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Voorwoord

Misschien is het geen geheim voor u, maar ik ben gek op boeken die 
het onderwerp marketing raken. Ik kijk altijd halsreikend uit naar de ver-
kiezing voor de jaarlijkse Marketing Literatuur Prijs! Vanuit mijn positie als 
voorzitter van het Platform Innovatie in Marketing (www.pimonline.nl) 
voel ik mij bevoorrecht de jurering te mogen leiden. Beroepshalve vanuit 
Beeckestijn Business School voel ik mij als ontdekker van  goede vakliteratuur 
helemaal in mijn element. Ik wil bijblijven en mijn kennis up to date houden. 
Wellicht kan ik beter zeggen dat ik ‘up to speed’ wil blijven, want wat gaan 
de ontwikkelingen in ons vakgebied toch heerlijk hard! 

Het is zowel een geweldige als angstige tijd voor marketeers. Het is ook een 
‘geweldige tijd’ omdat marketeers die het vak goed in de vingers hebben, 
echt hun meerwaarde kunnen laten zien. Zij kunnen op een snelle agile 
manier marketing bedrijven en niet meer maanden hoeven te wachten op 
beslissingen en aanpassingen in procedures en systemen.

Het is een ‘angstige tijd’  voor marketeers die nog mijmeren over het 
verleden toen klanten en prospects nog makkelijk te benaderen waren. Toen 
het medialandschap nog rustig en overzichtelijk was en mensen gewoon tv 
keken en de krant lazen. Toen er nog geen adblockers bestonden, te kleine 
schermpjes en die vervelende Netflix nog dvd’tjes per post rondstuurde.

Het is een understatement dat het marketingvak is veranderd. Marketing is 
180 graden gedraaid en verschoven van ‘ads naar add’. Marketeers die nog 
geloven in zenden en denken dat branded content & inbound marketing 
maar onzin zijn hebben alle reden om bang te zijn. De regels en wetten, 
de modellen en methodieken, de definities en stellingen enzovoort die ik 
vroeger tijdens mijn studie doornam, zijn achterhaald. De Boston Consulting 
Group matrix, de klassieke SWOT en ook de 4 P’s werken niet echt meer. 
Hoogstens werken ze tegen u… Want het zijn modellen die ontstaan zijn 
in een andere tijd waarbij marketeers zich nog konden permitteren in 
markten en marktaandelen te denken. Waarbij het outside in denken en 
echte customer centricity nog geen must waren om succesvol te zijn. 
De interessante boeken die ik de afgelopen jaren heb gelezen, leggen 

Book_hom5___26032016___________v7.indb   9 4/24/2016   1:59:52 PM



10   Handboek Online Marketing

bruggen tussen heden, verleden en de toekomst. Ze reiken marketeers 
nieuwe inzichten en gereedschappen aan waarmee zij morgen aan de slag 
kunnen. Ze introduceren nieuwe modellen en zetten marketeers aan tot 
nadenken. Een goed boek bevat een visie, uitgewerkt in een realistische 
aanpak, bij voorkeur onderbouwd door cases. 

Zelf zal ik niet zo snel een boek schrijven omdat ik de moed nog niet heb 
kunnen opbrengen. Maar wat ben ik de vele auteurs van marketingboeken 
zoals Patrick Petersen dankbaar dat zij dit wel hebben gedaan. Zoals Kotler 
zo mooi zei: “It takes a day to understand marketing but a lifetime to master 
it”. Zonder hen was ik veel minder ver in mijn ontwikkeling om het vak 
marketing onder de knie te krijgen.

Dit Handboek Online Marketing is alweer de vijfde versie op rij. Het boek 
biedt mij weer vernieuwde inzichten en laat zien dat het online marketingvak 
in een stroomversnelling terecht is gekomen. Dit boek biedt zowel ervaren 
als onervaren online marketeers weer nieuwe stof tot nadenken en 
toepassen. Met name dat laatste daar gaat het om. Doen is het nieuwe 
denken in online marketing. Zonder toepassing geen kennis. Een boek dat 
ik van harte kan aanbevelen en dat we zelf ook in onze digital marketing 
opleiding toepassen. 

