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VERTROUWELIJK
Voorwoord
“Het gaat er niet om zoveel mogelijk klanten te krijgen, maar een zo groot mogelijk deel van de meest interessante” (Jos Burgers)
Deze moduleopdracht is gemaakt door Astrid Duijm de la Iglesia Teruel. Sinds oktober 2013 werk ik als Office Manager bij DRIE-D. Vanuit mijn functie als Office Manager houd ik me buiten diverse administratieve taken o.a. bezig met marketing.  
Bij de NCOI heb ik diverse opleidingen gevolgd op HBO niveau. Aangezien ik drie modules met suc​ces had afgerond, die deel uitmaakten van de HBO Bachelor Bedrijfskunde opleiding, besloot ik
om mijn Bachelor te halen en de gehele opleiding Bedrijfskunde te volgen. Voor de al afgeronde modu​les heb ik vrijstelling gekregen. Mijn doel is om me verder te ontwikkelen en wellicht dat dit bij​draagt als opstap in mijn verdere carrière.
Deze moduleopdracht is geschreven als examenopdracht voor de opleiding HBO Bachelor Bedrijfs​kunde, module Marketing. 
Ik dank mijn docent, Maarten Hopman voor zijn steun, raad en inspiratie, mijn leidinggevende Paul Wisman voor zijn kritische blik en toegevoegde waarde en mijn echtgenoot voor zijn geduld, steun en begrip. 
Samenvatting
DRIE-D heeft een bestaand product  “D-glide” verder ontwikkeld en wil na de introductie nu zijn marktaandeel vergroten en een betere nationale en internationale positie krijgen. De D-glide familie is een serie van moderne composiet lager materialen dat bestaat uit een combinatie van moderne synthetische vezels en harsen. De lagers worden gefabriceerd volgens de nieuwste technologie. Dit resulteert in frictie waardes die van een zeer laag niveau zijn vergeleken met andere plastic lager materialen en conventionele gesmeerde lagers. Een groot voordeel is dat in de meeste zaken de composiet lagers geen smering nodig hebben. Afhankelijk van de toepassing kan de levensduur toenemen vergeleken met een bronzen lager zelfs mogelijk 2 tot 10 keer langer.
De probleemstelling die onderzocht moet worden is: Op welke manier kan DRIE-D ervoor zorgen dat D-glide meer naamsbekendheid krijgt door deze lagers effectief in de markt te zetten, zodat er een hogere omzetgroei en winst ontstaat in 2015 en jaren later.
Door de markt uitgebreid te analyseren blijkt dat er potentie is om D-glide “aan de man” te brengen. De kansen op de markt zien er heel aantrekkelijk uit waardoor er goede marges te behalen zijn. De kansen liggen met name in de navolgende markten: 
· Overslag

→
Port-equipment

· Maritiem

→
Scheepsbouw / onderhoud

· Bagger / Offshore
→
Installaties op werkschepen en eilanden

· Civiel


→
Bruggen / sluizenbouw

· Spoorweg applicaties
→
Bewegingswerken

· Algemene Machinebouw

Grote aannemers zoals Ooms; ECT; Hollandia; Heerema enz. spelen hierin een grote rol. DRIE-D probeert hier een groot stuk van de markt te verkrijgen.

De D-glide lagers bevinden zich in de introductiefase. Internationaal gezien is het groeitempo nog niet erg hoog en deze potentiële afnemers moeten nog worden overtuigd. 

Het meest hardnekkige zit in de cultuur van DRIE-D en dat vooral in de doorgeschoten sterkte. (Zie verderop de SWOT analyse). DRIE-D kan veel dingen goed en doet daarom ook veel dingen. Men is niet kritisch of het wel bij DRIE-D hoort of niet. Handel is handel. Daarnaast zijn er maar weinig lange termijn contracten.

DRIE-D zal het beleid moeten aanpassen om meer rendement te halen. Ook moet men meer marktgericht denken. Hiervoor moet er een marktgericht model ontwikkeld worden. Dit houdt concreet in: voldoende engineering capaciteit in de teams en versterken van de marktpositie specifiek voor     D-glide.  
Deze strategie zal niet alleen resulteren in een stevigere positie van DRIE-D in de markt, van onder andere de Offshore, maar ook in betere commerciële resultaten. 
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Inleiding en leeswijzer
De organisatie

De in 1998 in Rotterdam opgericht bedrijf is een commercieel en innovatief profit bedrijf met een     om​zet van ca. 8 miljoen euro in 2014. DRIE-D is een veelzijdig bedrijf, al ruim een decennium actief als rem- en frictiespecialist met de modernste “remmenwerkplaats” van Nederland en als producent en ontwerper van onderhoudsvrije D-glide glijlagers.  DRIE-D heeft een platte organisatiestructuur met 28 medewerkers. Zie het organogram in bijlage 1. DRIE-D kenmerkt zich vooral door de familiaire cultuur

DRIE-D is als organisatie gericht op haar klanten en afnemers en probeert zo goed als mogelijk te voorzien in de wensen en behoeften die er in de markt leven. Customer Intimacy is de (generieke) strategie die bij DRIE-D hoort. (Scheers, 2012, p298).

