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O1. INLEIDING

Relatiemarketing is een leuk onderwerp
om over te praten. Nou zijn de meeste
mensen onbewust gepokt en gemazeld in
dit onderwerp. Velen zijn al dan niet ge-
frouwd of hebben een relatie van meer
dan vijf jaar. Kijk die ervaring is prachtig
te gebruiken in zakelijke contacten. Daar
kun je een vertaalslag maken richting rela-
tiemarketing. Maar daar moet je wel wat
moeite voor doen.

Definitie van relatiemarketing:

Het opbouwen, onderhouden en versterken
van duurzame en interactieve relaties met
individuele afnemers, gericht op het bevredi-
gen van wederzijdse wensen en behoeften.

Dat klinkt weinig sexy. De opwindendste sex
is foch met een nieuwe vlom en daarom is
er in het algemeen veel meer waardering
als er een nieuwe klant wordt binnenge-
dragen dan wanneer een belangrijke re-
latie wordt gecontinueerd. Dat is jammer
want daar kun je veel winst behalen.

Die onderwaardering van relatiemarketing
blijkt ook wel uit onderzoeken. Heb je enig
idee hoeveel tijd en budget wordt vrijge-
maakt voor de werving van nieuwe klan-
ten tov het onderhouden van bestaande
contacten? Volgens onderzoekbureau
A.T. Kearney is de verhouding 85% tegen-
over 15%. Wat zegt dat? Dat als we een
klant binnen hebben we het eigenlijk wel
prima vinden en denken dat ons werk erop
zit. Een gevaarlijke veronderstelling.

02. SOORTEN KLANTEN

Goede relatiemarketing begint eigenlijk
met het onderverdelen van je klanten in
verschillende groepen. Groepen die elk
een andere aanpak vragen. We hebben
het tenslotte over relatiemarketing dus
hebben we daar bij Outside-in een pas-
send lijstie voor gemaakt, zo heb je de:

1. opblaaspoppen
2. doornroosjes

3. overspelige liefdes
4. huwelijkspartners

Waar staat deze wetenschappelike
indeling nou precies voor?

1. opblaaspoppen

Dit zijn klonten met een hoop blabla,
gebakken lucht dus. Ze vergen enorm
veel aandacht, fijd en inspanning waar
uiteindelijk weinig tot niks fegenover staat.
Je blaast, je blaast en je blijfft blazen als
je niet oppast. Ons advies; lekprikken die
opblaaspoppen en je aandacht aan
echte klanten besteden.

2. doornroosjes

De slapende klanten. Elk bedrijff heeft ze,
maar laat het zo en verwateren je relaties
of voor je er actief beleid op? Je bent er
bekend dus het is een kleine moeite om is
contact met ze op te nemen en te kijken
waarom ze niet regelmatiger zaken met je
doen. Dan kan je ook inschatten of het de
moeite loont om ze te blijven informeren
of om ze los te Iaten.
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3. overspelige liefdes

Klanten die zaken met je doen, maar
waarvan je weet dat ze ook regelmatig bij
je concullega’s orders plaatsen. Probeer
uit te vinden waarom ze niet alles bij jou
doen en te kijken of je ze niet meer aan
je kunt binden door beter op hun wensen
in te spelen. Meer service bieden of een
volumekorting kunnen middelen zijn om ze
beter van dienst te zijn. Zorg dat ze weer
verliefd op je worden.

4. huwelijkspartners

Ditziinjeidealeklanten.Ze doenregelmatig
zaken met je. ‘Lekker samenwerken niks
meer aan doen’ is dan vaak de teneur.
En dat is jammer. Juist dan zou een klant
extra aandacht van je moeten krijgen
want hij is immers erg belangrijk voor je.
En, verbaas je niet als je daardoor ook zijn
bestedingen nog veel verder weet op te
voeren! Check maar eens bij klanten of
ze de veelzijdigheid van de producten/
diensten van je bedrijf ook doorgronden!

