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1. Interactieve marketing

Hoewel interactieve marketing een vorm van marketing is die al langer
bestaat, wordt, door de steeds snellere ontwikkeling en adoptie van een
aantal nieuwe media of nieuwe toepassingen van bestaande media, de
evolutie naar interactieve marktbewerking steeds sneller en indringen-
der. Men kan stelien dat de marketingpraktijk vandaag op de drempel
staat van een structurele verandering. Het doel van dit overzicht is
enerzijds een inzicht te bieden in de verschillende interactieve media en
technieken die reeds gebruikt of toegepast worden, dan wel in een
(pre-)experimentele fase verkeren, en anderzijds de marketingtoepas-
singen en de implicaties van deze technieken voor het marketingbeleid
te overlopen. Het is de bedoeling een globaal overzicht te geven van de
state of the art inzake interactieve media en interactieve marketingtech-
nieken, en vooral empirisch onderzoek over de recente evoluties en de
te verwachten implicaties op het commercieel beleid in kaart te brengen.
In eerste instantie wordt een aantal begrippen aangebracht, en wordt
het terrein beter omschreven.

Directe marketing, als specifieke vorm of onderdeel van de marketing-
strategie, is in wezen opgezet als interactieve marketing. Directe marke-
ting kan omschreven worden als een interactief systeem van marketing
waarin een of meer media worden gebruikt met het doel een meetbare
respons of transactie te realiseren tegen meetbare kosten (Roomer, 1990;
Kotler, 1994). Interactieve marketing kan dan beschouwd worden als
directe marketing met behulp van interactieve media. Echte interactieve
media impliceren interactiviteit op het individuele niveau, in elke fase
van het marketingproces, en zijn dus meer dan bijvoorbeeld gepersona-
liseerde briefhoofden. Bovendien kan men stellen dat bij echte interac-
tiviteit het initiatief door de consument genomen wordt, of dat op zjn
minst de bewuste medewerking van de consument vereist is.

Interactie kan verkregen worden door de bestaande media meer inter-
acHef te maken, of door nieuwe media te gebruiken die het interactieve
karakter inherent in zich hebben. Deze laatste betreffen meestal mul-

timediatoepassingen, het samengaan van tekst, grafieken, videobeelden,

spraak, Klank, ... in én enkele toepassing. Een verdere geintegreerde
stap is dan de informatiesnelweg, en de eruit afgeleide cybermarketing.
Interactiviteit is dus veeleer te beschouwen als een continuiim waarop
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een medium of een toepassing al dan niet hoog scoort. Criteria om deze

interactiviteit te meten zijn:

- de mate waarin deelnemers controle hebben over het ge-
meenschappelijk discours. Deelnemers kunnen personen of informa-
tiehronmen zijn. Belangrijk is echter dat partijen direct reageren op
elkaar (het opsturen van een coupon is daarom niet echt interactief
te noemen), en dat het individu zelf de timing, inhoud en volgorde
van de communicatieve handeling kan bepalen (Andriessen, 1989).

— demassificatie, of een: verdere individualisering van de consumenten-
benadering. De mediaconsumptie wordt individueler, en de consu-
ment maakt er zelf zijn keuze uit. Er is een verschuiving van zender-
bepaalde naar gebruiker-bepaalde communicatie (Williams, 1989). De
consument krijgt meer mogelijkheden om ziin specifieke behoeften te
bevredigen, terwijl de marketeer een verregaande segmentatie tot op
het niveau van het individu kan doorvoeren.

— asynchronisatie: er wordt miet langer verondersteld dat een bepaalde

boodschap door de ontvangers op hetzelfde ogenblik wordt verwerkt.

De gedeelde informatiebeleving als maatschappelijk bindmiddel gaat

verloren, en wordt vervangen door een individuele mediabeleving

(Wheeler, 1995; Lee en Lee, 1995). Dit heeft uiteraard verregaande

gevolgen voor het bereik van een communicatiecampagne, en voor

het meten daarvan.

In het volgende deel wordt een aantal factoren besproken die het op-
rukken van inferactieve marketingtoepassingen kunnen verklaren. Ver-
volgens wordt ingegaan op interactieve media en de marketingtoepas-
singen ervan. In een laatste deel wordt de impact van deze toepassingen
op het marketingbeleid ingeschat. Hoewel vele hierna behandelde in-
zichten en toepassingen geheel of gedeeltelijk gelden voor zowel “busi-
ness-to-business”-marketing als consumentenmarketing, zal in het over-
zicht de klemtoon liggen op deze laatste invalshoek.

2. Factoren die interactieve marketing bevorderen

Een aantal marketingemgevingsfactoren kunnen verklaren waarom in-
feractiviteit in de marketing de laatste jaren zo sterk is doorgedrongen.




A. Technologische factoren

De steeds snellere verspreiding en adoptie van consumentenelektronica,
interactieve media en toepassingen, hoewel vaak niet expliciet ontwor-
pen voor marketingdoeleinden, maakt het interactief marketen steeds
makkelijker. Bovendien speelt de digitalisering van informatie eveneens
een belangrifke rol. Alle informatie kan herleid worden tot een stroom
van bits, waardoor een zekere vervaging ontstaat tussen bijvoorbeeld
tv, pc en telefoon. Ten slotte wordt de levenscyclus van producten steeds
korter, en de concurrentie beschikt steeds meer over gelijksoortige tech-
nologie, waardoor iedereen verplicht wordt met steeds grotere snelheid
nieawe technologie te commercialiseren (McKenna, 1988; Aston en
Schwarz, 1994). Dit heeft een versnelde introductie van o.m. interactieve
media en toepassingen tot gevolg.

B. Economische sitnatie en marketingvormen

Na de massamarketing van de jaren vijftig en zestig, en de “gat in de
markt”- of doelgroepenbenadering van de jaren zeventig, ontstond in
de jaren tachtig de behoefte om op een meer directe manier met de Klant
in contact te komen. Fenomenen zoals database marketing en directe
marketing leidden tot een grotere kennis van de individuele klant, en
een meer individuele aanspreekbaarheid ervan. Interactieve marketing
is in feite het voortzetterr van deze evolutie naar een nog grotere klant-
gerichtheid, en een nog intensievere relatie met elke individuele consu-
ment. Bovendien wordt gesteld dat behoeften en wensen van consu-
menten op wereldschaal steeds homogener worden. Interactieve media
bieden interessante perspectieven om op deze homogenere wereldmark-
ten aan mondiale marketing te doen.

C. Sociaal-demografische situatie

Fen aantal ingrijpende en vaak aangehaalde trends kunnen een gedeel-
telfjke verklaring bieden voor de opmars van interactieve marketing. Zo
zal de vergrijzing van de bevolking de nood aan “homeshopping” (zie
hierna) en de ermee gepaard gaande interactieve marketingtoepassingen
doen vergroten. Oudere mensen zijn immers minder mobiel. Daar staat
tegenover dat ouderen ock meer “toetsenangst” hebben, en nieuwe
technologieén bij hen moeilijker ingang vinden. Bovendien is winkelen
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voor velen nog steeds een sociaal proces, en de bereidheid tot home-
shopping hangt eveneens af van het soort product (zie hierna). De jongere
generaties groefen echter als het ware op met {interactieve) consumen-
tenelektronica, zodat bij hen de adoptie van deze nieuwe technologieén
geen erkel probleem is.

De verhoging van het aantal eenpersoonsgezinnen zou eveneens tot een
verhoogd gebruik van interactieve media kunnen leiden. Wegens hun
meer geisoleerde positie en geringer sociaal contact (?) zouden ze meer
tijd hebben, en ook meer de neiging voelen om met deze media {e
experimenteren (Crispell, 1994).

De moderne consument wordt ook anders: ongrijpbaar, grillig, onvoor-
spelbaar, individualistisch, mondig, beter opgeleid, en met meer kennis
van wat er in de wereld omgaat. De klant is steeds minder te benaderen
op basis van zijn algemene kenmerken zoals leeftijd, beroep of sociale
Klasse, maar veeleer op basis van zijn humeur, levensritme en situatie
op een bepaald moment (Molenaar, 1995). Geindividualiseerde media,
waarbij het initiatief voor interactieve communicatie bij de respondent
ligt, zijn uiteraard bij uitstek geschikt om door een dergelijke “nieuwe”
consument gehanteerd te worden.