Missie:

· Het leveren van innovatieve technische producten met een meerwaarde voor de klant qua kwaliteit, functionaliteit, milieu, logistiek en Total Cost of Ownership.

· Beheren van de gehele keten van ontwikkeling, engineering, inkoop, productie en logistiek.

· Met kennis van zaken meedenken met de wensen van de klant en medewerkers met oog en ruimte voor een persoonlijke benadering.

Om deze missie te bereiken heeft DRIE-D voor 2015 de volgende doelstellingen:

· Een strategisch partner zijn voor de meer dan € 100.000 klanten

· Omzetgroei realiseren op kernmarkten en innovatieve markten
· Intensiveren van het agenten netwerk

· Professionaliseren qua structuur, personeel en systemen

Lange termijn doelstelling: (Scheers, 2012, p300):
Voldoende winst maken en groeien door de markten die we beleveren te voorzien van vernieuwende producten, diensten en oplossingen en uit te breiden naar nieuwe segmenten waarbij onze technologieën, deskundigheid en de belangen van onze klanten als uitgangspunt dienen.

Leeswijzer

Na de introductie van DRIE-D begint hoofdstuk 1 met het beschrijven van het vernieuwde product: 

D-glide, de probleemstelling en de afbakening. In hoofdstuk 2 staat de huidige positionering en  SWOT analyse met de geanalyseerde situatie (zowel extern als intern) en de uitwerking met behulp van de confrontatiematrix. Na deze analyse wordt de toekomstige positionering benoemd. Hoofdstuk 3 beschrijft de marketingdoelstellingen en de subdoelstellingen van de P’s met de SMART uitwerking. In Hoofdstuk 4 worden de P’s uitgewerkt en hier staat ook de budgettering en planning. Hoofstuk 5 sluit af met de controle en borging van dit marketingplan.
Hoofdstuk 1  Marketingprobleemstelling en D-Glide
DRIE-D is de fabrikant van de D-glide lager materialen. De D-glide familie is een serie van moderne composiet lager materialen dat bestaat uit een combinatie van moderne synthetische vezels en harsen. De lagers worden gefabriceerd volgens de nieuwste technologie. De D-glide lagers hebben een frictie waarde die van een zeer laag niveau zijn vergeleken met andere plastic lager materialen en conventionele gesmeerde lagers. Een groot voordeel van de composiet lagers in het algemeen is dat in de meeste zaken de composiet lagers geen smering nodig hebben. Afhankelijk van de toepassing kan de levensduur mogelijk 2 tot 10 keer toenemen. Smering heeft geen slechte invloed op de D-glide lagers en niet alleen olie en smeervet, maar bijna alle niet bijtende media kan worden gebruikt als smering. D-glide geleidt geen elektriciteit, waardoor er in een corrosief milieu corrosie van assen en omringende metalen onderdelen wordt voorkomen. De materialen zijn niet chemisch reactief. Reacties met bijvoorbeeld schoonmaakmiddelen komt haast nooit voor. Het absorberen van water is verwaarloosbaar. D-glide is ontstaan uit een bestaand product namelijk de conventionele bronzen lagers die wel smering nodig hebben. D-glide lagers zijn een complementair product (Scheers, 2012, p147). Het zijn glijlagers waarbij de as in de lager glijdt in tegenstelling tot een rollende lager waarbij zich tussen de as en de boring bijvoorbeeld kogels bevinden. DRIE-D zit met de productlevenscyclus (PLC) op de groei (growth) fase (Scheers, 2012, p157). Het product was al geïntroduceerd maar moet meer naamsbekendheid krijgen. De initiële kopers doen al herhalingsaankopen (non-durable goods) en de early majority begint geïnteresseerd te raken.Ook begint de concurrentie zich aan te kondigen. 
Afbakening
Dit marketing plan behandeld alleen de D-glide lagers, deze zijn een onderdeel van DRIE-D. DRIE-D heeft twee productgroepen: frictiemateriaal en lagers. Het bedrijf bestaat uit DRIE-D b.v. en DRIE-D Lagertechniek b.v. In dit verslag wordt er voornamelijk aandacht besteed aan de lagers van DRIE-D Lagertechniek b.v. (afgekort als DRIE-D LT) en niet aan de andere productgroep. Het verslag zou anders te omvangrijk zijn.
Probleemstelling
Om de lange termijn doelstelling te halen is het product D-glide verder ontwikkeld en verbeterd. 
De probleemstelling is:

Welke wijzigingen dienen er plaats te vinden om D-glide op de markt te zetten om zowel omzetgroei als winst te genereren voor DRIE-D in 2015 en later?
Hoofdstuk 2 Huidige positionering
De directe doelgroepen voor DRIE-D zijn de markten:

· Overslag

   →
Port-equipment

· Maritiem

   →
Scheepsbouw / onderhoud

· Bagger / Offshore
   →
Installaties op werkschepen en eilanden

· Civiel


   →
Bruggen / sluizenbouw

· Spoorweg applicaties
   →
Bewegingswerken

· Algemene Machinebouw

Er wordt rechtstreeks geleverd vanuit de werkplaats in Berkel en Rodenrijs of vanuit de fabriek in Canada waar DRIE-D mede eigenaar is. Alle technische informatie en ondersteuning geschiedt vanuit Berkel en Rodenrijs. Hier vanuit zal ook de marktbenadering plaatsvinden. Vanuit de distributiestrategieën kan men spreken van een exclusieve distributie (Scheers, 2012 p220). De fabrikant creëert vooral waarde voor de eindgebruiker. DRIE-D positioneert zich op basis van positiebepaling van de concurrentie: Helder, consistent, geloofwaardig en concurrerend (Scheers, 2012 p122). Er zijn voor de verschillende markten uiteraard verschillende concurrenten. Twee grote concurrenten van DRIE-D zijn BBS en Verspanen. Zowel BBS als Verspanen produceren ook onderhoudsvrije en roestvrij stalen gewrichtslagers. Deze worden op de markt gebracht onder de naam: Teclite bollagers. Op basis van de BCG-matrix (Boston Consulting Group) bevindt D-glide zich in de categorie Question mark: een laag marktaandeel met een hoog groeipotentieel (zie bijlage 2). Het is niet zeker of dit in de toekomst een star of een dog wordt. Om de doelstelling te halen: een groter aandeel, is het van groot belang om het anders op de markt te zetten en hierdoor een betere positie te krijgen. 
2.1 De externe analyse
2.1.1 De analyse van de macro-omgeving

Met behulp van DEPEST in bijlage 3 worden de ontwikkelingen van de macro-omgeving geanalyseerd (Scheers 2012, p315). De belangrijkste kansen en bedreigingen zijn hieronder aangegeven. 
	Belangrijkste marktkansen
	Belangrijkste marktbedreigingen 

	1
	Potentiële toepassingen G-glide
	1
	Maasvlakte 2

	2
	Test in achtertuin
	2
	Afhankelijkheid leveranciers

	3
	Nieuwe producten/diensten
	3
	Concurrentie BBS en Verspanen


2.1.2 De analyse van de meso-omgeving

Het vijf krachten model van Porter (Scheers, 2012, p321) geeft aan hoe inzicht te krijgen in de externe omgeving op meso niveau. Gekeken is naar de aantrekkelijkheid van de markt. (Zie bijlage 4). 

De conclusie uit de Porter analyse is als volgt:

Het merk D-glide is eigendom van DRIE-D en staat voor lagers die niet gesmeerd hoeven te worden, onderhoudsvrij zijn, wat tot lagere kosten en grotere bedrijfszekerheid leidt, met nauwelijks slijtage waardoor deze duurzaam en heel betrouwbaar zijn. Ze zijn zelfs bestand tegen chemicaliën en zeewater. Dit maakt dat het product een Unique Selling Point heeft doordat het zich onderscheidt van de concurrentie. Er zijn vele concurrenten die ook lagers verkopen maar niet met de unique kenmerken als die van D-glide. 

2.2 De interne analyse

De interne analyse is uitgevoerd in bijlage 5. Hieronder de sterkten en zwakten. 
	Belangrijkste sterkten organisatie
	Belangrijkste zwakten organisatie

	1
	Sterke financiële positie
	1
	Geen lange termijn contracten

	2
	Veel technische ervaring en kennis
	2
	Kennisoverdracht

	3
	D-glide als merk
	3
	Vastlegging afspraken


2.2.1 De SWOT analyse en confrontatiematrix
In een confrontatiematrix zijn de belangrijkste sterkten en zwakten uit de interne analyse en de belangrijkste kansen en bedreigingen uit de externe analyse ten opzichte van elkaar uitgezet om erachter te komen wat het onderlinge effect is (Scheers, 2012, p347). De uitwerking van de SWOT analyse en confrontatiematrix staan in bijlage 6.

Conclusie uit de confrontatiematrix is als volgt: 
De producten zijn kwalitatief heel goed en met hele specifieke kenmerken. 

