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‘De Marketingorganisatie van de toekomst’
ROB BELTMAN

zonamnm(mua PLATFORM

Hat keunisplatform voor marketing in de zorg!




IK HOOP.DAT OP EEN DAG
IMENSEN HET ALS COMPLIMENT

BEDOELEN ALS ZE ZEGGEN

‘DAT IS PURE MIARKETING’ ’,

ROB.BELTMAN;-H3ROES



Hoe OPTIMALISEER je de
MARKETINGORGANISATIE
zodat je klaar bent om te
WINNEN in de
marktomstandigheden
van MORGEN?

ROB BELTMAN

DE MARKETING
ORGANISATIE

VAN, DE .
TOEKOMST -




DE GEWETENSVRAAG

IS ONZE HUIDIGE MARKETINGORGANISATIE
OPTIMAAL INGERICHT EN TOEGERUST
OM:DE UITDAGINGEN VAN-MORGEN

HET HOOFD TE BIEDEN?




ONZE MARKETINGORGANISATIE IS
FUTUREPROQOF

e Zeker weten, kom maar op!

G Nog niet, maar we komen er wel
G Nee, we moeten echt aan de bak
Q Nog geen moment over nagedacht




Grote Marketing Enquete ‘16

TECHNOLOGIE / INTEGRATIE 39%
KLANT CENTRAAL / 1:1 36 %
KANSEN/UITDAGINGEN
AANDACHT KRIJGEN / HOUDEN 20 %
BIG DATA / INTELLIGENCE 19 %

KORTE TERMIJN DENKEN 13 %

GEBREK VAKMANSCHAP 13 %

RISICO’S/BEDREIGINGEN

MARKETINGMOEHEID 12 %

SNELHEID / COMPLEXITEIT 12 %

VOLDOENDE TECHNISCHE KENNIS 31%

TWUFEL / ONVOLDOENDE 43 /32 %

“READINESS”

VOLDOENDE MARKETING KENNIS 37 %

9T0Z Y3IGINIAON | ONILINYVIN HOOA 1414HISArIL :NOYg

TWIFEL / ONVOLDOENDE 47 [ 14 %



KUNNEN WE DE COMPLEXITEIT AAN?

Expected level of complexity and preparedness to handle

79%
Expect high/very high
level of complexity

o years;
- 31%

complexity
gap

Feel prepared for
expected complexity

Bron:
FROM STRETCHED TO STRENGTHENED
IBM INSTITUTE FOR BUSINESS VALUE



Wat'is MARKETING?




WAT DOET-‘MARKETING’ EIGENLIJK?

e ONTDEKKEN WAAR e MIDDELEN EN b
DE ‘SWEET SPOT’ IN COMPETENTIES
DE MARKT LIGT KLANT- EN
MARKTGERICHT
ORGANISEREN
N WAARDE J
ONTDEKKEN
(" A

e AANTONEN VAN e UITDRAGEN VAN

DUURZAME WAARDE NAAR
ONDERSCHEIDENDE KLANTEN, STAKE-
MEERWAARDE

HOLDERS EN DE
MAATSCHAPPIJ

o




Inzet van.marketing tijd en geld

WAARDE )

ONTDEKKEN




GROEIMODEL MARKETINGFUNCTIE

INCUBATIE

START-UP

ONDERNEMER =
MARKETEER

ONDERNEMEN =
COMMUNICEREN
& ONTDEKKEN

MARKET-GETTING

Bron:

PRODUCT-FOCUS
MARKETING =
SALES SUPPORT

FOCUS OP
COMMUNICEREN

UITVOEREN OF
UITBESTEDEN

De Marketingorganisatie van de Toekomst

Beltman, 2016

SALES-FOCUS

MARKETING =
GROEIZOEKER

ONTDEKKEN EN
COMMUNICEREN

UITZOEKEN,
UITDAGEN EN
UITVOEREN

KLANT-FOCUS

MARKETING =

HOEDER MERK- EN

KLANTBELEVING

ONTDEKKEN,
ORGANISEREN,
COMMUNICEREN
EN BEWIZEN

INTEGRAAL VER-
ANTWOORDELIK
EN ‘IN CONTROL

TRANSFORMATIE

MARKETING IN
HET DNA

ONT-ORGANISEREN,
VERBINDEN EN
VERNIEUWEN

REGISSEUR MET
GEDEELDE VERANT-
WOORDELIKHEID



DE GESCHIEDENIS VAN HET VAK




AMA DEFINITION OF MARKETING

‘business activities involved in the flow
of goods and services from production

‘the process of planning and executing 1937 to consumption.
the conception, pricing, promotion,
and distribution of ideas, goods, and
services to create exchanges that
satisfy individual and organizational
objectives.