Ook de trends van Faith Popcorn {1991) kunnen gedeeltelijk het succes
van de nieuwe media verklaren. Zo zorgt de “cocooning”-trend ervoor
dat het huis weer helemaal het middelpunt van het leven wordt. Dit
werkt het gebruik van interactieve media in de hand. De “vincht in de
fantasie”-trend leidt ertoe dat de consument zich graag terugivekt uit
de harde realiteit. Fenomenen zoals het Internet en virtuele realiteit
bieden hiertoe de gelegenheid bij uitstek. Door de “mini luxe”-trend is
de consument meer afgestemd op ontspanning en plezier, en wenst hij
meer service en informatie. De consument is ook rationeler, kritischer,
“strijdbaarder” geworden. Hij staat meer open voor vernieuwingen,
informatie, en dus ook voor nieuwe media die hem die informatie
kunnen bieden.

D. Evolutie van de kleinhandel

Uit onderzoek blijkt dat de consument steeds minder tijd besteedt aan

het winkelen, enerzijds omdat er tijd voor nodig is waarvan men vindt
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dat men die niet langer heeft, en anderzijds omdat men de ongemakken

die aan het winkelen verbonden zijn steeds meer wil vermijden (Mole-
naar, 1995). Homeshopping via interactieve media vormt natuurlijk een
antwoord op dit probleem. Het winkelen wordt veeleer een functionele
dan een sociale gebeurtenis. De overgang naar andere vormen van
winkelen (hoewel voorlopig nog marginaal — zie hierna) wordt dus niet
alleen mogelijk gemaakt door de nieuwe technologieén, maar is ook
gebaseerd op een veranderend consumentengedrag (Lucas, Busch en
Gresham, 1994). Anderzijds keijgt de kleinhandelaar door nieuwe
technologieén. (0.m. scanning van streepjescodes) een steeds groter over-
wicht op de producent wat betreft het verzamelen van gegevens over
de consument en zijn gedrag. Dit leidt ertoe dat deze distributeur veel
meer dan vroeger de consument interactief en op zijn specifieke indivi-
duele behoeften kan aanspreken (zie hierna}.

3. Interactieve media

De vlag inferacteve media kan verschillende ladingen dekken, afhankelijk
van de wijze waarop deze wordt ingevuld. In ieder geval zal bij elke
bespreking van interactieve media een aantal schakels ter sprake komen
(Molenaar, 1995). Fr is in de eerste plaats de consument die een bepaalde
behoefte heeft. In het hier besproken kader is deze behoefte er een van
informatie verzamelen en producten aankopen. Een reeks middelen staat
ter beschikking van deze consument. De emdapparatuur van deze mid-
delen staat bij de consument. Het derde element is de infrastructuur. Dat
zijn de fysieke kanalen waarlangs de overdracht van informatie plaats-
grijpt (telefonie, kabel, satelliet). Via deze middelen en infrastructuur
kan zan de consument een aantal gpplicaties aangeboden worden (bijv.
hemeshopping). Bovendien zullen vele van die applicaties via verschil-
lende middelen en/of infrastructuur aangeboden worden. De laatste
schakel, en meteen ook die waar het uiteindelijfk om draait, is de inhoud,
de dienst die wordt aangeboden. Vier categorieén van diensten kunnen
onderscheiden worden: het overbrengen van informatie, het mogelijk
maken van communicatie, het aanbieden van ontsparming, en het mo-
gelijk maken van een fransactie. Het ultieme interactieve medium zou
elk van die elementen in zich moeten hebben. ’

Interactieve media kunnen op een aantal manieren ingedeeld worden.
King en Hill (1994) hanteren twee criteria, nl. de plaats waar ze gebruikt
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worden, en de vergelijking die ze mogelijk maken tussen producten. In
home systemen zijn systemen die in de regel in privé-woningen worden
sebruikt, en waarvoor normaliter een vergoeding wordt gevraagd (ka-
’Eel, telefoon, ...). Public systemen vindt men in publicke gelegenheden,
en zijn in de regel voor jedereen toegankelifk en meestal gratis (bijv.
interactieve zuilen, zie later). Micro-systemen bieden enkel informatie
over de producten van het bedrijf dat het systeem sponsort. Macro-sys-
temen maken vergelifkingen tussen producten van verschillende bedrij-
ven mogelijk. Een verdere dimensie die bij de classificatie kan worden
betrokken is het verschil tussen on-line en off-line diensten. Bij off-line
toepassingen maakt de consument gebruik van een vaak multimediale
informatiedrager, zonder dat er een directe verbinding met de aanbieder
van de informatie bestaat (bijv. cd-rom). Dit aspect is precies wel aan-
wezig bij on-line toepassingen (bijv. Internet). On-line diensten zijn flexi-
beler en makkelijker up-to-date te houden. Off-line diensten hebben
daarentegen een potentieel groter bereik. In een vierde dimensie kunnen
de onderscheiden marketingaspecten van de interactieve media onder-
scheiden worden: communicatie, distributie en verkoop. Het onder-
scheid tussen deze drie marketingaspecten is echter vaak klein, precies
ten gevolge van het inzetten van interactieve media.

%
|

In het hiernavolgende overzicht wordt een aantal interactieve media
(-toepassingen) besproken.

A. Interactieve ielefoontoepassingen

De telefoon is momentee} eigenlijk het interactieve medium bij uitstek.
Niet alleen wordt de telefoon door bijna iedereen gebruikt; de doorge-
dreven ontwikkeling van nieuwe technologieén maakt het medium ook
steeds veelzijdiger. Het aandeel van datatrafiek is overigens sinds enkele
jaren groter dan het spraakverkeer. Door de verdere verspreiding van
de cellulaire felefonie (gsm, mobilofoonnet} is een individu steeds
makkelijker bereikbaar, waar hij/zij zich ook bevindt. Vanuit marke-
tingstandpunt resulteert dit in een makkelijker en flexibeler adresseer-
baarheid van de consument. Het is uiteraard nog maar de vraag of de
consument die grotere bereikbaarheid en het gebruik ervan door mar-
keteers wel op prijs zal stelten.

Een aantal interactieve telefoontoepassingen zijn reeds volop in gebruik;
andere zijn in een experimenteel stadium. Een eerste toepassing is au-
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diotex. Dit is een verzamelnaam voor diensten die door dienstverleners
via het telefoonnet worden aangeboden. Het interactieve karakter ervan
beperkt zich voor de consument meestal tot het indrukken van ant-
woordtoetsen. Een ruime waajer van diensten wordt aangeboden: van
roze lijnen tot het beluisteren van weerberichten, het opvragen van
productinformatie (zgn. talking ads), en het raadplegen van het stadium
van een orderathandeling. Ook verder doorgedreven marketingtoepas-
singen zijn denkbaar, zoals orderaanname, maar ook verkooppromotie.
In het systeem van de cash-back telephone-coupons krijgt de consument
bijvoorbeeld een bedrag op zijn rekening gestort in ruil voor het bekijken
van een reclamevideo waarop een code staat die hij in de telefoon moet
ingeven (Copulsky en Wolf, 1990).

Een tweede toepassing is woice mail of vuice processing. Dit is eigenlijk
een vocale brievenbus, die het midden houdt tussen e-mail en het ani-
woordapparaat. Het is ook mogelifk boodschappen te versturen naar
één of meerdere postbussen, ze te beluisteren, te beantwoorden, en door
te sturen. Voice mail kan dus gebruikt worden als een alterniatieve vorm,
van mailing. In de inieractive voice response systems zoals Phonebanking
wordt de telefoon eigenlijk als een computer gebruikt. De telefoon legt
in essentie een. reeks menu’s aan de consument voor, waaruit die een
keuze kan maken (Walters, 1995). Hij wordt zo op een soepele manier
door het gesprek geleid. De spragkherkenning is een verdere evolutie in
de gebruiksvriendelijkheid. De telefoon kan in deze foepassing niet
alleen woorden, maar ook hele zinnen herkennen (Fenn, 1995).

De call centers integreren een aantal van de hiervoor genoemde toepas-
singen. Call centers maken de telefoon als het ware intelligent. Dexze
toepassingen zijn vooral interessant voor bedrijven die hun dienstver-
lening aan de klant willen optimaliseren (Molenaar, 19925). Ix een call
center sluist de telefooncentrale op basis van een aantal criteria, die via
voice response van de klant worden bekomen, een telefoontje door naar
een bepaalde medewerker. Zo kunnen de beste en/of lastigste klanten
behandeld worden door de meest ervaren werknemers.

