Marketeers en pr-projs

Spanning
In de familie

De relatie marketing en communicatie is een
terugkerend punt van grensschermutselingen.
Wie doet wat? Hoe verloopt de samenwer-
king? Twee consultants, een marketinghoogle-
raar en communicatieprofs van McDonald’s, de
Rabobank en Unilever geven antwoord.
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¢ komen uit dezelfde familie, maar de een
kleedt zich hipper, is veroveringsgezinder,
sneller van tong ook, doet het goed bij de
vrouwtjes en heeft het gehoor aan de bar.
Rijdt op de fast lane. Maar wordt niet altijd vertrouwd.
Zijn gedegen broer weer wel. Die is echter saaier, draagt
donkerblauw of grijs, en leeft niet bij de dag alleen.
Bouwt namelijk voor de toekomst. Hecht aan inhoud en
een eerlijk imago, al was het maar omdat zijn relaties
hem daartoe dwingen. Dat telt.
Ziedaar de karikatuur van de broertjes marketing en
communicatie, twee verschillende types uit hetzelfde
nest. Hoe ze met elkaar omgaan is een doorlopende
discussie, omdat beiden veel met elkaar van doen
hebben, maar ook vanuit verschillende invalshoeken
werken. Waar marketing de wereld snel wil veroveren,
zoekt communicatie het meer in de lange termijn. Waar
communicatie commerciéle beinvloeding van nature wil
mijden, doet marketing niets liever dan verleiden.
Toch krijgen deze karakters steeds meer met elkaar
te maken. Campagnes bestaan allang niet meer uit 6f
marketing 6f pr: beide worden tegelijkertijd ingezet,
waardoor marketeers en pr-profs niet aan elkaar kunnen
ontkomen. Soms tegen wil en dank.

Chinese muren

‘Tussen deze disciplines staan vaak nog Chinese muren,’
zegt Ewald van Rooij, directeur van pr-bureau Lindblom.
Van Rooij ziet in zijn adviespraktijk steeds vaker dat er
ernstige grensschermutselingen uitbreken. Veel onderne-
mingen gaan tegenwoordig uit van integrale communi-

catieplanning of zogenoemde channelplanning, waarbij
steeds vaker wordt gekozen voor brede samenwerking,
die echter niet altijd soepel verloopt. Van Rooij: ‘Wat
opvalt is dat marketing daarin vaak een leidende rol op
zich neemt, en extreem veel nadruk legt op de commer-
ciéle boodschap. Dan krijg je van die persberichten waar-
in ongegeneerde promotie wordt bedreven. Of neem
zo'n radiocommercial van Scarlet, waarin stevig wordt
uitgehaald naar Den Haag en Tweede-Kamerleden. De
hoge heren in Den Haag die hun zakken vullen, die toon.
Uiteindelijk kunnen de klanten 100 euro terugkrijgen
van Scarlet. Dat is tenenkrommende reclame, die aan-
toont dat niet is nagedacht over de beeldvorming, over
de langere termijn en de wijze waarop je met relaties
omgaat.”

Volgens Van Rooij leidt de nadruk op het snelle effect-
bejag bij diverse afdelingen communicatie tot grote frus-
tratie. Zoals een consultant betaamt, wil hij de onderne-
mingen waarbij dit speelt niet met naam noemen. ‘Maar
de tendens is duidelijk waarneembaar.’

Ook Mirko Creyghton, directeur van de Nederlandse
tak van Burson-Marsteller, komt dit probleem in zijn
praktijk tegen: ‘Er ontbreekt veel kennis over elkaars
vak, ook aan bureauzijde. De Babylonische spraakver-
warring is er op diverse fronten. Vaak zijn reclame- en
marketingprofessionals huiverig voor de relatie met de
pers; alsof de journalistiek er alleen op uit is een onder-
neming beentje te lichten. Daarbij komt dat er in deze
tijd in het bedrijfsleven veel aandacht is voor controle en
meetbaarheid. Betaalde media-inzet is nu eenmaal beter
controleerbaar dan free publicity, dus komt daar meer
nadruk op te liggen.

Twijpels

Dit is echter vaak niet wenselijk, stelt John Koster,
hoogleraar Marketing Implementatie en Organisatie aan
de Nyenrode Business Universiteit. Hij heeft ernstige
twijfels bij een primaat voor marketing in gezamenlijke
operaties. ‘Bij commerciéle communicatie kun je niet
om marketing heen, maar marketingmensen moeten
zich niet al te veel het communicatiegebied willen
toe-eigenen. Die neiging bestaat er wel. Terreinen als
arbeidsmarktcommunicatie, public relations en investor

kunnen niet aan elkaar ontkomen

‘Het vak
marketing
heeft een
enorm imago-
probleem’



‘Marketing
ruikt steeds
meer aan
wat pr kan
betekenen’

relations moet je bij een communicatieafdeling laten. Ik
ben niet tegen integratie, integendeel, maar wel tegen
dominantie.’

Koster, die eind maart zijn leerstoel aan Nyenrode
aanvaardde, is kritisch over het vakgebied marketing.
Het zou lijden aan een midlife-crisis: budgetten worden
geknepen, de invloed van marketing in de boardroom
neemt af, marketeers slagen er onvoldoende in de onder-
neming marktgericht te maken en kunnen niet aantonen
wat het rendement is van hun uitgaven. Met dat laatste
worstelt communicatie overigens ook stevig.

