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Voorwoord

Voor u ligt het adviesrapport van het communicatieonderzoek voor Betsy Palmer BV Loyaliteitsprogramma. Na een traject van voorbereiden, onderzoeken, analyseren en creatieve denksessies, is dit adviesrapport het eindresultaat van mijn opdracht.

Ik wil mijn dank betuigen aan allen die medewerking hebben verleend aan het tot stand brengen van dit adviesrapport.

Een speciaal woord van dank aan mijn bedrijfsbegeleidster Fabiana Jonkers, die mij inzicht heeft gegeven in aspecten van het PR en Communicatie vak. Ook bedank ik in het bijzonder mijn stage begeleidster Anjali Barbosa, die mij geleerd heeft kritisch te zijn en meer van mezelf te vragen. Daarnaast bedank ik alle respondenten, die de tijd en moeite hebben genomen om mijn vragen te beantwoorden. Zonder hen had ik deze opdracht niet met succes af kunnen ronden.

De opdracht was een interessant en sterk leerproces voor mij, zowel op studie als op persoonlijk niveau. Hartelijk dank voor deze mogelijkheid en het gestelde vertrouwen in mij.
Ik hoop dat u dit rapport met net zoveel plezier en toewijding zal lezen, als dat ik het gemaakt hebt. Tevens hoop ik een positieve bijdrage te hebben geleverd aan de toekomstige ontwikkeling van de communicatie rondom Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma en wens ik u veel succes met het realiseren hiervan.

Utrecht, juni 2011
Anouk Bakker

Samenvatting

Het adviesrapport is geschreven voor Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma. Dit is een bestaande dienst van de schoenenwinkel die de consumenten voorziet van financiële voordelen bij hun aankopen.

De centrale vraagstelling gesteld vanuit Betsy Palmer BV luidt als volgt:

‘Hoe kan BETSY PALMER  door middel van haar loyaliteitsprogramma binnen twee jaar meer verkopen via de bestaande distributiekanalen?’

Deze centrale vraag is het uitgangspunt van dit adviesrapport. Met de bestaande distributiekanalen worden de drie winkels in Amsterdam en Rotterdam en de webwinkel bedoeld.

Om de centrale vraag van Betsy Palmer te beantwoorden, maak ik gebruik van een onderzoeksvraag en deelvragen die mij hierbij zullen helpen. De onderzoeksvraag is ontstaan uit de wetenschap dat vaste klanten meer omzet leveren. Ruim 20% van de klanten levert 80% van de omzet voor een bedrijf. Meer omzet valt dus te behalen uit vaste klanten. Vaste klanten zijn klanten met een sterke binding met het bedrijf en hierdoor is er een grote kans dat zij ook lid zijn van het aangeboden spaarprogramma. De vraag van mijn onderzoek luidt dus als volgt:

 ‘Hoe kan Betsy Palmer haar binding met haar klanten versterken d.m.v. haar loyaliteitsprogramma?’

De volgende deelvragen zullen helpen bij het beantwoorden van de onderzoeksvraag en daarna mee de centrale vraagstelling:

· Wat is de kennis, houding en gedrag t.o.v. het Betsy Palmer loyaliteitsprogramma van het management en personeel van Betsy Palmer? En van de klanten van Betsy Palmer? 

· Wat is het belang en wat zijn de voordelen van een goedwerkend klantenrelatie beheer of Customers Relationship Management?

· Wat zijn de voordelen van een loyaliteitsprogramma en wat zijn de voorwaarden waaraan het programma moet voldoen om te slagen?

· Wat voor middelen kunnen een bijdrage leveren aan het versterken van de binding (positief beïnvloeden van houding en gedrag) van Betsy Palmer met haar klanten?

Om de adviesvraag te kunnen beantwoorden is de omgeving van Betsy Palmer geanalyseerd, en is er zowel kwantitatief als kwalitatief onderzoek verricht op verschillende deelgebieden. Allereerst is gebruik gemaakt van reeds bestaande bronnen door deskresearch toe te passen. Hierop volgend is er onder de consumenten kwantitatief onderzoek verricht in de vorm van enquêtes. Daarnaast is er ook kwantitatief onderzoek onder het personeel van Betsy Palmer door middel van een enquête. Tevens heb ik het management geïnterviewd. Alle onderzoeken waren gericht op de bestaande kennis, houding en gedrag ten opzichte van loyaliteitsprogramma’s en Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma.

Hieruit zijn een aantal conclusies getrokken, die onder meer hebben geleid tot het selecteren van twee marketingcommunicatiedoelgroepen die Betsy Palmer moet aanspreken:

· Het management en het personeel van Betsy Palmer

· De potentieel loyale klanten van Betsy Palmer

Van deze doelgroepen zijn de belangrijkste conclusies geformuleerd aan de hand van de onderzoeken. 

Conclusies voor het management en personeel van Betsy Palmer

· Er is geen sprake van een goed doorgevoerd concept of positionering m.b.t. het loyaliteitsprogramma

· Er is geen sprake van Customer Relationship Management kennis of beleid

· Er is geen actieve, consistente houding t.o.v. het loyaliteitsprogramma

· Er is geen verkooptraining gericht op het aangaan van klantenrelaties en klantenbehoud

Conclusies voor potentiele loyale klanten van Betsy Palmer

· De consumenten zijn niet of niet volledig op de hoogte van het bestaan of de inhoud van Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma
· Er is geen sterke relatie met de klant opgebouwd. Er is geen of weinig sprake van een positieve houding t.o.v. het loyaliteitsprogramma

· Een succesvol spaarprogramma kan leiden tot een positievere houding en meer herhalingsaankopen

· Ontevredenheid onder klanten kan leiden tot loyaliteit, mits dit goed wordt aangepakt.
Uiteindelijk is er een advies geformuleerd op basis van deze conclusies. De belangrijkste aspecten uit dit advies worden hieronder in het kort besproken:

Aanbevelingen gericht op het management en personeel van Betsy Palmer

· Er moet een beleid geformuleerd worden voor het Betsy Palmer loyaliteitsprogramma. Het management met wel overwogen keuzes maken m.b.t. het concept, de positionering en de doelstellingen van het programma en deze ook naleven en evalueren.

· Het gebrek aan kennis, positieve houding en actief gedrag bij het personeel moet worden opgevangen door de verkooptrainingen aan te passen. Onderdelen die zich richten op het aangaan van klantenrelaties en klantenbehoud moeten worden opgenomen in de verkooptraining. Het is van belang dat het personeel meewerkt aan de doelstellingen van het programma. Zij zijn de woordvoerders en contactpersonen van het programma.

Aanbevelingen gericht op de potentieel loyale klanten van Betsy Palmer

· De bekendheid van Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma moet worden vergroot. Het gebrek aan kennis bij de consumenten kan worden verminderd door informatie duidelijk in de winkels en op de website te vermelden. Daarnaast kan het personeel als middel fungeren om de kennis te vergroten.

· Er moet bij de consument een positieve houding gecreëerd worden ten opzichte van Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma. Een duidelijk, consistent en interactief programma zal deze houding positief beïnvloeden. Presenteer duidelijk en transparant alle voordelen en voorwaarden voor de klant

· Tevredenheidsonderzoeken verbeteren de houding t.o.v. het bedrijf en creëren loyale klanten. Betsy Palmer moet dergelijke onderzoeken gaan gebruiken om loyale klanten te verkrijgen en meer inzicht te krijgen in de wensen en behoeftes van klanten.
· Betsy Palmer kan inspelen op het gedrag van haar consumenten door verschillende relatiemiddelen in te zetten. Evenementen creëren binding door het belevenisaspect en Social Media zorgt voor interactie en inzicht in trends. Om hier structureel en effectief gebruik van te maken, is het verstandig deze middelen in een jaarlijkse planning te weergeven.

Door middel van het uitvoeren van dit advies kunnen de beoogde doelstellingen worden behaald.
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1. 
Inleiding

Dit rapport is primair geschreven voor Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma. Dit is geen nieuwe dienst van de schoenenwinkel, zij werken al ruim drie jaar met dit programma. Betsy Palmer heeft een loyaliteitsprogramma deze bestaat uit een klantenpas of online account, waarop de klanten punten sparen naar aanleiding van hun aankopen. Bij twintig punten krijgt de klant een cadeaubon ter waarde van 25 euro.
Klanten werven of behouden zijn het gevolg van een relatie die ontstaat tussen de klant en het bedrijf. Hoe sterker deze relatie, des te sterker is het concurrentievoordeel van het bedrijf en daarmee zal waarschijnlijk de omzet stijgen. De relatie met een klant kan men versterken door middel van het beïnvloeden van de kennis, houding en gedrag van de klant t.o.v. het bedrijf. Het versterken van een relatie doe je dus door Communicatie. 
Een ideaal middel om de relatie te verbeteren is een goed loyaliteitsprogramma. De centrale vraag ‘Hoe krijgt Betsy Palmer meer omzet?’ is gewijzigd in een communicatie vraagstuk. Samen met Betsy Palmer heb ik de volgende centrale vraag geformuleerd: 

‘Hoe kan BETSY PALMER  door middel van haar loyaliteitsprogramma binnen twee jaar meer verkopen via de bestaande distributiekanalen?’

Deze centrale vraag is het uitgangspunt van dit adviesrapport. Met de bestaande distributiekanalen worden de winkels  en de webwinkel van BETSY PALMER bedoeld.

Om deze vraagstelling van een antwoord te voorzien, zullen de volgende deelvragen moeten worden beantwoord:

· Wat is de kennis, houding en gedrag t.o.v. het Betsy Palmer loyaliteitsprogramma van het management en personeel van Betsy Palmer? En van de klanten van Betsy Palmer? 

· Wat is het belang en wat zijn de voordelen van een goedwerkend klantenrelatie beheer of Customers Relationship Management?

· Wat zijn de voordelen van een loyaliteitsprogramma en wat zijn de voorwaarden waaraan het programma moet voldoen om te slagen?

· Wat voor middelen kunnen een bijdrage leveren aan het versterken van de binding (positief beïnvloeden van houding en gedrag) van Betsy Palmer met haar klanten?

Om tot een goed advies te kunnen komen is er gebruik gemaakt van een aantal onderzoekmethoden. Allereerst is gebruik gemaakt van reeds bestaande bronnen door deskresearch toe te passen. Hierop volgend is er onder consumenten respectievelijk kwantitatief onderzoek verricht in de vorm van enquêtes. Daarnaast is kwantitatief onderzoek verricht door het personeel van Betsy Palmer  een enquête te laten invullen over de bestaande kennis, houding en gedrag ten opzichte van Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma.

De opbouw van het rapport is als volgt: hoofdstuk 2 geeft de nodige achtergrondinformatie over Betsy Palmer (Loyaliteitsprogramma) en haar omgeving. De centrale vraagstelling en doelstellingen komen in hoofdstuk 3 aan de orde. In het daaropvolgende hoofdstuk wordt het onderzoek beschreven en worden de resultaten en de conclusies besproken die daaruit volgen. 
Hoofdstuk 5 bevat de marketingcommunicatiedoelgroepen en een uitgebreide beschrijving daarvan. Vervolgens wordt in hoofdstuk 6 een goed programma besproken en zal in hoofdstuk 7 de geschikte relatiemiddelen nader worden bekeken. In hoofdstuk 8 worden de conclusie en adviezen beschreven en worden er voorbeelden van middelen en planning aan u voorgelegd.
2 Betsy Palmer
In dit hoofdstuk worden Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma en haar omgeving geanalyseerd. Allereerst wordt de interne omgeving besproken. Hierna volgt de externe omgeving waarin o.a. de markt waarin Betsy Palmer zich bevindt en haar concurrenten aan bod komen.
2.1  De organisatie

Hieronder vindt u de belangrijkste bevindingen uit de interne analyse van Betsy Palmer en Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma. De volledige analyse kunt u vinden in bijlage 1
Betsy Palmer is een schoenenzaak voor vrouwen en is opgezet in 1996 door Gertie Geradts. De winkel heeft haar naam te danken aan de actrice Betsy Palmer, bekend van de film Friday the 13th en de gameshow ‘I’ve got a secret’ . Deze schoenenzaak verschilt van andere door haar collectie en haar vestigingen. De oprichtster, Gertie Geradts, stelde een collectie samen van schoenen die uniek waren en bijna nergens te verkrijgen zijn. De locaties van de vestigingen zijn met zorg uitgekozen. Met opzet is gekozen voor het Rokin te Amsterdam. Afwijkend van de bekende winkel straat de Kalverstraat, die bekend staat om de grotere ketens zoals de H&M, Zara en Invito. Het Rokin is een locatie die wat moeilijker te vinden is, zodat klanten de winkel beter onthouden en net wat meer moeite doen om de winkel te bezoeken. Met deze gedachte zijn ook de andere twee winkels gevestigd op de van Woustraat te Amsterdam en de Witte de Withstraat te Rotterdam.

De collectie van Betsy Palmer is vrouwelijk, feestelijk, gedurfd, goed gehakt en vol bonte kleuren. Binnen deze collectie tref je merken aan die nergens anders te vinden zijn zoals Maliparmi, Yin, Catherina Martins, Chie Mihara en het Betsy Palmer Huismerk. Daarnaast verkopen ze ook het populaire merk UGG Australia.

Klanten van Betsy Palmer zijn vrouwen, jong en oud, die van mooie schoenen houden en gezien durven te worden.

Het bedrijf heeft een goede strategie met betrekking tot de winkel maar deze komt niet altijd tot uiting vanwege een gebrek aan leiders en structuur. De hiërarchie is alleen informeel besproken net als de aanwezige procedures, maar beiden staan nergens vastgelegd. Sinds kort is er een manager aangesteld. Met de komst van deze manager, ontstaat er hopelijk meer structuur.
2.2  De vriendinnenclub
Betsy Palmer winkels zijn buiten de grote winkelstraten gevestigd en daarnaast verkopen zij een collectie die verschilt van anderen. Betsy Palmer begon te merken dat een groot deel van haar klanten, vaste klanten begonnen te worden. Deze klanten waren bereid meer moeite te nemen om deze winkels te bezoeken en waren daarnaast erg blij met de uitgebreide, unieke collectie. Met het loyaliteitsprogramma besloot Betsy Palmer wat terug te doen voor deze vaste klanten. Met het aanbieden van een klantenkaart en de voordelen hiervan, liet Betsy Palmer haar waardering blijken aan de vaste klanten. 

Daarnaast viel het op dat nieuwe klanten de winkels bezochten, maar niet geregeld terugkwamen. Het loyaliteitsprogramma begon toen een tweede functie in te kleden. Die van klantenbinding. De bedoeling achter de klantenkaart voor deze klanten was om ze te binden met Betsy Palmer.

