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Over kernstrategieén

en klanten

Peter S.H. Leeflang

Nu bijna iedere
moderne” ondernemer
overtuigd is dat de
markt centraal moet
staan bij het nemen van
beshssmqen, worden we
overspoeld door nieuwe
theorieén en concepten
die met het handelen op

~markten ‘van doen.
hebben. Deze ontwikkelingen worden wel aange-
duid als ‘e nieuwe marketln?’; een stroming
waarbij de wensen van, veelal individuele, ~
klanten meer dan ooit centraal staan en waarbij
deze wensen op tal van manieren gemeten
worden. \Voorbeelden van concepten die buI deze
stroming hehoren zijn: marktgerichtheid, klant-
Eer_|chthe|d, consumentensatistactie, relatiemar-
eting, de strategische marketingconceptie
enzovoort. Mede omdat bij voorgaande gelegen-
heden deze begrippen voor de MAB-lezer gein-
troduceerd zijilen dit opstel een column moet
wordlen, gaan we niet op deze begrippen in. Al
deze begrlppe_n ‘Sschreeuwen * om aandacht voor
de klant'- de individuele klant.

Deze aandacht is mogelijk omdat men met
meer kennis, omtrent de wensen en achtergron-
den van_individuele klanten en met behulp van
nieuwe mformahetechnologeen beter dan oot
op de wensen van klanten kan inspelen. Met deze
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ontwikkelingen worden we dagelijks geconfron-
teerd. De bonuskaart van Albert Heijn, de
klantenkaart van Edah maar ook uw Air Miles-
gegevens zullen gebruikt (gaan) worden, om ook
0p Uw wensen in te spelen. Daarnaast staan uw
koopgedrag en blébehorende achtergrondgege-
vens (postcode, adres, geboortedatum, gezinssa-
menstelling, beroep en wellicht uw inkomensklas-
se, enzovoort) geregistreerd in tal van databases.
En mocht u dit niet willen en heeft u uw privacy’
op tal van manieren beschermd, dan zijn hoogst
waarschijnlijk deze gegevens van één van uw
buren met in ieder Peval dezelfde postcode en
een kqopgedra%(da dan toch enigszins op het
uwe lijkt el bekend.

_Erzijn ondernemers die meer willen. Zij
willen dat de relatie met hun afnemers hecht én
interactiefis. De klant neemt in deze benadering
initiatieven tot het inwinnen van informatie over
het product/de dienst; hu/z? is actiefin het
articuleren van de wensen fen aanzien van de
specificatie van het product, de prijs die deze
voor hem of haar heeft, de wijze waarop het
product geleverd moet worden, enzovoort.

Dit is natuurlijk niet voor alle merken/
roducten en afnemers een toekomstige optie.
elatiemarketing zal in bovenstaande zin alleen

daar slagen waar afitemers een lange-termijn-
oriéntatie bezitten, aanbieders vertrouwen ~
kunnen schenken en het belang van wederzijdse
afhankelijkheid duidelijk is en du_|del_|gk gemaakt
zal kunnen worden. Men spreekt in dit geval zelfs
wel over het tot stand brengen van intieme
relaties. Ondernemingen die intieme relaties met
klanten willen opzetten kiezen voor een kernstra-
tegie die bekend staat als ‘customer intimacy”
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Behalve voor ‘customer intimacy” kan men
kiezen voor kernstrategieén als ‘product leader-
ship of ‘operational efficiency’ zo stellen
Treacy en Wiersema (1993).

Kiest men evenwel voor één van de twee
|aatstgenoemde strateqwen dan zal men toch
8enoodzaakt zijn om elementen die behoren bij
e strategie van ‘customer intimacy - te adopte-
ren en te implementeren, wil men althans, 0
stellen Treacy en Wiersema, succesvol op
markten kunnen opereren,

Kiest men voor een kernstrategie van ‘custo-
mer intimacy', dan heeft dit verstrekkende
Eevolgen. E&tt van die gevolgen is dat men zijn.

lanten selecteert. Men kiest die klanten aan wie
men iets van waarde kan leveren, met wieje een
relatie wil aangaan en dieje zelfs kunt vragen
om meg te helpen bij de productontwikkeling.