Drs. Hans Molenaar
Directeur Beeckestijn Business School
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Introductie

Voor je ligt het vernieuwde Handboek Online Marketing 5, afgekort HOM5.  
Dit leer- en managementboek is in zijn vijfde, totaal herschreven editie 
 totaal vernieuwd, uitgebreid en interessanter gemaakt. Nieuwe strategische 
inzichten en ontwikkelingen, van invloed op de online marketingmix, komen 
uitgebreid aan bod. Versie 1 zag in 2009 - toen met bijna 300 pagina’s - het 
levenslicht. De dikkere update, in de vorm van de bestseller HOM versie 
2, in 2010. HOM2 kende 400 pagina’s en voor het eerst een aanvullende 
website gevuld met bijlagen. HOM3 - uit 2012 - groeide uit tot 450 pagina’s. 
Het HOM4 groeide door naar meer dan 500 pagina’s, HOM5 naar 600 
pagina’s met deze verbeteringen:

●● Nieuwe cases en interviews van onder andere Prof. dr. Cor Molenaar, 
Mischa Coster, Nationale-Nederlanden, Igor Beuker, René Boonstra, 
Blinker, Centralpoint, Hunkemöller en Steven van Belleghem. 

●● Inzichten in de toekomstontwikkelingen van (online) marketing.
●● Een website en Pinterestaccount die veel extra aanvullingen bieden.
●● Een uitgebreid hoofdstuk over contentstrategie, contentmarketing 

en (online) engagement.
●● Een grote uitbreiding op gebied van e-commerce, online conversie 

en weboptimalisatie.
●● Een uitgebreid hoofdstuk over social media marketing en social 

business.
●● Een uitgebreid hoofdstuk over mobile marketing.
●● Nieuwe strategische marketingmodellen die praktisch zijn in te 

zetten, zoals het Business Model Canvas.
●● Nieuwe cijfers en marketingonderzoeken.
●● Totaal herschreven, opnieuw geredigeerd en opnieuw vormgegeven.

De opbouw van het HOM5 is herkenbaar en gelijk aan de eerdere versies. 
Het boek biedt hulp, geeft inzichten, richtlijnen en inspiratie bij: 

●● Het opzetten van een Strategisch Online MarketingPlan (STOMP). 
●● Het komen tot een online advies. 
●● Het bepalen van een online strategie.
●● Het leren kennen van de verschillende online middelen en 

mogelijkheden. 
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●● Het samenstellen van een succesvolle online marketingmix. 
●● Het leren uit de online praktijk aan de hand van video’s, illustraties, 

cijfers en cases.
●● Het verrijken van bestaande online kennis met diverse onderzoeken, 

cases en crossmediale bijlagen. 

De praktijkcases, oefeningen, cijfers, diverse illustraties en video’s maken 
het de lezer gemakkelijk om de theorie geïnspireerd naar de eigen praktijk 
te vertalen. Op de website www.handboekonlinemarketing.nl zijn extra 
presentaties,  interviews, actuele cijfers, onderzoeken en video’s te vinden 
die het boek nog completer maken.  
 

Bekijk op www.handboekonlinemarketing.nl de presentatie 
met nummer #5001 van het Handboek Online Marketing, 
tijdens de finale van de PIM Marketing-literatuurprijs. De auteur 
presenteerde daar de totstandkoming van het Handboek Online 
Marketing en de verwerkte marketingmodellen. 

 
Voor wie is het HOM geschikt?

Het HOM is als naslag, managementboek en studieboek geschikt voor:
●● Consultants en adviseurs.
●● Marketeers die de stap van offline naar online gaan.
●● De zzp’er die zich wil bijscholen.
●● De student nieuwe media, marketing en communicatie.
●● De (online) marketing, e-business, customer media, nieuwe media en 

communicatie.
●● De praktiserend marketeer en online marketeer. 
●● Managers die online marketing binnen hun takenpakket hebben 

gekregen.
●● Marketing-, communicatie- en internetbureaus. Iedereen die 

professioneel en doelgericht met online marketing aan de slag wil.  