Volgens de eigenaresse moet lid zijn van het Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma voelen als het lid zijn van een vriendinnen clubje, een groepje Betsies. Een stel vriendinnen, die gezellig wat drinken en kletsen over de nieuwste trends rondom laarzen en pumps, sandaaltjes en slippers. De relatie tussen de klant en Betsy wordt beschouwd als een vriendschap die gezellige nieuwtjes uitwisselen. En niet als een verkoper tot een koper, die de klant overlaadt met reclame.

2.2.1 Betsy Palmers klantenkaart

Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma bestaat uit een klantenkaart met een daarbij behorende klantennummer. Klanten kunnen deze kaart voor 5 euro aanschaffen en krijgen dan van Betsy vijf punten cadeau op hun klantenkaart. Ze kunnen punten sparen door middel van aankopen bij Betsy Palmer, zowel online als offline. Voor elke 25 euro krijgt de klant een punt. Als de klant twintig punten heeft gespaard krijgt zij een cadeaubon ter waarde van 25 euro.

De doelgroep van dit programma is dezelfde doelgroep als die van de winkel namelijk vrouwen van jong tot oud, die van schoenen houden en gezien durven te worden.

Gevoerd marketing en communicatiebeleid 

Betsy Palmer heeft dus een loyaliteitsprogramma, en daarmee een middel om de relatie met de klant te versterken en met hen te communiceren. Maar dat gebeurd helaas niet. De laatste klantenavond vond plaatst in 2008 en ook de laatste nieuwsbrief dateert van dat jaar. Wegens gebrek aan een communicatiemedewerker en een Customer Relationship Management(CRM) beleid, is er helaas weinig tot niets gebeurd met het loyaliteitsprogramma van Betsy Palmer. 

Voornamelijk bestaat het marketing en communicatiebeleid uit het bijhouden van de Social Media. Betsy Palmer is actief op Facebook, Hyves en Twitter. Hier onderhoudt zij contacten met de leden van haar netwerken. Zij post hier elke dag nieuwtjes of een leuke one-liner. Daarnaast publiceert zij hier de uitkomsten van hun PR activiteiten. Betsy Palmer doet veel aan free publicity. Stylisten van bladen kunnen bij de winkels langs komen om schoenen te lenen voor fotoshoots of shows. Hier tegenover staat dan wel een verplichte naamsvermelding van Betsy Palmer bij de gepubliceerde foto. Op deze manier komen lezeressen van de bladen in contact met de schoenen en producten van Betsy Palmer. 

Daarnaast organiseert zij twee keer per jaar een Betsy Palmer UGG Sample Sale die ook met de klanten gecommuniceerd wordt. Tot slot sturen zij cadeaubonnen naar vaste klanten wanneer deze genoeg punten hebben gespaard met een bijbehorende brief. Wegens te kort aan personeel is er weinig tot geen contact met de vaste klanten van Betsy Palmer. 

2.3  Concurrenten 

Hieronder volgt een samenvatting van mijn concurrentieanalyse. De gehele uitwerking kunt u lezen in bijlage 3.
Uit mijn onderzoek blijkt dat de grootste concurrenten de Bijenkorf en Shoebaloo zijn. Echter vindt 12,3% dat Betsy Palmer uniek en eigen is en dat dit , het concept van Betsy Palmer voornamelijk, nergens anders bestaat. Wat betreft het merken aanbod en locatie is de Bijenkorf een grote concurrent. Daarnaast heeft de Bijenkorf het voordeel van haar warenhuis. De klanten van de Bijenkorf kunnen in de eerste instanties langs komen voor kleding of make-up, maar kunnen dan ook de schoenenafdelingen bezoeken en dus in contact komen met de concurrerende producten. In het geval van Betsy Palmer is dit niet mogelijk. Het is een schoenenzaak en geen warenhuis.

Belangrijker om te weten is hoe deze concurrenten met hun vaste klanten communiceren. Hebben zij een loyaliteitsprogramma? Wat doe ze en hoe voeren ze het uit? Wat zijn de voordelen en de voorwaarden van het lidmaatschap?

De Bijenkorf biedt de hun klanten de Bijenkorf Card. Op deze kaart spaar je, net als bij Betsy Palmer, punten. Het spaarsysteem is voor de klant gratis, het sparen gaat sneller en je kan ook buiten de Bijenkorf voor punten sparen. Daarentegen is het een ambitieus spaardoel. Duizend punten (€1000,00) bij de Bijenkorf levert een waardebon of korting van €25,00 euro op, terwijl bij Betsy Palmer twintig punten (€375,00) een waardebon van €25,00 euro oplevert.

	Aspecten van Loyaliteitsprogramma
	Bijenkorf
	Betsy Palmer


	Spaardoel
	Veel geld voor dat je waardebon krijgt, echter kan je hier meer (verschillende) producten kopen 
	Bescheiden spaardoel voor vaste klant

	Deelnamekosten
	Vraagt geen deelname kosten, geeft zelfs 10% korting op de eerstvolgende aankoop en een welkomstpakket
	Vraagt €5,00 deelname kosten en geeft 5 punten t.w.v. €125,00 cadeau.

	Joint Program
	Kunt bij meerdere bedrijven en voor meerdere producten sparen
	Kunt alleen bij Betsy Palmer sparen, en alleen op eigen artikelen

	Communicatie
	Heel veel, nieuwsbrieven, toegang tot speciale koopavonden, speciale aanbiedingen etc.
	Weinig, nieuwsbrieven en sporadisch een actie

	Overige voordelen
	Altijd 10% korting op geuren, huidverzorging en make-up
	Geen

	Interactie
	Eigen website waar men de gespaarde punten kan zien en individuele aanbiedingen kan zien. Daarnaast ook Social Media
	Voornamelijk Social Media

	Persoonlijk/Individueel
	Heel veel. Er bestaat een structurele binding met de klant.
	Vrij weinig. Acties zijn niet gebaseerd op koopgedrag.


Tabel 2.1 concurrentieanalyse 
Bij aanschaf van de Bijenkorf Card krijg je een welkomstpakket en  krijg je ten allen tijde 10% korting op geuren, huidverzorging en make-up. Ook organiseren zij exclusieve koopavonden, Membership kortingen, Cadeau Vouchers en Card-aanbiedingen die zijn afgestemd op de interesses van de klant.   Het grote verschil met Betsy Palmer is dat zij dit hele beleid doorvoeren in hun bedrijf. Daarnaast hebben zij de middelen om de klant individuele kortingen en acties aan te bieden op hun koopgedrag. De klanten kunnen daarnaast hun eigen voortgang en persoonlijke acties ten allen tijde bekijken op hun eigen persoonlijke Bijenkorf website. Dit zorgt voor meer verbondenheid dan alleen informatie toesturen. De klant is actief bezig met sparen en het uitgeven van de gespaarde voordelen bij het bedrijf.

De Bijenkorf biedt naast vele andere producten die Betsy Palmer niet kan bieden, een goed werkend, interactief loyaliteitsprogramma met vele voordelen voor de individuele klant. Wat Betsy Palmer kan leren van haar concurrent is dat een spaarprogramma werkt. Klanten voelen zich gewaardeerd en zijn bereid interactief mee te doen, als het bedrijf dat ook doet. De Bijenkorf heeft een structurele binding met haar klant en communiceert hierdoor ook veel gemakkelijker. De communicatie wordt naarmate de verbinding versterkt ook steeds noodzakelijker. Betsy Palmer moet streven naar een gelijkwaardige positie als concurrent van de Bijenkorf, op het gebied van loyaliteitsprogramma’s.

3 De vraag van Betsy Palmer
In dit hoofdstuk wordt de centrale vraagstelling voor BETSY PALMER besproken. Wat wil zij bereiken door middel van dit communicatieadvies? En wie zijn hierbij haar doelgroepen? Daarna worden de effectdoelstellingen besproken. Welke doelstellingen moeten bereikt worden naar aanleiding van het te geven advies?

3.1  Loyaliteitsprogramma voor een omzet-boost

BETSY PALMER wil meer omzet maken. In de eerste instantie is dit een marketingvraagstelling. Maar als we verder kijken schuilt hier zeker een communicatievraagstuk in. Hoe ontstaat er meer omzet? Meer omzet krijgt een bedrijf door middel van het vergroten van het aantal klanten of bestaande klanten over te halen meer herhalingsaankopen te doen. En hier ontstaat de communicatievraagstelling. Klanten werven of behouden zijn het gevolg van een relatie die ontstaat tussen de klant en het bedrijf. Hoe sterker deze relatie, des te sterker is het concurrentievoordeel van het bedrijf en zal daarmee waarschijnlijk de omzet stijgen. Het versterken van een relatie met een klant gaat door middel van het beïnvloeden van de kennis, houding en gedrag van de klant t.o.v. het bedrijf. Het versterken van een relatie doe je dus door communicatie.

Een ideaal middel om de relatie te verbeteren is een loyaliteitsprogramma, wat ik zal toelichten in hoofdstuk 6. Betsy Palmer heeft een loyaliteitsprogramma deze bestaat uit een klantenpas, dan wel een online account, waarop de klanten punten sparen naar aanleiding van hun aankopen. Bij twintig punten krijgt de klant een cadeaubon ter waarde van 25 euro.

De centrale vraag ‘Hoe krijgt Betsy Palmer meer omzet?’ zal dus worden gewijzigd tot een communicatie vraagstuk. Samen met Betsy Palmer heb ik de volgende centrale vraag geformuleerd: 

‘Hoe kan BETSY PALMER  door middel van haar loyaliteitsprogramma binnen twee jaar meer verkopen via de bestaande distributiekanalen?’

Deze centrale vraag is het uitgangspunt van dit adviesrapport. Met de bestaande distributiekanalen worden de winkels en de webwinkel van BETSY PALMER bedoeld.

Consumenten profiteren van degelijke, kwalitatief goede en uniekere producten , waarnaast ze ook punten sparen voor korting op hun volgende aankopen . Reden genoeg waarom de snoepjes van BETSY PALMER over ‘de toonbank zouden moeten vliegen’ met behulp van hun klantenkaart. Toch wenst BETSY PALMER  voor de komende twee jaar een nieuwe communicatieaanpak om de BETSY PALMER  nog beter te verkopen.

BETSY PALMER Loyaliteitsprogramma kent meerdere communicatiedoelgroepen. De eerste doelgroep bestaat uit de klanten die gebruik maken van het loyaliteitsprogramma via een van de winkels of via d webwinkel. Zij zijn degene die voornamelijk via de winkel kopen, misschien online oriënteren, en via de winkel gebruik zijn gaan maken van de klantenkaart. Doordat BETSY PALMER ook online hun producten aanbieden is zijn er ook online klanten die meedoen aan het loyaliteitsprogramma. De tweede doelgroep zijn de klanten die niet in het bezit zijn van een klantenkaart.

De laatste doelgroep is het personeel van Betsy Palmer. Zij moeten werken met de klantenkaart en dus begrijpen waar deze voor staat, hoe deze werkt en wat zij moeten communiceren naar de klanten. Het personeel is de woordvoerder en de contactpersoon van het loyaliteitsprogramma.
3.2  Effect op klanten en personeel

De onderstaande effectdoelstellingen hebben betrekking op het effect dat bereikt moet worden door middel van het uitvoeren van het advies. De doelstellingen zijn gericht op het verbeteren van kennis, houding en gedrag van de doelgroepen.

Effectdoelstellingen consumenten in het bezit van een klantenkaart( zowel online als offline)

Kennis:
Top of Mind herkenning genereren voor Betsy Palmers klantenkaart binnen een periode van één jaar, middels een minimale contactfrequentie van drie keer, bij alle consumenten in het bezit van een klantenkaart

Houding:
Er moet een positieve houding ontstaan ten opzichte van de BETSY PALMER Klantenkaart  onder 75% van alle consumenten die bekend zijn met het product.

Gedrag:
Binnen twee jaar, moeten de verkoop minstens 15% gestegen zijn onder de consumenten met een klantenkaart van BETSY PALMER.

Effectdoelstellingen consumenten zonder klantenkaart

Kennis:
De consumenten die geen lid zijn van het loyaliteitsprogramma, moeten binnen een periode van één jaar, op de hoogte zijn van alle in’s en out’s rondom de BETSY PALMER klantenkaart.

Houding: 
Er moet een positieve houding ontstaan ten opzichte van het programma bij 70% van  de consumenten die geen lid zijn van het loyaliteitsprogramma.

Gedrag: 
Na een periode van twee jaar, moet 60% van deze consumenten zich hebben aangesloten bij het loyaliteitsprogramma van BETSY PALMER.

Effectdoelstellingen medewerkers

Kennis:
Medewerkers moeten op de hoogte zijn van alle in’s en out’s rondom de BETSY PALMER klantenkaart en het beleid.

Houding: 
Er moet een positieve houding ontstaan ten opzichte van de verkoop van het product bij alle medewerkers van BETSY PALMER

Gedrag: 
Alle medewerkers deze klantenkaart actief aanbieden.

4 Onderzoek

In dit hoofdstuk staat onderzoek centraal. De eerste paragraaf is gewijd aan de onderzoeksopzet. Hierin komen onderzoeksvragen, -methoden en -doelstellingen aan bod. In de tweede paragraaf vindt u de belangrijkste resultaten en bevindingen van het onderzoek.

4.1  Literatuur, consumenten –en ledenonderzoek 

De centrale vraag van Betsy Palmer luidt als volgt:

‘Hoe kan BETSY PALMER  door middel van haar loyaliteitsprogramma 

binnen twee jaar meer verkopen via de bestaande distributiekanalen?’

Om de centrale vraag van Betsy Palmer te beantwoorden, maak ik gebruik van een onderzoeksvraag en deelvragen die mij hierbij zullen helpen. De onderzoeksvraag is ontstaan uit de wetenschap dat vaste klanten meer omzet leveren. Ruim 20% van de klanten levert 80% van de omzet voor een bedrijf. Meer omzet valt dus te behalen uit vaste klanten. Vaste klanten zijn klanten met een sterke binding met het bedrijf en hierdoor is er een grote kans dat zij ook lid zij van het aangeboden spaarprogramma. De vraag van mijn onderzoek luidt dus als volgt:

 ‘Hoe kan Betsy Palmer haar binding met haar klanten versterken d.m.v. haar loyaliteitsprogramma?’

De deelvragen voor mij onderzoek zullen helpen bij het beantwoorden van mijn onderzoeksvraag.

1. Wat is de kennis, houding en gedrag t.o.v. het Betsy Palmer loyaliteitsprogramma van het management en personeel van Betsy Palmer? En van de klanten van Betsy Palmer? 

