
NEVAT GVN
Ledenvergadering, workshop Klantwaarde 

18 februari 2010, Annemarie Mulder, FME Adviesgroep 



“De beste manier om je toekomst te 
voorspellen is haar zelf te creëren”

Stephen R. Covey



Workshop Klantwaarde

16:30 Introductie Thema Onderscheidend vermogen en klantwaarde

17:00 Discussie in subgroepen

17:50 Pauze

18:00 Plenaire terugkoppeling conclusies teams en eye-openers



Jullie vragen vooraf 



Jullie aangedragen vragen geclusterd
Onderscheidend vermogen en klantwaarde:

• Hoe kun je meer klantwaarde bieden? Waar praat je dan over?

• Wat maakt  je nu eigenlijk speciaal (onderscheidend vermogen)?

• Zijn klanten feitelijk bereid om te betalen voor klantwaarde?

• Bieden wij wel wat de klant vraagt? Of bieden/geven wij te veel of te weinig 
klantwaarde?

• Hoe weet je zeker dat je de ‘juiste’ hoeveelheid klantwaarde biedt? En hoe 
weet je dan de juiste prijs?

• Informatie – leverbetrouwbaarheid

• Hoe vaak mag je een klant benaderen? Wanneer wordt het ‘vervelend’?



Strategische Marketing

“Klantgericht denken en handelen”

“De klant centraal”

“Het creëren van klantwaarde”

“Onderscheidend vermogen gebaseerd 
op de creatie van klantwaarde”



Onderscheidend vermogen 
en klantwaarde 



Wat is onderscheidend vermogen?
Begripsvorming 

Visie
(ontwikkeling speelveld)

Visie
(ontwikkeling speelveld)

Strategie
(gekozen koers)

Strategie
(gekozen koers)

Missie
(plaats in het speelveld)

Missie
(plaats in het speelveld)

Positionering
(Hoe sta je bekend?)

Positionering
(Hoe sta je bekend?)

Aandeelhouderswaarde 

Level playing field

Groei 

Continuïteit 

Positie in de markt

Trends & 
Ontwikkelingen

Onderscheidend 
vermogen

(uniek in de ogen 
van de klant)

Wat vindt een klant 
bij jou wat hij bij de 
concurrent niet 
ervaart?

Hoeveel is de 
klant bereid 
daarvoor te 
betalen?



Onderscheidend vermogen

Een voorbeeld: Drabo Hardenberg



Waardecreatie

Welke factoren/aspecten dienen
geëlimineerd te worden die
op dit moment in onze
bedrijfstak als vanzelfsprekend 
worden beschouwd?

Welke factoren/aspecten dienen 
onder het bedrijfstakgemiddelde 
te worden gereduceerd?

Welke factoren dienen boven
het bedrijfstakgemiddelde te 
worden opgetrokken/verhoogd?

Welke factoren/aspecten dienen 
te worden gecreëerd die voorheen
door niemand in de bedrijfstak 
zijn aangeboden?

Waarde-
innovatie

Klantwaarde

Kosten Kostenbesparing door
‘elimineren en reduceren’

Kostenvoordeel door
‘Hoog volume’

Superieure waarde
door ‘verhogen en
creëren’



Wat is Klantwaarde?
Klantwaarde als uitgangspunt van strategie

Product/
assortiment

benefits

Merk
benefits

Service
benefitsC
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Prijs

Acquisitie-
kosten

Klantwaarde-surplus

De door de klant gewenste 
product- respectievelijk 
assortimentspecificaties:
- Welke producten?
- Welke diensten?
- Welke services?

Probleemoplossend vermogen: 
- Wat heeft de onderneming de 
klant te bieden? 
- M.a.w. welke waarde kan de 
onderneming toevoegen aan de 
klant?