 

Book_hom5___26032016___________v7.indb   14 4/24/2016   1:59:52 PM



#HOM5     15

Afbeelding 0.1 Het gebruik van het HOM.

 
Het HOM bestaat uit drie delen

Het HOM bestaat uit zestien hoofdstukken. Deze hoofdstukken zijn met 
elkaar verbonden, maar kunnen ook los worden gelezen. Het handboek 
bestaat uit drie te onderscheiden delen:

●● Deel I bestaat uit de hoofdstukken 1 tot en met 5. Dit deel beschrijft 
het strategisch kader en beschrijft de overgang van oude marketing 
naar de moderne marketing. Deze hoofdstukken beschrijven de 
overgang van offline naar online. Deel 1 van het HOM moet de 
lezer een strategische visie meegeven en inzichten in de (on-)
mogelijkheden van online marketing. Na de drie hoofdstrategieën 
- en de toepassing van deze strategieën in de praktijk - brengt het 
4C-model de online richting in kaart. Hoofdstuk 5 sluit het eerste 
deel van het boek af met een praktisch 4R-model. Dit model wordt 
in het tweede gedeelte gebruikt om de online instrumenten te 
beoordelen.
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●● Deel II gaat over de voor- en nadelen van de online instrumenten 
uit de online marketingmix. De hoofdstukken 6 tot en met 15 
gaan over de belangrijkste online instrumenten. De instrumenten 
kennen - naast bekende instrumenten zoals e-mailmarketing 
en zoekmachinemarketing - ook het strategisch inzetten van 
bijvoorbeeld een contentstrategie. Social media, contentmarketing, 
mobile marketing en online video advertising zijn voorbeelden van 
instrumenten die zich tot toekomstige vaste instrumenten van de 
online mix ontwikkelen. 

●● Deel III maakt de balans op en zet alles opnieuw op een rij. Hoofd-
stuk 16 zet de onderdelen, modellen en aanpak uit het HOM achter 
elkaar in de vorm van een gestructureerd en strategisch online 
marketingplan.  De online bijlagen zorgen voor de nodige inspiratie 
voor een plan.

Afbeelding 0.2  Het Twitteraccount bij het HOM biedt dagelijks nieuws.
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Extra illustraties, praktijkcases en online video

Het handboek biedt naast de vele illustraties, cijfers en modellen ook 
praktijkcases en interviews met Nederlandse experts. Een marketingboek 
heeft geen bestaansrecht zonder gedegen onderzoeken en de noodzakelijke 
cijfers. Trendcijfers, ontwikkelingen en marktaandelen komen - waar relevant 
- langs en zijn voorzien van praktijkvoorbeelden.  Het vernieuwde HOM5 
staat vol verwijzingen naar interviews, rapporten, video’s, presentaties, 
webinars, lezingen en discussies van en met (internationale) professionals. 
Gebruik de zoekoptie op www.handboekonlinemarketing.nl met verwijzing 
- zoals #5001 - om bij de juiste content te komen.

De nieuwe begrippenlijst, cases en extra materiaal

In deel 5 is een zeer uitgebreide begrippenlijst toegevoegd aan het einde 
van het boek. De uitgebreide definities worden in het HOM5 in de context 
helder uitgelegd in een geelkleurig definitiekader. Het aantal nieuwe 
expert-interviews is uitgebreid net als het aantal strategische modellen 
en praktijkcases. Er is meer aandacht besteed aan non-profit en business 
-to-business marketing. Met 600 pagina’s is het boek dikker dan ooit. Het 
extra (digitale) materiaal is flink uitgebreid en kent vanaf de vijfde druk 
duizenden digitale bijlagen verspreid over de site, de Pinterestkanalen en de 
Twitteraccount.  
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Marketing kreeg in de jaren zestig zijn eerste echte weten-
schappelijke betekenis. Hoofdstuk 1 draait om de geschiedenis, 
de inleiding in het marketingjargon en het marketingvak. In dit 
hoofdstuk worden de termen, trends en de belangrijkste ont-
wikkelingen besproken. Het eerste hoofdstuk geeft inzicht in 
het ontstaan van traditionele en moderne marketingvormen. 
De grondleggers en de invloedrijke perioden - van invloed op 
moderne marketingvormen - komen aan bod. Het marketing-
vak verandert in sneltreinvaart. Er wordt tevens aandacht be-
steed aan de diverse termen en een visie op de toekomst van 
marketing.