2. Wat is het belang en wat zijn de voordelen van een goedwerkend klantenrelatie beheer of Customers Relationship Management?

3. Wat zijn de voordelen van een loyaliteitsprogramma en wat zijn de voorwaarden waar het programma aan moet voldoen om te slagen?

4. Wat voor middelen kunnen een bijdrage leveren aan het versterken van de binding (positief beïnvloeden van houding en gedrag) van Betsy Palmer met haar klanten?

Om de onderzoeksvraag, en daarmee de probleemstelling, te kunnen beantwoorden, wordt er gebruik gemaakt van verschillende soorten onderzoeken. De onderzoeksvraag is hierbij vanzelfsprekend het uitgangspunt. Om het onderzoek gestructureerd te laten verlopen, is het onderzoek verdeeld in drie verschillende elementen:

· Literatuuronderzoek
· Onderzoek onder consumenten

· Onderzoek onder Betsy Palmer Personeel

Hieronder vindt u een opsomming van de verschillende onderzoeken. Een toelichting hierop volgt in de rest van deze paragraaf. 

· Literatuuronderzoek

Deskresearch in deze verschillende vragen en onderwerpen moet inzicht geven in voorwaarden en voordelen van deze onderwerpen. De antwoorden en bevindingen hiervan zullen een basis vormen voor het te vormen beleid van het loyaliteitsprogramma van Betsy Palmer. Daarnaast kunnen zij met deze voorwaarden ook hun eigen programma evalueren.
De volgende onderzoeken gebeuren op basis van deskresearch:

1. Onderzoek naar voorwaarden en voordelen van een Customers Relationship Management systeem.

2. Onderzoek naar voorwaarden en voordelen van een loyaliteitsprogramma.

3. Onderzoek naar het gebruik van relatiemiddelen en Social Media.
· Onderzoek onder consumenten

Betsy Palmers klantenbestand bevat data van 3500 klanten van het bedrijf. Al deze klanten zullen worden benaderd voor de enquête om hun kennis, houding en gedrag t.o.v. het loyaliteitsprogramma te onderzoeken. Met het bedrijf is het minimale aantal respondenten op 100 gezet (2,85%), aangezien er weinig tot geen contact is met de klanten. Om dit minimum te behalen, worden er prijzen ter beschikking gesteld voor deelnemers van de enquête.

1. Enquêtes onder 3500 consumenten (met een minimum van 110 respondenten) uit Betsy Palmers klantenbestand.

Doel: 
Kennis, houding, gedrag ten opzichte van Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma meten en belangrijke waarden met betrekking tot klantrelatiebeheer achterhalen.

Onderzoeksgroep: 
Vrouwen uit Betsy Palmers klantenbestand.
· Onderzoek onder Betsy Palmer personeel

1.Interview met eigenaresse over de visie m.b.t. Klantenrelatiebeheer van Betsy Palmer

Doel: 
Ontstaan, toekomst beeld en visie achterhalen van de relatie met de klant die Betsy Palmer voor ogen heeft. 

Onderzoeksgroep: 
Eigenaresse van Betsy Palmer.

2. Interviews met 5 personeelsleden van Betsy Palmer, van verschillende filialen

Doel: 
Motivatie en gedrag van het personeel, met betrekking tot de verkoop van de klantenkaart.
Onderzoeksgroep: 
Personeelsleden van Betsy Palmer in Amsterdam en Rotterdam.

4.1.1 Vragen aan consumenten, personeel en management
Om de centrale vraag te kunnen beantwoorden zijn er verschillende onderzoeksvragen opgesteld. De antwoorden op deze onderzoeksvragen bepalen deels de te volgen strategie, waarmee de doelstellingen behaald moeten worden. In dit hoofdstuk gaan wij in op het tweede en derde element van het onderzoek. 

Onderzoeksvragen gericht op de consument:

· Wat verwacht men van een Betsy?

· Wat zijn de associaties bij Betsy Palmer?

· Wat is hun houding t.o.v. een algemeen loyaliteitsprogramma?

· Wat is hun houding t.o.v. Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma? 

· Zijn er verbeterpunten voor Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma?

· Wat is de houding van klanten t.o.v. het gebruik van Social Media door een bedrijf?

· Wat wordt er onder de doelgroep beschouwd als een goede webwinkel?

· Wat is hun houding t.o.v. Betsy Palmers Webwinkel?

· Verbeterpunten?

Onderzoeksvragen gericht op de het personeel:

· Wat verwacht men van een Betsy?

· Wat zijn de associaties bij Betsy Palmer?

· Wat is hun houding t.o.v. een algemeen loyaliteitsprogramma?

· Wat is hun houding t.o.v. Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma? 

· Zijn er verbeterpunten voor Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma?

· Prijs je het loyaliteitsprogramma aan?

· Wat vind je van de verkoop training?

· Hoe vindt je de klantenservice geregeld?

· Wat is je houding t.o.v. Betsy Palmers webwinkel?

· Zijn er verbeterpunten voor de webwinkel?

· Hoe vindt je de interne communicatie?

· Wat zou je verbeteren/weglaten?

Onderzoeksvragen gericht op de eigenaresse

· Wat verwacht u van een Betsy?

· Wat zijn uw associaties bij Betsy Palmer?

· Hoe is bij het ontstaan van Betsy gekeken naar klantenservice?

· Wat is uw ideale visie gericht op de klant en de klanten service?
· Waar zitten volgens u nu de knel punten?

· Wat is uw houding t.o.v. een algemeen loyaliteitsprogramma?

· Wat is uw houding t.o.v. Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma? 

· Zijn er verbeterpunten voor Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma?
4.1.2 Deskresearch, diepte-interviews en enquêtes

De resultaten verkregen uit het literatuuronderzoek worden gebruikt om de andere resultaten te ondersteunen, en nog belangrijker: om de juiste strategie te kunnen vormen.

De onderzoeksvragen voor de consumenten worden verkregen door middel van een enquête. Ook het personeel wordt ondervraagd door middel van een enquête. De eigenaresse, het management, zal worden ondervraagd aan de hand van een interview.
4.1.3  Kennis, houding en gedrag

Met het onderzoek moeten verschillende doelstellingen behaald worden. Allereerst moet ons onderzoek inzicht geven in de wereld van CRM, klantenrelatiebeheer en loyaliteitsprogramma’s en de kennis, houding en gedrag met betrekking tot Betsy Palmer en haar klantenrelatiebeheer. Hieronder vindt u mijn doelstellingen. 

CRM

Onderzoek hiernaar geeft mij inzicht in het belang  en de voordelen van een goede werkend CRM systeem, oftewel een klantenrelatiebeheer, en de voorwaarden van zo’n systeem.

Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma
Deskresearch geeft mij inzicht waar een loyaliteitsprogramma aan moet voldoen om te slagen. Daarnaast geeft dit onderzoek een helder beeld van de voorwaarden en risico’s van een loyaliteitsprogramma.

De interviews en enquêtes geven mij inzicht in de consumenten en hun kennis, houding en gedrag t.o.v. Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma. Daarnaast geven de interviews mij inzicht in de visie van de eigenaresse en het personeel m.b.t. klantenrelatiebeheer en het loyaliteitsprogramma.

Online impact

Onderzoek naar de werking van relatiemiddelen geeft inzicht in hoe een bedrijf hiermee de relatie met de klant kan versterken. 
4.2  Resultaten personeels-, management- en consumenten onderzoek

In deze paragraaf worden de onderzoeksvragen beantwoord aan de hand van de resultaten uit uitgevoerde onderzoeken. Een uitgebreide uitwerking van de resultaten kunt u vinden in de bijlagen 5, 6 en 7.
4.2.1 Resultaten management- en personeelsonderzoek

Betsy Palmer is ontstaan uit de visie dat er vrouwen zijn die niet persé of eigenlijk liever niet willen hebben wat iedereen heeft. Maar dat ze schoenen willen die uniek en apart zijn. Schoenen waarop zijn gezien durven te worden. Een schoenwinkel die anders is als alle andere, met meer klasse en sfeer maar toch voor een redelijke prijs.

De klantenkaart is ontstaan uit het idee om de vaste klanten meer waardering te geven en om ze een reden te geven om te laten terugkeren naar de winkel, die nogal redelijk van de standaard winkel route af ligt. Dit systeem werkt echter niet optimaal voor Betsy Palmer. Er is vrijwel geen beleid rondom het uitsturen van nieuwsbrieven, organiseren van speciale klanten avonden en andere voordelen naast het sparen van punten die leiden tot klantenbinding.
Ook het management geeft te kennen niet tevreden te zijn met het loyaliteitsprogramma. Het is van belang om te weten wat de kennis, houding en het gedrag is van het management t.o.v. zulke programma’s. Mevrouw Gerardts over loyaliteitsprogramma’s; ‘Ik spaar zelf ook bij bepaalde winkels waar ik kom. Ik sta positiever tegenover deze winkels, omdat zij mij met meer service benaderen sinds ik lid ben van hun spaarprogramma. Daarnaast zijn de voordelen en de extra services die zij bieden erg prettig.’
. Wat betreft haar eigen loyaliteitsprogramma is de eigenaresse van de schoenenwinkel niet tevreden. Ze heeft destijds toegestemd met een dergelijk programma, volledig bewust van de voordelen en voorwaarden, maar ziet hier vrij weinig van terug in haar bedrijf. 
Tijdens dit interview blijkt dat de eigenaresse heeft ingestemd met het idee, maar dat het project uitsluitend bestond uit een financiële binding met de klant. Er was geen sprake van het invoeren van een strategie of het naleven ervan. Het programma bestond slecht uit het sparen van punten en het uitsturen van cadeaubonnen en nieuwsbrieven, en hier was geen toezicht op.
Ook het personeel maakt deel uit van dit programma dat de binding van de klant met het bedrijf versterkt. Zij zijn het aanspreekpunt van de klant en kunnen de klanten wijzen op de voordelen van het lidmaatschap van dit programma. Uit het onderzoek blijkt dat gehele personeel op de hoogte is van het bestaan en de werking van de Betsy Palmer klantenkaart. Het is echter geen onderdeel van de verkooptraining gericht op de verkoop van de klantenkaart of het verbeteren van de relatie met de klant.
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Het is algemeen bekend dat je producten waar je achter staat beter verkoopt. Daarom is het van belang om te weten wat de houding van het personeel is tegenover het product. Goed om te zien is dat het gehele personeel de beloning in verhouding vind staan met het sparen en dat ruim 50% het spaardoel haalbaar vinden. Dit zijn belangrijkste en basis aspecten van een spaarprogramma en de houding hierover dient positief te zijn.
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Bijna driekwart van het personeel geeft aan actief te zijn in de verkoop van de klantenkaart. Hiervan let het grote meerendeel wel op de klant en hun gedrag.  Dit zijn cruciale punten in een beleid. Dit zijn aspecten die opgenomen moeten worden in het beleid en doorgevoerd moeten worden in de verkooptraining.
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Tot slot is onder het personeel gevraagd of er draagvlak is voor een loyaliteitsprogramma, met middelen die de kennis, houding en gedrag van de klanten t.o.v. Betsy Palmer positief beïnvloeden. Bijna 60% van het personeel staat hier volledig achter en is bereid mee te werken aan deze middelen. 

4.2.2
Resultaten consumenten onderzoek

Uit de enquête onder 210 respondenten uit het Betsy Palmer Klantenbestand blijkt dat ondanks de kleine collectie heren schoenen het klantenbestand voor 99,5% bestaat uit vrouwen. Deze vrouwen zijn gemiddeld 39 jaar en het merendeel is bezoeker van het filiaal op het Rokin.

De klanten bezoeken Betsy Palmer zo’n 4-8 keer per jaar en komen voornamelijk voor trendy schoenen en het unieke aanbod dat Betsy Palmer hen biedt. Zij kopen voornamelijk pumps en laarzen en associëren Betsy Palmer met Uniek, Apart, Hip en vrouwelijke schoenen met stijl.

De service van het personeel in de winkel en in de webwinkel wordt door meer dan de helft van de respondenten met een goed beoordeeld. Ook de uitstraling van de winkels en de webwinkel komen succesvol uit het onderzoek.
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Interessant om te zien is dat een groot deel van de klanten geen concurrenten ziet voor Betsy Palmer. In sommige gevallen is het merken aanbod gelijk, zoals bij de Bijenkorf, maar wordt het concept van Betsy Palmer als uniek beschouwd. 
[image: image10.png]Wie beschouwt u als de grootse concurrent van Betsy
Palmer?

4,29%

M geen mening/antwoord
M JanJanssen

B Paul Warmer

m Shoebaloo

= Bijenkorf

H Anders nl.....

= Niemand




 [image: image11.png]Wie beschouwt u als grootste concurrent van
Betsy Palmer? Anders, nl.....

® Buitenlandse webwinkels
B Buitenlandse winkels
= Nederlandse webwinkels

® Nederlandse winkels





In de tweede grafiek kunt u de uitwerking zien van de respondenten die de vraag beantwoorden met ‘Anders, nl…’. In deze grafiek ziet u dat het meerendeel een Nederlandse winkel heeft genoemd. Echter kwamen de bedrijfsnamen te weinig voor om als grote concurrent te worden beschouwd. 
Wat ook opvalt is dat webwinkels geen groot deel van de grafiek opeist. Er zit een stijgende lijn in de populariteit en de in de omzetten van online winkelen
. Om deze redenen verwijs ik u naar Extra Bijlage waarin ik een stappenplan geef voor een succesvolle online winkel en de voornaamste trends op het gebied van een online winkel. Betsy Palmer is in het bezit van een webwinkel, deze is echter te statisch en geneert deze niet genoeg traffic. Met het vernieuwen van deze website kan Betsy Palmer deze (nog kleine) concurrentie weerstand bieden.