Koster: ‘Het vak heeft een enorm imagoprobleem. Wordt
als geldverkwistend gezien, en door consumenten ook
als hinderlijk. Er zijn tegenwoordig zelfs tegenscripts
voor als je tijdens het eten weer wordt opgebeld met de
vraag of je een nieuwe hypotheek wilt. Het idee alleen
al, dat je via telefonische marketing een hypotheek zou
afsluiten.’

In de lijn

Volgens Koster komt de problematiek in het marke-
tingvak enerzijds doordat de populatie marketeers aan
zwaarte heeft verloren. ‘Je ziet dat aan de onderkant
enorm veel mensen enthousiast het vak instromen.
Nima-A is zo ongeveer het meest behaalde diploma na
het zwemdiploma. Er werken veel jonge mensen, veel
parttimers, die zich vooral op het operationele van mar-
keting richten.” Maar aan de bovenkant, de academisch
geschoolden, daar is weinig instroom, aldus Koster. Op
strategisch niveau ontwikkelt het vak zich te weinig. De
hoogleraar denkt dat het marketingvakgebied beter zijn
kennis moeten vertalen naar bruikbare concepten voor
management. Implementatie van commercieel beleid
en marktgerichtheid blijkt beter te werken als dit zoveel
mogelijk in de lijn plaatsvindt, stelt hij. ‘Dat vereist een
Ideine, hoog gespecialiseerde marketingafdeling, die
vooral een regiefunctie vervult. En daarbij moet inder-
daad nauw samen worden gewerkt met communicatie,
waarvoor het overigens wel logisch is dat het een staf-
functie heeft. Die integratie kan overigens verder gaan.
In grote fastmoving-ondernemingen zie je directeuren die
beide kunnen beslaan. Zeker waar branding belangrijk is.
Hoe dichter je ze bij elkaar brengt, hoe beter het is.’

Een onderneming met zo'n directeur, is fastfood-gigant
McDonald’s. Onder de directeur marketing-communica-
tie ressorteren een afdeling communicatie en een afde-
ling marketing. Beide tellen zo'n vijf medewerkers en
laten zich bijstaan door vaste bureaus. Marketing door
reclamebureau DDB, gemiddeld met zo'n tien fulltimers.
Communicatie haalt de ondersteuning weg bij Porter
Novelli, dat zo'n vijf fulltime krachten voor McDonald’s
heeft werken.

Geintegreerde campagnes

De samenwerking tussen communicatie en marketing
is sinds zo'n drie jaar intensiever geworden. Er worden
steeds meer geintegreerde campagnes gevoerd, aldus
Marnix Simonis, woordvoerder bij McDonald’s. Simonis:
‘Daarvoor zijn twee redenen. Allereerst was dat de
nieuwe merkstrategie die in 2003 is gelanceerd onder

de naam I'm lovin’ it. We wilden daarmee wat minder

navelstaren en meer oog voor de klant en de omgeving
krijgen, meer aansluiten bij de lifestyle van onze gasten.
Bovendien is er de laatste jaren steeds meer aandacht
voor bewust leven en overgewicht. Dat leidde bij ons tot
integrale plannenmakerij en campagnes, zoals de intro-
ductie van een saladeassortiment en het sponsorschap
van de Nationale Sportweek. Die twee zaken hebben veel
invloed op de samenwerking gehad.

Helemaal vanzelf ging dat overigens niet. Simonis moet
erkennen dat toen ‘communicatie’ de maatschappelijke
issues op McDonald’s af zag komen de afdeling zich soms
een Toepende in de woestijn voelde’. Simonis: ‘Maar uit-
eindelijlk word je als onderneming door de praktijk inge-
haald. Of dat nu de publieke agenda is, de verkoopcijfers
of acties van concurrenten. De aandacht voor bewust
leven heeft toch wel de ogen van marketing geopend.’

Primaat

De rolverdeling is volgens Simonis vrij helder. Als er
bijvoorbeeld een persbericht moet worden opgesteld,
ligt het primaat bij communicatie. ‘We zien wel dat
marketing steeds meer ruikt aan wat communicatie kan
betekenen en dat ze ons ook steeds vaker weten te vin-
den. Bijvoorbeeld als ze het idee hebben dat er nieuws is
waarbij communicatie publicitair iets kan veroorzaken.’
Die relatie is overigens wederkerig, want ook communica-
tie laat zich door het marketingvak beinvloeden. Simonis:
‘Hoe meer je samenwerkt, hoe meer je te maken krijgt
met elkaars stokpaardjes. Wij hebben op onze beurt weer
goed gekeken naar de meetbaarheid van de inspannin-
gen. De makke van communicatie is dat het zich moeilijk
in cijfers laat vertalen. Dat is bij marketing gemakkelijker.
We hebben daarvan geleerd en een — kwantitatief en kwa-
litatief — meetsysteem opgezet naar de effecten op interne
doelgroepen, stakeholders, pers en de gasten.’

De samenwerkingsgedachte bij McDonald’s verspreidt
zich overigens steeds verder. Ook de twee ondersteu-
nende externe bureaus zijn elkaar meer gaan opzoeken,
en bovendien worden andere afdelingen betrokken,
zoals hrm, sales en inkoop. Simonis: ‘Vaak speelt com-
municatie daarin een leidende rol, of op z'n minst een
modererende.”






