second skin

Hoe verbeter ik mijn klantloyaliteite

De mode- (inclusief de bodyfashion)branche is te prijsgericht. De nadruk ligt
op het binnenhalen van nicuwe klanten en bestaande klanten worden vaak
vergeten. Het gros van de modebranche komt niet verder dan de introduc-
tie van een spaarkaart, om de klantloyaliteit te verbeteren, Dit constateert
Willem-Jan Mijnliefi, accountmanager bij Loyalty Lab. De modebranche denkt
dal klanten alleen naar de winkel kunnen worden getrokken door de ene na de
andere aanbieding te doen. “Dit is op de lange termijn een zelimoordstrategie.
Zeker de kleine zelfstandigen overleven dit niet op termijn”, aldus Mijnlieff.

meer nadruk op
service fe loggen.
Om een goede
relatie op te bou-
wen, moet de mode-
branche
het opbouwen van een
goede database met klantge-

starten  met

Len verjaardagskaart naar een vaste klant is slechts één van de voorbeelden van

klantfoyaliteit

Willem-Jan Mijnlieff is accountma-
nager bij Loyalty Lab. Als jong
bureau wordt lLoyalty lab nu al
gezien als een van de leidende
spelers in Europa op het gebied van
advics en uitvoering van klantcon-
tactmanagement. loyalty Lab weet
daadwerkelijk de marketing in de
keten te versterken. De Gartner
CRM Excellence Award 2006 (een
prestigicuze prijs binnen de marke-
ting) is een objectieve bevestiging
van die positie.

U stelt dat de bodyfashion te
veel gericht is op prijs en het
binnenhalen van nieuwe klanten,
dan dat men zich richt op de

’

bestaande klanten, kunt u dit
verder toelichten?

“Het is makkelijk om over de prijs
te communiceren en daardoor een
geijkt instrument binnen de mode-
cn bodyfashionbranche. Om klan-
ten te binden is de prijs echter geen
bepalende factor. Deze prijsstrate-
gie werkt niet op de lange termijn.
Zeker naar bestaande klanten mag
de prijs niet de hoofdboodschap
zijn. De relevantie voor de indivi-
duele klant moet centraal staan in
de hoodschap.”

Mijnlieff: ‘De modebranche kan de
toegevoegde waarde voor bestaan-
de klanten enorm vergroten door

gevens. Een spaarkaart is hiervoor
een geschikt instrument, maar deze
mael dan wel lading krijgen voor
de klant. Met de klantgegevens
kan men bijvoorbeeld onderscheid
maken in zeer goede klanten die
met regelmaat terugkeren in de
winkel en minder goede klanten
die sporadisch aankopen doen in
de winkel. Beide doelgroepen vra-
gen om een andere benadering.
Een goede vaste klant wil ook als
zodanig behandeld worden.”

“Met een individuele boodschap is
het beter mogelijk om het klantge-
drag te sturen, dan met de zoveel-
ste prijsactie. Per klantgroep moet
daarom worden uitgerckend  wat
het voor die klant mag kosten om
de klant terug te laten komen. De
modebranche kan hierin leren van
online winkels. Met cen gerich-
te communicatiecyclus wordt de
klantloyaliteit versterkt en neemt
het aantal herhaalaankopen toe.”

"Bovendien zien we dat de body-
fashionbranche wvrij traditioneel
denkt en erg productgericht is. In
deze branche liggen ontzettend
veel kansen voor met name de zelf-
standige ondernemer op het gebied
van klantloyaliteit. Juist doordat
service binnen de lingeriebranche
zo belangrijk is. De vaak intieme
sfeer in de winkel houdt binnen
de bodyfashionbranche vaak op
bij de voordeur. Terwijl men veel
meer grip op de klant kan hebben
aok wanneer deze niet ysiek in de
winkel is.”

Waarom is loyaliteit zo belang-
rijk?

“Producten lijken steeds meer op
elkaar, terwijl klanten steeds meer
van elkaar verschillen. Klanten
zijn individualistisch, zelfbewust,
gemakzuchlig en weten — met danlk
aan internet - precies wat er te koop
is. koopgedrag is daardoor niet
langer generiek en lastig massame-
diaal te sturen, De klant is minder
loyaal en de zogeheten ‘hap en
snap’-consument is een feit. De

consument wordt constant blootge-
steld aan prikkels en verleidingen.
Bijvoorbeeld om via het internet
te kopen. De vraag is: hoe wint u
deze eigenzinnige consument nog
voor uw bedrijf of product? En nog
belangrijker, hoe zorgt u ervoor dat
hij of zij ook klant blijft.”