De smart phone, ook wel display phone genoemd, heeft een beeldscherm,
een toetsenbord en een microprocessor en modem. Deze telefoons kun-
nen dan ook ingezet worden voor het opnemen van bestellingen, pro-
ductbeschrijvingen, ... Zo is er bijv. Scan Fone, een telefoon uitgerust met
een leespen die streepiescodes in kan lezen. De consument kan de code
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scannen van het product dat hij wenst uit de folder die de Kleinhandelaar
hem heeft toegestuurd, en de bestelling is uifgevoerd (Van Roy en Van

CamP: Z'd')‘

B. Interactieve televisietoepassingen

Televisie is veruit het sterkst verbreide medium. In Belgié maakt meer
dan 97% van de personen boven de 15 jaar en ouder dee] uit van een
gezin dat een televisietoestel heeft. Meer dan 87% heeft kabeltelevisie,
en &n op acht beschikt over twee televisietoestellen (Van Roy en Van
Camp, z.d.). Televisie is dan ook wereldwijd het door marketingmensen
vaakst gebruikte medium voor reclameboodschapper. Toch blijikt wuit
onderzoek dat steeds meer mensen de klassicke tv-spot en de wijze
waarop die wordt gebracht sterk irriterend vinden (De Pelsmacker en
Van den Bergh, 1996). De vernieuwingen in het televisielandschap zijn,
naast technologische ontwikkelingen zoals HDTV en satelliettelevisie,
op drie ferreinen fe vinden: vormgeving, inhoud en interactieve toepas-

singen.

1. Vormgeving

Terwijl vroeger het televisieaanbod vrij beperkt en uniform was, is er
nu, door de verdere verspreiding van de kabeltelevisie, een trend naar
steeds meer kanalen voor specifieke doelgroepen. Er grijpt m.a.w. een
verregaande segmentering van het televisieaanbod plaats. Dit leidt tot
een vorm, van narrowcasting, of het vormen van zgn. boutique channels,
waarin een duidelijke doelgroep wordt bereikt en de advertising waste
veel beperkter is dan bij het broadcasten (Knop, 1993). Door de evolutie
in compressietechnieken en digitale televisie zien sommigen de tijd van
de 500 televisiekanalen niet meer veraf.

De trend naar individualisering van het televisieaanbod vindt men ook
in andere toepassingen, zoals Pay TV, waarbij de consument betaalt voor
een bepaald televisieaanbod (zoals bij Cenal+ en Filmnet). Pay per view
is een verder doorgedreven vorm van Pay TV, waarbij de kijker enkel
betaalt voor de programma’s die hij effectief bekijkt. De consument kan
een keuze maken uit een catalogus van programma’s. In de verder
doorgedreven toepassing video on -demand kan een kijker een programma
op elk door hem gewenst tijdstip bekijken. Hij heeft bovendien de
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mogelijkheid het programma terug of vooruit te spoelen. Het aanbod
hoeft niet alleen tot films beperkt te blijven. De consument die zich
bijvoorbeeld een auto wil aanschaffen zou alle reclameboodschappen of
speciaal aangemaakte infomercials (zie later) kunnen opvragen. Uit een
test bij 300 gezinnen in Colorado in 1994 bleek het gemiddelde aantal
bestelde films in een dergelijk systeem op 2 & 3 per maand te liggen
Marain en Mortelmans, 1995).

2.. Inhoud

De consument is steeds ontevradener en geirriteerder door het overaan-
bod van traditionele spots (De Pelsmacker en Van den Bergh, 1996). Dit
heeft gevolgen voor de kracht van televisie als reclamemedium. Vandaar
dat geExperimenteerd wordt met andere vormen van televisiereclame.
De eenvoudigste vorm van “interactieve” reclame is de direct response-
reclame. Dat is een klassieke reclameboodschap, vergezeld van een
{meestal) gratis telefoonnummer. Het is de bedoeling dat de consument
ertoe wordt aangezet via de telefoon informatie op te vragen of een
product te bestellen. Ben verder doorgedreven vorm hiervan zijn de
infomercials. ok deze reclamespots hebben de algemene structuur “pro-
bleem-oplossing-hoe bestellen”. Ze onderscheiden zich echter van de
vorige vorm door hun lengte (vaak een half uur of langer), en door hun
ontspanningsgericht karakter. De adverteerder {en het medium) willen
dat de infomercial eerder als programma dan als reclame wordt gesien.
Men noemt ze dan ook vaak program length adverfising. Infomerdials
hebben een wat negatief imago. In 1995 werden in de Verenigde Staten
hoofdzakelijk infomercials uitgezonden voor gezondheids- en fitness-
producten, schoonheidsproducten. en zelfhulpproducten. Toch werden
toen reeds ook al 50 verschillende infomercials over financiéle producten
getoond (Cirucci en St.Louis, 1996). Langzamerhand wordt de infomer-
cial respectabeler, minder schreeuwerig, en wordt meer de nadruk ge-
legd op het informatieve dan op het ondethoudende aspect.

Teleshopping, als onderdeel van homeshopping (waarin bijvoorbeeld ook
postorderverkoop vervat zit), is een vorm van dienstverlening die het
de consument mogelijk maakt door het gebruik van telecommunicatie-
middelen producten van huis uit te bestellen. Het is een tweerichtings-
verkeer tussen de marketeer en de consument, waarbij de consument
via de televisie aankopen en betalingen verricht (Hof en De Jong, 1987).
Mettertijd is teleshopping steeds interactiever en persoonlijker gewor-
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den. Terwijl de interactiviteit aanvankelijk bestond uit het doorbellen
van een bestelling, zal men bij Videotex, het Internet en echte interactieve
televisie (zie hiemna) bestellingen on-line kunnen doorgeven. Homeshop-
ping-kanalen zijn tv-stations die uitsluitend gewijd zijn aan het verkopen
van producten door middel van infomercials. Er worden vooral produc-
ten verkocht die makkelijk te demonstreren zijn in een “gezellige” om-
geving. Het gaat dikwijls om impulsproducten met een vrij onmiddel-
lijke bevrediging. De schijnbare lucrativiteit van de teleshoppingmarkt
geeft aanleiding tot vele initiatieven en experimenten, ook in Europa.
Toch blijft het teleshoppen slechts een marginaal fenomeen. Homeshop-
ping maakte bijvoorbeeld in het Verenigd Koninkrifk in 1993 slechts 3%
van alle kleinhandelsomzet nit. Nog geen 7% daarvan betrof teleshop-
ping (De Bode, z.d.).

Uit een onderzoek uit 1993 blijkt dat het stereotype dat homeshopping
jets is voor verveelde oudere huisvrouwen, niet meer opgaat. In tabel 1
wordt de gemiddelde Amerikaanse shopper met de tv-shopper verge-
leken. Pe verschillen tussen beide groepen van consumenten zijn niet
of nauwelijks significant.

Tabel 1. Tv-shoppers versus de gemiddelde shopper.

- 'Categorie Tv-shopper Gemiddelde shopper
| 25.34 jaar 26% : 24%

65+ 11% 16%

" Middelbaar onderwijs _ 34% 31%

Hogere opleiding 27% 30%
Gemiddeld inkomen 34.900 USD 38.000 USD

. Trendgevoelig 26% 16%
‘Conservatief 29% 33%
 Mannen 48% 7%

Bron: “Retailing will never be the same again”, Business Week, 26 juli 1993, ble. 55.

3. Inferactieve toepassingen

In het overzicht van tv-toepassingen kwamen tot nu toe nieuwe ont-
wikkelingen aan bod die interessant zijn voor marketeers. Geen ervan
is echter werkelijk interactief in de zin van de definitie die hiervéér
werd gegeven. In de meeste toepassingen worden het aanbod en de
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procedure immers door de aanbieder gestuurd. Nochtans zijn er ont-
wilkkelingen die echt inferactief genoemd kunnen worden. Hoewel het
relatief populaire medium Teletekst momenteel niet echt interactief wordt
aangewend, en de grafische mogelifkheden ervan beperkt zijn, biedt het
wel die mogelijkheden. Het is bijvoorbeeld denkbaar op teletekst recla-
meboodschappen op te nemen en direct response-toepassingen in te bou-
wen. Het is ook mogelijk om aan groepen van gebruikers informatie op
maat te leveren.

Het voor velen aangewezen platfofm om aan interactieve marketing te
doen lijkt de interactieve televisie. In de toekomst verwachten experts zich
aan een strijd tussen de televisie en de pc (zie hierna) voor het ontwik-
kelen van interactieve marketingtoepassingen. De televisie heeft het
voordeel dat een groot deel van de infrastructuur al aanwezig is. Het
voordeel van de pc is dat de gebruikers ervan wellicht informatie-actie-
ver en interactiever ingesteld zijn. Tv is immers een ontspanninginten-
sief medium. Het is zeer de vraag of de passieve tv-kiker tot een
interactieve consument kan worden omgetoverd als hij voor zijn televi-
sietoestel zit.

