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Tien tips voor loyaliteit

Luister naar je klant

De Amerikaanse direct marketing consultant Shari Altman dokterde
strategieén uit om loyale klanten te kweken. We legden haar ideeén
voor aan een adviseur van bij ons, Werner Bullen van Partners In
Marketing. Uit de botsing van hun visies distilleerden we een

tienpuntenprogramma.

| peter.van.dyck@jobat.be

van de ‘market driving strategy’. Vroeger werd
vanuit het product of vanuit de markt gedacht,
vandaag is het meer aangewezen om via ver-
nieuwingen zelf de markt te sturen. Bullen geeft
het voorbeeld van Microsoft. "Door met Win-
dows een geintegreerd geheel van geluid én
beeld en van soft- én hardware op de markt te
brengen, bindt de it-gigant vanzelf het cliénteel
aan zich."

timuleer mond-tot-mondreclame.

slim bedacht: als de buren bij elkaar op bezoek
komen, gaat Nestlé gegarandeerd over de ton-
gen."

verweeg een loyaliteitsprogramma.
Kmo's vergeten wel eens het cliénteel dat ze

al hebben in de watten te leggen. Een loyaliteits-
programma of een klantenkaart,

gekoppeld aan materiéle be-
loningen, kunnen helpen.

ogenblik dat hij geacht wordt een nieuwe bestel-
ling te plaatsen. De klant heeft dan drie opties:
hij koopt opnieuw bij je in (‘loyal customer”), hij
blijft weg om een logische reden - hij komt bij-
voorbeeld geen sigaretten meer bij je inslaan
omdat hij gestopt is met roken (‘natural defecti-
on") of hij beslist elders te kopen (‘avoidable de-
fection’). Hoe kan je de laatste keuze vermijden?
Daar komt marktonderzoek bij kijken, al zullen
kleinere ondernemingen die daar niet in kun-
nen investeren vooral geneigd zijn hun toe-

ees altijd 100 percent eerlijk. Betrouw-

baarheid is een absolute voorwaarde om
klanten aan je te binden. Ken de behoeften van
je klant ook, speel erop in en overtref ze waar
mogelijk. Verwachtingen kunnen veranderen.
"Neem een laatstejaarsstudent aan de universi-
teit. In een periode van vijf tot tien jaar kan zijn
behoeftepatroon totaal wijzigen, omdat hij in
tussentijd trouwt en kinderen krijgt", weet Wer-
ner Bullen. Als je kan inspelen op die verande-
rende noden, krijgt de klant het gevoel dat het
bedrijf hem begrijpt.

bedrijfsopvoeding. "Ken je de ho

mijn biedt."

ta openvoor klachten van

klanten. "Zelfs wanneer
de klant ten onrechte zijn on-
genoegen uit, moet je perso-
neel over de nodige flexibili-
teit beschikken”, klinkt de
mooie theorie van Shari Alt-
man, die helaas niet altijd in
de praktijk wordt omgezet.
"De malcontente klant moet
hoe dan ook een luisterend
oor vinden", zegt Bullen. Je
personeel leren hoe met
klachten om te gaan, is geen
overbodige luxe. "Je mede-
werkers moeten ontvankelijk
zijn voor het ongenoegen,
feedback geven en een oplos-
sing suggereren."

Betrekje klanten bij het bedrijf. Zo zorg je
ervoor dat zij zich gewaardeerd en erkend
voelen. "Een bijkomend voordeel is dat je de vin-
ger aan de pols houdt", oordeelt Bullen. Ideale
instrumenten die je een beter beeld van de be-
hoeften van de klanten opleveren, zijn user
clubs en focusgroepdiscussies.

