorming.

Modellen zijn meer dan schema’s of stappenplannen. Ze vormen een universele
taal binnen organisaties en zorgen voor een gedeeld referentiekader. Wanneer
teams aan de slag gaan met een model, ontstaat er snel een gemeenschappelijk
inzicht in het probleem én in mogelijke oplossingen of kansen. Daarin schuilt de
kracht van goed doordachte modellen: ze brengen mensen op één lijn, creéren
focus en versnellen de weg naar concrete actie.

Of je nu manager, marketeer, directeur, consultant, docent of student bent: dit
boek helpt je sneller tot de kern te komen, je marketingvraagstukken scherper
te analyseren en betere beslissingen te nemen.
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HOE GEBRUIK JE DIT BOEK?

Dit boek is een praktische gids voor iedereen die snel en doelgericht met mar-
ketingmodellen aan de slag wil. Je hoeft het niet van begin tot eind te lezen. Zie
het als een toolkit: navigeer eenvoudig naar het model dat past bij de marke-
tinguitdaging waar je voor staat.

Elk model is opgebouwd volgens een vaste structuur, zodat je snel vindt wat je
zoekt:

WAT?

Wat houdt het model in en waarvoor gebruik je het?

WAAR & WANNEER?

In welke situaties is dit model het meest effectief?

U HDE?

Een concreet stappenplan voor onmiddellijke toepassing.

[o- PRAKTISGH VOORBEELD

Een korte illustratie van het model in de praktijk.

WISURLISATIE

Een grafisch schema dat de essentie van het model in één oogopslag
toont.
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HET BOEK IS OP VERSCHILLENDE MANIEREN BRUIKBAAR

m Zoekgericht: heb je een specifieke marketingvraag zoals ‘Hoe kan ik klant-
gerichter werken?’ of ‘Hoe breng ik mijn concurrentiepositie in kaart?’,
gebruik dan de inhoudstafel of de modelnavigator om het juiste model te
vinden.

= Terinspiratie: blader door het boek om nieuwe ideeén op te doen en je mar-
ketingdenken te verrijken.

= Bijoverleg en workshops: gebruik het boek als leidraad tijdens brainstorms,
strategische sessies of workshops. Zo kom je samen sneller tot heldere in-
zichten.

Werken met modellen als proces

Gebruik dit boek niet als een verzameling losse tools, maar als bouwstenen die
je helpen om structuur te brengen in je denken en handelen. Sommige model-
len zijn meteen toepasbaar, andere vragen wat meer voorbereiding of gege-
vens. Laat je leiden door de situatie waarin je zit en combineer modellen als dat
helpt om tot een vollediger beeld te komen.

MODELNAVIGATOR: VIND HET MODEL VOOR JOUW
UITDAGING

De modelnavigator bundelt 24 veelvoorkomende marketinguitdagingen, tel-
kens geformuleerd als een concrete vraag. Bij elke vraag vind je de vijf meest
toepasselijke modellen die je kunnen helpen om tot een oplossing te komen.
Zo krijg je snel zicht op de juiste aanpak en pas je elk model doelgericht toe op
jouw situatie.
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MARKE
OMGENING



DESTER-ANALYSE

Krijg inzicht in de externe
factoren die de strategie
van jouw organisatie
beinvioeden.
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WAT?

De DESTEP-analyse is een basismodel dat organisaties helpt om externe om-
gevingsfactoren in kaart te brengen die van invloed zijn op hun strategie en
prestaties. Het model werd in de jaren 80 geintroduceerd door Philip Kotler
en bouwt voort op de eerdere PEST-analyse door twee extra dimensies toe te
voegen. DESTEP staat voor Demografisch, Economisch, Sociaal-cultureel, Tech-
nologisch, Ecologisch en Politiek.

WAAR & WANNEER?

Het model wordt gebruikt in strategische planning en marketing, vooral om
marktkansen en bedreigingen te analyseren. Het is toepasbaar in elke sector
en bij zowel grote als kleine organisaties, vooral wanneer er veel externe onze-
kerheid is.

HOE?

Stap 1: definieer de zes DESTEP-categorieén.

Splits de externe omgeving op in de zes dimensies:

= Demografisch: wie zijn je klanten en hoe verandert de bevolking?

= Economisch: hoe staat de economie ervoor en wat betekent dit voor koop-
gedrag?

= Sociaal-cultureel: welke trends en maatschappelijke waarden beinvioeden
jouw organisatie?

= Technologisch: welke technologische ontwikkelingen beinvioeden jouw
markt?

= Ecologisch: welke milieuthema'’s spelen een rol in jouw sector?

m Politiek / juridisch: welke beleidsmaatregelen of politieke veranderingen zijn
relevant?
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Stap 2: verzamel relevante informatie.

Stel per categorie specifieke vragen om gerichte data te verzamelen:

= Demografisch: is er sprake van vergrijzing, vergroening, bevolkingsgroei, etc.
in jouw regio?

= Economisch: zijn de rentetarieven of inflatiecijfers van invioed op jouw klan-
ten?

= Sociaal-cultureel: welke consumententrends (zoals hyperpersonalisatie of
gezondheid) zijn in opkomst?

= Technologisch: welke innovaties maken bestaande producten of processen
overbodig?

= Ecologisch: hoe streng zijn de milieuwetgevingen voor jouw sector?

m Politiek / juridisch: heeft de overheid nieuwe subsidies of belastingen inge-
voerd?

Stap 3: analyseer de impact.

Beantwoord per categorie:

= Welke kansen biedt deze trend?

= Welke bedreigingen brengt dit met zich mee?

Voorbeeld: “De groei van e-commerce (Technologisch) biedt kansen om een bre-
der publiek te bereiken, maar legt druk op het businessmodel van traditionele
winkels (Economisch).”

Stap 4: formuleer je strategie.

Gebruik de inzichten om concrete acties te bepalen:

= Hoe kun je inspelen op de kansen?

= Hoe kun je je organisatie wapenen tegen de bedreigingen?

[or PRANTISGH WOORBEELD

Een softwarebedrijf analyseert de markt: stijgende vergrijzing (Demografisch)
leidt tot een groeiende vraag naar gebruiksvriendelijke apps (Technologisch). De
strategie wordt aangepast om een ‘seniorproof’ versie van een bestaande app te
ontwikkelen en te lanceren in Nederland en Belgié.
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