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\/oorwoord

De aantrekkingskracht van promotions
en promotionele producten

Ik ben een kind van de jaren zeventig van de vorige eeuw. Klinkt oud maar valt heus mee. Sommige
dingen uit mijn kinderjaren staan mij nog bij alsof het gisteren was. Een van die dingen is de Rabobank
Spaarweek. Met mijn vader ging ik toen ik een jaar of 7 was naar de bank, zakgeld en bankboekje mee.
Samen liepen we naar de indrukwekkende balie en stiekem keek ik al naar de tafel waar alle cadeaus
voor jonge spaarders stonden uitgestald. De Rabobankmedewerker telde mijn guldens en rijksdaalders
en schreef het bedrag bij in mijn spaarbankboekje. Het voelde heel belangrijk. Daarna mocht ik iets
uitzoeken van de tafel met cadeaus. Een magisch moment. Ik koos voor de typische Rabobank-spaarpot.
Nog altijd heb ik die in mijn bezit. En als ik daarnaar kijk, roept dat nog steeds dat magische gevoel op.
Mede hierdoor heb ik voor de Rabobank nog veel sympathie.

In diezelfde tijd had Biotex een premium-by-pack promotie (hoemde men dat toen ook al zo?).

Bij aankoop van een pak Biotex-wasmiddel kreeg je een singletje met een hoorspel over de avonturen

van Loeki, Rieki, Wieki en Biotex. Wat een waarde had dat! Een singletje gratis bij aankoop van 1 pak
wasmiddel. Dat deed de verkoop ongetwijfeld tot grote hoogte stijgen. De liedjes: Wie was de held van

de dag, Biotex! Biotex! kan ik nog zo meezingen. En ook de stemmetjes van de characters kan ik nog zo
reproduceren. Het zit vast in mijn hoofd. Daarin ben ik niet de enige; de verhalen zijn te vinden op YouTube.
De reacties eronder zeggen voldoende. En het merk Biotex? Dat geeft nog altijd een vertrouwd gevoel en

ik heb daar nog altijd merkvoorkeur voor. Misschien komt hier mijn fascinatie voor goede promotions en
promotionele producten wel vandaan.

Hetzelfde geldt natuurlijk voor de premiums van nu, zoals de moestuintjes-actie van Albert Heijn. Ook die
staat - net als bij vele anderen - in mijn geheugen gegrift. Deze voorbeelden geven aan dat de inzet van
promotionele producten (premiums en relatiegeschenken) een krachtig marketingmiddel is. Dat je helpt
om op korte termijn bepaalde doelen te halen, op lange termijn beklijft en zelfs merkvoorkeur kan creéren.
Natuurlijk werkt dat alleen als je het juiste doel voor ogen hebt, de juiste keuzes maakt en je de kansen én
risico’s kent.

Dit boek helpt je om op een goede manier promoties te organiseren en promotionele artikelen in te
zetten. Het boek is opgebouwd uit 3 delen: Merk & Marketing, Promotions & Promotionele producten
en Uitvinden & Uitvoeren. Tussen de regels door lees je verschillende succesvolle casussen. Het is niet
noodzakelijk om het boek van voor tot achter te lezen, maar gebruik het vooral als handleiding bij het
opzetten van een succesvolle promotie met promotionele producten.

Veel succes en leesplezier. O ja, en heb je zelf een goede case?
Laat het me gerust weten: martinbdewinter@gmail.com

Martin de Winter
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Hoofdstuk IV
Transactiemarketing

In deel 1 van dit boek hebben we geprobeerd om overzicht te scheppen in de wereld van marketing
en van merken. Wil je promotionele producten effectief kunnen inzetten, dan is marketingkennis
onontbeerlijk. Daarnaast zijn de waarden van een merk de basis voor de doelen die je wilt
behalen met marketingcommunicatie. Heb je dit helder voor ogen, dan kun je de stap maken
naar transactiemarketing. We beschouwen promotionele producten als een middel binnen
transactiemarketing.