1985

‘Marketing is an organizational function
and a set of processes for creating,
communicating and delivering value to
customers and for managing customer
relationships in ways that benefit the
organization and its stakeholders.’

2004

‘Marketing is the activity, set of
institutions, and processes for
creating, communicating, 2007
delivering, and exchanging
offerings that have value for
customers, clients, partners, and

society at large.” 20 13
- reaffirmed in July 2013 -
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DE ROL VAN MARKETING

PRODUCTIE & INNOVATIE EN OPTIMALISATIE VAN PORTFOLIO VAN PRODUCTEN,
DIENSTEN EN BEDIENINGSCONCEPTEN, ONTWIKKELEN VAN NIEUWE
DISTRIBUTIE DISTRIBUTIEMODELLEN MET KETENVREEMDE PARTNERS

BRANDING & CONSISTENTE, ONDERSCHEIDENDE EN RELEVANTE POSITIONERING VOOR
DE CORPORATE, PRODUCT EN PERSONAL BRANDS VAN DE ORGANISATIE
COMMUNICATIE LANGS EEN VEELVOUD AAN COMMUNICATIEKANALEN
KLANTRELATIES & OP HET JUISTE MOMENT EN VIA DE JUISTE KANALEN AANGAAN,
ONDERHOUDEN, UITBOUWEN EN AFBOUWEN VAN RELATIES MET DE
L LOYALITEIT DB /UISTE TYPEN KLANTEN, GEBASEERD OP WAARDE VOOR EN VAN DE KLANT
e N
SOCIALE NETWERKEN & HET ONTWIKKELEN, BEHEREN EN ACTIVEREN VAN HET NETWERK AAN
PARTNERS, (POTENTIELE) KLANTEN EN BEINVLOEDERS VIA EEN
ENGAGEMENT COMBINATIE VAN OWNED, PAID EN EARNED PLATFORMEN




VRAAGT EEN'IETS ANDERE STRUCTUUR




LANG LEVE DE LUIE MARKETEER!

CAN’T SOMEONE ELSE
JUST DO IT?



Marketing is olympische topsport !




2 X OLYMPISCHE TOPSPORT!

INNOVATIE
& BUSINESS

DISTRIBUTIE
& PARTNERS

CRM &
LOYALTY

DEVELOP-

PRODUCT &
PORTFOLIO

BRAND &
REPUTATIE

MRM &
CONTENT

MARKETING VERDIEN-

INTELLI- MODEL &
MANAGE-
GENCE/ PRIJSBE ENT
CROSS
INTERNE
CHANNEL & MARKETING

CAMPAGNE



INVENTARISEREN VAN DE BREEDTE

Marktonderzoek, klant- en concurrentie inzicht JA / NEE
Branding, merkmanagement & reputatiemanagement JA / NEE

Innovatie en productontwikkeling, business development JA / NEE

Portfolio — en productmanagement,
assortimentsmanagement JA / NEE

Distributie & Channel management, network & partner
management JA / NEE

Verdienmodellen, prijsbeleid en revenu management JA / NEE

Customer Relationship Management en loyalty management JA / NEE

Marketing Communicatie: (klant)contact management,
R (idant) 8 JA / NEE
pagnemanagement

Marketing Resource Management en content management JA / NEE

Interne marketing en communicatie JA / NEE




1. MARKETING INTELLIGENCE

VOLLEDIG:

EVOLUTIE:

OMVAT O.A.

MARKETING INTELLIGENCE, KLANT- EN CONCURRENTIE-INZICHT

HET VERZAMELEN, VERWERKEN, BEHEREN EN ONTSLUITEN VAN
INZICHTEN IN DE MARKTOMGEVING EN DE MARKETINGPRESTATIES.

VAN DATASCHAARSTE NAAR DATAOVERVLOED
VAN PERIODIEK NAAR REAL-TIME, FACT-BASED
VAN KWANTITATIEVE DATA REPORTING NAAR ACTIONABLE INSIGHTS

v/ TRENDONDERZOEK

v/ CUSTOMER INTELLIGENCE & INSIGHTS

v/ COMPETITOR INTELLIGENCE & INSIGHTS

v/ DATAMINING, BIG DATA

v/ MARKETING PERFORMANCE & ACCOUNTABILITY



2. BRANDING & REPUTATIE

VOLLEDIG: BRANDING, MERKENMANAGEMENT EN REPUTATIEMANAGEMENT

HET CREEREN EN BORGEN VAN POSITIEF EN RELEVANT
ONDERSCHEIDEND VERMOGEN VOOR DE ORGANISATIE, HAAR
PRODUCTEN, DIENSTEN OF ACTIVITEITEN, LEIDEND TOT BEKENDHEID,
HERKENBAARHEID EN VOORKEUR VOOR DE MERKEN DIE DE

ORGANISATIE VOERT.