Afbeelding 1.1 Een oude vismarkt in de zeventiende eeuw.

De uitleg van de term marketing: “Marketing is de samentrekking 
van het Amerikaanse market en getting. Het woord marketing 
werd in abstracte vorm al in 1884 gebruikt in de Engelse taal.” 
Bron: Oxford English Dictionary.

De term markt komen we al in de twaalfde eeuw tegen. De term is afgeleid 
van het Franse woord marché en het Spaanse woord mercado.  De markt 

1Marketing, consumentengedrag en  
toekomstige ontwikkelingen
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is altijd al de plek geweest waar vraag en aanbod bij elkaar zijn gekomen. 
Ook online is die competitieve markt duidelijk aanwezig. Zo is in Nederland 
Marktplaats.nl een van de grootste online markten. Sociale media netwerken 
- zoals Facebook, Snapchat en Twitter - lijken zichzelf steeds meer om te 
vormen tot moderne digitale markten. Op die moderne marktplaatsen 
komen vraag en aanbod snel en sociaal bij elkaar. 

Afbeelding 1.2 De mobiele versie van Marktplaats.nl, een modern marktplein.

Een uitleg van marktplaats: “Een marktplaats is een plek waar 
vraag en aanbod bij elkaar komen. Van oudsher gaat het om een 
fysieke plaats in een dorp of stad waar marktkooplieden hun 
waren uitstallen en verkopen aan het publiek. Dit wordt ook 
wel een marktplein - of kortweg markt - genoemd. De nieuwe 
betekenis is ontstaan door metaforisch gebruik.” 

 
Sociale media netwerken worden sociale marktplaatsen waar niet alleen 
relevante content, maar ook vraag en aanbod bij elkaar komen. 
 

Bekijk op www.handboekonlinemarketing.nl video #5101 van 
cabaretier Javier Guzman en zijn interpretatie van marketing. Hij 
deelt onder andere zijn ervaring hoe winkels hun producten en 
merken top-of-mind denken te krijgen.
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Marketing ligt als vakgebied dicht bij de functie van verkoop en relatie-
management. Toch moeten we welzeker onderscheid maken tussen 
de afdeling Marketing en Verkoop. De hoofdtaak van marketing is om 
waarde en bekendheid te creëren. Een product moet top-of-mind komen 
bij de doelgroep. Bovendien moet marketing de potentiële klanten zien 
te bereiken. De verkoopafdeling van een organisatie moet de aanwezige 
voorraad kwijt zien te raken en is direct betrokken bij de daadwerkelijke 
overdracht van het product, of de levering van een dienst. Bij de invulling 
van de taken van marketing is de organisatie gefocust om het juiste 
aanbod in voorraad te nemen. Het consumentengedrag speelt hierbij 
een grote rol. Toch hebben de afdelingen Verkoop en Marketing ook 
overeenkomsten. Zo hebben beide de taak de zoekende consument 
te overtuigen dat hun product de juiste oplossing is voor hun behoefte. 

Een uitleg van top-of-mind awareness: “Een bereikte positie in 
de hoofden van de doelgroep waarbij deze als eerste aan een 
bepaalde organisatie, product of merk denkt.” 

Niet alleen de klantbehoefte, ook de consument zélf staat centraal.  De 
grens tussen verkoop en marketing wordt daarbij steeds vager en vertonen 
beide afdelingen een sterk relatiegericht gedrag. 