In dit hoofdstuk lees je wat we verstaan onder transactiemarketing. We zullen ordening aanbrengen
en overzicht scheppen in de promotievormen. En je leert hoe promotionele producten daarin een rol

vervullen.

Transactiemarketing

Een belangrijke functie van promotionele producten is die van aanjager of stimulator van een transactie.
Ze worden dan ingezet in activatiecampagnes. Binnen transactiemarketing is de inzet van promotionele
producten een effectief middel om klanten aan te zetten tot het kopen van een product.

Laten we eerst nog een stap teruggaan. Naast transactiemarketing lees je in de vakliteratuur ook termen
als sales promotion en actiemarketing. Het begrip sales promotion hoorde je oorspronkelijk vooral in
kringen van fabrikanten van consumentenproducten. Hun reclamebureaus schaarden sales promotion
onder de below the line-communicatie, een inmiddels achterhaald begrip. Daartegenover stond above the
line-communicatie. Daarbij moet je denken aan commercials op tv en radio, en advertenties in kranten en
tijdschriften. Reclamebureaus ontvingen over deze activiteiten een commissie, een percentage (15%) van
de mediakosten. Die scheiding tussen boven en onder de ‘lijn’ is er tegenwoordig niet meer.

Je hoort in de marketingwereld ook termen als merkactivatie, of brand activation. Wat ze gemeen
hebben met actiemarketing en sales promotion, is dat er sprake is van een actie waarbij de prijs/
waardeverhouding van dat product of die dienst tijdelijk is aangepast.



Het aangeboden voordeel (het gevolg van die verandering in de verhouding tussen prijs en waarde) hoeft

niet per se alleen betrekking te hebben op de aankoop zelf. Het kan ‘m ook zitten in het totale koopproces.
Een gratis proefrit bij de autodealer kun je hier ook onder scharen. Of een geschenk dat iemand krijgt als

hij of zij een ander aanbrengt als nieuwe abonnee.

Zoals gezegd hanteren we in dit boek de term transactiemarketing. Transactiemarketing geeft een breder
kader aan, sluit beter aan op de mogelijkheden om digitale media commercieel in te zetten en bevestigt
de onlosmakelijke verbinding met het marketingbeleid.

Onze definitie van transactiemarketing luidt:

Transactiemarketing is het ontwikkelen en uitvoeren van promotionele activiteiten met als doel kwantificeerbare
transacties tussen bedrijf of merk en zijn doelgroep tot stand te brengen.

Transactiemarketing in de marketingmix

Over de plaats van transactiemarketing in de marketingmix hoor je uiteenlopende meningen. Veel
marketeers gaan ervan uit dat sales promotion - oftewel transactiemarketing - thuishoort bij de P van
Promotie. En inderdaad: in de P van Promotie hebben vooral de communicatie-instrumenten een plaats
gevonden. Maar het zijn natuurlijk niet de enige instrumenten binnen de marketingmix die de verkoop
bevorderen. Een goed product doet dat ook, net als een juiste prijsstelling. En een optimale distributie.
Met andere woorden: alle instrumenten van de marketingmix bevorderen de verkoop, als ze correcten in
de juiste onderlinge verhouding worden ingezet.

Dat je communicatieinstrumenten als advertising, public relations, point-of-sale-materiaal, en
sponsoring onder de P van promotie kunt scharen, is wel helder. Ze hebben stuk voor stuk als
voornaamste kenmerk dat ze iets communiceren.

Sommigen beschouwen transactiemarketing ook als onderdeel van Promotie, en daarmee als een
zelfstandig functionerend, vooral communicatief instrument van de marketingmix.

Maar anderen zien het juist als een marketingtactiek die tijdelijk de verhoudingen binnen de bestaande
marketingmix verandert met als doel om een hogere omzet te realiseren. Bij dit laatste sluit ik me graag

aan.

Kenmerken van transactiemarketing

Stimuleren van de omzet

Uiteindelijk geldt dit natuurlijk voor alles wat een merk doet in het kader van de uitvoering

van een marketingplan. Goed product-design is ook bedoeld om meer te verkopen. Kiezen voor
exclusieve distributie ook, net als een aansprekende verpakking en goede klantenservice. Maar bij
transactiemarketing is er altijd een directe relatie tussen activiteit en meeromzet. In verreweg de
meeste gevallen worden promotionele doelstellingen uitgedrukt in verkoopdoelstellingen of in daaraan
gerelateerde doelstellingen, zoals showroombezoek of het invullen van een online formulier.



CASE: HET TELEFOONCONDOOM VAN BEN
Telefoonabonnementen verkopen door juist te wijzen op de nadelen van de smartphone. Telecomprovider Ben doet het,

en onderscheidt zich daarmee van de concurrentie. Ben liet onderzoeksbureau DirectResearch onderzoek doen naar de
impact van de mobiele telefoon op ons leven. Daaruit bleek dat Nederlanders in bed meer met hun mobiel bezig zijn
dan met hun partner. Ben gebruikte dit gegeven om mensen op te roepen om hun telefoon vaker weg te leggen. Het
merk leverde er een effectief premium bij: een condoom voor je smartphone. Zo konden klanten even volledig aandacht
voor elkaar hebben in plaats van voor hun telefoon. De opdracht voor de Ben beter in bed-campagne in de zomer van
2018 was: doorbreek met een relatief klein budget de telecomconventies van stunten met de prijzen of oneindig grote
bundels. En geef spraakmakende invulling aan het merkinzicht dat mensen de mooiste momenten missen als ze
alleen maar naar hun mobiel kijken; aan tafel, tijdens feestjes, in het verkeer en zelfs in bed.

Het commentaar van de Effie-jury: ‘Het inzicht dat je beter in bed wordt als je minder op je mobiel kijkt is prikkelend-
scherp. Het telefooncondoom-idee is echt spraakmakend voor een telecomprovider.” En: ‘Op spontane bekendheid,
reclamebekendheid, merkoverweging en merkvoorkeur zijn de behoorlijk ambitieuze doelstellingen behaald. De
campagne-herkenning scoort zelfs 80%, ruim boven de benchmark. Het telefooncondoom was zeer populair, in

korte tijd zijn er 35.000 verpakt en verstuurd. Mede hierdoor heeft de campagne veel PR-waarde gegenereerd, met de
verhandeling van de condooms op Marktplaats als mooie bijvangst’ Naast een bronzen Effie ontving Ben voor deze
campagne een zilveren Esprix.



Slim aan het werk

- met je merk
g Overal om ons heen zien we

activaties en promotionele
producten. Logisch, want het zijn
zeer effectieve marketingmiddelen.

Martin de Winter laat in dit handboek de marktingkracht

zien van activaties en promotionele producten. Hij

beschrijft hoe je hiermee kortetermijndoelstellingen haalt én
merkvoorkeur creéert. Ook staat hij stil bij de kansen en risico’s,
regelgeving, compliance, de ontwikkelingen op het gebied van
duurzaamheid en de rol van partners in de keten.

Het boek bestaat uit drie delen: Merk & Marketing, Promotions
& Promotionele producten en Uitvinden & Uitvoeren. Met veel
praktijkcases, onderzoekscijfers en praktische handreikingen
om aan de slag te gaan. Het Handboek voor Activaties en
Promotionele Producten is de onmisbare handleiding bij

het opzetten van een succesvolle actie met promotionele
producten.

Dit boek is tot stand gekomen in samenwerking met
Promotional Products Professionals (PPP) en Het Portaal.

Promotional [l [l [I [I
99 Protessonss  HET PORTAAL
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