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

Stephen R. Covey
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Workshop Klantwaarde

Introductie Thema Onderscheidend vermogen en klantwaarde

Discussie in subgroepen

Pauze

Plenaire terugkoppeling conclusies teams en eye-openers
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Jullie vragen vooraf
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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’?
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Strategische Marketing

“Klantgericht denken en handelen”

“De klant centraal”

SN
/

“Het creéren van klantwaarde” \

“Onderscheidend vermogen gebaseerd
op de creatie van klantwaarde”
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Onderscheidend vermogen
en klantwaarde
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Wat is onderscheidend vermogen?

Begripsvorming

Trends & Level playing field Continuiteit
Ontwikkelingen

Missie
(plaats in het speelveld)

Wat vindt een klant

Hoeveel is de

bij jou wat hij bij de klant bereid
concurrent niet daarvoor te
ervaart? betalen?
Strategie
(gekozen koers)
Groei Aandeelhouderswaarde Positie in de markt
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Onderscheidend vermogen

Drabo Machinefabriek - Hardenberg

dows Internet Explorer provided by FME-CWM

@T\__; - I@, hikkpe ffvwn, drabo, nlfproductinformatie
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@ Drabo Machinefabriek - Hardenberg

Nieuws
Vacatures

Contact

Productinformatie

Drabo heeft een technisch hoogwaardig machinepark,
wagrvan gen deel CNC-bestuurd is. Door een grote mate
van vakmanschap van haar medewerkers is Drabo in staat
om gecompliceerde bewerkingen uit te voeren voor
weeleisende afnemers

Het bieleid van Drabo is erop gericht zich toe te leggen op
moeilijke en complexe bewerkingen, om zZich daarmes te
onderscheiden van collega'sfconcurrenten op het gebied
wan verspanende bewerkingen. Om genoemde bewerkingen
op esn beheerste wijze uit te kunnen voeren is een goeo
tunctionerend kwaliteitssysteem noodzakelijk

Maast vakmanschap iz flexibiliteit een sterk punt van Drabo
Indien noodzakelijk kan in zeer korte tijd een produkt of
serie gemaskt worden. Deze flexibiliteit is mogelijk dankzij
de goede werksfeer en gemotiveerde, deskundige
medewerkers
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Een voorbeeld: Drabo Hardenberg
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Waardecreatie

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

Welke factoren/aspecten dienen
onder het bedrijfstakgemiddelde
te worden gereduceerd?
Waarde-
Welke factoren dienen boven innovatie
het bedrijfstakgemiddelde te
worden opgetrokken/verhoogd?

Welke factoren/aspecten dienen

te worden gecreéerd die voorhee
door niemand in de bedrijfstak
zijn aangeboden?

Kostenbesparing door
‘elimineren en reduceren

)

Kostenvoordeel door
‘Hoog volume’

Superieure waarde
door ‘verhogen en
creéren’
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Wat is Klantwaarde?

Klantwaarde als uitgangspunt van strategie

®
IS Product/
% assortiment
§ benefits

-

Y

X

= Merk

> .

o benefits
8 Service
5 benefits

‘ Klantwaarde-surplus
W

/

Prijs

Acquisitie-
kosten

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?
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Wat is Klantwaarde?

Klantwaarde als uitgangspunt van strategie

) Klantwaarde-surplus

% Product/ i

3 ZEECIATIE De onderneming als ‘merk’
= benefits .

c ) - Het vertrouwen in de

S Prijs onderneming (Functioneel &
S Merk — Emotioneel)

> benefits | - Waarom zou de klant de
D , - onderneming op haar

S Service LCE LR\ oorkeurslijstie plaatsen?
S benefits kosten :

Q - Merkperceptie &

Merkpersoonlijkheid
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Wat is Klantwaarde?

Klantwaarde als uitgangspunt van strategie

‘ Klantwaarde-surplus

Creatie van klantwaarde

Product/
assortiment
benefits

Merk
benefits

Service
benefits

Prijs

Acquisitie-
kosten

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’
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Wat is Klantwaarde?

Klantwaarde als uitgangspunt van strategie

‘ Klantwaarde-surplus
Product/

)

B

S assortiment

= benefits , _ _

S ) Alle inspanningen die de

= Prijs klant moet verrichten om met
S Merk de onderneming zaken te doen
N .