Wat is Klantwaarde?
Klantwaarde als uitgangspunt van strategie

Product/
assortiment

benefits

Merk
benefits

Service
benefitsC
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Prijs

Acquisitie-
kosten

Klantwaarde-surplus

De onderneming als ‘merk’
- Het vertrouwen in de 

onderneming (Functioneel & 
Emotioneel)
- Waarom zou de klant de 
onderneming op haar 
voorkeurslijstje plaatsen?
- Merkperceptie &  
Merkpersoonlijkheid



Wat is Klantwaarde?
Klantwaarde als uitgangspunt van strategie

Product/
assortiment

benefits

Merk
benefits
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benefitsC
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Acquisitie-
kosten

Klantwaarde-surplus

De service benefits betreffen o.a.:
- Toegankelijkheid onderneming
- Bereikbaarheid
- Advies/service
- Never-out-of-stock
- Aftersales services (ketenzorg)
- Klantvriendelijkheid
- Klantgerichtheid
- Klantsturing 

In feite hebben we het hier over
de ‘klantbejegening’



Wat is Klantwaarde?
Klantwaarde als uitgangspunt van strategie

Product/
assortiment

benefits

Merk
benefits

Service
benefitsC
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Prijs

Acquisitie-
kosten

Klantwaarde-surplus

Alle inspanningen die de
klant moet verrichten om met 
de onderneming zaken te doen



Voorbeelden creëren van klantwaarde

Wat zijn de drijvers voor het realiseren van klantwaarde? 

247Tailorsteel.com



De waardedrijvers van Mc Donalds

Waardedrijvers



De waardedrijvers van Klantwaarde

Wat zijn waardedrijvers? 

• Generiek:
– Klanten-productiviteit
– Eenvoud
– Gemak 
– Risicoreductie 
– Fun/imago
– Duurzaamheid 

• Specifiek:
– Maatschappelijk engagement
– Meebouwen aan een duurzame wereld
– Hoge ‘gun’factor vanwege aard van onderneming / de ondernemer
– Et cetera



Specifieke waardedrijvers

Een voorbeeld: 247TailorSteel



Klantwaarde voor GVN-ers

Wat gaan we doen?
1. Discussiëren over onderscheiden vermogen en klantwaarde (40 mtn)
2. Formuleer 3 conclusies en 3 eyeopeners van het team (10 mtn)
3. Teamcaptain presenteert bevindingen aan andere teams (5 mtn)

Ad 1) Discussievragen:
1. Wat is het onderscheidend vermogen van grootverspaners in de markt?
2. Wat zijn de (toekomstige) wensen en behoeften van (potentiële) klanten?
3. Waar zit (potentiële) klantwaarde van grootverspaners?
4. Wat zijn de waardedrijvers van klantwaarde van grootverspaners?
5. Hoe vertaal ik deze concreet naar concepten/producten/diensten?

(bv ‘One-stop shopping’). 
6. Hoe neem ik mijn klant hierin mee?



Indeling workshop

Groep 2:
A.Kuipers
E. Mehlkop
P. Wemmers
G. Veerman
H. van Minkelen

Groep 3:
J. Van Buuren
B. Back
P. Dragt
J. Bolk
A. van de Wetering
P. Leusenkamp

Groep 1:
P. Hoornaert
A. van Mechelen
J. Schoppink
M. Back
K. Wendrich



Contactgegevens
• Annemarie Mulder, hoofd expertisegroep markt & strategie / 

senior management consultant markt & strategie, FME Adviesgroep 
• amu@fme.nl, 079-353 13 16 / 0654-253984
• www.fme.nl
• www.linkedin/Annemarie Mulder

Wie ben ik?.. Een kleine impressie………….

“Het gaat over mensen”

Verandermanagement

Bedrijfskundige

management development & 
persoonlijke coaching

“Geld verdienen met 
duurzaam ondernemen”

Management consultant strategie & marketing

Business planning

teambuilding

Sporter, w.o.:

‘Bouwjaar’1973





Positioneringsmatrices



Hoe kijkt de klant naar jullie?

Inhoudelijke variabelen:
• Wat doen ze daar?
• Waar zijn ze goed in? Welke 

resultaten boeken ze?
• Wat kosten ze?
• Wat is hun autoriteit?

Stijlvariabelen:
• Wat voor soort organisatie is 

het?
• Zijn ze voor mij herkenbaar?
• Hoe reageren ze? Nemen ze 

vaak het voortouw?
• Hoe betrouwbaar zijn ze?