De voornaamste concurrenten zijn de Bijenkorf en Shoebaloo. Omdat dit rapport voornamelijk is geschreven voor het loyaliteitsprogramma van Betsy Palmer, zal mijn concurrentieanalyse dan ook daarop gericht zijn. U kunt deze vinden in bijlage 4. 
De klanten van Betsy Palmer hebben een positieve houding tegenover spaarprogramma’s als deze een leuke beloning heeft of als deze plaatsvindt in een relevante winkel. Helaas weet bijna de helft van de klanten niets van het Loyaliteitsprogramma van Betsy Palmer of weten zij niet wat het programma inhoudt. 
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Uit het onderzoek blijkt dat bijna 50% van de ondervraagden de uitleg over de klantenpas slecht tot redelijk vindt. Dit is een gevolg van een gebrek aan communicatie. Deze pas is destijds in het leven geroepen als financiële binder en vrijwel niets meer. Er is weinig communicatie geweest om de kennis over deze pas te vergroten. Het moet voor iedereen duidelijk zijn wat het programma inhoudt, wat voor voordelen er zijn en waarom dit wordt gedaan. Ook bij het personeel moet er draagvlak zijn. Zij zijn immers degene die de klant hierover kan informeren.
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Ondanks dat vrijwel de helft van de respondenten niets of vrij weinig weet over de klantenkaart of het loyaliteitsprogramma, staan ze toch positief tegenover het beleid. Bijna 90% staat positief tegenover een actiever beleid rondom het loyaliteitsprogramma van Betsy Palmer, waarvan 37% alleen als de korting aantrekkelijk is. 
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Middelen zoals speciale avonden en nieuwsbrieven worden gewaardeerd onder de doelgroep

De klantenavond wordt met 59% als positieve benaderd. Wat meegenomen dient te worden is dat deze avonden ook in andere filialen kunnen plaatsvinden. Zo voldoet Betsy Palmer ook aan wensen van  haar klant in andere regio’s.
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De nieuwsbrief wordt positief ontvangen met ruim 80%. Ondanks deze grote meerderheid zijn er opmerkingen gemaakt die men niet mag verwaarlozen. Zo past de lay-out niet bij het imago van de winkel en komt hij vrij onprofessioneel over.

Uit deze enquête blijkt dat er genoeg vraag onder de klanten bestaat om het loyaliteitsprogramma te professionaliseren en te activeren. Voor de volledige uitwerking verwijs ik u naar bijlage 6.
5 Customer Relationship Management (CRM)
In dit hoofdstuk leg ik het begrip CRM uit en wat het kan betekenen voor een bedrijf. Daarnaast leg ik de begrippen loyaliteit en klanttevredenheid uit en wat communicatie moet doen om deze te bereiken.

5.1  Het begint met CRM

Voor veel bedrijven geldt hetzelfde. Een groot deel van de klanten zijn weinig winstgevend en een klein deel juist erg waardevol. Het is dan ook logisch dat het voor veel bedrijven belangrijk wordt om deze waardevolle klanten te behouden en de relatie met de minder winstgevende te verbeteren. Voor deze processen bestaat Customer Relationship Management (CRM).  De volgende definitie geeft inzicht in de betekenis van CRM:

‘Customer Relationship Management is een ondernemingsstrategie gericht op het opbouwen en onderhouden van langdurige klantrelaties die voor beide partijen economisch gezien voordelig zijn, gebaseerd op het consistent toepassen van actuele kennis over individuele klanten.’

De marketingactiviteiten van CRM zijn enerzijds gericht op het ontstaan van nieuwe relaties en anderzijds op het onderhouden van relaties. CRM blijkt in de praktijk een bruikbare strategie als er aan de volgende voorwaarden wordt voldaan
:
1. Heterogene behoeften en wensen

In de markt moeten er een groep klanten zijn met duidelijk afwijkende wensen en behoeften.

2. Gevoel van verbondenheid tussen aanbieder en afnemers

Relaties hebben ook een emotioneel aspect.

3. Tweeweg- interactie

Beide partijen moeten kunnen praten en luisteren.

4. Een reeks van transacties over langere tijd

Relaties ontstaan alleen bij herhalingsaankopen en gedurende lange tijd contact met elkaar.

5. Voldoende winstmarge

Individuele communicatie is duurder dan massacommunicatie. Uiteindelijk moet het wel winstgevend zijn.

6. Bestaan van overstapkosten

Als de kosten om van aanbieder te wisselen laag zijn, zal de klant niet snel genegen zijn een relatie te beginnen.

Ondanks dat CRM een ondernemingsstrategie is spelen de afdelingen marketing, verkoop en klantenservice de grootse rol. De werknemers van uw bedrijf zijn een belangrijk onderdeel in de keten. Tevreden werknemers zorgen uiteindelijk voor een hogere winst.
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Voor Betsy Palmer is het behouden van winstgevende klanten een belangrijk onderdeel van CRM. Niet alleen moet de communicatie over en van het loyaliteitsprogramma de kennis, houding en gedrag van de klanten positief beïnvloeden, maar ook die van het personeel. Er moet draagvlak ontstaan voor het programma en de doelstellingen ervan. Zij zijn tenslotte de woordvoerders van het programma.
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5.2  De kracht van de vaste klant

Maar waarom zijn tevreden, vaste klanten nou zoveel beter dan steeds weer nieuwe klanten? De cijfers liegen er niet om en geven duidelijk weer waarom tevreden vaste klanten zo belangrijk zijn. Tevreden klanten komen vaak terug (80-90%) en vertellen hun positieve ervaring aan gemiddeld tien anderen. Daarnaast is het makkelijk om te cross-, 
up-
 of more selling aan bestaande klanten. Tot slot is het vijf keer duurder om nieuwe klanten te verkrijgen dan om bestaande klanten te houden. 

Betsy Palmer streeft een goede relatie na met haar klanten. Hierbij  is het noodzakelijk dat het bedrijf inzicht heeft in de kwaliteit van de individuele klanten. Het is namelijk een mythe dat een bedrijf met al haar klanten een duurzame relatie moet aangaan. De beste manier om inzicht te krijgen in een klant is aan de hand van een klanten piramide. Deze piramide laat zien dat 20% van het klantenbestand goed is voor 80% van de omzet en de onderste 20% slecht 1% van de omzet.
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Fig. 5.1 de klanten piramide

Deze percentages zijn het gevolg van de levensduur van de vaste klanten. Vaste klanten gaan, hoe langer de levensduur, meer winst opleveren voor het bedrijf. Dit is het gevolg van 4 redenen 
:
1. Groei in de verkoop

2. Lagere kosten

3. Anderen aanbevelen

4. Minder prijsgevoelig

Daarnaast hebben vaste klanten nog meer voordelen. Zo ontstaat er een lager afbreukrisico, de klant is minder snel geneigd de relatie te verbreken als er iets fout gaat. Daarnaast krijgt het bedrijf minder acquisitiekosten. Een klein deel wordt gebruikt om nieuwe klanten te werven en het grootste deel wordt gebruikt om klanten te laten groeien in de piramide. Tot slot verkrijgt het bedrijf een betere concurrentie positie door haar vaste klanten. Als de relatie sterk is, moeten de concurrenten meer moeite doen om de klanten weg te halen.

Dat winstgevende klanten belangrijk zijn moet nu duidelijk zijn. Echter betekent dit niet dat het werven van nieuwe klanten niet meer van belang is. De focus verschuift van zoveel mogelijke nieuwe klanten naar nieuwe klanten die de potentie hebben om uit te groeien tot winstgevende vaste klanten. Hier moet op gelet worden bij het werven van leden voor het loyaliteitsprogramma, dit kan worden opgenomen in de verkooptraining.

5.3  Soorten Binding

Betsy Palmer heeft al gedurende een lange tijd een relatie op weten te bouwen met bepaalde klanten. Maar wat is er gecommuniceerd? Hoe is de kennis, houding en gedrag van de klant beïnvloedt? En wat voor binding is hierdoor met deze klanten ontstaan? Net als in het leven kunnen er verschillende relaties worden aangegaan. Je hebt kennis, vrienden, geliefden en families. Ook in de consumenten markt bestaan er meerdere soorten bindingen. Elke binding heeft zijn eigen doelstellingen, strategie en instrumenten. De vier soorten bindingen tussen klant en aanbieder worden weergegeven in het volgende figuur.


	Mate waarin klanten binding met een aanbieder ervaren
	
	
	
	Structurele Binding

	
	
	
	Sociale/ Emotionele Binding
	

	
	
	Financiële binding
	
	

	
	Gewoontebinding
	
	
	

	
	Soort binding


Fig. 5.2 Vier niveaus van vrijwillige binding die klanten met een aanbieder ervaren

Bij al deze vormen is er sprake van een vrijwillige binding. De gewoontebinding is de zwakste binding omdat deze ontstaat uit gemakzucht. Dit is vrijwel altijd een onbewuste keuze en er is daarom vrijwel geen mening tegenover het merk. De klant kan bij deze vorm makkelijk overstappen naar de concurrent.
De andere drie bindingen zijn het gevolg van bewuste keuzes. Als de klant koopt vanwege materiele en financiële voordelen is er sprake van een financiële binding. Voorbeelden hiervan zijn kortingen op volgende aankopen of simpelweg het goedkoopste merk. Betsy Palmer heeft deze binding met veel van haar klantenpashouders en maakt gebruik van een uitgestelde beloning. 

Bij sociale(emotionele) binding ontstaat er een relatie met emotionele aspecten tussen de klant en het bedrijf. De klant krijgt het gevoel gewaardeerd te worden door aanvullende services en directe communicatie. 

De laatste binding is tegelijkertijd ook de sterkste, er ontstaat hierbij een goed verdedigbaar concurrentievoordeel. Hierbij is sprake van maatwerk of een aangepast aanbod op de individuele klant. Dit aangepaste aanbod komt duidelijk naar voren in de communicatie, die gericht is op de individuele klanten.

Betsy Palmer heeft op dit moment met haar klantenpashouders een financiële relatie dankzij het spaarprogramma die bij de kaart hoort. Om meer omzet te krijgen, moet men een betere en sterkere binding gaan krijgen met deze klanten. Een sterkere binding verkrijgt men door meer te communiceren met de klant. In spelen op kennis (bijna 50 % van de klanten weet niet of niet goed wat het loyaliteitsprogramma inhoudt), houding (een positiever attitude) en gedrag ( herhalingsbezoeken en interactie) krijgt men de relatie waar naar gestreefd wordt. Door te luisteren naar hun wensen, behoeftes, klachten en hun houding ten opzichte van Betsy Palmer, zal de relatie aanzienlijk verbeteren.
5.4  Een tevreden klant is nog geen trouwe klant

Hoe kan het dan toch zijn dat klanten die uiterst tevreden zijn, niet loyaal zijn en klanten die hun ontevredenheid laten merk alsnog loyaal blijven? En aan welke van de twee hebben we dan meer?

Loyaliteit en klanttevredenheid zijn geen synoniemen. Tevredenheid zegt iets over hoe de afnemer een product of dienst ervaart. Loyaliteit daarentegen benadrukt de relatie die een bedrijf onderhoudt met haar klanten. Kennis, houding en gedrag t.o.v. van het product is tevredenheid en t.o.v. het bedrijf is loyaliteit.

Klanttevredenheid is voor loyaliteit zeker een belangrijk aspect maar het is niet het enige.  En ook tevredenheid heeft meerdere eigenschappen. In theorie zijn er zeven factoren die van invloed zijn op de tevredenheid van de klant. Net als loyaliteit is tevredenheid de som van eigenschappen. Naast tevredenheid bestaat loyaliteit uit meerdere aspecten die van invloed zijn de op de grote ervan. 

	De eigenschappen van tevredenheid:

1. De verwachting

2. De prestatie

3. Belang van het gebruik

4. De reputatie

5. De relatie

6. De alternatieven

7. De prijs
	De eigenschappen van loyaliteit:

1. Reputatie

2. De consequenties

3. De alternatieven

4. De prijs

5. De relatie

6. De verplichtingen




Er zijn veel gelijkenissen tussen de factoren van tevredenheid en loyaliteit. Het boek Klanttevredenheid en loyaliteit van M. Mens en K. Berger, stelde aan de hand van deze twee theorieën een model samen die een handvat biedt om beter om te gaan met de begrippen tevredenheid en loyaliteit:


















Fig 5.3 loyaliteitsmodel

Het model laat duidelijk zien dat tevredenheid en loyaliteit geen synoniemen zijn. Loyaliteit is veel meer dan een relatie tussen een bedrijf en een klant en het sparen van punten. Bij het opzetten van een CRM beleid en het creëren van loyaliteit in plaats van klantentevredenheid, dient men hier rekening mee te houden. ‘Als je je klant echt wilt toebehoren en je een bloeiend bedrijf wilt, dan moet je geen genoegen nemen met alleen maar tevreden klanten; dan moet je van je klant een fan maken.’ 

5.5  Het gebruik van instrumenten
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Fig 5.4. loyalty strategie ontwikkeling

Het figuur hierboven laat de verschillende onderdelen zien die ondersteunen bij het vergroten van de loyaliteit van uw klanten. Er zijn verschillende analyses, doelstellingen, strategieën en instrumenten om deze doelstellingen waar te maken. Als het bedrijf zijn keuzes maakt wat betreft analyses, doelstellingen, strategie en instrumenten, moet men besluiten wat zij willen uitdragen. Of het bedrijf wil in spelen op de kennis, houding of gedrag van de klant of (ook belangrijk) het personeel.
De vraag die gesteld is door de directie van Betsy Palmer ‘hoe kunnen wij meer verkopen d.m.v. ons loyaliteitsprogramma?’ vraagt om meer omzet. Meer omzet is makkelijk te verkrijgen via vaste klanten. Deze zijn goedkoper om vast te houden en zoals u net heeft gelezen winstgevender dan nieuwe klanten.  En sterkere binding krijg je door meer te communiceren, de kennis, houding en gedrag positief te beïnvloeden en beter te luisteren naar je klanten. Let op het verschil tussen tevredenheid en loyaliteit. De conclusie van deze analyse is dat Betsy Palmer streeft  het versterken van de relatie met bestaande klanten d.m.v. van communicatie, wat uiteindelijk leidt naar klantenbehoud. Het volgende figuur wijst ons op de bijbehorende doelstellingen, strategie en soort instrument.
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Fig. 554 loyalty matrix

5.6  Een korte conclusie

Betsy Palmer heeft vaste klanten maar ziet de waarde van deze klanten en andere mogelijk, potentiële vaste klanten niet in. Door middel van Customer Relationship Management en communicatie met de klant krijgt het bedrijf meer inzicht in de waarde van klanten en de instrumenten om de relatie te verbeteren. Door het onderscheid te weten tussen tevredenheid en loyaliteit en het streven naar een sterkere binding door middel communicatie (positieve beïnvloeding van kennis houding en gedrag), zal Betsy Palmer een grotere klantentop opbouwen. Dit met het gevolg dat vaste klanten winstgevender zijn en goedkoper te behouden zal leiden tot het verhogen van de omzet.

Betsy Palmer moet inspelen op de kennis, houding en gedrag van het personeel om zo de basis te creëren voor loyale klanten. Een loyaal team helpt bij het creëren van loyale klanten.

In het volgende hoofdstuk zullen we de verschillende instrumenten die de loyaliteit van klanten kan versterken, bespreken. Omdat Betsy Palmer streeft naar relatieversterking en klantbehoud, wordt de nadruk gelegd op de instrumenten affiniteitprogramma en klantenclub en welke middelen hier kunnen worden ingezet.