Het selecteren van klanten kan gebaseerd zijn
op marktonderzoek en op ervaringen met klan-
ten. Klafqende klanten vormen een belangrijke
informatiebron voor ondernemers, maar er zijn
klachten en klagers waarmee men als onderne-
mer niet uit de Voeten kan. Die klanten moet He
%evv_oon_vveg niet willen hebben. In dit opzich

evind ik me in goed gezelschap en wel in dat
van de Amerikaanse hoogleraar Frederick E
Webster Jr., die verbonden is aan de Amos Tuck
School of Business Administration (Dartmouth),
die gesteld heeft:

The com_Pany must select customers carefully
because it is going to make a commitment to
them and agree to be judged by them’ (Web-
ster, 1994, p. 281).

Met intieme relaties hoorje zorgvuldig om te
aan. Dit impliceert datje sommige klanten

“Jewoon’ moet gunnen dan je concurrent, omdat
J€ niet bij hen past. Alsje overje eigen consumen-
tengedra(I;_ nacenkt kanje dit herkernen. Zo vallen
de vakantieaccommodaties die ik boek hij tour-
operators altijd tegen en lig ik re?elman? met
deze ondernemers In de clinch tof en mef de
geschillencommissie toe. Ik kru% zelfs nogi wel
eens gelijk, maar met touroperators moet ik geen
relatie aangaan en zij eigenlijk ook niet met mij.

Bij het aannemen en itvoren van zo%e_-
naamd 'derdenonderzoek’ op de Universiteit,
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ontmoet ik hetzelfde. Met het marktonderzoekbu-
reau A.C. Nielsen hebben we eenfantastische
relatie. Zij leveren de gegevens voor ons weten-
schappell& onderzoek, zij formuleren met ons de
onderzoekvragen en _als We onze bevindingen
willen en kunnen articuleren doen we dit in goed
overleg. Maar er zijn ook andere klanten,
Klanten die altijd een onsje of een kilogtje meer
output willen hébben, die ontevreden zgn en dus
niet betalen. Klanten die ‘altijd wel gedacht
hadden dat dit het onderzoeksresultaat zou zijn’
of die ons gewoon te duur vinden en die eigenlijk
vinden dat we dat onderzoek voor niets zouden
moeten doen in ruil voor hun afdracht van
‘vennootschapsbelastmg? " Er zijn ook klanten die
enorme haast hebben of die heel veel onderzoek
in korte tijd willen laten uitvoeren. Al deze
klanten, hoe sympathiek ook, moeten we gewoon
niet willen hebben. Hetzelfde (%eldt voor afne-
mers van diensten van accountantskantoren, Er
zijn cliénten die veel beter door uw concurrenten
kiinnen worden bediend. Concurrenten die
diensten leveren die beter hij deze cliénten
passen. Concurrenten aan wie andere eigen
gesteld worden door afnemers of die onder
andere voorwaarden leveren.

Een kernstrategie die gericht is tot het
realiseren en in stand houden van intieme
relaties vereist dat men in de ogen van de
geselecteerde afnemers superieure producten/

lensten levert. Dit impliceert dat men onder-
scheidend moet zijn ten opzichte van het aanbod
van concurrerende producten. Daarom kan een
strategie van ‘customer intimacy' nooit buiten
een strategie van product leadership "en zullen
ondernem_mPen zorEvuId|g moeten nagaan
waarin zij 'leader' kunnen en willen zijn. Door
producten meer uniek te maken kan men de
concurrentie als het ware ontlopen. Door unieke-
re producten te maken, worden de substitutie-
elasticiteiten lager en, naar mijn menmE, de
mo%elukheden om te kunnen samenwerken met
partners, die complementaire producten aanbie-
den, groter. Zelfs de m_ogel?kheden om tefuseren
en ‘e barriere van Miert' te kunnen nemen
worden dan groter.

Een van de manieren, om je te kunnen onder-
scheiden van anderen, zijn dé klanten die je aan

je gebonden hebt; die je “bezit’. Accountantskan-

toren, consultants, reclamebureaus, maar ook
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NOTEN
1 Zie bijvoorbeeld Wittink, Leeflang (1995), Willenborg,

Leeflang (1997).
2 Zie het colofon op de achterzijde van het omslag.
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