Afbeelding 1.3 Marketing moet producten, merken en organisaties top-of-mind krijgen en houden.
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Aan de andere kant eist de moderne consument steeds meer (digitale) 
service. Sociale media service - zoals care via Facebook en Twitter - speelt 
hierbij een rol. Het veranderend consumentengedrag legt veel druk op de 
organisatie en strategie om de aanpak drastisch te moderniseren. Online 
marketing speelt een rol bij deze verandering, die ook wel digitale transitie 
wordt genoemd. In 2015 is luchtvaartmaatschappij Transavia begonnen 
met het inzetten van WhatsApp als servicekanaal. Ook banken gebruiken 
gereedschap als WhatsApp voor serviceverlening. De social media manager 
van bank SNS zegt over hun inzet van WhatsApp: “WhatsApp staat op 
vrijwel iedere telefoon in het openingsscherm. Het is top-of-mind bij 
consumenten. Als je als bedrijf de lijntjes met klanten zo kort mogelijk wilt 
houden, is een chatapp een uitstekende mogelijkheid.”
 

Afbeelding 1.4 Diverse organisaties zetten WhatsApp in als servicekanaal.

 

 

Een uitleg van de term consumentengedrag: “Consumenten 
streven naar een zo groot mogelijke behoeftebevrediging. 
Dit streven wordt beperkt door hun inkomen en de prijzen 
van goederen. In de economische wetenschap staat de vraag 
centraal bij welke combinatie van goederen het nut van de 
consument het hoogst is, gegeven zijn inkomen en de prijzen 
van de goederen. Uit de theorie van het consumentengedrag 
kan worden afgeleid, dat de gevraagde hoeveelheid van een 
artikel niet alleen afhankelijk is van de prijs van het betrokken 
goed, maar ook van de prijzen van alle andere goederen.”  
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Bekijk op www.handboekonlinemarketing.nl webinar #5102 
genaamd Digital Transformation in Customer Service Roadmap for 
Success.

 
1.1 Het ontstaan van het marketingdenken en 
(virtuele) marktplaatsen

Een wetenschappelijke studie, die de ontwikkeling van het fenomeen 
marketing heeft onderzocht, zegt over marketing: “The popularity and 
pervasiveness of marketing is, however, a relatively recent phenomenon. 
Academics have only studied marketing as a discipline in its own right for just 
over a century, and during its short history the study of marketing has been 
influenced by many different academic movements, fads and priorities. This 
variability can be viewed as a positive state of affairs, because it means that 
the subject is always open to new ideas and new trends. On the other hand, 
it has the potential to undermine the value of marketing knowledge because 
there is no general consensus on what the study of marketing should be for, 
how these studies should be conducted, or what the outcomes should be. 
Before we can begin to study marketing, we need to understand something 
about this history and the debates and controversies that have shaped the 
field.” Bron: Introducing the History of Marketing Theory and Practice.

Bekijk op www.handboekonlinemarketing.nl het document 
#5103 genaamd Introducing the History of Marketing Theory and 
Practice.

Het marketingdenken, dat de laatste eeuwen is ontwikkeld, draait om het 
creëren en leveren van (meer)waarde. Dit is een kernmerk dat wij vaak 
tegenkomen bij een definitie van marketing. Over het opduiken van de term 
marketing schrijft het document Introducing the History of Marketing Theory 
and Practice1 dat niet academici de term marketing hebben 

1 Introducing the History of Marketing Theory and Practice, http://www.sagepub.com/upm-data/37775_02_Eliss_

et_al_Ch_01.pdf

Book_hom5___26032016___________v7.indb   34 4/24/2016   1:59:55 PM



#HOM5     35

geïntroduceerd: “But it was not just academics writing about the subject. 
For example, Shaw (1995) notes that in Miss Parloa’s New Cookbook and 
Marketing Guide, which was published around 1880, ‘marketing’ related to 
buying and selling activities. This was not the only book using the term at 
this time or previously. Shaw says that if we look at dictionaries prior to the 
Bartels statement the intellectual history of the term ‘marketing’ can be 
extended much further, all the way back to 1561.”
 

Afbeelding 1.5 Miss Parloa’s New Cook Book beschrijft het gebruik van marketing.