Verwachtingsvariabelen:
• Wat heb ik aan ze?
• Hoe belangrijk zijn ze voor 

mij?
• Hoe goed liggen wij elkaar?

Machtsvariabelen:
• Wat hebben ze te vertellen?
• Wat is de formele positie?
• In hoeverre kunnen ze 

zaken/gedrag afdwingen?
• Hoe groot is hun 

portemonnee? 

Positioneringsvariabelen



Drie niveaus Strategie

Operational strategy

Business strategy

Corporate strategy

Visie en missieVisie en missie Mission statementMission statement

Strategie-ontwikkelingStrategie-ontwikkeling StrategieStrategie

Businessplan/ 
jaarplan

Businessplan/ 
jaarplanStrategische planningStrategische planning
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Waardecreatie

Welke factoren/aspecten dienen
geëlimineerd te worden die
op dit moment in onze
bedrijfstak als vanzelfsprekend 
worden beschouwd?

Welke factoren/aspecten dienen 
onder het bedrijfstakgemiddelde 
te worden gereduceerd?

Welke factoren dienen boven
het bedrijfstakgemiddelde te 
worden opgetrokken/verhoogd?

Welke factoren/aspecten dienen 
te worden gecreëerd die voorheen
door niemand in de bedrijfstak 
zijn aangeboden?

Waarde-
innovatie

Klantwaarde

Kosten Kostenbesparing door
‘elimineren en reduceren’

Kostenvoordeel door
‘Hoog volume’

Superieure waarde
door ‘verhogen en
creëren’



Blue Ocean Strategy



Samenwerken in de bedrijfsketen



Speelveld 

Wat is het speelveld waarin GVN-ers opereren, nu en in de toekomst? 
• A. (toekomstige) klanten: wensen & behoeften 
• B. bedrijfsketen: welke partijen opereren in de keten?
• C. (toekomstige) concurrenten: wie zijn dit en welke positionering hebben 

zij in de markt?
• D. substituut producten en diensten: welke?

• E. samenwerkingsverbanden: welke?



Samenwerking in de keten 

Functioneel
Product/Markt 
Technologie

Netwerk

Samenwerkingsvormen

Gefragmenteerd:
Inkoop, Co-design, Co-
maker, Logistiek, 
Financieel, Marketing 
& Verkoop,...

Integrale aanpak:
(‘Regisseur’’): 
Realiseren integrale 
dienstverlening

Functieoverstijgend:
Samen benaderen 
van de markt. Samen 
innoveren. Ieder 
brengt kennis in.

Contractuele relatie                                            Eigendomsrelatie

Leveringscontract
Franchise Fusie

Licentie



Wanneer samenwerken?

Uitgangspunten: 

Realiseren van strategische doelstellingen:

• Die zelfstandig niet of niet snel genoeg realiseerbaar zijn 
en/of

• Die teveel risico en/of investeringen vergen
en/of

• Waarvoor kennis en/of apparaat ontbreekt

Met behoud van focus op eigen kernactiviteiten!



Concreter…..

Samenwerken om:

• Gaten in kennis en middelen te overkomen
• Marktbarrières te overkomen
• Economies te realiseren

– Schaal
– Reikwijdte

• Kosten te verminderen
– Entry (delen faciliteiten)
– Exit (vb sluiten vestiging)
– Operationeel

• Middelen productiever te maken
• Productvernieuwing te versnellen

’full service’



Samenwerken in de keten 

Uitdagingen:
• Welke mogelijkheden zijn er tot ketenintegratie en samenwerking?
• Welke redenen liggen aan de samenwerking ten grondslag?
• Hoe kan afstand 2nd en 3th suppliers tot OEM worden verkleind? 
• Hoe kunnen wij vroeger in het ontwikkelingsproces worden 

betrokken?
• Hoe gaan we om met ‘ketenconflict’ (ander spelers bypassen of 

opleiden?)
• Hoe bouwen we onderling vertrouwen op (i.p.v. onderlinge 

controle)?
• Hoe realiseren we nauwere communicatie tussen specialisten en 

eindklanten?