Geef klanten de behandeling die je zelf
graag zou krijgen. Verplaats je in de we-
reld van de klant. "ledere verkoper heeft een ei-
gen karakter en dus een eigen visie op de klan-
tenbehandeling. Het is belangrijk om op be-
drijfsniveau duidelijke richtlijnen te geven", ad-
viseert Bullen. lantrelaties zijn dyna-

misch, ontwikkel met
klanten mee. Bullen pleit

Details kunnen het verschil maken. Het
voor de proactieve aanpak

onthouden van de naam van de klant of een

Humor smaakt naar meer

onge werkzoe-

kenden laten
zich bij sollicita-
ties leiden door
het beeld dat ze
zich via de media
van een bedrijf
hebben gevormd.
Als ze in de krant

Daardoor trek
mensen met een

wachten, maar

kans. Er werken

welgemeend excuus noemt Bullen elementaire
miliale situatie van een klant, dan kan dat ertoe

bijdragen dat de zakelijke relatie persoonlijker
wordt, wat meer perspectieven op langere ter-

ne of economische wetenschappen
aan. Je zou het misschien niet ver-

schiedenis maakt bij ons evengoed

ele ingenieurs als consultant." Op-
vallend zijn de radiospotjes waarmee

bby’s of de fa-

Stabiliteit

11| k weet dat it-bedrijven

en banken zich in hun
communicatie ook op de ar-
beidsmarkt richten, maar
een sterk merk als dat van
ons heeft daar geen nood
aan", stelt Bernard de Rie-
macker, salesmanager van
Clarks Shoes Benelux. Het
schoenenmerk is een grote

internationale
speler die grote
marketing-
budgetten
opsoupeert.
Met zijn wereldwij-
de campagnes in maga-

ken we niet alleen
bagage van huma-

een licentiaat ge-

hier zelfs industri-

"Maak van je klanten advocaten van
je bedrijf met ‘bring a friend acties’.
Een concreet voorbeeld: in Libanon
doet Nestlé een huis-aan-huisverkoop
van waterbidonsystemen. De buren
van een nieuwe particuliere klant krij-
gen automatisch een infopakket. Heel

lezen dat Vedior betrok-
ken is in sociale projec-
ten, dan krijgt het uit-
zendbureau in hun ogen

Vedior de jongste tijd uitpakt, met de |
stem van acteur Stany Crets in een cy-

nische hoofdrol. Het zijn spotjes in de

spotjes die altijd op een sisser aflopen,

een streepje voor. De uit-
zendsector is een aan-
trekkelijke  werkgever
voor het jonge volkje.
Vedior doet dus haar

zendwerk' extra
lijnen.
tanten verwij-
zen daar niet
vaak

naar, maar de uit-
zendkrachten
smaken de hu-
mor in ieder

Vera Coetsiers
voordeel met efficiénte Z0

externe communicatie. "Nieuwe medewerkers nodi-
gen we uit op een introductiedag”, vertelt Vera Coet-
siers, hr-consultant-ceo van Vedior. "Daar peilen we
sowieso naar de redenen waarom ze voor Vedior ko-

zen." Vaak terugkerende feedback is dat de onderne- geval,
ming kort op de bal speelt, warmte uitstraalt en aan- stelt Ve-
dacht heeft voor het humane aspect. Voor Vera Coet- ra Coet-
siers is het duidelijk waarom sollicitanten vinden dat  siers.

het bedrijf snel handelt. "Wij jagen hen niet door een
koele, strakke procedure. De kandidaten doorlopen
een individuele screening en we wachten niet om zij
die aan het profiel en onze verwachtingen beant-
woorden, een contract aan te bieden. Bij de selectie is
de opleiding niet eens het belangrijkste criterium. Dé
vraag die we ons stellen, is: wat is de motivatie en het
groeipotentieel van deze kandidaat?

TOP

m Activiteit: human resources
dienstverlening

m Personeel: 510

m Aanwezigheid: 80 agentschap-
pen verspreid over heel Belgié

m Hoofdzetel: Anderlecht #
-

BEDRIJF OM
VOOR TE WERKEN
BELGIE 2006

m Omzet: 289 miljoen euro

wat de slogan ‘vooral sterk in uit-

"Sollici-

moet onder-

zines bereikt Clarks Shoes de consu-
ment die tegelijk een potentiéle werk-
nemer kan zijn. Bij sollicitatiege-
sprekken peilt de Riemacker altijd
naar de ideeén die de kan-

didaat heeft over de
Clarks Shoescollectie.
"Dat isimmers een ver-
kapt consumentenon-
derzoek", lacht hij.
"Het is ook absoluut
een vereiste dat hij of
zij zich met ons
imago kan

tel vragen bij de

‘ownership expe-
rience’. Dit is de peri-
ode tussen het ogen-
blik dat de klant je
product of dienst gele-
verd krijgt en het

identificeren. Clarks Shoes staat voor
een lifestyle."