Kortom, we hebben nu een indeling
gemaakt:

1. opblaaspoppen => lekprikken

2. doornroosjes => wekken of door
laten slapen

3. overspelige liefdes =>weer verliefd
maken

4. huwelijkspartners => extra verwennen

03. FASES IN DE RELATIE
Hoe verloopt nou zo’'n proces van
klantenbinding?
1. eerste zoentje  weet je sterke
kanten, profileer ze

2. lekker knuffelen underpromise,
overdeliver

3. vaste relatie verrassen

is een geplande actie dat doe je op
serviceniveau, want op productniveau is
weinig onderscheid.

Maak een klantkompas en inventariseer:
* eisen

* wensen

* waardering (oordeel)

* indrukken (uitstraling, omgang etc.)

en dan....

4. huwelijksproblemen

Komen altiid. De klacht van een klant
moet gezien worden als een kans
voor de onderneming; wordt een
klacht verholpen dan stijgt de kans op
herhalingsaankopen van 9% naar 54%.
En wordt de onfevredenheid snel en
Op genereuze wijze weggenomen dan
is de kans op herhalingsaankopen nog
groter: 82%. Ontevredenheid slaat dan
om in een extra goed gevoel, waardoor
klagers levende reclamezuilen worden en
frouwere klanten dan ooit tevoren.
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Voorbeeld van succesvol
klachtenmanagement:

Hewlett Packard benadert de klanten
eens in de achtftien maanden met de
vraag of alles naar wens is. Daarbij wordt
een kaartje toegestuurd, waarop de klant
kan aangeven dat hij ontevreden is. De
klacht zelf hoeft niet eens te worden ver-
meld, maar alleen de naam van degene
die wil worden teruggebeld. Deze kaarten
komen rechtstreeks terecht bij het topma-
nagement. De algemeen directeur, de fi-
nancieel directeur of de business unit ma-
nager besteden zo wekelijks relatief veel
fijld aan het zelf terugbellen van klanten.
Voordeel van deze benadering is dat de
bedrijffstop wordt betrokken bij problemen
op uitvoeringsniveau.

04. RELATIE-INDICATOREN

Wie weet hoe lang een gemiddelde klan-
tenrelatie duurt bij zijn bedrijf? Erg belang-
rijk om te weten. Je hebt dan een indica-
tor die aangeeft bijvoorbeeld dat na drie
jaar klanten gaan overwegen hun busi-
ness elders onder te brengen. Als je dat
weet kun je voordat dit actueel wordt er
op gaan anticiperen door samen met die
klanten je dienstverlening door te nemen
en te verbeteren!

Kortom, een indicator als de gemiddelde
duur van je relatie met een klant is be-
langrijk, maar natuurlik ook de gemiddel-
de waarde die een klant vertegenwoor-
digt. Weet je wat een gemiddelde klant
waard is voor je bedrijf? Onmisbare info.

Ook hier geldt dat je een indeling zou
moeten maken en per categorie een be-
nadering moet formuleren. Let wel op dat
het niet gaat om de absolute bedragen
die je in je cash flow terug ziet. Het gaat
uiteindeliik om de winstgevendheid van
je klanten dus moet je ook je urenregis-
fratie ernaast leggen. Sommige klanten
vergen namelijk erg veel begeleiding
en zijn dus per definitie minder winstge-
vend dan klanten die eenvoudiger te
bedienen zijn.

Dus cruciaal zijn Outside-in’s vijf R’en van
relatiemarketing:

* recentheid van laatste fransactie

* regelmaat van bestellen

* relatieduur

* revenuen

* referentiekracht

(winstgevendheid)
(uitstraling)

05. VAN TRANSACTIE NAAR
RELATIE, WAAROM?

Eenverschuivingiste constaterenvaneen
fransactiegerichte benadering (gericht
op korte-termijndoelstellingen zoals het
genereren van omzet en winst) naar een
benadering waarin  klanttevredenheid
en het onderhouden van een duurza-
me relatie met de klant centraal staat.
Oorzaak:

1. De traditionele massabenaderingen
leveren niet langer het gewenste rende-
ment op; als gevolg van de individuali-
seringstendens vereist de klant een meer
persoonlijke benadering.