Iet principe van interactieve televisie is vrij eenvoudig. Terwijl bij direct
' response-tv de consument via de telefoon ingxijpt in het proces, is dat bij
interactieve televisie veel meer geintegreerd. Via de afstandsbediening
vraagt de consument gegevens op, manipuleert hij de informatie, doet
een bestelling, kortom controleert de hele operatie. Uiteraard is het
daarvoor noodzakelijk dat ook de consument “zender” wordt. Dat is
technisch echter geen enkel probleem.

De evolutie van de televisie naar precisiemedium veeleer dan massa-
medium biedt voor de marketingpraktijk een aantal opportuniteiten,
maar ook een aantal uitdagingen. Zo zal reclame op televisie meer
persoons- en momentgericht worden, en meer als directe ver-
koopondersteuning worden gebruikt. Het feit dat de consument kan
reageren en interageren met het medium betekent dat de impulsen die
de reclame uitstuurt veel gedragsgerichter zullen moeten zijn dan nu
het geval is. De tijd tussen verleiding en gedrag wordt als het ware veel
korter (De Pelsmacker en Roozen, 1993). Aangezien de consument ook
identificeerbaar is, kan er gerichier op bepaalde doelgroepen van
consumenten. ingewerkt worden, en kan ook het marktonderzoek bij
deze consumenten op een andere manier georganiseerd worden. Adver-

14

teerders kunnen immers vrij vlot aan de weet komen wie op een bepaald
aanbod reageert, wie welke informatie opvraagt, e.d.m. (De Pelsmacker,

1994]).

Het is voorlopig nog verre van duidelijk hoe de toekomst er in termen
van telewinkelen via interactieve televisie zal uitzien. Homeshopping
ia interactieve televisie maakt het voor de kijker makkelijk om verdere
informatie op te vragen over geadverteerde producten en diensten, en
om die te bestellen. In één experimentele toepassing, ShopperVision
(VS), is het zelfs mogelijk te kiezen uit een aanbod van 20.000 verschil-
lende supermarktproducten. Op het scherm laijgt men een drie-
dimensionaal beeld van de winkel, en men kan de producten ahw
opnemen, in alle xichtingen bekijken, de verpakking lezen, en uiteraard
ook bestellen (The Ecomomist, 1995). Vanwege de onmogelijkheid om
producten echt aan te raken, en eventueel te proberen, menen sommigen
dat het gebruik van interactief tv-winkelen vrij marginaal zal blijven.
Uit een onderzoek in 1994 bleek bijvoorbeeld dat de kijkers ce volgende
jnteractieve diensten zouden gebruiken (Lou Harris and Associates,
1994):
— 75% wil een op maat gesneden nieuwsverslag;
- 60% wil andere informatie, zoals telefoonnummers en productbe-
schrijvingen;
- ongeveer 50% ziet mogelijkheden in het verzenden van boodschappen
naar anderen;
- 40% zou graag over films op aanvraag beschikken;
— slechts iets meer dan 30% =zou interactieve winkelfaciliteiten gebrui-
ken.

Uit een onderzoek van McKinsey (De Bode, z.d.) bleek overigens ook
dat meer dan de helft van de mensen kijkt maar niet koopt, en dat bijna
40% van de kopers slechts één item in drie maanden had gekocht.

4. Cd+

De cd-i (compact disk interactive} kan op de tv aangesloten worden, ent
allerlei interactieve programma’s kunnen op die manier gebruikt wor-
den. Er zijn nog niet zoveel foepassingen van deze technologie in de
marketing. Het postorderbedrijf La Redoute biedt bijvoorbeeld wel zijn
catalogus aan op cd-, die beelden en informatie combineert, en zo een
aanschouwelijker catalogusaanbod mogelijk maakt. Door de kracht van
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de cd-i te koppelen aan de actualiteit van databanken, ontstaat er een
reeks mogelifk interessante marketingtoepassingen. Cd-i kan dan ge-
bruikt worden als visueel hulp- en opslagmiddel, terwijl men de data-
base kan gebruiken voor fransactie-informatie en actuele gegevens. Het
grote voordeel van de cd-i is zijn gebruiksgemak en de afstandsbedie-
ning waarmee kan worden gewerkf. Dit maakt de technologische in-

stapdrempel voor de meeste mensen vrij laag (Postma, 1994; Molenaar, .

1995). Pe meeste cd-i-toepassingen zijn momenteel echter stand-alone
toepassingen (bijv. op de winkelvloer), waarover later meer.

We kunnen besluiten dat, hoewel de ielevisie als interactief medium
momenteel nog in de kinderschoenen staat, er toch een duidelijke trend
naar meer interactiviteit merkbaar is, zowel technologisch als qua
applicaties.

C. Computer

In dit deel gaan we in eerste instantie in op de on-line diensten die via
de computer verstrekt kunnen worden. Daarna behandelen we de met
de computer verbonden opslagmedia.

Als er vandaag de dag één trend, een hype is, dan is het wel die rond
het Tniernet, het netwerk dat gegroeid is uit de noodzaak van een alter-
natief communicatiekanaal Hjdens een mogelijke nucleaire corlog. Was
het eerst een netwerk dat vooral door academic werd gebruikt, de laatste
jaren heeft ook de marketingwereld het Internet ontdekt. De explosieve
groei wordt niet alleen gekenmerkt door de toename van het aantal
gebruikers, maar ook van het aantal aangeboden diensten en sites.

Ondanks de nog bestaande technische moeiiijkheden, is het Internet het
interactieve medium bij uitstek. De hiervédr gedefinieerde, door de
consument gestuurde tweewegscommunicatie is nu effectief mogeliji.
ledere ontvanger is een potentiéle zender, iedere koper is een potentiéle
aanbieder. ledereen is immers in staat om zijn eigen plek {site) te creéren
op het net, en via deze witvalsbasis producten en diensten aan te bieden.
In deze omgeving is er een actieve en zeer persoonlijke ontvangst en
verzending van informatie, die vrijwel cnbeperkt, en voorlopig ook vrij
onoverzichtelifk is. Hoewel er pogingen worden ondernomen om het
Internet te reguleren, is het nog altijd een chaotisch, ongecontroleerd en
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bij itstek vrfj communicatiekanaal (Scherie, 1995). Wat het net apart
maak? is het feit dat er niet 20 of 200 kanalen zijn, zoals bij de televisie,
maar honderdduizenden. Bovendien is het plaats- en tijdsspecifieke
karakter van de communicatie volledig naar de achtergrond verdwenen.
Het Internet is in principe ook volledig up-to-date, wat het onderscheidt
van even interactieve dragers als de cd-rom (zie hierna) (Sterne, 1995).
Op het net wordt een aantal basisdiensten aangeboden:

E-mail, of elekironische post, vormt de belangrijkste toepassing bin-
nen het Internet. E-mail is snel, persooniijk, niet opdringerig (je kunt
het lezen wanneer je wilt), het noopt tot een snelle reactie, en maakt
een snelle reactie ook mogelijk. Door recente technische ontwikke-
lingen kunnen nu ook allerlei multimediadocumenten doorgestuurd
worden. E-mail kan ook gebruiki worden om aan onderzoek te doen,
informatie te geven en op te vragen, en dit tegen extreem lage kosten.

_ FTP of File Transfer Protocol. Dit is een protocol dat gebruikt wordt

om bestanden (bifv. software) van de ene locatie naar de andere te
verplaatsen. Zo-bieden sommige banken de mogelijkheid om hun
homebanking-software op het systeem van de klanten te “downloa-
den”.

— Usenet: dit zijn nieuwsgroepén, waarvan er op dit ogenblik enkele
tienduizenden bestaan. Zij bevatten informatie over een groot aantal
specifieke onderwerpen, gegroepeerd per onderwerp. Het systeem is
gebaseerd op vragen en antwoorden, waarbij de meest gestelde vra-
gen gebundeld zijn in een FAQ (Frequently Asked Questions). Ben
marketeer zou bijvoorbeeld de nieuwsgroepen kunnen gebruiken-om
vragen te beantwoorden en zo op een zachte manier zijn producten
te promoten (Baran, 1994). '

~ WWW staat voor world wide web en is de applicatie die door sommigen
weleens gelijkgesteld wordt met het Internet. Het is een wereldwijde
marktplaats van sites, waartussen men via gebruiksvriendelijke soft-
ware zoals Netscape kan navigeren. WWW heeft het werken op het
chaotische Tnternet een stuk makkelijker gemaakt.