6 Zegeltjes erbij?

Dit hoofdstuk legt de nadruk op het instrument loyaliteitsprogramma en de invulling ervan. Er wordt aangegeven wat voorwaarden zijn voor succesvolle programma’s en wat bedrijven met een CRM beleid kunnen doen om ontevredenheid weg te nemen.

6.1  Sparen, sparen, sparen!
De marketingwereld is al enige tijd in de ban van deze klantprogramma’s. Wat zowel verbazend is als feitelijk te verklaren. Verklaarbaar omdat klantprogramma’s zorgen voor een vruchtbare relaties met de klant; verbazend en zelfs vreemd omdat dergelijke programma’s erg oud zijn. Het principe dat klant het gevoel heeft ergens bij te horen en dat zijn bestaan wordt gewaardeerd, is geen recente ontdekking. Ook het principe dat kennis over klanten en hun gedrag erg profijtelijk kan zijn voor een bedrijf. 
Betsy Palmer heeft sinds 2008 haar eigen loyaliteitsprogramma, waar klanten kunnen sparen voor punten op een pas. Deze punten leveren uit eindelijk een waardebon op voor de klant die zij kan besteden in een van de winkels. 

Het programma is opgezet met het idee een vriendinnenclub te vormen rond om Betsy Palmer. Dit beeld is helaas nog niet bereikt. De volgende paragrafen  laat ons zien waar een klantenprogramma aan moet voldoen om succesvol te zijn.

Zoals in het vorige hoofdstuk besproken, bestaat er het besef dat de relatie met een klanten invloed heeft op omzet en winst. En dat zelfs het behouden van klanten meer oplevert dan het voortdurend aanhalen van nieuwe klanten. Dit besef leidt tot steeds meer en meer klanten programma’s en spaarkaarten. Een andere reden van deze groei is dat hedendaagse technologieën het makkelijk maakt om deze relaties te onderhouden. Wanneer klant- en transactiegegevens bij de aanbieder bekend zijn, kan het bedrijf beter inspelen op de veranderende vraag van de klant. Directe communicatie kan worden ingezet om de relatie met de klant te onderhouden en de interactie te verbeteren. Hierbij kunt u denken aan direct mail, telefonische helpdesk, Social Media en internet.
6.2  Evolueer!
Zoals in het vorige hoofdstuk was gebleken moeten bedrijven die streven naar relatie versterking en klantbehoud, zoals Betsy Palmer, de relatie van financiële binding laten evolueren naar sociale/emotionele binding en uiteindelijk tot een structurele binding tussen afnemer en aanbieder. Dit kan door het bestaande loyaliteitsprogramma te laten evolueren naar affiniteitprogramma en uiteindelijke tot klantenclub. Klantenprogramma’s kunnen inhoudelijk veel verschillen. Een definitie die al mogelijkheden omvat :’Een specifieke inzet van marketinginstrumenten die voor afnemers het karakter heeft van een georganiseerde activiteit waarmee zij voor kortere of langere tijd voordelen kunnen behalen.’ 
Hoe de inhoud en de uitwerking van een programma er uitziet ligt aan de binding en de bijbehorende doelstelling die de het bedrijf wil aangaan met haar klanten.
	Klant-

Programma’s
	Binding
	Belangrijkste instrument
	Impact
	Concurrentie-voordeel
	Positionering
	Impact op organisatie

	Belonings-programma


	Financieel
	Beloning
	Hoog Direct
	Tijdelijk
	Prijsprofiel Beperkte Services Ongedifferentieerd
	Beperkt onderdeel Verkoop

	Communicatie-programma’s


	Financieel Sociaal
	Communicatie Services Beloning
	Laag, langere termijn
	Verdedigbaar
	Extra services Gedifferentieerd
	Uitgebreid onderdeel marketing (communicatie)

	Relatie-programma’s


	Financieel Sociaal Structureel
	Database Communicatie Beloning
	Hoog, Langere termijn
	Verdedigbaar
	Serviceprofiel Exclusieve Services

Gedifferentieerd
	Zeer uitgebreide vorm van marketing


Tabel 6.3. Klantprogramma’s en relevante aspecten

Als je om je heen kijkt bestaan er voornamelijk veel spaaracties en spaarprogramma’s. Veel loyaliteitsprogramma’s richten zich op het versterken van de financiële binding, een binding die gemakkelijk te verkrijgen is. Door middel van nieuwsbrief of speciale exclusieve openingstijden probeert men de sociale binding te versterken. En soms, al gebeurd dit niet vaak, wordt er getracht de structurele binding te versterken. Dit kan bijvoorbeeld door acties en aanbieding op maat te doen. De aanbieder kiest er dan voor cadeaus of acties aan te laten sluiten op de individuele klant.

Zoals u ziet wordt bij elke vorm financiële binding nagestreefd. In het geval van Betsy Palmer is haar programma een beloningsprogramma. Om de verkoop te laten stijgen d.m.v. van een loyaliteitsprogramma is het noodzaak de relatie te versterken. 

Omdat de stap van financiële binding naar structurele binding in één keer te groot is en veel kosten met zich meedraagt, zoals het aanschaffen van een beter software systeem, zal dit rapport zich richten op het verkrijgen van een sociale binding met de klanten. Echter raad ik de directie van Betsy Palmer wel aan de structurele binding en het programma wat daarbij hoort, in haar achterhoofd te houden. De structurele binding vraagt om een veel intensiever insteek. De klant verwacht hier een totaal geïndividualiseerd aanbod, die bij geen andere te verkrijgen is. Van alle vormen is de structurele binding het sterkst, juist vanwege die verwachting. De concurrentie is dan namelijk ver te zoeken. Deze werkwijze heeft om te werken wel een groot aanbod nodig en een BackOffice dat hier op kan inspelen. 

6.3  Hello Stranger!
Uit een kwalitatief onderzoek
 onder 300 consumenten naar de invloed van een klantprogramma kwamen zeer positieve cijfers. 27% vond dat zij meer binding kreeg met het merk of het bedrijf en zelfs 48% voelde zich meer betrokken. Ruim twee-derde vond het bedrijf een beter imago krijgen en waren ook positief over het programma. Tot slot bezocht 36 % de winkel meer en deed 24% van de ondervraagden meer aankopen. Dit bewijst dat een loyaliteitsprogramma kan leiden tot een positievere houding t.o.v. van het bedrijf en een beter imago.

 Bij de sociale binding vraagt de klant om ‘erkend en serieus genomen te worden’. Dit kan gecreëerd worden door directe communicatie en additionele services. Voorbeelden van services zijn speciale productintroducties, modeshows en klantenavonden. Sponsored magazines kunnen worden ingezet als medium om de klant te informeren over de aangeboden services en over de voordelen van de klantenkaart.

Uit de enquête onder het klantenbestand van Betsy Palmer blijkt dat 90% procent positief tegenover een actief klantenprogramma staat en 30% daarvan alleen wanneer de aanbieding of korting relevant is. Echter weet ruim 50% niet van het bestaan of de inhoud van Betsy Palmers klantenkaart. 

Het is een gemis voor Betsy Palmer dat zij niet voldoende gecommuniceerd hebben met hun klanten om ze kennis bij te brengen over het loyaliteitsprogramma. Een spaarprogramma is namelijk een goed begin om de relatie met de klant te verbeteren. 

6.4  Succes begint met keuzes
Zoals men weet zijn loyaliteitsprogramma’s en klantenkaarten geen nieuw fenomeen. Iedereen is wel ergens lid of spaart ergens wel zegeltjes. Sommige van deze programma’s zijn succesvol, maar andere ook niet. McKinsey onderzocht de factoren voor een succesvol loyaliteitsprogramma. Hij heeft op basis hiervan een stappenplan ontwikkeld.

1. Stel gerichte en realistische doelen

2. Durf te kiezen

3. Zorg voor een onderscheidend vermogen

4. Implementeer met vaardigheid en volharding

Succesvolle programma’s dienen rekening te houden met het beschikbare budget. Dit budget moeten zij gebruiken voor de klanten die het belangrijkst zijn en daar realistisch doelstellingen voor opstellen. Programma’s die slagen, maken duidelijke keuzes en communiceren deze. De keuze die wordt gemaakt moet passen bij de doelgroep en de doestelling van het programma. Zij communiceren én bieden een duidelijke toegevoegde waarde voor de klant. Succesvolle programma’s zijn succesvol dankzij hun eenvoudigheid, duidelijkheid en grote draagvlak zowel intern als extern.

In vergelijken met beloningsprogramma’s zorgen affiniteitprogramma’s voor grote veranderingen in het bedrijf. De aanvullende services moeten niet alleen worden opgezet maar ook worden bemand. Nieuwe procedures moeten bepalen wie er wel of geen gebruik mag maken van de services. Deze procedures moeten worden gecontroleerd op gebruik en fraude. Bovendien komen er met dit programma grote hoeveelheden klantgegevens binnen die moeten worden verwerkt. Hiervoor is een uitgebreide automatisering voor nodig. 

6.5  Vergeet de vaste klant niet

Een loyaliteitsprogramma zorg voor meer contact tussen de klanten en het bedrijf. Een kans voor de klant om zijn ontevredenheid te uiten en een kans voor een bedrijf om dit weg te nemen. Ontevredenheid is een van de redenen van het verloop van vaste klanten.

Het verloop van vaste klanten is aan meerdere factoren te verwijten. Demografische factoren zoals veranderingen in de gezinssamenstelling of verhuizingen zijn deels niet beïnvloedbaar. Daarnaast verliest men klanten aan de concurrentie met lagere prijzen, betere producten en distributie. Ook op deze factor heeft een bedrijf weinig invloed. Ontevredenheid is een belangrijke oorzaak voor klanten om te vertrekken naar de concurrent. Dit kan echter voorkomen worden door het managen van ontevreden klanten.

	Ease of 

Contacting

BA
	Easy
	Walking wounded:

Could complain, do not, not happy but purchase
	Champions:

 Active in providing BA quality and market information, Loyal

	
	Not 

easy
	Missing in action:

Defected due to poor communications or not willing to complain
	Detractors:

Defector and very vocal to others regarding service

	
	
	Do not complain
	complain

	
	
	Customer’s willingness to complain



Uit een onderzoek dat voor een groot Canadees retailbedrijf is uitgevoerd, bleek dat klanten die niet klagen, 10 tot 30% minder trouw zijn aan het bedrijf
. 

Charles Weiser legt een relatie tussen de mate waarin de klant kan communiceren met het bedrijf en de bereidheid om te klagen. De loyaliteit neemt toe naarmate het gemakkelijker wordt om te klagen. We zien in dit model ook dat klanten die wel willen klagen maar daarvoor de mogelijkheid niet krijgen makkelijk overstappen naar de concurrent.
Een loyaliteitsprogramma vergroot het gemak voor klanten om te klagen en bedrijven kunnen hier positief op inspelen en ontevredenheid wegnemen. Zij kunnen tijdens dit contact moment inspelen op de kennis houding en het gedrag van klanten om ontevredenheid  te verminderen of weg te nemen,
6.6  Korte conclusie
Betsy Palmer heeft een loyaliteitsprogramma wat slechts bestaat uit een financiële binding met de klant. Deze relatie met de klant moet worden versterkt door middel van goede communicatie en een goed beleid. Betsy Palmer moet keuzes maken, onderscheidend zijn van de concurrent en volhardend zijn in hun beleid. De kennis onder de klanten over het loyaliteitsprogramma is niet groot (ruim 50%) en kan er dus bij deze mensen ook geen positieve houding worden gecreëerd t.o.v. het programma of Betsy Palmer zelf.
Betsy Palmer moet zich bewust zijn dat tevreden klanten niet waardevol zijn, loyale klanten wel. Deze wetenschap moet de basis zijn van het beleid dat zij opstellen. Het nieuw verkregen contact moment met de klant kunnen zij gebruiken om de kennis, houding en gedrag van de bestaande klanten m.b.t. de tevredenheid en de loyaliteit te onderzoeken. 

7 Relatieversterker
Betsy Palmer moet zich richten op het verwerven van een sociale binding d.m.v. een affiniteitprogramma. Voor het versterken van de relatie met de klanten door middel van communicatie kan men verschillende relatie-media in zetten. Over de positionering die deze middelen moeten innemen kunt u lezen in het volgende hoofdstuk. 
7.1  Middelen voor een relatie
Een relatie vraagt om onderhoud en wederzijds contact. Een bedrijf kan dit verkrijgen door verschillende middelen in te zetten om in contact te komen met de klant. Via deze middelen kan het bedrijf leren over de interesse van de klant of belangrijke nieuwtjes met ze delen. Middelen die worden gebruikt voor de relatie tussen een bedrijf en haar contact worden ook wel relatiemiddelen genoemd.Onder de term relatiemedia vallen verschillende soorten media, namelijk:

	· Direct Mail

· Websites

· Nieuwsbrieven

· Flyers


	· Evenementen / Incentives

· Workshops

· Magazines/ Brochures




Direct Mail

Ook de focus verschuiving van het werven van nieuwe klanten naar het behouden van bestaande klanten is terug te zien in de marketing activiteiten, voornamelijk in de direct marketing. Voorheen was direct marketing 
gericht op het generen van transacties, een vorm van actiereclame, nu is het meer gericht op het aangaan en onderhouden van directe relaties met klanten.

Direct mail is persoonlijk en doelgericht. Dankzij de uitvinding van e-mail is dit middel tegenwoordig nog beter meetbaar op response. Daarnaast is het een actief en creatief middel met goede resultaten.

Nieuwsbrieven

De nieuwsbrief is de meest gebruikte vorm van e-mail marketing. Een bedrijf dat nieuwsbrieven inzet als instrument heeft daar meestal de volgende redenen voor:
1. het verkrijgen van loyaliteit

2. en/of het genereren van de verkoop van een product.

Deze doelstellingen kunnen worden behaald als men consistentie gebruikt in de opmaak. Dit kan door middel van naamgeving aan de nieuwsbrief of door een bepaald uiterlijk. 

Flyers

Een korte termijn middel, die de aandacht kan vergroten voor bepaalde actie, evenementen of gebeurtenissen. Met de opkomst van de smartphone zal dit middel zich in de toekomst verplaatste naar de Mobile Flyer, de opvolger van SMS Marketing.
Evenementen/ Incentives

Events worden voornamelijk aangeboden om bij de doelgroep binding en loyaliteit te genereren. De middelen zijn van korte duur, maar heeft als gevolg een lange termijn effect. Hoe persoonlijker het event, hoe groter het effect bij de consument.