De organisatie is plat. Het meest hardnekkige zit in de cultuur. DRIE-D kan veel dingen goed en doet daarom ook veel dingen. Men is niet kritisch of het wel bij DRIE-D hoort of niet. Handel is handel. Daarnaast zijn er maar weinig lange termijn contracten.

DRIE-D zal het beleid moeten aanpassen om meer rendement en de doelstellingen te halen. Ook moet men meer marktgericht denken. Meer vanuit de behoefte van de klant (Scheers, 2012 p26). Hiervoor zou er een marktgericht model moeten worden door ontwikkelt. Dit houdt concreet in, voldoende engineering capaciteit in de teams, versterken marktpositie (salesforce) voor specifiek

D-glide. Ook, gezien de cultuur binnen DRIE-D (familiair) moet de rol van het Management Team duidelijk worden; als het MT beter gaat functioneren dan zal dit een positief effect hebben op de rest van de organisatie. 

Als DRIE-D haar beleid niet aanpast zal het gestelde rendement uit de commerciële inspanningen voor D-glide laag blijven en zullen de groeikansen (meer naamsbekendheid, groter marktaandeel meer omzet en meer winst) aan DRIE-D voorbij gaan en kan zij haar positie niet waarmaken (zoals in de missie staat).

2.3 Toekomstige positionering

D-glide is deels een nieuw product die door aanpassing en verbetering geïntroduceerd is ter vervanging van de huidige gesmeerde conventionele lagers in een bestaande markt. Volgens de groeistrategieën van Ansoff wordt hier gebruik gemaakt van productontwikkeling (Scheers, 2012, p352). (Zie bijlage 1 figuur 2).
DRIE-D positioneert zich op basis van positiebepaling ten opzichte van de concurrentie (Scheers, 2012 p122). Er zijn voor de verschillende markten uiteraard verschillende concurrenten. Twee grote concurrenten van DRIE-D zijn: BBS en Verspanen. Zowel BBS als Verspanen produceren ook onderhoudsvrije- en roestvrije stalen gewrichtslagers. Het Unique Selling Point in deze voor DRIE-D is dat DRIE-D de D-glide lagers maken in een hoogwaardiger kwaliteit, met een combinatie van moderne synthetische vezels en harsen. De naam D-glide is eigendom van DRIE-D. In een flits moet duidelijk zijn waar D-glide voor staat (Scheers, 2012 p121). De afnemer verwacht alle aandacht en meer dan uitstekende service. Dit kan bereikt worden op basis van:
· Aspecten zijn helder, consistent, geloofwaardig en concurrerend

· Functionele en emotionele waarden

· Design

· Storytelling

· Herkenbaarheid

· Positiebepaling van de concurrent

In een flits moet duidelijk zijn waar D-glide voor staat.

DRIE-D heeft veel technische kennis en ervaring die niet genoeg bij de eindgebruikers terecht komt. Met de nieuwe strategie moet hier verandering in komen. De distributiestrategie die hiervoor gekozen wordt is de Exclusieve strategie (Scheers, 2012 p220). Waarbij DRIE-D vooral waarde creëert voor de eindgebruiker. 

Ter ondersteuning hiervan zal DRIE-D zorgen voor de juiste documentatie en brochures. Ook worden er trainingen gepland waarbij de werknemers getraind worden in verkooptechnieken. De marketingmanager coördineert het traject.

Hoofdstuk 3. Marketingdoelstellingen  
Omzet groei moet gerealiseerd worden na de introductie periode. De marktdoelstelling is omzetgroei van ruim 8 miljoen euro naar 15 miljoen euro eind 2016. Hiervoor gebruikt DRIE-D de marketingmix. Dit is een strategische combinatie van, en onderlinge samenhang tussen, instrumenten die een bedrijf ter beschikking heeft om hun doelgroep(en) te benaderen en te bewerken. Het doel van deze marketingmix is om een positie op de markt te verwerven of om de concurrentenpositie van een onderneming te vergroten.
S: Realisatie van 8 miljoen omzetgroei naar 15 miljoen eind 2016
M: Meetbaar aan de hand van de verkoopcijfers

A: Vanuit de kennis en historie is deze omzetgroei acceptabel

R: De capaciteit van de medewerkers is afdoende
T: eind 2016

Om de doelstellingen te realiseren en het marketingconcept toe te kunnen passen beschikt DRIE-D over vier operationele instrumenten: de vier P’s (marketingmix).

1. Product: datgene dat wordt aangeboden

2. Prijs: het bedrag dat moet worden betaald

3. Plaats: de distributie en de logistiek

4. Promotie: de communicatie rondom het product

3.1 Product

Om de omzetgroei te realiseren zet DRIE-D zijn krachtigste product in: de D-glide lagers. Deze lagers bevinden zich in de introductiefase (Scheers, 2012 p157). Internationaal gezien is het groeitempo nog niet erg hoog en de potentiële afnemers moeten nog worden overtuigd. Tijdens de introductiefase ligt voornamelijk de nadruk op promotie van het product.