© benefits

-'é Service Acquisitie-

S benefits kosten
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Voorbeelden creeren van klantwaarde

a makelaarsland

de nummer @) van Nederland

Wat zijn de drijvers voor het realiseren van klantwaarde?
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De waardedrijvers van Mc Donalds

Value Curve Mcdonalds

Relalive
Offaring
Lavel

Lo

Waiters Table  Menu Ubiquit wality/ Kid Pric i
oo s T T i sy Waardedrijvers

Key elements of product, service, and delivery
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De waardedrijvers van Klantwaarde

Wat zijn waardedrijvers?

Generiek:
—  Klanten-productiviteit
o Eenvoud
—  Gemak
= Risicoreductie
—  Fun/imago
E Duurzaamheid

Specifiek:
—  Maatschappelijk engagement
—  Meebouwen aan een duurzame wereld
—  Hoge ‘gun’factor vanwege aard van onderneming / de ondernemer
—  Etcetera
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Specifieke waardedrijvers

Plaatstaal op maat per mi dows Internet Explorer pro: 1=

@‘y _X_: |b Live Search

@:\/ % [@ hitp:ffowm. 247talorstesl. com/tempjindex. phprlang=nigpage=bluepsterslc=c 1 sre=rc3

Bostand  Bewsrken Beeld Favorieten Exira  Help
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- . >
() 247Taiorstee] - Plaatstasl op st per muisklk | | Fi v B) - = o - Pagna~ Beveliging~ Extra~ (@~

TET FZ Varsseveld B
Tel: 0315 - 270 370

Fax: 0315 - 270 377

1 info@2 4T ailorstesl oo

247 TailorSteel.com
Duitsland

tjilli-P attberg-Ring 10

46395 Baocholt

Tel: +49 (002871 - 222 321
E-Mail; info@2 471 ailorsteel de

>Bedrijfsfilm
Hoe hat werkt

Blue Peter

"Boven zien wat beneden gebeurt”.

Mogen wi u terugbslien? Wul
dan hier Ly gegevens inen

wij nemen z.s.m. contact met
uop

De helikopter-view bracht me opeens op het
247 idee am iedere dag van de week 24 uur
mijn klanten 'Top Quality On Demand' te
leunnen leveren. Ik ben Carel van Sorgen,
uitslagen-fabrikant van plaatstaal in alle
hoeveelheden. De hele wereld wil zeker nu:
Cheaper, Quicker, Simple with Top-Quality
and always JIT, Met deze sleutelwoorden wil
il 247 uitbouwen en in de markt
positioneren. In de Wan Dale staat wat dat
woord betekent, alle gereedschappen zijn er
voor in huis,

Water - Windows Internet Explorer provided by FME-CWM _[&1x]

[ 2] fpi s mmvwbluepeter S &4 %] i search e

Bestand Bewerken Beeld Favorieten Extra  Help

S Favoristen | <5 2 Gratis Hotmall @ | ieh Shce aders v

& water | | i v B v [ o= v Esgnav Beysligngv Extrav @~

Deelfabrikanten kunnen direct met hun
echte werk beginnen. Lasers-, waterstraal-
en plasmasnijmachines hoeven zij niet te
kopen. Dat doe ik voor ze, inclusief het beste plaatstaal wat er te leverel
alleen Top-Quality en in alles 99,9% betrouwbaarheid, Daar maak ik win|
sen overwinstje heb ik nog de beste prijs/prestatie.

Wraag wat ik met dat averwinstje doe? WATER! \.s
|

Blue Peter Foundation lanceert de
Wereld Watervlag voor een zo groot
mogelijk publiekeiijic bewustziin om van m’
ieders 228 van de maand WATERDAG te

maken. Opdat iedereen vooral in luxe

werslddlen, eraan harirmerd wordt dat 7 —
e veel water arg maar te weinig nog i
veel erger is. Yandaar Blue Peter e
Foundation's immer herhalende
boodschap 2al gaan over het:

Koop een vlag

BEDRIJVEN STEUNEN

@istart| | @ @ (5] | O] 2] (W] 3 || € 247TailorSteel - Plaat... 3] Microsoft PowerPoint - [...