Marketing is als wetenschappelijke benadering ontstaan rond het begin 
van de twintigste eeuw. In Illinois, de Verenigde Staten, hadden boeren 
last van aanhoudende agrarische overschotten. Dit heeft ertoe geleid 
dat er structureel naar nieuwe afzetmarkten gezocht moest worden. Het 
marketingdenken is op deze manier ontwikkeld. Tegenwoordig zorgen onder 
andere de ontwikkelingen rondom mobile marketing voor een vergaande 
virtualisatie van marktplaatsen. De grenzen van de marktplaatsen - en daarmee 
marktbewerking - worden steeds vager. De markten zijn vaker los van tijd 
en plaats. De Amerikanen spreken ook wel van een physical/digital blend.  
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De American Marketing Association (AMA) omschreef in 1985 
marketing als: “Het proces van bedenken en uitvoeren van 
het ontwerp, de prijszetting, de promotie en de distributie 
van ideeën, goederen en diensten om zo een uitwisseling te 
creëren die de realisatie van doelen van zowel individuen als 
organisaties mogelijk maakt.”  

 
Volgeplakte muren kunnen tegenwoordig als scanbare mobiele winkels 
fungeren en zichzelf transformeren tot virtuele marktplaatsen. De 
techniek augmented reality kan helpen een natuurlijke omgeving te mixen 
met virtuele objecten. Zo kunnen ideale situaties worden nagebootst. 
 

Bekijk op www.handboekonlinemarketing.nl video #5104 
genaamd The Future of Augmented Reality. Deze video laat 
mogelijkheden zien van augmented reality. 

 
Zo kun je met augmented reality nog voor de aanschaf van een ladekast 
kijken of het wel goed bij je interieur past. 

Afbeelding 1.6 Productoriëntatie door middel van augmented reality op een mobiel.

 
Door de winkelleegstand ontstaan er - ook in Nederland - steeds vaker 
tijdelijke virtual stores. Deze tijdelijke winkels worden pop-up stores ge-
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noemd.  De virtuele winkels zijn op een handige locatie of op de etalage 
van een fysieke winkel geplakt. 
 

Een uitleg van de term augmented reality: “Een live, direct of in-
direct, beeld van de werkelijkheid waaraan elementen worden 
toegevoegd door een computer, zoals een mobiele telefoon.”  

 
Door middel van QR-codes kan de geïnteresseerde koper een product 
scannen en op de eigen mobiel bekijken. Bol.com heeft op het station van 
Rotterdam een tijdelijke virtuele vakantiewinkel geopend. Deze tijdelijke 
‘winkel’ was aangeplakt op de muur van het metrostation onder het Centraal 
Station van Rotterdam. 
 

Bekijk op www.handboekonlinemarketing.nl de video #5105 
genaamd Bol.com and RET virtual store Rotterdam Central Station. 

 
 

Afbeelding 1.7 Een virtual store met scanbare producten.

Ook de winkelketens van Tesco kennen mobiele virtual stores en gebruiken 
onder andere abri’s als virtuele winkeletalage. 
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Een uitleg van QR-code: “Een QR-code is een geavanceerde 
barcode die gescand kan worden. QR-code staat voor Quick 
Response code.”  

Door de code te scannen kun je onderweg op diverse plekken virtueel 
winkelen. Marktplaatsen zijn dus nauwelijks meer aan te wijzen en overal 
om ons heen virtueel aanwezig.

Bekijk op www.handboekonlinemarketing.nl video #5106 ge-
naamd Tesco UK Gatwick mobile virtual store - Barcodes, QR 
Codes.

1.2 Definities van marketing en het marketing-
denken van Kotler en Bartels   	  

Veelgebruikte omschrijvingen van de functie van marketing zijn: 
●● Het centraal zetten van de wensen van de klant.
●● Het geheel van activiteiten die erop gericht zijn om transacties tot 

stand te brengen of te bevorderen.
●● Het verkrijgen van de markt door in te spelen op de behoeften van 

de (potentiële) afnemers.
●● Alles wat een bedrijf doet om de verkoop van producten te 

bevorderen.
●● Het opstellen van plannen voor de vergroting of het behoud van de 

afzet, een afzetanalyse en een afzetplan.

Sinds 2004 hanteert de AMA deze uitleg van marketing:  
“Marketing is een functie binnen organisaties en (tevens) een 
verzameling van processen voor het creëren, communiceren 
en leveren van waarde voor klanten en voor het beheersen 
van de klantrelatie op manieren die gunstig zijn voor de 
organisatie en haar stakeholders.”  
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