Wie is de Internetgebruiker? Op basis van een onderzoek bij 23.000
Webgebruikers waarvan 80% Amerikanen (GVU, 1995) is hij gemiddeld
33 jaar, en vooral mannelifk, hoewel het percentage vrouwen ioeneemt.
Bijna één derde zit in de educatieve sector (inclusief studenten), en
nagenoeg evenveel in de computerbranche. Bijna 20% is professioneel
gebruiker, en 10% heeft een managementfunctie. Deze conclusies worden
grosso modo bevestigd in de Belgische context (Duhamel, 1996a). Bo-
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vendien blijkt uit dit laatste onderzoek ook dat de gemiddelde Belgische

gebruiker ongeveer 30.000 BEF per jaar aan Internetgebruik besteedt,
Bijna de helft van de gebruikers heeft al eens een catalogus aangevraagd,
en een kwart heeft al eens een aankoop- via Internet gedaan. Tegen het
begin van het volgende millennium verwacht men dat 27 miljoen West-
Europese gezinnen toegang tot het net zullen hebben, en meer dan 10
miljoen ervan het effectief zullen aanwenden om transacties.te doen.
Men voorziet dan ook een sterke groei van het net als distributiekanaal.

De relevantie van het Internet voor het marketingbeleid ligt op verschil-
lende vlaldken:

Marktonderzoek

Het net biedt in de eerste plaats nieuwe mogelijkheden voor matkton-

derzoek. Zo is het mogelilk aan sitebezoekers te vragen een vragenlijst -
in te vullen. Bij het aanbieden van demc’s kan het mogelijk germaakt -
worden om de respondent eerst een vragenlijst te laten invullen voor :
hij kan “downloaden”. Ook de wijze waarop iemand van de sifte ge-

bruikmaakt, kan worden nagegaan: waar hij lang blijft bij stilstaan,
welke informatie hij bekijkt, wat hij aankoopt, ... Het werkelijke informa-

tiezoekgedrag kan dus gemeten worden, en in verband gebracht met -

eventuele asnkopen. De gegevens zijn bovendien meteen voor verwer-
king beschikbaar.

Public relations

Public relations is het deel van de communicatiemix dat erop gericht is

een positief imago op te bouwen bij de publieksgroepen die voor de .

organisatie belangrijk zijn. Public relations is momenteel misschien wel

de meest realistische en interessante aanwendingsmogelijkheid van het .

net. Vele ondernemingen creéren momenteel een site op het net, omdat
ze menen dat ze dit aan hun status verplicht zijn. Alleen al het vermelden
van het adres van de site op andere communicatiemedia is een public-
relationsactiviteit. Bovendien is een goed ontworpen site een grote bren

van gratis publiciteit. Er moet echter, nog meer dan in het geval van

andere pr-media, rekening gehouden worden met de grotere macht van
de gebruiker. Die kan immers ook negatief op de publicitaire site rea-

geren, en dat eveneens op het hele net. In tegenstelling tot een klassieke -
boodschap, stelt het net in staat een veel bredere waaier aan informatie
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geven, waarmese de gebruiker slechts geconfronteerd wordt wanneer
- seinteresseerd is. Het is bovendien een medium waarlangs op vrij
e‘cmvoud1ge wifze relaties onderhouden kunnen worder.

Het Internet kan ook gebruikt worden om effectief producten te verko-
pen. Hoewel dit aspect ervan nog in de kinderschoenen staat, ziin er
toch al talloze voorbeelden van succesvol verkopen via het Internet.

~ Verkopen via het Internet betekent in feite het doen vervagen van de
" verschillende schakels in het distributiekanaal. Het onderscheid tussen

roducent, groothandelaar, kleinhandelaar en producent wordt steeds

| minder duidelijk. De grootste uitdaging ligt momenteel in het zoeken

naar een veilige betaalwijze, en de garantie van levering en betaling.

Promotie-instrument

Het Internet biedt ongelimiteerde mogelijkheden (zie o.m. Croft en Dean,
'1996} om in contact te treden met de klanten, en kan als promotie-in-
strument ingeschakeld worden in het mediaplan. Door de interactiviteit
van het medium weet de marketeer al heel snel wat men van zijn site
_{zindt, wat eraan schort, e.d.m. De inferessantste toegevoegde waarde
van het net is wellicht de grote mogelifkheid ot ondersteuning en
serviceverlening: e-mail, het sponsoren van nieuwsgroepen, handleidin-

- gen op het WWW plaatsen, invulschermen voor een offerteaanvraag,
_: interactieve vraag- en antwoordspellefjes, enquétes, wedstrijden, links

nazr andere sites, het kan allemaal als promotie-instrument gebruikt
worden. Bovendien kan op die manier ook wereldwijd fluisterreclame
{word-of-mouth) georganiseerd worden. Uit een onderzoek door Com-
mercenet/ Nielsen (1996) blijkt dat veel meer bedrijven overigens het net
gebruiken om extra service aan de klant te geven dan om werkelijk
producten te verkopen.

Wat ziin de vereisten voor succesvolle marketing op het net? Het grootste
probleem van het Internet is het teveel aan informatie. De idee van
zelfselectie door de consument kan wel mooi klinken, maar het wordt

steeds moeilijker om in de poel van gegevens de weg te vinden. Daarom

is een goed navigatiemechanisme essentieel. Aangezien de bestaande sys-

temen verre van efficiént zijn, doet het paradoxale feit zich voor dat een

onderneming de “klassieke” kanalen moet gebruiken om zin internet-
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adres bekend te maken. Daarnaast moet er voldoende interactiviteit en
feedback geboden worden. Een website moet de bezoeker voldoende doen
denken, keuzes doen maken en beslissingen doen nemen. Een interac-
tievere en langere participatie impliceert immers ook een langere bloot-
stelling aan de boodschap. In ieder geval biedt het net de mogelijkheid
van een steeds groter bereik tegen minimale kosten. Er bestaat vandaag
echter nog geen eensgezindheid over de meest effectieve methode voor
bereikmeting. Wellicht is de belangrijkste troef van het Internet in dit
stadium dat de marketeer door trigl and error exrvaring kan opdoen met
het marketen via interactieve media in het algemeen (Sterne, 1995).

Het Internet is voorlopig niet vrij van problemen. Eerst en vooral is er
het reeds gemelde probleem van transacte- en betalingszekerheid en
~veiligheid. In het reeds vermelde Belgische onderzoek (Duhamel, 1996a)
beklaagt meer dan 80% van de gebruikers zich over de onveiligheid van
het betalingsverkeer, Fen tweede belangrifk probleem is de inherente
traagheid van het net onder de huidige infrastructuur. Dit laatste pro-
bleem wordt door bijna 70% van de huidige gebruikers als het grootste
probleem gezien. Ook het snel vinden van relevante informatie, of het
ontbreken van een efficiént navigatiesysteem, wordt nog steeds als een
groot probleem ervaren (GVU, 1995).

Intranet is een recent ontwikkeld intern informatiesysteem, dat binnen
een bedrijf een massa informatie ter beschikking stelt van bevoegden.
Reeds 55% van de Belgische bedrijven bestudeert de mogelijke invoe-
ring ervan. Naast het indijken van de massale papierstroom kan het
Intranet worden ingezet voor verschillende zakendoeleinden, zoals in-
terne communicatie, crderverwerking, klanteninformatie en, uwiteraard,
kennisuitwisseling.

Naast de on-line diensten die op computer beschikbaar zijn, kurnen ook
de met de computer verbonden mediadragers in dit overzicht niet ont-
breken. Hoewel de gewone (demo)diskeite geen interactieve drager is, is
het verwonderlijk dat ze niet méér wordt gebruikt voor marketingdoel-
einden. Onderzoek heeft immers uitgewezen dat het een medium is met
een hoge aandachtswaarde. 90% van alle toegezonden diskettes
wordt ook uitgeprobeerd, en ze leveren een respons van 12 a 16% op.
Vergeleken met de papieren media, waarvan 50% aan de aandacht ont-
snapt, en waarop de respons veelal minder dan 1% is, is dat een be-
hoorlijk resultaat. Bovendien is het een medium dat weinig kost en
relatief goedkoop kan worden gereproduceerd (Morris-Lee, 1995). De
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interactieve diskette leidt de gebruiker op een interactieve wijze door een.
reeks menu’s, waarbjj de inhoud kan worden aangepast aan specificke
doelgroepen. Zo kun je op de diskette van de spoorwegen de gewenste
uurregeling menugestuurd terugvinden. Een Nederlands verzekerings-
bureau verspreidt een “pensioendiskette” waarop je je persooniijke situa-
tie kunt proberen terug te vinden, en het eraan aangepaste advies.