"Wie hier komt werken, moet uiter-
aard voeling hebben met mode. Onze
verkopers staan de klant met raad en
daad bij, zij moeten kunnen tippen
wat ‘in’ zal zijn. Om vertrouwen te

hebben in onze verkopers, moeten
onze klanten hen voor vol aanzien.
Té jong mogen onze medewerkers
dus niet zijn." Het valt de Riemacker
op dat de mode een gesloten wereld
is. "Weinig werkzoekenden
van buiten de branche
komen bij ons aanklop-
pen."

Clarks Shoes positio-
neert zich tegenover
merken die tijdelijk hot
zijn, met een breed as-
sortiment dat van klas-
siek tot trendy varieert.
Als gevestigde waarde
is het een aantrekkelij-
ke werkgever. "Wij bie-
den  werkzekerheid,
iets wat werknemers te-
genwoordig erg appre-
ciéren”, merkt de Rie-
macker. "Er komt een

kentering: de tijd van de

jobhoppers is stilaan
voorbij. Je ziet dat ook in

de it-sector: het loonopbod,
om werknemers te lokken,
neemt daar af. Mensen hunke-
ren weer naar wat sta-

biliteit."

vlucht te zoeken tot het overaanbod marketing-
boeken.

I Cchrijf liever je eigen marketingplan®, is

de raad van Werner Bullen. "Wat kmo’s te
weinig doen, is samen met het personeel brain-
stormen over de te volgen strategie.”

Bernard de Riemacker

m Activiteit: kleding

m Personeel: 22 (totaal
Benelux)

m Aanwezigheid: show-
rooms in Brussel en
Nieuwegein (Nederland)
m Hoofdzetel: Breda,
Nederland (Benelux) en
Street, UK (internationaal)

Reclame voor geneesmiddelen op voorschrift?

In Belgié voert men, net als in de rest sor Patrick De Pelsmacker van de Uni-

van Europa trouwens, geregeld een de-
bat over het toelaten van reclame voor
geneesmiddelen die enkel op voor-
schrift zijn te verkrijgen. Studente Leen
Helsloot wijdde haar eindwerk aan dit
actuele thema. Haar promotor, profes-

-

versiteit Antwerpen, zag meteen dat
het goed was: "Ze koos, binnen het vak-
gebied marketing, voor een origineel en
maatschappelijk relevant onderwerp."
Met zijn steun schopte De perceptie en
effectiviteit van direct-tot-de-consu-

ment reclame en promotie voor genees-
middelen het tot marketingthesis van
het jaar. Helsloot peilde bij dokters,
apothekers en patiénten naar de wense-
lijkheid van publiciteit voor deze medi-
cijnen. De drie partijen oordeelden dat
reclamecampagnes hiervoor te weinig

informatie garanderen, een uitspraak
waar de farmaceutische industrie niet
omheen kan. De jury, met mensen die
dagelijks in de marketingpraktijk staan,
loofde dan ook de praktische haalbaar-
heid van het eindwerk.

Hetisal de vierde keer dat adviesbedrijf

Partners In Marketing (PIM)
de wedstrijd organiseert. Dit
gebeurt in samenwerking
met Opel en Jobat. Met de bekroning
van eindwerken in dit vakgebied wil
Werner Bullen van PIM marketing als
strategische bedrijfsfunctie meer in de

Kijker plaatsen. "Een goede marketing-
strategie is namelijk essentieel om van-
daag de dag als bedrijf te scoren en je
positie op de markt veilig te stellen.”