EVOLUTIE: VAN ZENDER IN CONTROL NAAR KLANT IN CONTROL
VAN A-MERK ALS AUTORITEIT NAAR AAIBAAR / APPROACHABLE

VAN MERKBESCHERMING NAAR MERKACTIVATIE

OMVAT O.A.
v/ BRANDING & POSITIONERING

v/ MEDIA & PUBLIC RELATIONS
v/ SPONSORING




3. INNOVATIE & BUS. DEVELOPMENT

VOLLEDIG: INNOVATIE EN PRODUCTONTWIKKELING, BUSINESS DEVELOPMENT

HET VERBETEREN, VERNIEUWEN OF ZELFS TRANSFORMEREN VAN DE
WAARDEPROPOSITIE VAN EEN ORGANISATIE.

EVOLUTIE: VAN PRODUCT- EN PROCESINNOVATIE NAAR WAARDE-INNOVATIE
VAN INSIDE-OUT NAAR OPEN INNOVATIE EN CO-CREATIE
VAN GESTAAG EN GETRAPT NAAR AGILE EN EXPERIMENTEEL

OMVAT O.A.
v/ RESEARCH & DEVELOPMENT
v/ IDEEGENERATIE
v/ CONCEPT- EN PRODUCTDESIGN EN -ONTWIKKELING
v MARKTONTWIKKELING
v/ MARKTINTRODUCTIE EN -PENETRATIE



4. PRODUCT & PORTFOLIO

VOLLEDIG:

EVOLUTIE:

OMVAT O.A.

PORTFOLIO- EN PRODUCTMANAGEMENT, ASSORTIMENTSMANAGEMENT

HET CREEREN EN BEWAKEN VAN ONDERLINGE SAMENHANG EN TOTALE
TOEGEVOEGDE WAARDE VAN EEN PORTFOLIO AAN PRODUCTEN,
DIENSTEN EN ACTIVITEITEN VAN EEN ORGANISATIE.

VAN PRODUCT NAAR BEDIENINGSCONCEPT (PRODUCT/DIENST BUNDELS)
VERSNELLING PRODUCTLEVENSCYCLI
VAN OWNED NAAR SHARED/PARTNERED

v POSITIONERING

v/ PRODUCT LIFECYCLE MANAGEMENT
v/ CATEGORYMANAGEMENT

v/ PRODUCT BUNDLING/UNBUNDLING



5. DISTRIBUTIE & PARTNERS

VOLLEDIG: DISTRIBUTIEBELEID EN CHANNELMANAGEMENT, NETWERK- EN
PARTNERMANAGEMENT

HET VEILIGSTELLEN VAN HET GEWENSTE KWANTITATIEVE EN
KWALITATIEVE DISTRIBUTIEBEREIK VAN (POTENTIELE) KLANTEN DOOR DE
INZET VAN EEN ZORGVULDIG OP ELKAAR AFGESTEMD NETWERK VAN
KANALEN EN ACTOREN.

EVOLUTIE: VAN SINGLE NAAR OMNICHANNEL (DIRECTE EN INDIRECTE DISTRIBUTIE)
VAN PUSH NAAR PULL GEDREVEN DISTRIBUTIE
VAN BEREIK NAAR BELEVING

OMVAT O.A.
v/ TRADE MARKETING
v/ PARTNER & ALLIANCE MANAGEMENT
v/ FRANCHISING



6. PRIJS & VERDIENMODEL

VOLLEDIG: VERDIENMODEL, PRIJSBELEID EN REVENUEMANAGEMENT

HET VASTSTELLEN EN BEWAKEN VAN DE WIJZE WAAROP DE ORGANISATIE
OPTIMALE WAARDE EXTRAHEERT UIT HAAR ACTIVITEITEN.