3.1.1 Subdoelstelling Product

De unique eigenschappen van D-glide moeten ervoor zorgen dat de klant deze lagers kiest boven de traditionele bronzen lagers die wel gesmeerd moeten worden en hierdoor meer onderhoud nodig hebben. Doelstelling is deze eigenschap naar voren te brengen.
S: Onderhoudsvrij door de samenstelling van vezels en harsen

M: Verhoging van de verkoopcijfers

A: voldoende kennis in huis

R: Interne organisatie kan het product promoten 
T: Omzetverhoging van ruim 100% voor eind 2016  
3.2 Prijs
DRIE-D hanteert de Premium pricing (Scheers, 2012 p195). De producten zijn beter dan die van de concurrenten omdat de eigenschappen beter zijn. De klanten waarderen deze voordelen waardoor de prijzen boven de going rate liggen. DRIE-D bespreekt de technische behoefte met de klant en gaat daarna ontwikkelen en engineeren. De prijs wordt vanuit een kostprijs mede bepaald door de extra opties waarvoor gekozen kan worden zoals langdurige garantie en uitgebreide service na levering. Bij afname van grote aantallen ineens bestaat de mogelijkheid tot korting (Scheers, 2012 p195). 
3.2.1. Subdoelstelling Prijs

Vanuit strategisch niveau kiest DRIE-D om een prijsleiderschapsstrategie te voeren. DRIE-D wil marktleider zijn. DRIE-D komt met vernieuwde lagers van hoge kwaliteit.

S: omzetgroei van 8 miljoen naar 15 miljoen
M: meetbaar door de verkoopcijfers

A: Kennis en kunde is voldoende aanwezig bij DRIE-D

R: Voor DRIE-D is de prijsstelling realistisch en haalbaar

T: Omzetgroei voor eind 2016

3.3 Plaats
DRIE-D levert een groot deel van haar producten via indirecte distributie (fabrikant en groothandel). De fabricage gebeurt in de fabriek in Canada. DRIE-D is mede eigenaar van deze fabriek. De lagers worden geleverd als halffabricaat en soms als eindfabricaat in Berkel en Rodenrijs waar het kantoor en werkplaats van DRIE-D zijn gevestigd. Hier worden ze verder verwerkt en soms opgeslagen. In zowel Noorwegen als in Frankrijk heeft DRIE-D vertegenwoordigers (Agentschappen). De producten worden soms als geheel geleverd bij de afnemers maar soms wordt gebeurd dit in deelleveringen. De rest van de producten worden opgeslagen in het magazijn van DRIE-D. De voorraadmanager monitort de voorraden en zorgt voor tijdige aanvulling van de voorraad en bewaking van de aantallen en  levertijden. (Scheers, 2012 p225). Bestellingen gebeuren telefonisch of per e-mail waarna er een opdrachtbevestiging wordt verstuurd met de gemaakte afspraken qua product, aantal, prijs en levertijd.
3.3.1 Subdoelstelling Plaats
De verkoop van D-glide gebeurd exclusief door DRIE-D of door één van de agentschappen. Levering geschiedt rechtstreeks vanuit de fabriek of, na verdere verwerking, vanuit de werkplaats in Berkel en Rodenrijs. Vervoer geschiedt via eigen vervoer van de afnemers, via koerier of door eigen vervoersdienst. Vrachtkosten worden Franco berekend (voor rekening van DRIE-D) of doorbelast aan de afnemer. 

S: Levering rechtstreeks vanuit de fabriek, agentschappen of vanuit de werkplaats van DRIE-D.

M: Wijze van vervoer is meetbaar en staat op de orderbevestiging

A: D-glide is alleen maar bij DRIE-D te koop

R: Voorraden zijn in eigen beheer van DRIE-D en hierdoor is de beschikbaarheid bekend

T: Orders worden geleverd binnen een tijdbestek van 3 maanden

3.4 Promotie

Voor de promotie van D-glide zal DRIE-D gebruik maken van diverse communicatiemiddelen. Richting markt moeten de Unique Selling points worden gepromoot alsmede de kennis, ervaring, kwaliteit en service. Hier volgen de te nemen acties: 

Beurzen:
DRIE-D zal wereldwijd op vakbeurzen staan waaronder de Offshore beurs in Singapore. Doel hiervan is het leggen van contacten en het contact met de huidige relaties te verbeteren. Bestaande en nieuwe relaties krijgen een uitnodiging (via e-mail) voor een bezoek aan de stand. Op de website zal ook de deelname van DRIE-D aan de beurzen vermeld worden. (Scheers, 2012 p271).

