
Klantenrelaties: 
van kapitaal belang

Omzet en marges bouwt u veel meer op trouwe klanten dan op eenmalige. Voor de resultaten van uw
onderneming is het beheer van klanten en prospecten daarom van levensbelang. In de

managementliteratuur noemen we deze problematiek ‘Customer Relationship Management’. Alle
afdelingen van uw onderneming zijn erbij betrokken. Want elk contact met een klant geeft u de kans om
een klant tevreden te stellen. En elk telefoongesprek is dus een verkoopsgesprek - ook als aan uw kant van

de lijn een medewerker van de productie zit, of van de marketing, de logistiek of de administratie.
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De essentie van ondernemerschap is het
goed onderhouden van de relaties met de
belangrijkste stakeholders: klanten, leveran-
ciers, medewerkers, aandeelhouders en fi-
nanciers. Deze relaties in kaart brengen en ze
gedisciplineerd opvolgen creëert een hoge
toegevoegde waarde. U heeft veel klanten en
ze zijn continue in beweging. Daarom is het
zo moeilijk uw relaties met klanten bij te
houden. 
Customer Relationship Management is veel
meer dan een software, het is een filosofie
die uw onderneming toelaat om "van buiten
naar binnen te denken", een filosofie die uw
klanten centraal stelt. Met alle klanten-
gegevens wordt het mogelijk om de trouwe
en rendabele klanten te kennen, hen beter te
dienen. Uw onderneming vaart er in ieder
geval beter bij.

Besluit

Veel ondernemingen hebben al kunnen vast-
stellen dat ze meer bereiken als ze uitgaan van
hun klanten. Een eerste voorwaarde om dit te
doen is: zoveel mogelijk weten over die
klanten. 
Bij elk Customer Relationship Management

(CRM) hoort daarom een database: wat kopen de
klanten of wat willen ze, welke vragen stellen ze,
welke klachten uiten ze of laten ze doorschemeren,
betalen ze vlot, ... over al dat soort kwesties wordt
informatie opgeslagen. Over elke klant of poten-
tiële klant.

De ondernemingen die deze methode ontwik-
kelden, deden dat niet zomaar. Ze volgden de
ijzeren logica die steunt op een denken ‘van buiten
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U zult op de markt diverse CRM-software-
pakketten aantreffen die standaard de belang-
rijkste functionaliteiten aanbieden en slechts
gedeeltelijk aan de specifieke wensen van uw
onderneming aangepast moeten worden.

Met de meeste CRM-softwarepakketten be-
heert u de volgende informatie:
• basisinformatie van klanten en prospecten
• transacties met klanten (offertes, orders, …)

• registratie van alle contacten met klanten en
prospecten

• registratie en analyse van marketing- en
verkoopacties, het terugwinnen van klan-
ten, verkoop- en promotieacties

• registratie van de klantentevredenheid
• opvolgen van het volledige verkooptraject

(suspect, prospect, offerte, bestelling)
• klachtenregistratie en –opvolging
• generatie van managementinformatie over

de individuele klant, de klantengroepen
(segmenten) of voor de volledige klanten-
groep.

Welk
sofwarepakket

kiest u?

Enkele succesvolle CRM-softwarepakketten
die ook voor een kleinere onderneming
betaalbaar zijn en waarmee u in kleine stap-
pen kunt evolueren zijn:

- Commence 
(www.commence.com) 

- Goldmine 
(www.goldmine.com)

- Interact Commerce
(www.interactcommerce.com)
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via telefoon door de interne verkoper, via tele-
foon met medewerkers van andere afdelingen,
via e-mail of zelfs via de website.

S T A P  6

Investeer in software die aangepast is aan uw
sector en die het u mogelijk maakt om op een
handige manier alle gegevens van klanten, de

transacties en de contacten op te slaan en
beschikbaar te stellen voor alle betrokken
afdelingen van de onderneming.

S T A P  7

Analyseer de winstgevendheid van uw klanten.
Zo kunt u kiezen voor acties die de echte
klantenwaarde doen stijgen.
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Ga na hoeveel trouwe klanten u heeft.
Bereken hoeveel procent ze uitmaken van
uw omzet. En van uw brutomarge.

Ga na welk percentage van uw mede-
werkers rechtstreekse contacten met uw
klanten onderhoudt.

naar binnen’. En die totaal anders is dan de
strategiëen die ontwikkeld worden door be-
drijven die zichzelf en hun producten centraal
stellen en dus ‘van binnen naar buiten’ denken.

Een voorwaarde voor klantentevredenheid is:
een goede samenwerking tussen de verschil-
lende departementen van de onderneming.
Die zelf trouwens ook weer steunt op goede
en correcte informatie. Vandaar de korte
verslagen die de pioniers van het Customer
Relationship Management al in de jaren
zeventig en tachtig over hun klantencontacten
opmaakten: steeds in meervoud, toen vaak
nog letterlijk als ‘carbon copy’. Het bedrijf
hield centraal een klantendossier bij en elke
afdeling beschikte over een kopie. Tegen-
woordig maakt e-mail het allemaal gemakke-
lijker - en dus ook toegankelijk voor de kleinere
onderneming - maar de filosofie blijft dezelfde.