EVOLUTIE: VAN (KOST)PRIJS NAAR (KLANT)WAARDE
VAN PRODUCTPRICING NAAR (MEERDERE) VERDIENMODEL(LEN)
VAN DIRECTE FINANCIELE WAARDE NAAR GOODWILL

OMVAT O.A.
v PRICING
v/ REVENUE- OF YIELDMANAGEMENT
v DISCOUNTS/PROMOTIONS
v/ BARTERING



7. CRM & LOYALTY

VOLLEDIG:

EVOLUTIE:

OMVAT O.A.

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT EN LOYALTYMANAGEMENT

HET AANGAAN, ONDERHOUDEN EN UITBOUWEN VAN RELATIES MET DE
JUISTE KLANTEN, OM ZODOENDE DE LANGETERMIJN WAARDE VAN HET
KLANTENBESTAND TE OPTIMALISEREN.

VAN DIRECT MARKETING (PUSH) NAAR DIALOGUE (INTERACTIE)
VAN TECHNOLOGIEFOCUS (CRM=ICT) NAAR MENSFOCUS
VAN WAARDE VAN DE KLANT (CLV) NAAR WAARDE VOOR DE KLANT

v/ CRM /RELATIEMARKETING

v/ LOYALTY MANAGEMENT

v ACCOUNTMANAGEMENT

v DIRECT OF DIALOGUE MARKETING
v/ DATAPROTECTION EN PRIVACY



8. CROSS-CHANNEL'EN CAMPAGNE

VOLLEDIG:

EVOLUTIE:

OMVAT O.A.

CROSS-CHANNEL- EN CAMPAGNEMANAGEMENT EN

HET COORDINEREN EN OPTIMALISEREN VAN DE INZET VAN DIVERSE
COMMUNICATIEKANALEN, ZOWEL INBOUND ALS OUTBOUND, OM DE
INTERACTIE MET KLANTEN OP GANG TE BRENGEN EN TE HOUDEN.

VAN SINGLE NAAR MULTI- NAAR OMNI-CHANNEL
VAN CAMPAGNEKALENDER NAAR EDM-CAMPAGNEBIBLIOTHEEK
VAN OUTBOUND NAAR INBOUND MARKETING

v/ OMNI-CHANNELMANAGEMENT
v CAMPAGNEMANAGEMENT
v/ EVENT DRIVEN MARKETING
v/ KLANTCONTACTMANAGEMENT



9. MRM & CONTENT

VOLLEDIG: MARKETING RESOURCE MANAGEMENT EN CONTENTMANAGEMENT

HET PLANNEN, CREEREN, BEHEREN, DISTRIBUEREN EN MOGELIJK
EXPLOITEREN VAN ALLE INFORMATIE EN ALLE INFORMATIEDRAGERS DIE
VOOR MARKETINGDOELEINDEN GESCHIKT ZIJN.

EVOLUTIE: VAN GECENTRALISEERDE MIDDELENPRODUCTIE NAAR
GEAUTOMATISEERD RESOURCE MANAGEMENT
VAN PROPOSITIE-SELLING NAAR STORYTELLING
VAN OWNED NAAR SYNDICATED/CURATED CONTENT

OMVAT O.A.
v/ CONTENTCREATIE EN -BEHEER
v/ CONTENTDESIGN EN -DISTRIBUTIE
v/ MARKETING RESOURCE MANAGEMENT
v/ INKOOPMANAGEMENT



10. INTERNE MARKETING

VOLLEDIG: DISTRIBUTIEBELEID EN CHANNELMANAGEMENT, NETWERK- EN
PARTNERMANAGEMENT

HET STIMULEREN EN BORGEN VAN DE MERK- EN KLANTBELEVING ONDER
MEDEWERKERS VAN DE EIGEN ORGANISATIE OF NAUWE
SAMENWERKINGSPARTNERS.

EVOLUTIE: VAN ZENDEN/INFORMEREN NAAR BETREKKEN/EMPOWERING
VAN FUNCTIONEEL NAAR MULTIDISCIPLINAIR
VAN INSTRUMENTEEL NAAR STRATEGISCHE EMPLOYER BRANDING

OMVAT O.A.
v/ INTERNE COMMUNICATIE/PERSONEELSCOMMUNICATIE
v/ EMPLOYEE ENGAGEMENT
v/ INTERNAL BRANDING



INVENTARISEREN VAN DE BREEDTE

Marktonderzoek, klant- en concurrentie inzicht JA / NEE
Branding, merkmanagement & reputatiemanagement JA / NEE