Website:
De website wordt in zijn geheel vernieuwd. De zoekacties naar producten en informatie, op deze website, worden makkelijker. Ook worden er projectfilmpjes getoond. (Scheers, 2012 p 262). De toepassing van QR-codes zal bij de vernieuwing van de website worden meegenomen zodat de klant via de juiste App. rechtstreeks verbinding kan leggen met de juiste informatie (Scheers, 2012, p101). 

Brochures:
Er komen nieuwe brochures voorzien van de meest actuele informatie. Deze informatie zal kort en bondig zijn waarin beschreven wordt hoe het product de klant kan dienen en waarom dit product het meest geschikt is. Ook hier zal de QR-code worden vermeld. De folder komen in gedrukte, papieren, versie maar kunnen ook worden gedownload via de website.

Vakbladen:

In diverse vakbladen zullen er advertenties geplaats worden met de specificaties van D-glide en ook met de QR-code.
Klantenbezoeken:
Door de accountmanagers zullen er bezoeken afgelegd worden naar potentiële klanten en zullen er ook bezoeken plaatsvinden naar bestaande klanten om het bestaande netwerk te behouden en versterken.

Verkregen informatie:
Alle verkregen informatie zal worden verwerkt in het CRM systeem. Vanuit deze informatie zal de marketingmanager een duidelijke strategie formuleren, uitwerken en vertalen naar nieuw te volgen strategieën.

De marketingmanager speelt een belangrijke rol in het vervullen en aanpassen van het hiervoor vermelde promotietraject. 
3.4.1 Promotiedoelstelling

Het onder de aandacht brengen van D-glide lagers voor nieuwe bouwwerken of ter vervanging van lagers in bestaande bouwwerken. Dit gebeurd door deelname aan vakbeurzen, het aanpassen van de website, het bezoeken van klanten en door het beschikbaar stellen en uitdelen van brochures.
S: De toepassingen van D-Glide bij 20 van de grootste Offshore bedrijven wereldwijd bekend maken en onderbouwen

M: Het aantal geïnformeerde bedrijven bijhouden

A: 20 is acceptabel 
R: De te gebruiken promotievormen zijn beproefde methodes

T: Voor eind 2015 moet D-glide bekend zijn bij de 20 grootste Offshore bedrijven.

Hoofdstuk 4 Budgettering en planning
Voor de uitvoering van genoemde marketingmix is er een budget. Dit budget en alle voorkomende kosten worden vermeld in onderstaande tabel. De tijdsplanning waarin de benodigde tijd wordt aangegeven staat in bijlage 7. 
	Kosten 2015
	
	
	Kosten 2016
	

	Beurzen
	€ 15.000
	
	Beurzen
	€ 16.000

	Promotiefilm
	€ 1.000
	
	Advertentie vakbladen

8 x € 550
	€ 4.400

	Nieuwe Website
	€ 5.500
	
	Promotiemateriaal
	€ 1.000

	Opleidingen/trainingen

10 x € 620
	€ 6.200
	
	Bezoeken relaties/klanten
	€ 5.000

	Advertentie vakbladen

8 x € 530
	€ 4.240
	
	Opleidigen/trainingen
6 x € 620
	€ 3.720

	Brochures
	€ 1.200
	
	
	

	Promotiemateriaal
	€ 850
	
	
	

	Bezoeken relaties/klanten
	€ 5.000
	
	
	

	Totaal kosten 2015
	€ 38.990
	
	Totaal kosten 2016
	€ 30.120


Hoofdstuk 5 Controle, borging en verbetering
Om de kwaliteit van de producten te verbeteren en voor het gebruik van dit marketingplan wordt er gebruik gemaakt van de PDCA-cyclus van Demming (Eppink. J 2013, p391). Deze cyclus is een doorlopend proces van: Plan, Do Check en Act. Zie onderstaand figuur. De cirkel zorgt voor de borging en verbetering van de kwaliteit door verbetering van de resultaten.
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Bijlage 2 BCG-Matrix en Ansoff model marktpenetratie
Figuur 1





Figuur 2






Bijlage 3 DEPEST analyse
DEPEST-Analyse

· Demografische factoren. DRIE-D is marktleider in lagers wereldwijd en geïnteresseerd in handel voor terminals en voor de bagger/offshore industrie; niet specifiek gericht op de binnenlandse markt maar ook gericht op de internationale markt en opkomende economieën zoals Brazilië. De samenstelling van de bevolking heeft daardoor geen invloed op de bedrijfsvoering. De afnemers van de producten van DRIE-D bevinden zich op locaties verspreid over de gehele wereld waarbij het gaat om projecten die producten nodig hebben waarbij het product belangrijk is en niet waar het vandaan komt.