Daarnaast kan men met een event goed inspelen op gebeurtenissen of feestdagen. Tijdens de feestdagen is het gebruikelijk om dierbaren een attentie te geven. Die gedachte projecteren klanten in toenemende mate ook op de winkelier. Trouwe klanten die het gevoel hebben speciaal te zijn, zullen iets speciaals verwachten op zo’n moment. In totaal is dit bij 75% van de consumenten het geval. 

De drie meest gevraagde vormen van speciale behandeling zijn:

· Speciale prijsaanbiedingen (o.a. betaalregelingen, promoties en coupons)

· Eerder toegang tot nieuwe collecties en aanbiedingen

· Uitnodigingen voor evenementen speciaal voor loyale klanten 

Workshops

Een workshop is een middel met een langdurig effect dat hij ontleent aan het belevingsaspect van het middel. Dit middel wordt vrijwel intern ingezet om zo de relatie met het bedrijf of opdrachtgever te versterken. In het geval van Betsy Palmer kan dit de motivatie verhogen, leiden tot een sterker team en betere verkoopsters.
Magazines/ Brochures
Een bedrijfsmagazine is een middel waarin men verhalend zijn boodschap duidelijk kan maken aan de doelgroep.  Voor het behouden van klantrelaties en het versterken van het concurrentievoordeel is een magazine een goede keuze.

Uit een onderzoek van SMIN30
 blijkt dat relatiemagazines door een grote meerderheid worden gelezen. 83 % komt regelmatig in aanraking met een relatiemagazine waarvan 87,5% het tijdschrift ook daadwerkelijk leest.  Magazines die worden thuisbezorgd doen het erg goed bij de klant (41,8%). Een relatiemagazine wordt door 77% van de ondervraagden als positief marketing product gezien. Het meest bekende voorbeeld van een relatiemagazine is de Allerhande van de Albertheijn. Dit magazine is het meeste gewaardeerde blad met een positieve uitkomst bij 54 van de ondervraagden.
Websites

Een website als relatiemiddel is gemakkelijk in te zetten en aan te passen. En met het tegenwoordige alom bekende Social Media speelt internet een steeds grotere rol voor de communicatie tussen het bedrijf en haar klanten. 

Betsy Palmer heeft een eigen website en webwinkel en ook Social Media met groeiend aantal vrienden of ‘followers’. Het internet is voor Betsy Palmer met een klein communicatie budget het perfecte middel om te communiceren met hun vaste klanten. Over het gebruik van CRM en internet kunt u lezen in de volgende paragraaf.
Voor elk medium geldt dat de zender moet luisteren naar de ontvangers om zo het relatiemedium aan te passen op de vraag en feedback van de ontvangers.

7.2  Klantenrelaties  op het internet

Internet in combinatie met CRM is een langetermijninvestering, waar zeker voordelen te behalen zijn.

Het internet zorgt ervoor dat de communicatie met de (potentiële) klant enorm wordt verbeterd. Je staat permanent in contact en kan zowel met de positieve als met de negatieve feedback aan de slag en beiden bieden kansen om de klant te behouden. Ook de snelheid van reageren neemt toe. Iets wat niet altijd voordelig uitpakt, maar het wordt wel efficiënter. Uiteindelijk zal deze goede communicatie zich gedragen als een satisfier, het vertrouwen neemt toe dus de verkopen ook. Dit voordeel benadrukt nog eens het feit dat een vaste communicatiemedewerker noodzaak is voor een bedrijf. Een andere voordeel van internet is dat het verzamelen van data sneller, completer en efficiënter gaat. Daarnaast zijn de kosten lager en neemt je bereikbaarheid toe. 

Tot slot is een heel belangrijk voordeel ‘the word of mouse’. Zoals we weten vertellen tevreden klanten dit aan minimaal vijf anderen. Op internet wordt dit al gauw meer dankzij e-mail, forums en tegenwoordig ook de Social Media.

Ook een webwinkel biedt veel voordelen, deze kunt u vinden in Extra bijlage. Een webwinkel is een filiaal bereikbaar voor de hele wereld en ook de standaard onderdelen van customer services gaan op voor online zakendoen. Op tijd leveren en gemak voor de klant als uitgangspunt nemen blijft ook online de standaard. Een webwinkel biedt voor het bedrijf ook  veel voordelen die niet altijd in een fysieke winkel zijn te behalen:

7.2.1 Social Media
Op internet leidt het vasthouden van een klant al gauw tot een community. Een community is een verzamelplek voor al jou klanten met vragen over extra services of aansluitende topics en informatie die past bij de lifestyle van je product.
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Fig. Sales 7.2 matrix

Het belangrijkste aspect dat Social Media creëert is interactie. Bedrijven kunnen via het web nieuwe klanten, potentiële leveranciers of bestaande klanten aanspreken. Nieuwe klanten kunnen bijvoorbeeld worden gevraagd naar hun mening over producten, events, services of concurrenten. Social Media vergroot het bereik van een bedrijf en daarmee de omzet.

Daarnaast geeft Social Media de kans om te horen hoe er over een bedrijf of merk wordt gedacht. Niet voor alle bedrijfstakken is Social Media een geschikt medium. Maar voor bedrijven die een persoonlijke benadering wensen is het zeker passend. Voor een jonge doelgroep is het tegenwoordig een must. Zij zijn opgegroeid met internet en waarderen de persoonlijke benadering. Ze krijgen het gevoel gehoord te worden en dit creëert goodwill en al snel ‘word of mouse’. 

Social Media stelt een bedrijf in staat om buiten de traditionele media zoals advertenties en reclame te werk te gaan. Deze manier is goedkoper, persoonlijker en zal waarschijnlijk de klant meer aanspreken dan dat advertenties dat doen.

Betsy Palmer is lid van meerdere Social Networks, zoals Hyves, Facebook, Twitter en LinkedIn. Elke dag groeit de community rond Betsy Palmer aanzienlijk. Betsy Palmer begrijpt de werking van Social Media en ziet dit niet voornamelijk als een verkoopkanaal. De informatie die wordt gedeeld bestaat ook uit trends, mededelingen en sociale babbels. 

Om alles uit hun sociale netwerken te halen zijn de volgende 6 stappen, die u kunt vinden in de Extra Bijlage ,  een goede leidraad. 

Social Media kan op vele manieren bijdragen aan doelstellingen van een bedrijf. Zowel de omzet als de CRM doelstellingen kunnen worden verbeterd door het gebruik van Social Media. Rendement van Social CRM is dus af te leiden uit een aantal facetten: 

· Het verhogen van de omzet door de verbetering van product of diensten uit de (directe) feedback van klanten.

· Kostenreductie door het slimmer inzetten van nieuwe marketingkanalen.

· Investeringen in de organisatie, technologie en kennis die benodigd zijn voor de online activiteiten

Social Media vereist veel werk en energie. Vanaf het begin moet er consequent gezorgd worden voor een goede informatie stroom en moet er snel gereageerd worden op vragen die worden gesteld. De inhoud moet passen bij de vraag van de klanten, alleen zo ontstaat er een relatie met de klant. Alleen informeren is niet meer genoeg, Social Media vereist persoonlijkheid in je interactie met de klant. Op deze manier krijgen klanten het gevoel dat ze waarde hebben voor het bedrijf en dan wordt het bedrijf wellicht waardevol voor de klant. 
7.3  Korte conclusie

Betsy Palmer kan veel doen met de bestaande kanalen om de binding te vergroten. Er kan gedacht worden aan speciale klantenavonden, extra kortingen, exclusief toegang tot bepaalde delen van de website en exclusief toegang tot nieuwe collecties. Om de interactie te verhogen kan gedacht worden aan forums, blogs en ideeën boxen. Social Media kan een uitkomst geven om bepaalde evenementen tot een hype te laten creëren of om traffic te generen naar de winkels of webwinkel. Daarnaast kan ook op Social Media veel vormen van acties worden toegepast.
Betsy Palmer moet beginnen met het vastleggen van de positionering van het programma en dit consistent uitdragen. Een structurele planning waarin de middelen worden weergegeven kan hierbij helpen.
8 Maak een fan van je klant!
Betsy Palmer moet streven naar een betere relatie en meer communicatie met hun klanten en hun klantentop. Meer communicatie zal leiden tot een grotere klantentop, een groei in de omzet en een sterker verdedigbaar concurrentievoordeel. Daarnaast zal communicatie leiden tot meer inzicht in de relatie met de klant en ruimte creëren voor groei. Het moet duidelijk worden dat tevreden klanten niet veel betekenen voor een bedrijf, en loyale klanten wel. Ook het personeel kan door communicatie loyaler naar het bedrijf worden. Deze relatie is net zo belangrijk als de relatie met de klant. Loyale werknemers leiden tot loyale klanten.
De communicatie moet inspelen op alle drie de communicatiedoelen van beide groepen: kennis, houding en gedrag. Er ontstaat een soort push en pull strategie. De push-kant is het personeel. Het personeel van Betsy Palmer is woordvoerder en contactpersoon van het loyaliteitsprogramma en kan ingezet worden als middel om in te spelen op deze communicatiedoelen. Hiervoor is het belangrijk dat het personeel weet wat er van hen wordt verwacht en dat zij in het concept van het loyaliteitsprogramma geloven.

De pull zijde van de strategie zijn de klanten. Het loyaliteitsprogramma moet klanten aanzetten tot herhalingsaankopen en uiteindelijk tot meer omzet voor het bedrijf. Om de consumenten aan te zetten tot dit gedrag is het van belang dat de kennis en houding ten opzichte van Betsy Palmer voldoende positief beïnvloed zijn. Om deze reden is het ook belangrijk om de communicatie te richten op het creëren van kennis en een positieve houding bij de consument. 

Hieronder wordt de strategie in kaart gebracht:
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Alvorens de strategie wordt toegelicht, wordt eerst de positionering besproken.
8.1  Positionering: ‘een vriendinnenclub’

De gedachte achter conceptueel denken is dat het concept ontstaat voor het product. Het product is de afgeleide van het concept. In dit geval bestaat het merk en het product al; Betsy Palmers klantenkaart . Er is bij deze opdracht dus geen sprake van een concept in de zin van conceptueel denken. Er is wel sprake van een merkconcept, namelijk het Betsy Palmer concept :’Gezellige schoenenwinkel met unieke, vrouwelijke schoenen voor iedere vrouw die gezien durft te worden.’

Door dit concept ook te hanteren in het loyaliteitsprogramma blijf je trouw aan de positionering die eerder al is uitgedragen door de naam Betsy Palmer en zorg je voor eenduidigheid binnen de positionering. Door middel van het loyaliteitsprogramma geef je consumenten de mogelijkheid deel te worden van dit concept, deze wereld van Betsy. Ze betreden hiermee een ‘vriendinnenclubje’.

Deze positionering lag ten grondslag aan het loyaliteitsprogramma maar is niet goed uitgedragen in de gebruikte middelen en communicatie. De positionering en de invulling hiervan moet samen met het management worden bepaald. Ik adviseer hen hier lang en goed over na te denken en de gemaakte keuzes vast te leggen in een visie, missie en strategie van het bedrijf en zijn middelen. De middelen die zijn hierbij wensen te gebruiken, dienen aan te sluiten bij deze gekozen positionering en dienen transparant en consistent te zijn om zo betrouwbaar mogelijk over te komen bij de consument.

Het is daarom ook belangrijk dat iedere medewerker van Betsy Palmer achter dit concept staat en dit ook uitdraagt. Een bedrijf moet doordrenkt zijn van een concept en dat geldt dus ook voor het personeel. Want een concept valt of staat met het geloof in een concept. Dit geloof moet ook worden uitgedragen naar het personeel.

8.2  Conclusies en aanbevelingen voor het bedrijf en personeel

In dit hoofdstuk worden een aantal conclusies benoemd die gelden voor het management en personeel van Betsy Palmer. Vervolgens geef ik aanbevelingen over hoe er aan deze conclusies een positieve wending kan worden gegeven.
8.2.1 Geen beleid

Conclusie 1: Geen Customers Relationship Management of Manager

Betsy Palmer heeft vaste klanten maar ziet de waarde van deze klanten en andere, mogelijk potentiële vaste klanten niet in. Door middel van Customer Relationship Management en communicatie met de klant krijgt het bedrijf meer inzicht in de waarde van klanten en de instrumenten om de relatie te verbeteren. 

Conclusie 2: Geen actieve houding m.b.t. het beleid

Het loyaliteitsprogramma bestaat slecht uit het sparen van punten door de klant en het uitsturen van cadeaubonnen door het bedrijf. Er is sprake van een financiële binding. Het concept van het programma ‘ een vriendinnenclubje’ wordt niet waargemaakt en er wordt niet gestreefd naar een sterkere binding met de klant.

Conclusie 3: Onvoldoende training

Al het personeel is op de hoogte van het bestaan van het programma en verkopen deze ook actief. Echter zijn zij niet op de hoogte van een beleid, doelstellingen m.b.t. de klanten of activiteiten voor de klanten. 

8.2.2 Informeer het personeel

De conclusies hierboven zijn veelal het gevolg van een tekort aan communicatie en beleid. Hieronder mijn aanbevelingen met betrekking tot deze conclusies.

Communicatiemedewerker

In vergelijken met beloningsprogramma’s zorgen affiniteitprogramma’s voor grote veranderingen in het bedrijf. De aanvullende services moeten niet alleen worden opgezet maar ook worden bemand. Stel een standaard functie in voor een communicatiemedewerker. Een stagiaire kan deze functie ondersteunen maar zal waarschijnlijk niet zelf invullen. De activiteiten moeten een verlengde zijn van het concept van Betsy Palmer.
Beleidvorming

Betsy Palmer moet zich richten op het verwerven van een sociale binding d.m.v. een affiniteitprogramma. Deze binding met de klant biedt meer voordelen en zal leiden tot een grotere loyaliteit en uiteindelijk tot meer omzet. Deze binding kan worden gecreëerd door communicatie met de klant om de relatie te versterken.

Alsnog passen veel programma’s die gericht zijn op het vergroten van de sociale binding, een vorm van materiële beloning toe om de financiële binding te vergroten.

Het management dient vooraf keuzes te maken en te bespreken wat zij wil bereiken met het programma. Ook het concept en wat het programma moet uitdragen moet worden vastgelegd. Deze keuzes zijn de basis van het programma en haar verder uitingen en activiteiten.

Vervolgens adviseer ik Betsy Palmer om aan het begin van elk jaar een plan op te stellen met daarin alle activiteiten voor het loyaliteitsprogramma. Hierin kunnen alle activiteiten in worden aangegeven en op tijd worden voorbereid, vormgegeven en worden uitgewerkt.