2. Veel markten stagneren.

Nieuwe klanten winnen, betekent klanten
vananderebedrijvennaarjetoetrekken.Een
moeilijken kostbaarproces. Hetvasthouden
van klanten krijgt door deze stagnatie
van de markt een steeds belangrijkere
betekenis.
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3. Primaire aspecten van de
bedrijfvoering

ziin  tegenwoordig bijna overal con-
stant. Vrijwel alle producten en diensten
ziin goed van kwaliteit, zijn gemakkelijk
verkrijglbaar en worden door vele bedrij-
ven aangeboden. Wil je je als bedrijff nog
onderscheiden van de concurrentie dan
betekent dit automatisch dat je je moet
concentreren op de secundaire aspec-
fen van je aanbod.

W

Een voorbeeld dat het lange termijn den-
ken goed illustreert: Een creditcardorga-
nisatie besteedt gemiddeld 50 dollar per
klant aan wervingskosten. Klanten maken
het eerste jaar voorzichtig gebruik van hun
kaart, waardoor de wervingskosten pas in
het tweede jaar worden terug verdiend.
Klanten die maar een jaar lid zijn, vormen

“Vergee’r niet:
Loyale klanten, N
Royale beloning

dus een forse verliespost. In het vierde jaar
van het lidmaatschap levert de klant fwee-
maal zoveel winst op als in het derde jaar
en in het viffde jaar verdrievoudigt de winst
maar liefst. Hieruit kan worden afgeleid
dat relatiemarketing een langetermijnvisie
vereist. Hoe zit dat bij jouw bedrijf?

Goede relatiemarketing beoogt het
aantal herhalingsaankopen te stimule-
ren en de klantenbinding fte vergroten
door “zachte” voordelen (speciale eve-
nementen, lidmaatschap van exclusieve
clubs, klantenkaarten, informatie eftc.)
centraal te stellen dan ben je minder
kwetsbaar.

Voorbeelden van rationele

bindingsgronden zijn:

* pbehoefte aan zekerheid van
beschikbaarheid

* behoefte aan het vermijden van
“switch-kosten”

* behoefte aan gemak

Voorbeelden van emotionele

bindingsgronden:

* behoefte aan vertrouwelijkheid

* behoefte aan persoonlijke
communicatie

* behoefte aan associatie en
identfificatie

De klant wil dus:

* gandacht

+ persoonlijke benadering
* informatie

*  pediening

* voordeel
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06. CONCLUSIE

Relatiemarketing kost tijd, maar is van
cruciaal belang voor je onderneming.
Maak een weloverwogen strategie op dit
viak als je die nog niet hebt.

Bijvoorbeeld aan de hand van
Outside-in’s drie V’s voor doelen:

* Verlengen relatie  (klantenbinding)

» Verhogen bestedingen (infensivering)

» Verbeteren bedriffsvoering (optimalisering)

We hopen je geprikkeld te hebben om
meer met dit onderwerp te doen. Meer
info over onze diensten op dit gebied is te
vinden op www.outside-in.nl.

Achtergrondinformatie auteur

Dave Meud heeft sfrategisch Mmarke-
tihgmanagement enh  mediacommu-
hicatie gestudeerd ih Amerika.  Acht-
tien jaar geleden heeft hij Outside-in
marketing & commuhicdtie opgyericht,
waar hij zich bezighoudt met marketing,
communicdtie, public reldations, direct
mdarketing, reclame en bedrijffsbladen. Dat
heeft hij de dfgelopen ftijd mogen doen
voor vele mulfinationals en MKB-bedrijven.
Kort samenhgevat zorgt Outfside-ine marke-
tihg & communicdtie ervoor dat bedrif-
veh meer verdienen door o eeh slimme
manier klanten fe werveh en fe behouden.
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