· Economische factor. DRIE-D bestaat sinds 1998 en heeft een stabiele omzet van zo’n 8 miljoen omzet per jaar. Er zit veel potentie in het bedrijf om te groeien in het aantal producten, de soorten klanten en daarmee de omzet. Gekeken naar de verschillende markten wordt het markt potentieel aangegeven: Groei wordt o.a. gerealiseerd door dezelfde producten bij meerdere afnemers te verkopen. Bekendheid bij engineers en superintendenten en een uitgedachte commerciële aanpak: actief bedrijven te benaderen. 

· Politiek/juridische factoren. DRIE-D werkt volgens de wet- en  regelgeving en is ISO9001 gecertificeerd. Door de samenwerking met agentschappen in het buitenland wordt het monitoren van de regelgeving in de landen waarmee samengewerkt wordt nauwgezet gevolgd en toegepast.

· Ecologische factoren. DRIE-D werkt volgend de vastgelegde wet- en regelgeving en hierdoor zijn de producten asbest en milieu vriendelijk. Als producent van onderhoudsvrije kunststof glijlagers met mogelijk als belangrijkste eigenschap dat deze D-glide lagers in de meeste gevallen zonder smering of enige andere vorm van onderhoud gebruikt kunnen worden. DRIE-D is ISO9001 gecertificeerd met ambitie voor de ISO14001 certificering.

· Sociale factoren. Doordat veel klanten en leveranciers van DRIE-D verspreidt zitten over de gehele wereld en de website van DRIE-D aan vernieuwing toe was heeft men vanuit het management besloten om de website begin 2015 te vernieuwen. Ook zal er een android applicatie komen. Hierdoor zijn de lijntjes tussen DRIE-D en de afnemers/leveranciers heel kort. Het aantal medewerkers bij DRIE-D is 28, hiervan zijn er 4 vrouwen alle 4 werkzaam in min of meer administratieve functies. Zowel één van deze vrouwen als de Algemeen Directeur werken volgens het nieuwe werken nl. gedeeltelijk thuis. De samenstelling van de medewerkers is multicultureel en gemiddeld rond de 35 jaar. Het cultuurkenmerk binnen DRIE-D is voornamelijk te kenmerken als Adhocratie, met sterke trekken van een familie en markt cultuur met als specialisatie engineering waarbij er op regelmatige wijze innovatieavonden worden gehouden.

· Technologische factoren. De meeste taken binnen DRIE-D zijn verdeeld in teams tussen Technisch Commercieel, Commercieel Administratief en Project engineer. De teamleden hebben een primaire verantwoordelijkheid vanuit hun functie, dus administratief, commercieel of technisch. Daarnaast zijn ze complementair aan elkaar, vervangen elkaar en zijn integraal verantwoordelijkheid.
Bijlage 4 Porters vijfkrachtenmodel
Porters vijfkrachtenmodel 





De essentie van het vijfkrachtenmodel van Porter is het bepalen van de aantrekkelijkheid van de markt waarin een organisatie werkt. Volgens Porter is dat te bepalen aan de hand van vijf krachten:

(Scheers 2012, p322)

De verschillende krachten hebben een beoordeling tussen de 1 en de 5 waarbij 1 staat voor vrijwel geen invloed en 5 voor enorm veel invloeg.

1 = zeer laag; 2 = laag; 3 = gemiddeld; 4 = hoog; 5 = zeer hoog.

1. De macht van de concurrentie

2. De macht van de afnemers

3. De macht van de leveranciers

4. De dreiging van substituut producten

5. De mogelijkheid van nieuwe toetreders

Macht van de concurrent (4)
DRIE-D heeft vooral te duchten van de dreiging van drie andere grote spelers op de lager markt: BBS; Verspanen en Kühne. Ook deze bedrijven verkopen glijlagers. BBS en Verspanen verkopen ook onderhoud- en smeervrije lagers onder de naam Teclite. DRIE-D onderscheidt zich van de concurrentie door het Unique Selling Point van D-glide. Het Unique Selling Point is dat DRIE-D garandeert dat D-glide tot lagere kosten en bedrijfszekerheid leidt met nauwelijks slijtage waardoor deze duurzaam en heel betrouwbaar zijn. Ze zijn zelfs bestand tegen chemicaliën en zeewater.
Macht van de afnemers (2)
De macht van de afnemers is niet groot voor wat betreft dit nieuwe product: D-glide. Door de specifieke kenmerken is het voor de afnemers in de doelgroep een zeer aantrekkelijk product waarbij vooral de zorg ligt in het introduceren van D-glide. 

