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Ga dus op zoek naar het waarom van je merk of product. Documenteer het waar-
om, het hoe en het wat, en gebruik het waarom als uitgangspunt van je creatief 
denkproces. Naarmate we vorderen in het opbouwen van het marketingplan 
kom ik regelmatig terug op deze drie onderwerpen; ze zullen bepalen welke 
boodschap we brengen, op welk moment en in welk medium.

wie wil je bereiken?

In elk marketingplan is de eerste vraag die we ons stellen: wie is mijn doelgroep? 
Dat is in een digitale wereld niet anders. A!ankelijk van wie we willen bereiken, 
zullen we andere kanalen inzetten en zal de boodschap verschillend zijn of op 
z’n minst anders geformuleerd worden.

Wat betreft internet zijn we vandaag de dag in een context beland waarin ie-
dereen online actief is. Er zijn natuurlijk nog verschillen wat betreft leeftijd en 
opleidingsniveau, maar de tijd dat internet voorbehouden was aan jongeren en 
geeks, ligt al een tijdje achter ons. Daarom ga ik daar verder niet op in. Het is aan 
de lezer om na te gaan welke media het meest relevant zijn voor zijn doelgroep. 
Hoe je zo’n doelgroep a"akent, is dan weer wél veranderd.

‘Digitale media bieden nieuwe opportuniteiten 
bij het gericht benaderen van doelgroepen.’

Het antwoord op alle vragen die Jean zich stelt, is tamelijk eenvoudig. Als de stra-
tegie voor je bedrijf vastligt, is het beste wat je kunt doen: gewoon eraan begin-
nen, direct actie ondernemen en kijken wat de resultaten zijn. Dat is beter dan een 
uitgebreid plan voor de komende twaalf maanden op te stellen. Na drie maanden 
is dat hoogstwaarschijnlijk achterhaald in de snel veranderende digitale wereld. 
Het gevaar van die werkwijze is dat je na enkele maanden op een punt terecht-
gekomen bent waar je helemaal niet wilt zijn. Daarom is het belangrijk eerst een 
strategische richting te bepalen.

wat is jouw business?

Een digitale wereld wordt gekenmerkt door radicale transparantie. Informatie 
die vroeger moeilijk vindbaar was en waarvoor je dikke boeken moest slepen 
van A naar B om ze te verspreiden (denk aan de telefoonboeken van weleer), is 
nu overal beschikbaar en kan met de snelheid van het licht rond de aardbol ge-
stuurd worden. Informatie is vrij en dat heeft zo zijn gevolgen voor de marketeer. 
Liegen over je product is sowieso geen goed idee, maar in een wereld waar ieder-
een met een tik op een smartphone jouw beweringen kan checken is zelfs het 
verbloemen van de waarheid ‘not done’. Vandaar de hang naar authenticiteit die 
we voelen in alle geledingen van de economie; van voeding rechtstreeks van de 
boer tot de wedergeboorte van de lokale #etsenmaker.

De marketeer van vandaag moet dus niet alleen eerlijk en ethisch zijn, authenti-
citeit is nu ook een van de basiswaarden voor wie succesvol wil communiceren. 
Dat betekent dat we altijd zullen vertrekken vanuit de kern van een bedrijf of 
merk. Maar wat is de kern van je bedrijf? De meeste mensen moeten het ant-
woord schuldig blijven of ze kunnen in het beste geval een visietekst van de be-
drijfswebsite plukken. Maar dat volstaat niet. Bij de start van de bouw van een 
marketingplan moet je op zoek naar je missie, naar het waarom van je bedrijf, je 
merk, je product en je marketingactiviteiten.

Simon Sinek heeft die zoektocht samengevat in een geniaal eenvoudig concept: 
de gouden cirkel3 (die hij later meer uitgebreid beschreef in Start With Why). 
Daarin maakt hij het punt dat marketeers weten wat ze maken, verkopen of mar-
keten, Goede marketeers weten ook hoe ze dat doen, hoe ze anders werken en 
communiceren dan anderen. Maar heel weinig marketeers hebben uitgebreid 
stilgestaan bij waarom ze doen wat ze doen. En net die organisaties die vertrek-
ken vanuit een sterk waarom zijn succesvol.

The Golden Circle
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