De meeste structurele vorm om dit beleid vorm te geven is het schrijven van een projectplan met daarin de gemaakte keuzes, beoogde doelgroep en doelstellingen voor het programma. De onderdelen van het programma worden weergegeven in een kalender met daarin opgenomen de aanloop tijd om de onderdelen voor te bereiden en vorm te geven. Onderdelen die kunnen worden weergegeven in deze kalender zijn; nieuwsbrieven, klantenavonden, uitverkoopacties, pr/marketing acties met derde partijen, nieuwe collecties, persberichten en dergelijke.

Verkooptraining

Het personeel is woordvoerder en contactpersoon van het programma. Elk personeelslid moet op de hoogte zijn van wat er speelt onder de klanten en hoe vorige activiteiten hebben gepresteerd. Ook de rest van het personeel is een onderdeel van dit beleid. Zoals in de voorgaande hoofdstukken is besproken zorgt een loyaal team voor loyale klanten. Het personeel moet weten wat het beleid is, hoe en wat zij moeten communiceren met de klanten en nog belangrijker waarom. Het voorbereiden van het personeel is zeker een vereiste. Ik adviseer Betsy Palmer hun personeel jaarlijks te scholen met een verkooptraining waarin de onderdelen ‘Het concept van Betsy Palmer’ en ‘klantenbinding en klantenservice’ aanbod komen.
8.3  Conclusies en aanbevelingen consumenten 

In deze paragraaf vindt u de conclusies en aanbevelingen met betrekking tot de consumenten. Iedere conclusie is uiteengezet en per conclusie worden één of meerdere adviezen gegeven.
8.3.1 Niet bekend

Conclusie 1: de consument is niet (volledig) op de hoogte van het loyaliteitsprogramma

Zoals u eerder heeft kunnen lezen is ongeveer 50% niet (volledig) bekend met het loyaliteitsprogramma van Betsy Palmer. Wanneer een consument niet bekend is met het product, zal deze zich daar ook niet in verdiepen. Het is dan ook van belang dat de kennis vergroot wordt bij de consument. Hiervoor is communicatie een belangrijk instrument. 

Conclusie 2: Geen sterke relatie met de klant

Tot op heden heeft Betsy Palmer een financiële binding met de klant, die bestaat uit het sparen van punten en het toesturen van cadeaubonnen. Deze binding beperkt zich tot de prijs en zorgt niet voor een verdedigbaar concurrentievoordeel.

Conclusie 3. Ontevredenheid kan leiden tot loyaliteit

Consumenten die klagen en hierbij te woord worden gestaan of worden geholpen ontwikkelen een sterkere binding met het bedrijf dan consumenten die niet klagen. Betsy Palmer doet weinig met klanttevredenheidonderzoeken om de loyaliteit te vergroten.

8.3.2 Communicatie verbeteren

De conclusies die de consumenten ervaren, ontstaan mede door het gebrek aan juiste communicatie. Vanuit Betsy Palmer wordt onvoldoende gecommuniceerd naar de consument. Hierdoor raakt deze niet bekend met het loyaliteitsprogramma . Betsy Palmer wordt dan ook geadviseerd om haar communicatie omtrent haar loyaliteitsprogramma te verbeteren en het aantal communicatiemomenten te verhogen. Door middel van communicatie wordt de kennis vergroot, een positieve houding gecreëerd en worden de consumenten in het beste geval aangezet tot een bepaald gedrag.

Hieronder wordt elk communicatiedoel apart besproken. 

Kennis vergroten

De eerste conclusie is gebrek aan kennis. De eerste prioriteit ligt dan ook bij het vergroten van kennis onder consumenten. Daarvoor moet de volgende strategie worden gevolgd:

Breng het onder de aandacht

Wees duidelijk aanwezig in de winkels en op uw website met informatie over uw loyaliteitsprogramma. Laat het concept hier duidelijk in terugkomen en noem de voordelen en voorwaarden voor de consument. Ook het personeel kan hierbij als middel fungeren. Zij kunnen consumenten informeren als zij zelf goed zijn voorgelicht. 
Interne aandacht

Naast de consumenten is het van belang dat ook het personeel de consumenten informeren over het loyaliteitsprogramma. De verkooptraining gericht op klantenbinding en behoud zal het personeel helpen onderscheid te maken tussen potentieel loyale klanten en tevreden klanten. Door middel van het uitgeven van een flyers of verwijzen naar de internetpagina kan de klant ook later teruglezen over het loyaliteitsprogramma.  

Positieve houding

Een tweede strategie is het creëren van een positieve houding, die noodzakelijk is om de consument over te laten gaan tot lidmaatschap van het loyaliteitsprogramma. Hieronder volgen de aanbevelingen die hier betrekking op hebben.

Een duidelijk, voordelig loyaliteitsprogramma
Uit het onderzoek wat ik eerder vermeldde in hoofdstuk 6 blijkt dat een goed loyaliteitsprogramma positieve uitwerkingen heeft op de consumenten en zijn houding t.o.v. het programma en het bedrijf.

Presenteer duidelijk de voordelen en voorwaarden voor de klant. Ook de sociale voordelen, zoals het uitgenodigd worden voor evenementen of speciale uitverkopen zijn belangrijk om te vermelden. 

Vertrouwen creëren

Als bedrijf wil je betrouwbaar gezien worden door de consument. En ook de uitingen van het bedrijf moeten betrouwbaar gezien worden. Dit kan een bedrijf doen door consistent te communiceren en transparant te zijn naar haar consumenten. Denk goed na over de activiteiten die u organiseert voor uw klanten en houdt uw concept in gedachte bij alle uitingen die u vanuit uw bedrijf en uw loyaliteitsprogramma maakt.

Vergeet de trouwe klant niet

Wees op de hoogte van wat er speelt onder je klanten. Ontevredenheid, tevredenheid en loyaliteit zijn ingewikkelde fenomenen en moeten juist worden benaderd. De kennis, houding en gedag van veel klanten kunnen veel vertellen over een bedrijf en haar werkwijzen. Ook tevredenheidsonderzoeken dragen bij aan het vergroten van het vertrouwen in een bedrijf. Als ontevredenheid juist wordt behandeld kan dit leiden tot groter loyaliteit van de klant. ‘It doesn’t pay to have satisfied customers; it pays to have loyal ones’

Ik adviseer Betsy Palmer te gaan werken met tevredenheidsonderzoeken om de klant te leren kennen, ontevredenheid weg te nemen en daarmee de loyaliteit te vergroten.
Gedrag

Men kan inspelen op het gedrag van de consumenten d.m.v. het loyaliteitsprogramma en gebruik te maken van relatiemiddelen. Om de interactie te verhogen, meer te communiceren met de klant en de relatie te versterken, kan gedacht worden aan forums, blogs en ideeën boxen. Zoals eerder in dit rapport is vermeld zijn feestdagen de uitgelezen kans om contact te zoeken met de consument door middel van bijvoorbeeld evenementen of acties. Ook Social Media verhoogt de interactie met de klant en houdt de bedrijfsnaam top of mind. Deze middelen kunnen online plaats vinden op de (nieuwe) website van het bedrijf of op de Social Media waar zij zich bevinden. De reactietijd is hier hoger en er moet rekening mee worden gehouden dat de klant ook een snellere reactie verwacht van het bedrijf. Ook het personeel kan hierop inspelen door vaste klanten attent te maken voor opkomende evenementen of nieuwsbrieven.
Extra Adviezen

Mijn advies strekt zich tot het creëren van een sociale binding door het versterken van de relatie met de klanten van Betsy Palmer door middel van communicatie. Op deze manier zal de omzet die deze klanten produceren worden verhoogd, echter biedt een structurele binding met de klant nog meer voordelen. Omdat deze binding een andere vorm van communiceren met de klant vraagt, namelijk een individuele gerichte benadering, vraagt dit ook meer van het bedrijf. Om deze reden, en omdat ik geloof in het volgen van fases in plaats van deze over te slaan, heb ik mij niet gericht tot deze vorm van communicatie. Echter raad ik de directie en het management van Betsy Palmer wel aan deze binding te bestuderen en te onthouden. Deze binding kan de basis zijn voor een vervolg onderzoek voor een volgende stagiaire.
In het volgende hoofdstuk kunt u een kleinschalig projectplan vinden met een communicatiekalender waarin verschillende onderdelen zijn geplaatst die de relatie met de klant zullen versterken. Dit plan dient slechts ter voorbeeld en zal aan de hand van mijn advies samen met het bedrijf worden opgesteld.
9 Middelen, Media & Planning

Dit is slechts een voorbeeld. Dit projectplan dient samen met de directie opgesteld te worden. Echter zijn de voorgestelde middelen gunstige voorbeelden om in de toekomst structureel in te gaan zetten.

Projectplan
Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma
1. Betsy Palmer

Betsy Palmer is een schoenenzaak voor vrouwen en is opgezet in 1996 door Gertie Geradts. De winkel heeft zijn naam te danken aan de actrice Betsy Palmer, bekend van de film Friday the 13th en de gameshow ‘I’ve got a secret’ . Deze schoenenzaak verschilt van andere door haar collectie en haar vestigingen. De oprichtster, Gertie Geradts, stelde een collectie samen van schoenen die uniek waren en bijna nergens te verkrijgen zijn. De locaties van de vestigingen zijn met zorg uitgekozen. Met opzet is gekozen voor het Rokin te Amsterdam. Afwijkend van de bekende winkel straat de Kalverstraat, die bekend staat om de grotere ketens zoals de H&M, Zara en Invito. Het Rokin is een locatie die wat moeilijker te vinden is, zodat klanten de winkel beter onthouden en net wat meer moeite doen om de winkel te bezoeken. Met deze gedachte zijn ook de andere twee winkels gevestigd op de van Woustraat te Amsterdam en de Witte de Withstraat te Rotterdam.

De collectie van Betsy Palmer is vrouwelijk, feestelijk, gedurfd, goed gehakt en vol bonte kleuren. Binnen deze collectie tref je merken aan die nergens anders te vinden zijn zoals Maliparmi, Yin, Catherina Martins, Chie Mihara en het Betsy Palmer Huismerk. Daarnaast verkopen ze ook het populaire merk UGG Australia.

Klanten van Betsy Palmer zijn vrouwen, jong en oud, die van mooie schoenen houden en gezien durven te worden.

2. Loyaliteitsprogramma

Betsy Palmer winkels zijn buiten de grote winkelstraten gevestigd en daarnaast verkopen zij een collectie die verschilt van anderen. Betsy Palmer begon te merken dat een groot deel van haar klanten, vaste klanten begonnen te worden. Deze klanten waren bereid meer moeite te nemen om deze winkels te bezoeken en waren daarnaast erg blij met de uitgebreide, unieke collectie. Met het loyaliteitsprogramma besloot Betsy Palmer wat terug te doen voor deze vast klanten. Met deze klantenkaart en de voordelen hiervan, liet Betsy Palmer haar waardering blijken aan de vaste klanten. 

Daarnaast viel het op dat nieuwe klanten de winkels bezochten, maar niet geregeld terugkwamen. Het loyaliteitsprogramma begon toen een tweede functie in te kleden. Die van klantenbinding. De bedoeling achter de klantenkaart voor deze klanten was om ze te binden met Betsy Palmer.

Volgens de eigenaresse moet lid zijn van Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma voelen als lid zijn van een Vriendinnen clubje, een groepje Betsies. Een stel vriendinnen, die gezellige wat drinken en kletsen over de nieuwste trends rondom laarzen en pumps, sandaaltjes en slippers. De relatie tussen de klant en Betsy wordt beschouwd als een vriendschap die gezellige nieuwtjes uitwisselen. En niet als een verkoper tot een koper, die de klant overlaadt met reclame.

Betsy Palmers Loyaliteitsprogramma bestaat uit een klantenkaart met een daarbij behorende klantennummer. Klanten kunnen deze kaart voor 5 euro aanschaffen en krijgen dan van Betsy vijf punten cadeau op hun klantenkaart. Ze kunnen punten sparen door middel van aankopen bij Betsy Palmer, zowel online als offline.  Voor elke 25 euro krijgt de klant een punt. Als de klant twintig punten heeft gespaard krijgt zij een cadeaubon ter waarde van 25 euro.

3. Doelgroep

De doelgroep van dit programma is dezelfde doelgroep als die van de winkel namelijk vrouwen van jong tot oud, die van schoenen houden en gezien durven te worden.

4. Doelstellingen

De doelstelling van het loyaliteitsprogramma is om de relatie met de klanten d.m.v.  communicatie te versterken om op die wijze een stijging in de omzet te creëren. 

Daarnaast moet het bedrijf inzicht krijgen in de kennis, houding en gedrag van haar klanten m.b.t. Betsy Palmer en haar werkzaamheden. Op deze manier kan Betsy Palmer haar aanbod blijven verbeteren zodat die beter aansluit bij de wensen van de klant.

5. Onderdelen / activiteiten

Nieuwsbrief

Deze nieuwsbrief bevat informatie over de collectie, winkels en opkomende acties. Zoals in mij scriptie al eerder is aangegeven zijn feestdagen een uitgelegen kans om meer aandacht te besteden aan de klant. Hier dient dus rekening mee gehouden te worden bij het plannen van acties.

Website

De website bevat informatie over speciale openingstijden en over artikelen. Omdat Betsy Palmer meer interactie met de klant wilt zijn poll’s, enquêtes, blog en Social Media uitstekende middelen. Deze kunnen in worden gezet om acties leven in te blazen, achter kennis, houding en gedrag te komen of om een community te creëren.

De blog dient te gaan over sociale aangelegenheden zoals het ‘achter de schermen’ van bepaalde evenementen of aanvullende informatie zoals het onderhouden van schoenen of het volgen van bepaalde mode trends.
Social Media is een dagelijks werkzaamheid die niet in de planning zal voor komen. Echter wordt dit middel wel opgenomen in de draaiboeken van verschillende evenementen en acties. Dit middel is uitstekend om evenementen leven in te blazen, traffic te generen en om te socializen met de klant.

Evenementen

Evenementen zijn kortstondige middelen maar hebben veelal een lange termijn effect vanwege het sociale en het belevingsaspect die hierbij een rol spelen. Evenementen kunnen worden ingezet om klanten extra te waarderen, traffic op bepaalde dagen en tijden te generen en om bepaalde doelstellingen te bereiken.
Een speciale pre-sale klantenavond is hiervan een voorbeeld. Deze vindt plaats voor de reguliere sale en vaste klanten krijgen een extra beloning voor hun trouw met een additionele korting.