Wat de cd-i voor televisie is, is de cd-rom voor de computer. Het is in
essentie een opslagmedium voor tekst, video, spraak, ... met eem grote
capaciteit. De cd-rom is een medium dat zeer sterk in de lift zit. Zo is
in de Verenigde Staten het aantal verkochte cd-rom-lezers tussen 1992
en 1995 gestegen van 4 miljoen tot 15 miljoen per jaar Het aantal
uitgebrachte titels op cd-rom is in dezelide orde van grootte gestegen
(Grant, 1995). In Europa loopt het voorlopig nog niet zo'n vaart. Boven-
dien betreft, volgens een Nederlands onderzoek, de helft van de aanko-
pen spelletjes, 40% encyclopedische toepassingen, en bijna al de rest
erotick {Van Bel, 1995). Het belangrijkste toepassingsgebied lijkt momen-
teel te liggen op het vlak van de elektronische catalogi. Postorderbedrij-
ven zoals La Redoute maken er dan ook het meest gebruik van. De
marketinemogelijkheden van de cd-rom zijn legio. De informatie kan
fmmers op een muliimediale, en dus aantrekkelijker manier (klanlk,
beeld, tekst) worden voorgesteld. Ook kan de mogelijkheid ingebouwd
worden om de informatie op een persconlijke manier te benaderen. Het
medinm kan ook echt interactief uitgebouwd worden, en links met
andere informatiebronnen kunnen worden gelegd. Zo kan de marketeer
voor bepaalde producten in de catalogus de mogelijkheid inbouwen om
een commercial te bekijken. De reclame wordt m.a.w. opgevraagd door
de consument. Ook toepassingen waarbij de cd-rom wordt verbonden
met het Internet zijn in volle ontwikkeling, waardoor het systeem (bijv.
in termen van prijzen, producten, ...) up-to-date kan worden gehouden.

D. Stand-alone toepassingen

Hoewel er in het hiervéor gegeven overzicht ook al sprake was van in
wezen stand-alone media, zoals de cd, ligt in dit deel de nadruk op
de toepassingen van zelfstandig functionerende interactieve media op
de winkelvloer.

Wat is het nut van interactieve media op de winkelvloer? Onderzoek
heeft uitgewezen dat 60% van alle aankoopbeslissingen pas wordt ge-

21



maakt als de consument zich in de winkel bevindt (Petersen en Toep,
1995). Dit heeft tot gevolg dat het voor de fabrikant zeer lonend zou
kunnen zijn een gedeelte van de marketinginspanningen op de winkel-
vloer te leveren. De winkelinrichting en de mogelijkheden ervan worden
als het ware een asnvullend medium. Bovendien is de winkeltrouw van
de Belg heel gering. De helft van alle Belgische consumenten bezoekt
regelmatig 4 tot 6 supermarkten, en slechts één op tien is trouw aan één
winkelketen (De Bode, z.d.). Bovendien is de consument vaak ontevre-
den over de huidige manier van winkelen, en is er een potentiéle bedrei-
ging van het klassieke winkelen in de vorm van teleshopping. Interac-
tieve mediatoepassingen kunnen een aantal van deze voor de kKlassieke
winkelketens negatieve fenomenen compenseren.

Uit onderzoek blijkt dat de helft van de klanten de winkel verlaat zonder
een aankoop te hebbern gedaan. Dit heeft o.m. te maken met het feit dat
het personeel de juiste informatie niet karr vinden, dat de klant moeilijk
kan visualiseren hoe een product er uitziet, dat producten niet in voor-
raad zijn, dat het moeilijk is om de juiste informatie te vinden, en dat
er vaak een te lange wachitijd is (Chatterton, 1993). Een aantal interac-
tieve foepassingen op de winkelvloer kunnen voor deze problemen een
oplossing bieden. Zo wordt reeds een tijd geéxperimenteerd met infer-
actieve zuilen of kiosken. In de “Point of Information (POL)”-variant van
deze systemen kan de klant door middel van aanraakschermen menuge-
stuurd informatie opvragen over de winkelinrichting en de aangeboden
producten. In “Point of Sales (POS)’-toepassingen is het ook mogelijk
de producten of diensten aan te schaffen. In een verdere -ontwikkeling
kunnen de zuilen uitgroeien tot solution centers, en. worden ze als het
ware een verkoopassistent die raad geeft bij het uitkiezen van bij elkaar
horende producten (gordiinen en meubelen, bijvoorbeeld, of gerechten).
Dergelijke kiosken bieden ook mogelijkheden tot personalisering. Zo
kan in een autoshowroom-toepassing de klant zelf allerlei specificaties
invoeren, en zo de auto van zijn keuze op het scherm laten verschijnen,
met alle relevante informatie. Ock reisbureaus experimenteren met sys-
temen waarin een Klant zijn hoogsteigen vakantiepakket kan samenstel-
len. Aangezien via de kiosken heel wat interactie met de klant wordt
geregistreerd, kunnen zij ook ingezet worden voor marktonderzoek.

Een andere interactieve toepassing op de winkelvloer is de wideocart. Het
is een winkelwagentje met een LCD-scherm eraan bevestigd. De bedoe-
ling is dat de Klant door de winkel “gestuurd” wordt, en dat hij bij het
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yinnentijden van een afdeling via het scherm op de hoogte wordt gesteld

yan promoties of speciale aanbiedingen. Hij kan bovendien coupoens
opvIagen, en informatie over de beschikbaarheid en de plaats van pro-
gucten. In winkels waarin met het systeem wordt ge€xperimenteerd
soaden de verkopen van de producten in promotie met een derde stijgen

(Floge, 1993).

Ock bij het afrekenen kunnes interactieve media ingezet worden. Met
de self-scanmier kan de klant elk product dat hij wit de rekken neemt zelf
inscannen en zijn rekening permanent bijhouden. Aan de kassa wordt
alleen nog een kasticket gedrukt. De checkrobot is een systeem dat het
afrekenen volledig automatiseert. De gekochte waren passeren aan een
leesvenster waar een- computer het product probeert te herkennen op
basis van de vorm. Na herkenning wordt het gescand en op de rekening
gezet. De supertag is een winkelwagen die is uitgerust met scanningmo-
gelijkheden. In enkele seconden scant de winkelwagen zijn inhoud zon-
der dat de producten op de band hoeven.

Verscheldene interactieve couponverdeelsystemen worden eveneens uit-
getest. Zo levert het checkout saver system als het ware op maat gesneden
coupons aan de consument bij het afrekenen aan de kassa, op basis van
de producten die hij heeft gekocht. Aangezien de coupons veel doelge-
richter worden bezorgd dan in klassieke systemen, is de inwisseling ook
beduidend hoger. Omdat de klant de coupons slechis kan inwisselen bjj
een volgend winkelbezoek, verhoogt het systeem ook indirect de win-
keltrouw (De Pelsmacker, 1994).

Ook buiten: de supermarkt worden interactieve verkoopsystemen uitge-
test. In het systeem van elecironic ticketing reserveert de frequent flyer
telefonisch zijn vliegtuigticket en krijgt een nummer. Op de luchthaven
checkt hij zelf in aan een apparaat dat de zitplaats bevestigt en een
betalingsbewijs uitreikt. Deze chipkaart dient als instapkaart. Een. lees-
apparaat registreert meteen de gevlogen mijlen voor het frequent flyer-
programma.

Wie gebruikt momentee! al deze (semi-)interactieve toepassingen? Tabel
2 geeft een overzicht van een aantal interactieve media en hun penetratie
op de Belgische markt (Duhamel, 1996b).
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Thbel 2. Penetratie van interactieve media in Belgié.

Medium %
Pc thuis 36
Geluidskaart 9
Cd-rom

Modem

Thuisbankieren {pc)

Pc op het werk 40
Internetaanshaiting &
Internet thuis

E-mail 5
Video 80
Teletelkst 47
Koopvideo 40
Huurvidec 30
Spelcansale 18
Betaal-tv 11
Cd- 1
Interactieve teletekst 0.5
Telefoon met toetsen 20
Draadloze telefoon 13
Antwoordapparaat 18
Comfortdiensten 6
Phonebanking 22
Audiotex 40
Fax 10
Gsm 4

4. De invloed op het marketingbeleid

In dit deel gaan we kort in op de invloed van de ontwikkelingen inzake
interactieve media op het marketingbeleid. Voor dat laatste volgen we
de Klassieke indeling in de vier hoofdinstrumenten van het marketing-
beleid : product, prijs, plaats (distributie), promotie {communicatie).
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De' consument wordt steeds veeleisender. Hij verwacht van een product
dat het een lage prifs heeft, van goede kwaliteit is, op maat gemaak?,
éenmkkdijk 1o bestellen en vlug te leveren (Sterne, 1995). Interactieve

media bieden de mogelijkheid om aan een aantal van deze eisen tege-
moet te komern. Men zou kunnen stellen dat sommige producten meer
voor interactieve marketing in aanmerking komen dan andere. Het
amna van succesvol aan te bieden producten hangt o.m. af van de
eigens&appe.n van het medium. Hoe beter de grafische kwaliteit ervan,
hoe breder het gamma van producten dat op een aantrekkelifke en
geloofwaardige manier kan worden aangeboden. Sommige producten
zijn meer informatie-intensief dan andere, en vragen dus meer interac-
‘tieve mogelifkheden van het medium. Vooral voor alledaagse standaard-
hehoeften, waarin de consument een grote ondervinding heeft — de zgn.
fagt moving consumer goods of convenience products — lijken interactieve
toepassingen zoals homeshopping veelbelovend (Lucas etal, 1994). Toch

iin interactieve media niet voor alle soorten producten geschikt. Voor
-producten waarvoor het bekijken, betasten, proevern, ... belangriik is, of
ego-intensieve producten, zal het klassieke winkelen niet verdreven
“worden. Diensten daarentegen zijn bij uitstek geschikt om via interac-
ieve media verkocht te worden. Diensten zijn hoe dan ook ontastbaar,
“sodat het bezwaar ze niet te kurnen bekijken of aanraken niet opgaat.
Bovendien vereisen ze, als ze eenmaal gestandaardiseerd zijn, veel min-
der fysiek contact tijdens het verkoopproces.