Macht van leveranciers (1)
DRIE-D heeft een eigen kleine werkplaats. De grondstoffen en halffabricaten worden ingekocht bij een aantal leveranciers. DRIE-D is mede eigenaar van één van deze leveranciers, gevestigd in Canada.  De macht van de leveranciers ligt voornamelijk in de levertijd. Door goede onderhandelingen worden er scherpe prijsafspraken gemaakt en kortingen bedongen. Mocht DRIE-D problemen krijgen met de bestaande leveranciers, dan zijn er genoeg andere leveranciers om naar over te stappen maar dit vergt dan wel extra investering in uitzoek- en onderhandelingstijd. 

De dreiging van substituut producten (2)
Door de specifieke kwaliteiten van D-glide, wat het product tot een kwalitatief zeer hoog gewaardeerd product maakt, is de kans dat andere fabrikanten dit evenaren op kort termijn niet waarschijnlijk. De toepassing van lagers is zodanig dat dit niet op een andere wijze kan worden vervangen. 
De dreiging van nieuwe toetreders (2) 
De dreiging van nieuwe toetreders is niet groot. Er zijn genoeg leveranciers van lagers op de markt maar erg weinig die onderhoud- en smeervrij zijn. 

DRIE-D heeft er jaren over gedaan om het product te ontwikkelen; nieuwe producenten zullen deze kennis moeten opbouwen wat ook weer jaren kan duren.

Conclusie:
Hieruit kan worden geconcludeerd dat de dreiging van substituten en toetreders niet groot is.
Bijlage 5 De interne analyse
DRIE-D is op verschillende gebieden actief en heeft een goede naam in aansprekende markten als Offshore, Dredging, Rollingstock, Terminal Equipement en Civil Works. DRIE-D is een financieel gezonde organisatie die alles financiert uit eigen middelen. Er wordt elk jaar voldoende winst gemaakt. De marges zijn goed. Er is veel technische kennis en ervaring aanwezig met een grensverleggende werkwijze en op maat aangeboden oplossingen. 

De producten zijn kwalitatief heel goed en met hele specifieke kenmerken. 

De organisatie is plat. Het meest hardnekkige zit in de cultuur. DRIE-D kan veel dingen goed en doet daarom ook veel dingen. Men is niet kritisch of het wel bij DRIE-D hoort of niet. Handel is handel. Daarnaast zijn er maar weinig lange termijn contracten.

DRIE-D zal het beleid moeten aanpassen om meer rendement en de doelstellingen te halen. Ook moet men meer marktgericht denken. Meer vanuit de behoefte van de klant (Scheers, 2012 p26). Hiervoor zou er een marktgericht model moeten worden door ontwikkelt. Dit houdt concreet i: voldoende engineering capaciteit in de teams, versterken marktpositie (salesforce) voor specifiek

D-glide. Ook, gezien de cultuur binnen DRIE-D (familiair) moet de rol van het Management Team duidelijk worden; als het MT beter gaat functioneren dan zal dit een positief effect hebben op de rest van de organisatie. 

De interne analyse geeft het volgende resultaat gekeken naar de sterken en zwakten:
	Belangrijkste sterkten organisatie
	Belangrijkste zwakten organisatie

	1
	Sterke financiële positie
	1
	Geen lange termijn contracten

	2
	Veel technische ervaring en kennis
	2
	Kennisoverdracht

	3
	D-glide als merk
	3
	Vastlegging afspraken


Bijlage 6 SWOT ANALYSE EN CONFRONTATIE MATRIX
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Maasvlakte 2

Belangrijkste sterkten organisatie
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	3
	0
	+
	--
	0
	0
	+
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	--
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	--
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Conclusie uit de confrontatiematrix is als volgt: (ook genoemd in Bijlage 5)
De producten zijn kwalitatief heel goed en met hele specifieke kenmerken. 

De organisatie is plat. Het meest hardnekkige zit in de cultuur. DRIE-D kan veel dingen goed en doet daarom ook veel dingen. Men is niet kritisch of het wel bij DRIE-D hoort of niet. Handel is handel. Daarnaast zijn er maar weinig lange termijn contracten.

DRIE-D zal het beleid moeten aanpassen om meer rendement en de doelstellingen te halen. Ook moet men meer marktgericht denken. Meer vanuit de behoefte van de klant (Scheers, 2012 p26). Hiervoor zou er een marktgericht model moeten worden door ontwikkelt. Dit houdt concreet in, voldoende engineering capaciteit in de teams, versterken marktpositie (salesforce) voor specifiek

D-glide. Ook, gezien de cultuur binnen DRIE-D (familiair) moet de rol van het Management Team duidelijk worden; als het MT beter gaat functioneren dan zal dit een positief effect hebben op de rest van de organisatie. 

Bijlage 7 Planning
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