Een Sample Sale als middel is al vaker ingezet door Betsy Palmer en heeft zich ook al meerdere malen bewezen. De voorbereiding en nazorg kunnen daarentegen verbeterd worden. Deze zijn beide van belang om een goede beleving en daarmee goede mond-op-mond (click-of-mouse) te generen. De voorbereiding en nazorg kunnen goed worden opgenomen in de planning en zo structureler worden aangepakt.
Een modeshow of collectiepresentatie zijn voor zowel de pers als de klanten een goed moment om te communiceren en de nieuwe collectie te presenteren.

Persberichten

Persberichten stellen de pers op de hoogte van bijvoorbeeld nieuwe collectie, nieuwe merken of belangrijke informatie. De pers kan hier op ingaan door producten te komen lenen voor shows, modeproducties of beeld voor in een magazine of blad.
6.
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Toelichting bij planning

1. uitverkoop in alle winkels. Er kan eventueel besloten worden in sommige winkels langer door te gaan met de uitverkoop.

2. Pre-sale vaste klantenavonden

a. Voorbereiding

· Uitsturen van nieuwsbrief

· Registreren van aanmeldingen

· Organiseren van winacties

· Samenstellen van VIP-genodigden lijst

· Blog over voorbereiding

· Gebruik van Social Media

b. Nazorg

· Klachten en vragen beantwoorden

· Blog over het evenement

· Informatie en statistieken verzamelen en presenteren

· Registreren en aanpassen van klantenbestand

· Social Media gebruiken voor klantenreacties en foto’s van het evenement.

3. Sample Sale evenement; met voorbereiding en nazorg

a. Voorbereiding

· Persbericht over Sample Sale m.b.t. partijen die mee willen doen.

· Uitsturen van nieuwsbrief

· Registreren van aanmeldingen

· Organiseren van winacties

· Samenstellen van VIP-genodigden lijst

· Blog over voorbereiding

· Gebruik van Social Media

b. Nazorg

· Klachten en vragen beantwoorden

· Blog over het evenement

· Bedankjes sturen naar partijen

· Informatie en statistieken verzamelen en presenteren

· Registreren en aanpassen van klantenbestand

· Social Media gebruiken voor klantenreacties en foto’s van het evenement.

4. Nieuwsbrieven

a. Aankondiging Uitverkoop aan (niet) vaste klanten

b. Aankondiging aanmelding Sample Sale

c. Aankondiging nieuwe collectie

d. Aankondiging aanmelding pre-sale Vaste klantenavond

e. Nieuwsbrief Sinterklaas en Kerst aanbiedingen/openingstijden

f. Nieuwsbrief Bevrijdingsdag/Moederdag aanbiedingen/openingstijden

g. Nieuwsbrief Koninginnedag Kerst aanbiedingen/openingstijden

5. Persberichten

· Schrijven persbericht

· Maken van foto’s en beeld materiaal

· Opstellen van perslijst

· Uitsturen van persbericht

· Nabellen van persbericht

· PR uitleen producten/beeld

6. Modeshow/collectie presentatie voor pers en klant

a. Voorbereiden locatie etc.

b. Uitnodigen van gasten

c. Concept bedenken voor show

7. Ludieke actie om traffic te generen / viral marketing / guerilla marketing

Literatuurlijst

Beschrijving van boeken

· Braas, C. Couwelaar, R. Van, Kat, J. [2006]. Taal-topics rapporteren. 3de druk. Wolters-Noordhoff bv [9001163696]

· Berger,K. Mens, M. van [1997]. Klanttevredenheid & loyaliteit. Alphen aan den Rijn: Samsom Bedrijfsinformatie [90-14-05889-6] 

· Blanchard, K. Bowles, S. [2007]. Maak een fan van uw klant: een revolutie in dienstverlening. 11de druk. Amsterdam[etc.]: Business Contact [90-25408125 . - 90-470-0272-5 . - 978-90-470-0272-7]
· Reichheld, F. Teal, T. [1996]. The loyalty effect: the hidden force behind growth, profits and lasting value. Boston: Harvard Business School [0-87584-448-0]
· Vliet, G. aan de [2000]. CRM en internet: van e-commerce naar r-commerce. 1ste druk. Alphen aan den Rijn: Samsom [90-14-06806-9]
· Mens, M. van [2000]. Het managen van klanteninteractie. 1ste druk. Alphen aan den Rijn: Samsom [90-14-06289-3]
· Meerdere auteurs [2003]. Brugboek Marketing.1ste druk.  Schoonhoven: Academic Service[90   395 2037 2]
· Floor, J.M.G. Raaij, W.F. van [2006] Marketingcommunictiestratgie. 5de druk. Wolters-Noordhof bv [978-90-207-3333-4]
· Merkx, M.. Mens, M. van [1997]. Klantenkaarten en klantprogramma’s. Deventer: Kluwer Bedrijfsinformatie [90-267-2651-1] 

Beschrijving van artikelen

· Poorten, W. van [2010].See Me! Like Me! Buy Me! Hoe Social Media je bedrijf kunnen boosten. In: Jackie Business Nr. 3 2010, blz. 100.
Beschrijving van internet
· biflatie.nl/artikelen/38-inflatie--deflatie/1451-minder-koopkracht-en-iets-hogere-inflatie-in-2011  [ 4 december 2010]
· nl.wikipedia.org/wiki/7S-model  [ 4 december 2010]
· nl.wikipedia.org/wiki/Noord/Zuidlijn  [ 4 december 2010]
· toetrees.blogspot.com/2009/07/trend-online-shoppen-zet-zich-verder.html  [ 4 december 2010]
· www.2reflect.nl/managementstijlenI.htm  [ 4 december 2010]
· www.depers.nl/economie/511753/Meer-mensen-shoppen-online.html
· www.dmmediaplein.nl/blogs/item-286-traditionele-media-vs-online-media/ [ 14 februari 2011]

· www.emerce.nl/nieuws/steeds-meer-bedrijven-met-mobiele-app-strategie  [ 4 december 2010]
· www.kvk.nl/ondernemen_in_uw_regio/amsterdam/regionale_activiteiten_en_projecten/ruimtelijke_ontwikkeling/meer_geld_voor_ondernemers_aan_noordzuidlijn/?autologin=19  [ 4 december 2010]
· www.leren.nl/cursus/management/intro/managerial-grid.html  [ 4 december 2010]

· www.loyaltyfacts.com/retail/149-emotie-belangrijker-dan-korting-in-kaartprogrammas [ 24 januari 2011]

· www.loyaltyfacts.com/retail/177-feestdagen-trouwe-klanten-willen-extra-aandacht [ 24 januari 2011]

· www.loyaltyfacts.com/retail/192-webwinkels-en-online-coupons [ 24 januari 2011]

· www.loyaltyfacts.com/retail/313-grotere-loyaliteit-door-klantenkaart[ 24 januari 2011]

· www.loyaltyfacts.com/retail/338-klant-is-best-te-binden-door-loyaliteitsprogrammas [ 24 januari 2011]

· www.loyaltyfacts.com/retail/507-klantenkaarten-steeds-minder-effectief [ 24 januari 2011]

· www.loyaltyfacts.com/retail/68-succesvolle-retail-loyalty-in-4-stappen [ 24 januari 2011]

· www.loyaltyfacts.com/retail/78-de-klantenkaart-in-retail [ 24 januari 2011]

· www.loyaltyfacts.com/retail/92-stimuleren-loyaliteit-van-klant-aan-retailer [ 24 januari 2011]

· www.menoinbalans.nl/onlineleren/onlinelerenfiles/encyclopedie/meno_description.asp?lemma=[LIJNORGANISATIE]   [ 4 december 2010]
· www.syntens.nl/Artikelen/Artikel/Concurrentieanalyse-hoe-doe-ik-dat.aspx [ 24 januari 2011]
Beschrijving van respondenten
· Gerardts, G. [eigenaresse/oprichtster/ondernemer]. Mondelinge bron [6 januari 2011]

· Latesteijn, Z. van [consument/inkoopmedewerkster]. Mondelinge bron [28 november 2010]

· Benschop, T. [consument/verkoopmedewerkster]. Mondelinge bron [28 november 2010]

· Verstegen, K. [consument/verkoopmedewerkster]. Mondelinge bron [28 november 2010]
�
Afstudeerrapport �
�
�
�
�






Consumenten





Personeel





Alternatieven





Relatie





Consequenties





Tevredenheid





Reputatie





Loyaliteit





Verwachting





Prijs





Prestatie





Personeel





Consumenten








�Bron: Bijenkorf, � HYPERLINK "https://www.debijenkorf.nl/financieel-voordeel" �https://www.debijenkorf.nl/financieel-voordeel�


� Interview met G. Gerardts, Bijlage 5, vraag 2


� Interview met G. Gerardts, Bijlage 5, vraag 6


�� Bron: � HYPERLINK "http://www.depers.nl/economie/511753/Meer-mensen-shoppen-online.html" �www.depers.nl/economie/511753/Meer-mensen-shoppen-online.html�


� Meerdere auteurs [2003]. Brugboek Marketing


� Meerdere auteurs [2003]. Brugboek Marketing blz.505


� Meerdere auteurs [2003]. Brugboek Marketing blz.523


�‘ Engelse term voor verkoopactiviteiten waarbij op basis van reeds gekochte producten/diensten, geprobeerd wordt aanvullende of aanverwante producten aan een klant te verkopen. Hiermee kan de omzet worden verhoogd en – indien het aanvullende product voor meerwaarde zorgt - de relatie met de klant worden verstevigd.’ Bron: � HYPERLINK "http://www.callcenterwoordenboek.nl/site/content.php?page=1&item=77" �http://www.callcenterwoordenboek.nl/site/content.php?page=1&item=77� 


� ‘Up-selling vindt plaats als de klant iets koopt, of heeft gekocht, en de verkoper het initiatief neemt om een betere en duurdere variant voor te stellen. Hiermee wordt de klant geïnspireerd om te upgraden.’ Bron: � HYPERLINK "http://www.callcenterwoordenboek.nl/site/content.php?page=1&item=80" �http://www.callcenterwoordenboek.nl/site/content.php?page=1&item=80� 


� Bron: Mercury communication,  Merkx, M.. Mens, M. van [1997]. Klantenkaarten en klantprogramma’s blz. 33.


� Curry, J. Wurtz, W. Thys, G. [1998]. Customer marketing methode : hoe managers de winstgevendheid van klanten en de klantgerichtheid van hun onderneming meten,sturen en verbeteren


�  Curry, J. Wurtz, W. Thys, G. [1998]. Customer marketing methode : hoe managers de winstgevendheid van klanten en de klantgerichtheid van hun onderneming meten,sturen en verbeteren


� Meerdere auteurs [2003]. Brugboek Marketing blz 517


� Meerdere auteurs [2003]. Brugboek Marketing blz 521


� Berger,K. Mens, M. van [1997]. Klanttevredenheid & loyaliteit. blz. 16


� Berger,K. Mens, M. van [1997]. Klanttevredenheid & loyaliteit. blz. 27


� Berger,K. Mens, M. van [1997]. Klanttevredenheid & loyaliteit. blz. 29


� Blanchard, K. Bowles, S. [2007]. Maak een fan van uw klant: een revolutie in dienstverlening, blz 23


� Schijns. J.M.C. [2001] Het planmatig ontwikkelen van customer loyalty-strategie


� Schijns. J.M.C. [2001] Het planmatig ontwikkelen van customer loyalty-strategie


� Merkx, M.. Mens, M. van [1997]. Klantenkaarten en klantprogramma’s blz. 51.


� Merkx, M.. Mens, M. van [1997]. Klantenkaarten en klantprogramma’s blz. 76


� Bron: Putte, van den, en Eberhard, 1996,  Merkx, M.. Mens, M. van [1997]. Klantenkaarten en klantprogramma’s blz. 44.


� Bron: McKinsey & Company, � HYPERLINK "http://www.loyaltyfacts.com/retail/68-succesvolle-retail-loyalty-in-4-stappen" �http://www.loyaltyfacts.com/retail/68-succesvolle-retail-loyalty-in-4-stappen�


� Berger,K. Mens, M. van [1997]. Klanttevredenheid & loyaliteit. Blz.41





� Berger,K. Mens, M. van [1997]. Klanttevredenheid & loyaliteit. Blz. 41





� Boom, S. van den [2006]. Relatiemedia praktijkboek voor doelgericht communiceren


�‘ Direct Marketing is een vorm van marketing met een specifieke toepassing van marketingtechnieken en –instrumenten, die is gericht op het creëren en onderhouden van structurele, directe relaties met aanbieders en de afnemers.’ Definitie van het DMSA, de Nederlandse Associatie voor Direct Marketing, Distance Selling en Sales Promotions, 1994, waarbij structureel synoniem is voor lange termijn.


� Bron: Nederlandse uitgeversbond: waarom Direct Mail?, � HYPERLINK "http://www.generatornuv.intermax.nl" �www.generatornuv.intermax.nl�,





� Boom, S. van den [2006]. Relatiemedia praktijkboek voor doelgericht communiceren blz. 392





� Bron: DM News, � HYPERLINK "http://www.loyaltyfacts.com/retail/177-feestdagen-trouwe-klanten-willen-extra-aandacht" �http://www.loyaltyfacts.com/retail/177-feestdagen-trouwe-klanten-willen-extra-aandacht�


� Bron: Smin brochure effectiviteit relatiemedia. Relatiemedia, merkversterking en verkoopstimulans.


� Vliet, G. van Bron: CRM en internet: van E-commerce naar R-commerce. Blz. 27


� Bron: Helden, M. van,  � HYPERLINK "http://www.directshop.nl/internet-consultancy/tips_en_trucs/tien_voordelen_waarom_een_webshop_starten.asp" �http://www.directshop.nl/internet-consultancy/tips_en_trucs/tien_voordelen_waarom_een_webshop_starten.asp�


� Vliet, G. van Bron: CRM en internet: van E-commerce naar R-commerce. Blz. 34


� Bron: Debicki, M. � HYPERLINK "http://www.traffic-builders.com/tblog/social-media/webwinkels-en-sociale-netwerken-6-stappen-voor-optimale-marketing.html" �http://www.traffic-builders.com/tblog/social-media/webwinkels-en-sociale-netwerken-6-stappen-voor-optimale-marketing.html�


� Bron: � HYPERLINK "http://www.bluedeskcrm.nl/diensten/social-crm.aspx" �http://www.bluedeskcrm.nl/diensten/social-crm.aspx�


� Bron: Putte, van den, en Eberhard, 1996,  Merkx, M.. Mens, M. van [1997]. Klantenkaarten en klantprogramma’s blz. 44.


� Bron: Hepworth 1994, Berger,K. Mens, M. van [1997]. Klanttevredenheid & loyaliteit.





PAGE  