Een andere evolutie is die van massaproductie naar op maat gesneden
“en op het individu toegesneden marketing. De marketeer moet zich
aanpassen aan de steeds sneller varigrende smaken en wensen van de
_consument. Interactieve media leiden in vele gevallen tot een betere
. kenmis van de consument, en een grotere mogelijkheid om hem op zijn

“individuele wensen te bedienen. De technologische evolutie maakt het
overigens mogelijk meer en meer “op maat gemaakte” producten effi-

ciént te marketen.

B. Prijs
Een van de gevolgen van het verder doordringen van interactieve mar-
ketingmedia is wellicht dat markten transparanter worden, en dat het

om die reden moeilifker wordt om niet objectief te verantwoorden prijs-
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verschillen met de concurrentie aan te houden. Een beter geinformeerde
en naar informatie zoekende consument zal immers rationeler worden,

Het thuis leveren van producten als uitvioeisel van de bestelling via
interactieve media zal bovendien de prijsstructuur in het distributieka-
naal grondig door elkaar halen. Fen aantal tussenpersonen (en dus ook
de marges ervan) zullen wegvallen. Daar staat tegenover dat het “one
item picking” (zelfbediening wordt immers vervangen door het uitse-
lecteren van de bestelde goederen voor elke individuele consument) en
het transport naar elke consument afzonderlijk tot een potentieel forse
verhoging van de kosten aanleiding zullen geven (Benjamin en Wigand,
1995).

Door de gedetailleerde informatie over de consument die via interactieve
systemen wordt verkregen, worden de mogelijkheden tot verder door-
gedreven database marketing steeds groter. Het is denkbaar dat extreme
vormen van niche-marketing met extreem gedifferentieerde prijszetting,
aangepast aan elke individuele consument afzonderlifk, efficiént geor-
ganiseerd kunnen worden. Het is immers steeds beter mogelijk het effect
van een prijsverandering op het niveau van elke individuele klant snel
te kennen, en de prijszetting eraan aan te passen. Klantgebonden ele-
menten zullen wellicht een steeds grotere rol spelen bij de prijszetting
{Blattberg en Deighton, 1991}.

C. Distributie

Nieuwe interactieve media zullen wellicht het aspect distributie (evenals
het aspect communicatie, zie hierna) het ingrijpendst beinvloeden. In
het algemeen zou men kunnen stellen dat marketing veel meer geba-
seerd zal zijn op pull-strategieén dan op push-strategieén. De rol van de
tussenhandel zal ten gevolge van sommige interacteve-mediatoepassin-
gen sterk wijzigen, of in sommige gevallen zelfs verdwijnen. Steeds meer
zal de vraag gesteld worden welke functie binnen het distributieproces
door welke schakel moet worden vervuld. Zo wordt bijvoorbeeld het
idee van “kijkwinkels”, waar men alleen kijkt en de aankoop via andere
kanalen gebeurt, steeds aannemelijker. Fenomenen zoals teleshopping
en het Internet hebben de potentie om op termijn (een gedeelte van de}
Kleinhandelsfunctie over te nemen. Er is echter nog maar weinig stilge-
staan bij het logistieke probleem dat een dergelijke evolutie zal ver-
oorzaken. Het de facto bij de consument krijgen van alle op afstand
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stelde goederen, en de efficiéntie daarvan, blijven een nog op te lossen

PIobleem.

D. ' Communicatie

et klassieke adverteren in massamedia komt steeds meer onder druk
fé staan (De Pelsmacker en Van den Bergh, 1957). Vooral het zeer moeilijk
te leggen verband tussen investeringen in reclame en het verkoopeffect
“rvan, leidt ertoe dat steeds vaker naar alternatieve media gezocht wordt
waarvoor dat verband malkkelifker te leggen is. Dit verklaart gedeeltelijk
de grote interesse VOOI direct-marketingactiviteifen. Zoals uit de bespre-
Ling hiervédr is gebleken, bieden de meeste inferactieve media de
mogelijkheid om de communicatie zeer gericht te doen verlopen, en het
sffect ervan onmiddellifk te meten. Dit impliceert ook dat de comumu-
Wicatie meer en meer op het totstandbrengen van een directe respons,
én zo mogelijk van een aankoop gericht zal ziin, en veel minder op
‘tussenliggende cognitieve en affectieve overredingsprocessen (De Pels-
macker, 1993). Tabel 3 geeft een overzicht van de verschillen tussen
traditionele en interactieve marketingcommuzucatie.

Tubel 3. Traditionele en interactieve communicatie,

Traditionele communicatie Interactieve communicatie

Broadcasting Narrowcasting

Visueel / emotioneel Informatief/interactief
endimensioneel Meerdimensioneel
“onsumenten Gesprekspartners

entie en imteresse opweklken
Productpromotie

Lage reactiedrempel

Publiek gaat naar adverteerder
Attentie en interesse bestaan al
Klantgerichte promotie

Norn-Eneaire conumunicatie

Lirieaire communicatie

Bion: Schene, K., “Cybermarketing is een vak apart”, 1995.

‘Het verschil tussen broadceasting en narrowcasting kwam hiervédr reeds
aan bod. Interactieve media impliceren een steeds gerichtere communi-
catie en maken die ook mogelifk. Communicatie zal, als gevolg van de
hogere interactiviteit, steeds rationeler en geloofwaardiger moeten zijn,
in tegenstelling tot de soms weinig heldere en concrete imagocampagnes
:die momenteel nog gevoerd worden. Terwijl marketingcommunicatie
aditioneel de stap-voor-stap (hiérarchie van effecten) weg van bewust-
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die de gebruiker ervoor nodig heeft. Sociale toegankelifkheid slaat op
de vraag of het een medium of toepassing is die voorlopig fot inno-
vators en VIoege aanvaarders beperkt zal blijven, dan wel heel snel
raime verspreiding zal krijgen.

Is het medium flexibel genoeg, zodat het een lange levenscyclus kan
hebben in de communicatiemix?

[s er participatie geweest van de consument bij het totstandkomen
van het medium en de toepassing?

" Biedt de interactieve toepassing een zekere meerwaarde voor de con-
sument, zoals een lagere prijs, een hoger gebruiksgemak, een snellere

making, kennisoverdracht, preferentieopbouw en gedragsstimulering
volgt, schuiven al deze stappen in een interactieve campagne in elkaar,
en grijpen op kortere tijd en tegelijkertiid plaats. Als gevolg van de
interactiviteit evolueert communicatie van een monoloog naar de con-
sument tot een dialoog met de consument-gesprekspartner. Interactivi-
teit leidt ook tot een lagere reactiedrempel. Een druk op de knop -om
een product te bestellen vraagt minder moeite dan het via de klassieke
weg te bestellen. Een van de belangrijkste evoluties is dat het publiek
moet worden aangezet om contact te zoeken met de adverteerder, eerder -
‘dan omgekeerd. Het resultaat is dan ook een meerwegscommunicatie
in de plaats van de lineaire communicatie van vroeger Bovendien wordt
deze communicatie steeds persoonlifker en op maat van de individuele
klant gesneden. )

levering, ...7

6. Kansen en bedreigingen
Naast het door elkaar gooien van de fraditionele distributiestructuur
wordt dus ook en vooral de communicatiestrategie omgegooid door de

Wt zijn de belangrijkste kansen en bedreigingen, voor de marketeer en
verdere introductie van interactieve media.

de consument, van de evolutie inzake interactieve media?