Innovatie en productontwikkeling, business development JA / NEE

Portfolio — en productmanagement,
assortimentsmanagement JA / NEE

Distributie & Channel management, network & partner
management JA / NEE

Verdienmodellen, prijsbeleid en revenu management JA / NEE

Customer Relationship Management en loyalty management JA / NEE

Marketing Communicatie: (klant)contact management,
R (idant) 8 JA / NEE
pagnemanagement

Marketing Resource Management en content management JA / NEE

Interne marketing en communicatie JA / NEE




INVENTARISEREN VAN DE ROLLEN

MARKTONDERZOEK, KLANT- EN CONCURRENTIE INZICHT

BRANDING, MERKMANAGEMENT & REPUTATIEMANAGEMENT

INNOVATIE EN PRODUCTONTWIKKELING, BUSINESS
DEVELOPMENT

PORTFOLIO — EN PRODUCTMANAGEMENT,
ASSORTIMENTSMANAGEMENT

DISTRIBUTIE & CHANNEL MANAGEMENT, NETWORK & PARTNER
MANAGEMENT

VERDIENMODELLEN, PRIJSBELEID EN REVENU MANAGEMENT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT EN LOYALTY
MANAGEMENT

MARKETING COMMUNICATIE: (KLANT)CONTACT MANAGEMENT,
CAMPAGNEMANAGEMENT

MARKETING RESOURCE MANAGEMENT EN CONTENT
MANAGEMENT

INTERNE MARKETING EN COMMUNICATIE

INKOOP

SUPPORT UITVOER

ADVIES

AANJAGER PARTNER STUREND




Inventariseren ROL

INKOOP  SUPPORT UITVOER  ADVIES AANJAGER PARTNER STUREND

MARKTONDERZOEK, KLANT- EN CONCURRENTIE INZICHT M

BRANDING, MERKMANAGEMENT & REPUTATIEMANAGEMENT

INNOVATIE EN PRODUCTONTWIKKELING, BUSINESS
DEVELOPMENT

PORTFOLIO — EN PRODUCTMANAGEMENT,
ASSORTIMENTSMANAGEMENT

DISTRIBUTIE & CHANNEL MANAGEMENT, NETWORK & PARTNER
MANAGEMENT

VERDIENMODELLEN, PRIJSBELEID EN REVENU MANAGEMENT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT EN LOYALTY
MANAGEMENT

MARKETING COMMUNICATIE: (KLANT)CONTACT MANAGEMENT,
CAMPAGNEMANAGEMENT

MARKETING RESOURCE MANAGEMENT EN CONTENT
MANAGEMENT

M
M
M
M
M
M
M
M
M

INTERNE MARKETING EN COMMUNICATIE




Inventariseren ROL

INKOOP  SUPPORT UITVOER  ADVIES AANJAGER PARTNER STUREND

MARKTONDERZOEK, KLANT- EN CONCURRENTIE INZICHT M M

BRANDING, MERKMANAGEMENT & REPUTATIEMANAGEMENT

INNOVATIE EN PRODUCTONTWIKKELING, BUSINESS
DEVELOPMENT

PORTFOLIO — EN PRODUCTMANAGEMENT,
ASSORTIMENTSMANAGEMENT

DISTRIBUTIE & CHANNEL MANAGEMENT, NETWORK & PARTNER
MANAGEMENT

VERDIENMODELLEN, PRIJSBELEID EN REVENU MANAGEMENT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT EN LOYALTY
MANAGEMENT

MARKETING COMMUNICATIE: (KLANT)CONTACT MANAGEMENT,
CAMPAGNEMANAGEMENT

MARKETING RESOURCE MANAGEMENT EN CONTENT
MANAGEMENT

INTERNE MARKETING EN COMMUNICATIE




FUTUREPROOF

1. WETEN WE WAT ER OP ONS AF KOMT?

2. ZIJN WE ER KLAAR VOOR?



Wat zijn eigenlijk onze
KEY CHALLENGES?

Politieke instabiliteit

Drang tot wet- & regelgeving, compliance & governance
Broos economisch herstel wisselt plotselinge crises af
Branchevreemde concurrentie altijd op de loer
Disruptieve technologie in bedrijfsvoering

Disruptieve technologie aan klantzijde

Abrupte kantelingen in klantvoorkeuren en -gedrag
Krappe arbeidsmarkt en nieuwe arbeidsverhoudingen
Schommelende kapitaalmarkt en financieringswijzen
10 Maatschappelijk ondernemen en social responsibility

©® 0NV AWN R
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Wat zijn eigenlijk onze
KEY MARKETING CHALLENGES?