“Bovendien: een bestaande klant
behouden kost nog altijd viji keer
minder dan een nieuwe werven.
Het onderkennen van de klant-
waarde is daarom essentieel. Met
een duidelijke focus op de lange-
termijnrelatie met de klant en niet
op snclle winst. Dat betekent dat
de ondernemer consequent (eeling
moet houden met de markt en met
de beleving van de klant. Het is
immers de klant die zijn vertrouwen
geeft. En nict andersom. Anders
gezegd, de ondernemer moet vrien-
den worden of op z'n minst goede
bekenden. In de praktijk vraagt dat
om tweerichtingsverkeer waarbij de
ondernemer adequaat reageert op
het gedrag van de individuele klant
en deze op het juiste moment per-
soonlijke aandacht geeft.”

Loyalty Lab is gespecialiseerd in
klantloyaliteit, hoe gaan jullie
precies te werk?

“Loyalty Lab ontwikkell en bege-
leidt doelgerichte en efficiénte pro-
gramma’s voor het behoud, groei
en het werven van klanten op basis
van klantrelatie, klantkennis en
klantwaarde. Wij hebben klanten
als De Bijenkorf, Volvo en Essilor
(bekend van de Varilux glazen.),
maar zijn cr ook voor de zellstan-

dige ondernemer. ”

“De meeste organisaties die iets
aan loyalty willen doen, beginnen
vaak met de implementatie of de
introductie van een klantkaart. Ook
binnen de mode- en bodyfashion-
branche zien we dit maar al te
vaak gebeuren. Jammer genoeg lei-
den die inspanningen meestal niet
tot het gewenste resultaat. Loyalty
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Loyally Lab ontwikkell complete loyaliteilsprogramima’s, 2o ook voor Essilor, bekend

van de Varilux-glazen.

Lab doet het anders. Succesvolle
loyaltymarketing staat of valt met
een weldoordachte aanpak van de
interactic met klanten. Elke klant-
fase of doelgroep heeft andere doel-
stellingen en vraagt om specifieke
data, specifieke boodschappen en
specificke communicatiemiddelen.
Een vaste klant kan men met een
mailing bijvoorbeeld op attenderen
dat de nieuwe collectie een hoop
nieuws te bieden heeft.”

“Meer grip op de klant krijgen is
erg belangrijk. Na een concrete
aankoop gaat het erom in con-
tact te blijven met de klant en de
aankoopfrequentie te verhogen. In
beide gevallen zijn er volop kan-
sen om het klantproces naar uw
hand te zetten. Fen gostructurcerd
stappenplan in de vorm van con-
tactprogramma’s en consequente
registratie van de uitkomsten, zorgt
ervoor dat het proces doelgericht
en efliciént gemanaged kan wor-
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den. Met maximaal rendement.” kan veel meer grip hebben op de
klant, ook buiten de winkel.”

"Layalty Lah weet hoe klantproces-
sen werken en is gespecialiseerd in Voor aanvullende informatie:
het tailor-made opzetten en imple-
menteren van succesvolle loyalty

marketingtrajecten. Van de ontwik-

Loyalty Lab
Tel. (020) 799 5046
wwweloyaltylab.com

keling van cen strategic en het ont-
werp van klant contactprogramma’s
en IT infrastructuur tot en met de
volledige implementatie, uitvoering
en rapportage van de programma’s.
We noemen het Marketing Servi
Providing. Bij het opzetten van ¢

pen. Van het verzamelen van de .
klantgegevens tot het daadwerkelijk

implementeren cn analyseren dard‘
het programma.  at doen we niet’ i
alleen, maar in zeer nauwe samen: J!
werking met de opdrachtgever.”

“In de bodyfashionbranche zijn hier
nog enorme kansen te hehalen. De
branche is aan de ene kant span:
nende, frivool en modieus, maar
aan de andere kant denkt men no
erg traditioneel en is men produ
gericht. Juist voor de zelfstandi
ondernemer in de bodyfashion:
branche liggen nog enorme kanse
Service is immers erg belangrijk
deze branche. Deze service houdt
echter niet op bij de voordeur. Men