5. Voorwaarden tot acceptatie van interactieve media A. Bedreigingen

De gvervioed aan nieuwe mediavormen

“Door de vele experimenten en nieuwe initiatieven krijgt de consument
ru veel meer informatie en mogelijkheden dan hij kan verwerken of
benutten. De uitdaging voor zowel aanbieder als consument zal erin
bestaan doeltreffende filters te bouwen waardoor de consument die
nformatie krijgt die nuttig is voor hem en voor de marketeer.

Het onderzoek naar de acceptatiegraad van interactieve media is vrij
beperkt. Een aantal factoren die de populariteit bij gebruikers in de weg
blijken ie staan, zijn: het moeten aanschaffen van extra apparatuur, het
bestaan van een te kleine basis die geinteresseerd is, het aanwezig zijn
van dezelfde informatie op andere plaatsen, de complexiteit van het
gebruik, een hoger risico van het aankopen via dit medium, het moeten
overwirmen van de angst voor een beeldscherm, het wit het hoofd
moeten leren van een wachtwoord, en het vertrouwd moeten raken met

Nagaan vain het bereik van de media
nieuwe manieren van kopen en betalen (Huizingh, 1992).

De manieren om na fe gaan wie je bereikt, worden anders en ook
“moeilijker. Op het Internet zal segmentatie bijvoorbeeld veeleer verlopen
“ op basis van gemeenschappelijke interesses dan op basis van sociaal-
demografische variabelen. Dit is uiteraard zowel een kans als een be-
dreiging, maar het maakt het a priori inschatten van het resultaat van
de interactieve comumunicatie moeilijker.

In het algemeen kan men stellen dat de marketeer zich bij het integreren
van interactieve media in zijn mediamix de volgende vragen zou moeten
stellen (Buzzell, 1995): _

* Is het medium echt interactief, laat het werkelijk communicatie in
twee richtingen toe, en biedt dat voor mijn consument een meerwaar-
de?

* Is het medium toegankelijk voor mijn consumenten ? Deze toeganke-
lijkheid kan zowel technisch, sociaal als financieel gedefinieerd wor-
den. Technische toegankelijikheid heeft te maken met de infrastructuur

“Een andere houding tegenover de consumenten
- De consument zal wellicht rationeler, zelfbewuster, en beter geinfor-
meerd worden. [De consument zal minder snel te vangen zijn voor
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stereotiepe verleiders. Veel misstappen kan een interactieve matketeer
zich dan allicht ook niet veroorloven. De consument is alert, en heeft
alternatieven genoeg. Anderzijds kunnen ook de impulsaankopen toe-
nemen, want vaak is er om iets te bestellen niet meer nodig dan een
druk op de knop.

Teloorgang van het sociale aspect

De individualisering die het gevolg is van interactieve media houdt
mede in dat er een gevaar bestaat voor verdere isolatie en een teloorgang
van het sociale contact tussen mensen. Veel zal immers vanuit de woon-
kamer geregeld kunnen worden. Rest de vraag of het individu zich wel
zal laten vereenzamen.

Is de consument wel geinteresseerd ?
Is de consument wel zo interactief ingesteld als algemeen verondersteld

wordt? Heeft hij het geld en de tijd voor al deze toepassingen? Is hij -

wel bereid zijn tijdsbesteding zo te veranderen dat hij meer voor zijn
interactief medium gaat zitten? En heeft hij het geld om de hele infra-
structuur-en het gebruik ervan te betalen?

B. Kansen

Mogelijkheden voor kleine bedrijven

Doelgroepen die in het verleden te klein waren om efficiént bereikt te
worden, kunnen nu wel worden aangesproken. Kleinere bedrijven kun-
nen via deze evolutie hun schaalnadeel compenseren en toch op een
professionele manier aan marketing doen.

Betere markianalyse

Interactieve media bieden extra mogelijkheden qua marktanalyse. De
consument kan immers gevolgd worden in zijn beslissingsproces. Het
is mogelijk precies te registreren wat de consument opvraagt, hoelang
hij er blijft bij stilstaan, .. Tevens maakt de betere individuele be-
reikbaarheid van de consument allerhande experimenten mogelijk, zoals
het blootstellen van verschillende groepen van consumenten aan ver-

schillende reclamestimuli op hetzelfde moment, en het vergelijken van
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e verkoopdijfers bij die groepen, zoals in het BehviorScan-systeem
(Chattertor, 1993).

ondinlisering

7eker voor het Internet geldt dat het marketen op wereldschaal mogelijk
wordt, hoewel er nog steeds culturele, wettelijke en ethische verschillen
.._zijn waarmee rekening moet worden gehouden.

:Machtsverhouding Kleinhandel/producent

ot is voorlopig onduidelijk wat het effect van interactieve media op
de relatie tussen de fabrikant en het distributiekanaal zal zijn. Nu moeten
‘3o fabrikanten vaak vechten om schapruimte in de Kleinhandel. De
.__vérhoogde adresseerbaarheid van de individuele consument legt op-
“vieuw meer macht bij de fabrikant. Anderzijds is het precies op de
winkelvloer dat de informatie over de individuele consument verzameld
wcrdt, hetgeen dan weer de distributeur meer macht verleent.

“Fen betere relatie met de consument

‘Interactieve media hebben het van nature in zich dat een veel hechtere
‘en langeretermijnrelatie met de consument wordt opgebouwd. Interac-
‘Hieve media kunnen het proces van relatiemarketing dus vergemakke-
jken. Verder bieden ze goede mogelijkheden om service te verlenen,
oor het vergemakkelijken van de informatiedcorstromingen, het plan-
-ningsproces, het automatiseren van processern, en het geven van onder-
“ steuning bij het winkelen.
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Abstract
Interactive Media in Marketing

This review article presents an overview of the knowledge about and the use of ini‘emctiﬁ

media in marketing today. First of all, the trend towards inferactive marketing ;
explained. A number of interactive media and their (potentinl) use in mnrketin
management are discussed. Finally, opportunities and threats related to the future us

of these media are assessed.

fan Késenne *

ibrengstendeling en marktregulering
professionele ploegsporten

vefiwoorden : economie van de professionele teamsporien; arrest-
neman; “revenue sharing”

e afschaffing van het Europese transfersysteem in het zogenaamde Bosman-arrest
december 1995 zifn er goede argumenters om het sportieve (on)evenwicht in een
yfessionele sportlign bij te sturen met een alternatief regelmechanisme. In de non-pro-
mgeving waarin de meeste professionele sportclubs in Europa opereren, kan worden
igetoond dat een opbrengstendeling tussen clubs (revenue sharing} nagenoceg alle
srmeende) voordelen van het fransfersysteem oplevert zonder met de nadelen erpan
worden opgescheept. :

V.V.0.

consulenten: Frieda Buyjse

Wia in schaomheid wil eindigen, neemt ook bij gedwongen verfrek zijn of -

hoor verantwoordefjkheid. Ongeacht de omsiu?]dlyheﬂ'en. Sems hosft ﬁr%%%%ﬁﬁiﬁﬁﬁw 10

et zelfs mit eens tot een breuk fe komen. YVO odviseert zowel bif TVENTER

outplacement, loopbaanplanming s b career counselling. Tel (02175790 24 » Fo (021757 9061

V0 engageert zich verregaond, biedt contekkelfke goranfies en werkt g

et ean specifieke en gepersonalisesrde aunpak. Confacteer ons g Tol (041367 £391 » Fax (04367 8300

en gehee! wibivend, emiil: bonartseloar@skynet be
Erkenticgen VE.0U 007 en Ye.0lL.008

34

Etienne Van Ael
Frans Van Hoec

psychologen: Dr. Jacques Cla
Helena Crockaert

sector van de professionele ploegsporten heeft de schok van het

ﬁf‘; %?ﬁ;g?}iin $man-arrest klaarblijkelijk nog niet verteerd. In december 1995 ver-
Luc Raskin | aarde het Europese Hof in Luxemburg het bestaande transfersysteem
Watlter Resseler:

Europa, evenals de beperking op het vrije verkeer van spelers tussen
e-landen van de EU illegaal (zie Blanpain, 1996). Vooral de voetbal-
nden op nationaal, Europees (UEFA) en wereldniveau (FIFA) verdrin-
en elkaar sedertdien aan de politieke klaagmuur, waarbij in hun Kaag-
ang zowat alles wat er momenteel fout loopt in het voetbal zonder
eer wordt toegeschreven aan Jean-Mare Bosman, de geknipte zonde-
k om de fouten in eigen rangen te verdoezelen.

Universiteit Antwerpen (UFSIA)

onomisch en Sociaal Tijdschrift, 1998/1, blz. 3549
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