Data explosie

Sociale media

Groeiend aantal marketingkanalen
Veranderende klantdemografie
Dalende merkloyaliteit

Groeiend aantal marktkansen
Accountability

Privacy en databescherming
Co-creatie en klant betrekken
Transparantie

Regelgeving en compliance
Uitbesteding en flexibilisering
Financiéle ruimte steeds krapper



STRATEGIE T.A.V. TRENDS

Slecht of
Onvoorbereid

COMFRONT &
TRANSFORM

Beperkte Came-

impact changer

DON'T

ABSORB
BOTHER

Goed
voorbereid




Wat komt er op ons af?

Figure 4

The biggest headaches The four most prominent ggggz?r;paredness
challenges for CMOs are the data explosion, CMOs reporting
social media, proliferation of channels and 70 - underpreparedness

devices and shifting consumer demographics.

Data explosion

44

Social media
Growth of channel and device choices
Shifting consurmer demographics

Financial constraints O

Decreasing brand loyalty

Growth market opportunities 50 Q
ROl accountability 2132
Customner collaboration and influence
Privacy considerations Factors impacting

) marketing
Global outsourcing a0 - Percent of

CMOs selecting as 'Top
Regulatory considerations 1 five factors'
1
Corporate transparen ! LB :
R parency 0 20 40 60

| 00000006600

Mean



Waarom zijn we ‘un(der)prepared’?
We passen ons niet snel genoeg aan

We realiseren niet snel genoeg impact

We missen digitaal DNA

We missen de juiste kennis en competenties op de
juiste plaats

We zitten te ver van de werkvloer of
juist te diep in de doe-modus



VIE-DESIGNPRINCIPES
a WENDBAARHEID
a KORTCYCLISCHE ORIENTATIE
e DIGITAL BY DESIGN
9 SKILLS VOOR STRUCTUUR

e REGISSEURVAN'RELEVANTIE



HOE ORGANISEREN WE DAT DAN?




INTEGRALE MARKETING AFDELING

Marketing Intelligence Interne marketing

Branding & positionering Producten & innovatie Campagnes & Content

MERK EN REPUTATIE PROPOSITIE KLANTRELATIES MIDDELEN




HUB & SPOKE = COORDINEREND

Campagne &
Content

Distribution
& Partner
Network

Marketing
Intelligence

Products &

cMO Innovation

Branding / MRM
CRM

Interne
Marketing

Pricing &
revenue
management




HUB & SPOKE - FACILITEREND

Unit 5
Branding
Product
CRM

Unit 4

Branding
Product
CRM

Unit 1
Branding
Product
CRM

CMO

Marketing
Intelligence

MRM & Content

Campagne mgmt

Unit 2
Branding
Product
CRM

Unit 3
Branding
Product

CRM



NETWERK MET-TASKFORCES

TASKFORCE 1 TASKFORCE 3

JOB: IMPROVE ONLINE BRAND VISIBILITY JOB: DEVELOP INTRODUCTION STRATEGY FOR
FOR BRAND X NEW PROPOSITION Y
COMPOSITION (COMPETENCIES): COMPOSITION (COMPETENCIES):
- BRANDING & REPUTATION - INNOVATION & DEVELOPMENT
- DIGITAL - PRICING & REVENUE

~ /

~

/

COMPETENCE

TEAM COMPETENCE
COMPETENCE DIGITAL TEAM

TEAM INNOVATION &
CRM/LOYALTY &

DEVELOPMENT

COMPETENCE BACKBONE COMPETENCE
TEAM Marketing Intelligence TEAM

BRANDING & MRM & Content PRICING &
REPUTATION REVENUE
Campagne Management




ORCHESTRATOR MODEL

MARKETING INTELLIGENCE

INNOVATIE & BUS. DEV.

“THINK”
PRIJSBELEID & REVENUES

PORTFOLIO & PRODUCTS

ORCHESTRATOR

~
J

DISTRIBUTIE & PARTNERS

(U )
( )
CHANNEL & CAMPAGNE
(U )
( )

MRM & CONTENT MGMT

-
S

Bron:
The Ultimate Marketing Machine
M. de Swaan Arons, F.'van den Driest, K. Weed
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TRANSFORMATION ISN'T
A FUTURE EVENT,
IT'S A PRESENT DAY ACTIVITY ,’

JILLIAN MICHAELS (PERSONAL TRAINER)



Bedankt en
let’s stay in touch

Rob Beltman
H3ROES

M: 0624 2453 385
E:  ROB@H3ROES.NL
T: @RBELTMAN

LinkedIn:




