
Z A T E R D A G 1 J U L I 2 0 0 610 FOCUS

Vraag aan honderd bedrijfslei-
ders wat marketing voor hen in-
houdt. De kans is groot dat ze

met honderd verschillende definities
op de proppen komen. Marketing is
geen eenduidig begrip. In de weten-
schap dat dit vakgebied veelomvattend
is - reclame, onderzoek, strategie, en-
zovoort -, kan je je afvragen hoe duide-
lijk de marketingafdelingen van onder-
nemingen dan wel omlijnd zijn. Als je
de fast moving business naast de indus-
trie legt, zie je al meteen een funda-
menteel verschil.
De producenten
van consumptie-
artikels kunnen
niet overleven
zonder reclame
en marktgericht
denken en heb-
ben bijgevolg
beter uitgebouw-
de marketingde-
partementen dan
hun tegenhan-
gers in de indus-
trie. 

Te weinig
aandacht

Kmo’s die eerder product- dan con-
sumentgericht zijn, besteden meestal
weinig aandacht aan een doorgedre-
ven marketingpolitiek. Té weinig,
meent Marc Diamant. “Middelgrote
bedrijven in sterke groei stemmen hun
hr- en marketingbeleid zelden op el-
kaar af. De managers van die firma’s
voeren niet noodzakelijk een structu-
rele, systematische politiek.” Diamant
kan het weten. Als zaakvoerder van Ar-

chetype Consulting, dat sales- & mar-
ketingmensen ondersteunt op het vlak
van rekrutering, training en assess-
ments, komt hij met heel wat onderne-
mingen in contact. “Zo ken ik een hout-
bewerkingbedrijf dat dertig mensen in
dienst heeft en er pas na vier jaar toe
kwam een marketingmanager aan te
stellen.”

Strategie verwaarlozen

In de industrie en de bouw heb je
vaak slechts één verantwoordelijke
voor sales & marketing. “Een manusje-
van-alles, zeg maar, die in het beste ge-

val bijstand krijgt van een assistent”,
weet Diamant. “Die manager moet
operationele en strategische taken
combineren: hij zet de lijnen uit, leidt
een verkoopploeg én stroopt op de
koop toe zelf de mouwen op om alle ga-
ten te dichten.” Het spreekt voor zich
dat zo iemand, die de handen vol heeft
met direct marketing, mailings en
beurzen, de strategie verwaarloost.
“De research staat bij sommige van die
ondernemingen op een laag pitje”, ver-

telt Marc Diamant. “Slechts weinigen
investeren in analyse vóór ze de markt
bewerken.”

Spitsen laten scoren

Een heel ander beeld tref je aan bij
de consumentgerichte bedrijven: daar
heeft de marketingmanager, die
meestal in het bestuur zetelt, een aan-
tal productmanagers onder zich. “Op
hun beurt krijgen die ondersteuning
van een junior manager, die zich voor-
al bezighoudt met de communicatie en
de cijfers”, zegt Diamant. “De product-
managers staan garant voor de stevige

link tussen sales en
marketing. Verge-
lijk het gerust met
voetbal. De pro-
ductmanagers zijn
de spelverdelers op
het middenveld die
de verkopers, de
spitsen die moeten
scoren, voorzetten
geven. Een vlotte
samenwerking tus-
sen sales en marke-
ting is essentieel,
wil je een goed re-
sultaat halen.”

Doelgericht

Al kan het altijd nog beter, meent Di-
amant. “Het lijkt me geen slecht idee
een verkoper wegwijs te maken in de
complexe markt en zijn analytische
vermogen aan te scherpen. Het zal
hem doelgerichter maken. Om die re-
den is het geen overbodige luxe hem in
de marketingbeginselen in te wijden
en hem te leren hoe hij die kennis kan
integreren in zijn functie.” Diamant
pleit als trainer voor een upgrade van

de commerciële functies. “De job van
accountmanager houdt vandaag na-
melijk zoveel méér in dan vroeger.” Die
tendens naar verbreding is niet meer te
stoppen en werkt ook in de omgekeer-
de richting. Om voeling te hebben met
de markt kan het geen kwaad dat mar-
keteers ooit zelf van het proactieve
werk op de baan hebben geproefd. 

Frisse kijk 

Het mag dan ook niet verbazen dat
Marc Diamant zich een voorstander
toont van interne doorgroei. “Als zoek-
voerder geef ik daar zelf de voorkeur
aan. Op die manier bied je je medewer-
kers een uitdaging en speel je hun erva-
ring binnen het bedrijf uit. Iemand met

de knowhow van verkoper heeft in
mijn ogen een interessant profiel om
tot marketingverantwoordelijke te
promoveren. Als je extern aanwerft,
haal je wel vers bloed binnen, iemand
met een frisse kijk. Laat ons het zo stel-
len: voor een analytische functie zou ik
het in eigen rangen zoeken, voor een
creatieve zou ik als rekruteerder mijn
blik naar de reclamebureaus richten.”
Precies die frisse kijk van de buiten-
staander bekomen bedrijven ook door
opdrachten uit te besteden aan specia-
listen.

Outsourcing

Zowel de revolutie in de communi-
catiemiddelen als de ontwikkelingen

in de internationale handel - de Chine-
se markt die zich opstelt, om maar iets
te zeggen -, maakt het werk van de
marketeer er vandaag niet eenvoudi-
ger op. Je ziet dan ook dat outsourcing
tegenwoordig salonfähig is geworden.
“Slechts een minderheid verzorgt zijn
reclame en drukwerk nog zelf”, geeft
Marc Diamant als voorbeeld. “Momen-
teel heerst er een cultuur van outsour-
cing en we hebben daar het einde lang
nog niet van gezien.” Dé vraag die de
marketingmanager zich daarbij moet
stellen, is: wie helpt mij om de beper-
kingen en de mogelijkheden van mijn
onderneming eerlijk en objectief aan te
duiden? “Het komt er op aan partners
te vinden, die je bedrijf goed kennen,
maar tegelijk de nodige afstand kun-
nen nemen. Je beste adviseurs zijn kri-
tisch. Enkel dan kom je vooruit”, be-
sluit Marc Diamant. 

Marketing is een rekbaar
begrip waarover
bibliotheken vol zijn
geschreven. Hoe zet je die
mooie theorieën over
marktgericht denken om in
de praktijk? Zoek je je
marketingmanager in eigen
rangen of shop je buiten
het bedrijf naar talent en
wat besteed je uit? Een
klein onderzoek. 

peter.van.dyck@jobat.be 

Focus opSales & Marketing

“Voor ons zijn het productmanagement en
de marketingcommunicatie de twee pei-

lers”, zegt Dany Sturtewagen over het marke-
tingbeleid van zijn bedrijf Niko. “De product-
manager, bijgestaan door twee assistenten,
ontfermt zich over het marktonderzoek, de
productdefinitie en het beheer van onze port-
folio. De divisie marketingcommunicatie
wordt geleid door de communicatiemanager.
Met de steun van acht medewerkers verzorgt
hij de communicatie naar alle mogelijke doelgroepen. Zowel de product- als de
communicatiemanager rapporteren rechtstreeks aan mij”, legt de director
strategic development uit. Dany Sturtewagen is, net als de commerciële direc-
teur, lid van het directiecomité van Niko. “Wij werken heel nauw samen. Eigen-
lijk vormen we een team. Ieder mag dan wel zijn eigen verantwoordelijkheid
hebben, het is mijn taak als hoofd van de marketing om de salesafdeling te
ondersteunen.” De productmanager kan je best binnen het bedrijf rekruteren,

is de mening van Dany Sturtewa-
gen. “Als je een assistent enkele ja-
ren de kans geeft om de markt te le-
ren kennen, kan hij nadien makke-
lijk doorgroeien. Het is niet evident
om iemand met de juiste attitude
en marktkennis buiten de onderne-
ming te vinden. Voor de aanstel-
ling van de communicatiemanager
ligt het anders. Daarvoor ben ik
eerder geneigd iemand binnen te
halen die op expertise in de com-
municatiewereld kan bogen.” Ni-
ko besteedt steeds meer uit, moet
Sturtewagen toegeven. “Zo pas
gaven we, aan verschillende bu-
reaus, de opdracht om een nieuw
corporate image te ontwikkelen
en een nieuw productgamma te
lanceren.” 

“Het is een
duidelij-

ke trend die zich
in de farmaceu-
tische industrie
aftekent: er gaat
steeds meer
aandacht naar
nieuwe salesal-
ternatieven en

naar innovatieve mar-
ketingtools”, getuigt
Michèle Paque, senior
director business deve-
lopment & operations
van Innovex, dat hoofd-
zakelijk voor genees-
middelenproducenten
werkt. De marketingafdelingen van
farmaceutische bedrijven bestaan
doorgaans uit verschillende busi-
nessunits. “Meestal werken deze
units met een of meerdere teams
van medische afgevaardigden”,
vertelt Michèle Paque. “De band
tussen marketing en sales is heel

nauw. Er valt
daarnaast een
duidelijke evolu-
tie te noteren
naar een aanpak
waarbij de pati-
ent centraal
staat.” Door de
onzekerheid op
de internationale
markt en de
noodzaak om
steeds sneller op
de bal te spelen,
zoeken heel wat
farmabedrijven
voor het marke-
tingbeleid hun

heil in outsourcing. Tien jaar gele-
den besteedde deze sector nog bijna
niets uit. “Tegenwoordig wordt ge-
middeld 20 procent van hun busi-
ness in handen van externe bedrij-
ven gegeven. In Groot-Brittannië
zijn er zelfs firma’s waar 80 procent
van het personeelsbestand via out-

sourcing in dienst is”, vertelt Michè-
le Paque. De topvrouw van Innovex
verwijst naar een publicatie van de
Harvard Business School over ‘stra-
tegic sourcing’. “Daarin staat dat je,
door eerst een strategische visie op
je bekwaamheden te ontwikkelen,
je competentie via outsourcing kan
verhogen. Voor die farmaceutische
bedrijven is het een middel om
meer controle te verwerven over de
markt. De ideeën van je partners
zijn een bonus en je hebt meer man-
kracht om in te zetten op piekmo-
menten, terwijl jijzelf je op je core-
business kan concentreren. Je
wordt, kortom, als onderneming
een pak flexibeler.” 

INNOVEX

■ Activiteit: outsourcen
van sales & marketing 
oplossingen 
■ Personeel: 435 werk-
nemers 
■ Aanwezigheid:
Vilvoorde 
■ Hoofdzetel: Vilvoorde 
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Marc Diamant, 
Archetype Consulting:

“Middelgrote bedrijven
in sterke groei
stemmen hun hr- en
marketingbeleid
zelden op elkaar af.”

Geen leven zonder
marketing

Outsourcing maakt je flexibeler 
IN

N
O

V
EX

 

NIKO 

■ Activiteit: producent 
licht- en domotica
■ Personeel: 400 werk-
nemers 
■ Aanwezigheid: Sint-Niklaas 
■ Hoofdzetel: Sint-Niklaas 
■ Omzet: 70 miljoen euro
(nationaal), 80 miljoen euro
(internationaal) 

Assistenten
laten
doorgroeien 
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Michèle Paque

Dany Sturtewagen
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