[ [Rww - 2

Wstae| | @ @& (2] (O] (@] ] 7 | @ 247alrstee - Plaatstan.. | [a] Merosoft Pawerpaint - .. |[@ Water - Windows Inte.. wE RO & e

Een voorbeeld: 247TailorSteel
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Klantwaarde voor GVN-ers

Wat gaan we doen?

1. Discussiéren 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:

Wat is het onderscheidend vermogen van grootverspaners in de markt?
Wat zijn de (toekomstige) wensen en behoeften van (potentiéle) klanten?
Waar zit (potentiéle) klantwaarde van grootverspaners?

Wat zijn de waardedrijvers van klantwaarde van grootverspaners?

Hoe vertaal ik deze concreet naar concepten/producten/diensten?

(bv ‘One-stop shopping’).

6. Hoe neem ik mijn klant hierin mee?

Ol o O IR =
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Indeling workshop

Groep 1: Groep 2: Groep 3:
P. Hoornaert A.Kuipers J. Van Buuren
A. van Mechelen E. Mehlkop B. Back
. P. Dragt
J. Schoppink P. Wemmers J. Bolk
M. Back G. Veerman

A. van de Wetering
K. Wendrich H. van Minkelen P. Leusenkamp
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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.............

Management consultant strategie & marketing

Gcodesign Bedrijfskundige — /

‘Bouwjaar'1973 . .
) P Business planning
“Geld verdienen met «——— _ [&' ¥,

duurzaam ondernemen” T~ /
o “Het gaat over mensen”

Verandermanagement / management development &
—7 persoonlijke coaching
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Positioneringsmatrices

High {vatliable one)
Product B
Product A
Low (variable two) High (variable two)

Produ

Product Iy

i

Low {w1riahlc one)

High(Price
Ferrari
MW
Mercury BV
Cougar
Low Economy High Economy
{Fast) (slow)
Hypndai
Proton
Lm]v Price
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Hoe Kkijkt de klant naar jullie?

Positioneringsvariabelen

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?
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Drie niveaus Strategie

Mission statement

=
L

Corporate strategy

=)
-

C

(¢))

_'(_J% |] Strategie
=

+ 1

83 .

82 j F l Business strategy
% 0}

T

MmM——aZmMmadn—-—mzZ200

Businessplan/
jaarplan

Operational strategy

=
L
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Waardecreatie

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

Welke factoren/aspecten dienen
onder het bedrijfstakgemiddelde
te worden gereduceerd?
Waarde-
Welke factoren dienen boven innovatie
het bedrijfstakgemiddelde te
worden opgetrokken/verhoogd?

Welke factoren/aspecten dienen

te worden gecreéerd die voorhee
door niemand in de bedrijfstak
zijn aangeboden?

Kostenbesparing door
‘elimineren en reduceren

)

Kostenvoordeel door
‘Hoog volume’

Superieure waarde
door ‘verhogen en
creéren’
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Blue Ocean Strategy

OCEAN
STRATEGY

How o Create
Uncontested Market Space

and Make the Competition lrrelevant

W. Chan Kim . Renee Mauborgne

Ml cwm




Samenwerken in de bedrijfsketen
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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?

Bareakiog
D O
Power o
Customers

Bargaining Threat of
Power of Substitute
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Samenwerking in de keten

Contractuele relatie Eigendomsrelatie
Licentie
Franchise :
Leveringscontract T Fusie

Samenwerkingsvormen

>
-

Gefragmenteerd: Functieoverstijgend: Integrale aanpak:
Inkoop, Co-design, Co- Samen benaderen (‘Regisseur”):
maker, Logistiek, van de markt. Samen Realiseren integrale
Financieel, Marketing innoveren. leder dienstverlening

& Verkoop,... brengt kennis in.
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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!
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Concreter.....

Samenwerken om:

. Gaten in kennis en middelen te overkomen
. Marktbarrieres te overkomen
. Economies te realiseren
—  Schaal , .,
- full service
—  Reikwijdte

Kosten te verminderen

—  Entry (delen faciliteiten)

—  Exit (vb sluiten vestiging)

—  Operationeel
Middelen productiever te maken
Productvernieuwing te versnellen
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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?
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