Vandaag bestaat er speciale software die
volledig geïntegreerd kan worden in de nor-

male manier van werken en perfect haalbaar is.
Het gaat in wezen telkens om een database
waarin u de gegevens van uw prospects, uw
klanten en hun transacties opslaat, beheert en
beschikbaar maakt voor de verschillende
afdelingen. Met de informatie die u op die
manier verzamelt, kunt u op een betrouwbare
manier zelf uw markt segmenteren. 
Dat betekent dat u uw klanten zo groepeert
dat u ze een behandeling-op-maat kunt aan-
bieden die hen uiteindelijk het gevoel geeft uw
enige klant te zijn.

Laat u evenwel niet door het belang van de
database van de wijs brengen: Customer
Relationship Management is een filosofie. Het
is weliswaar ook een handig instrument voor
de interne en externe verkoop en voor de
marketing, maar het beperkt zich niet tot deze
afdelingen. Het start bij de ondernemer die
zijn onderneming overtuigt om ‘van buiten
naar binnen’ te denken. Dat wil zeggen: om te
streven naar de tevredenheid van de klant.

Elk contact tussen een medewerker van uw
bedrijf (van om het even welke afdeling) wordt
bijgehouden en gerapporteerd. Op die manier
kunt u (laten) checken of alle wensen en even-
tuele klachten opgevolgd worden en, vooral,
of er geen verkoopsmogelijkheden blijven lig-
gen.

Communicatie tussen uw klanten en uw afde-
lingen kunt u op die manier ombuigen van
eenrichtingsverkeer naar interactie. In plaats
van een (pijnlijke) monoloog van de klant
brengt u stilaan een echte dialoog met hem tot
stand.

In de database verzamelt u zowel algemene
basisinformatie (basisgegevens, business op-
portuniteiten, omgevingsfactoren, kritische
succesfactoren) als specifieke informatie (be-
stellingen, kwaliteitsproblemen, leverings-
data). U komt die informatie op het spoor
door uw klanten te bezoeken, te telefoneren,
te faxen of te e-mailen, en door hun website te
bezoeken.

voor de klant heeft en de werkelijke marge die
dat voor de eigen onderneming oplevert.

Hoe meer gegevens u verzamelt over uw
klanten en hun transacties, hoe beter u kunt
inschatten of een klant daadwerkelijk rendabel
is. De echte rendabiliteit wordt bepaald door
enerzijds de brutomarge die een klant op-
levert en anderzijds de inspanningen die een
onderneming (verkoop, productie, logistiek en
administratie) moet leveren. Sommige klanten
staan borg voor een goede brutomarge maar
eisen buitensporige inspanningen. De echte
rendabiliteit kan dan toch te wensen overlaten.

Hoe werkt
Customer

Relationship
Management?

Om Customer Relationship Management
(CRM) in te voeren, moet u voldoende tijd
voorzien. Het gaat immers niet zomaar om de
implementatie van een software. Het gaat om
de manier waarop uw onderneming met haar
klanten en prospects omgaat.

Het kan geen kwaad om uw CRM eerst te
testen bij een gedeelte van uw klanten (bij-
voorbeeld een specifieke klantengroep). Zo
krijgt u de kans om zelf aan de nieuwe
werkwijze te wennen. Intussen kunt u ook de
kinderziekten van het systeem opvangen,
bijkomende functionaliteiten ontwikkelen en
eventuele interne problemen oplossen.

Vooral in het begin zal het verzamelen van
basisgegevens een grote inspanning vergen
van de verschillende afdelingen van uw bedrijf.
Maar de kracht van CRM steunt helemaal op
de discipline waarmee die informatieverza-
meling gebeurt; u kan er zich geen laksheid bij
permitteren. Het verwerken van basisgege-
vens en het gebruik van de methodiek bij de
klanten moet deel gaan uitmaken van de
gewone dagelijkse routine.

Om de basisgegevens te verzamelen, is het
een goed idee om stapsgewijs te werk te gaan.

S T A P  1

Breng de huidige relatie met uw belangrijkste

klanten in kaart. Met ‘belangrijkste klanten’
bedoelen we die 20% die goed zijn voor 80%
van uw omzet en marge. Kijk na of u die
klanten in relevante segmenten kan verdelen:
groepen die gelijkaardige wensen hebben.

S T A P  2

Bouw een echte dialoog op met uw klanten en
prospecten. Coach uw medewerkers tot echte
klantgerichtheid.

S T A P  3

Peil naar de tevredenheid van uw klanten.
Daardoor krijgt u inzicht in wat de klanten
vinden van het huidige aanbod van producten
en diensten, bijvoorbeeld de prijs, de kwaliteit
en de service. Vraag uw klanten ook naar
nieuwe behoeften. En maak van die gele-
genheid gebruik om hun kijk op uw concur-
renten in kaart te brengen.

S T A P  4

Werk een goed aanbod uit voor uw be-
langrijkste klantengroepen. Baseer u daarbij op
uw klantensegmentatie en op uw tevre-
denheidsonderzoek. Hou natuurlijk ook reke-
ning met de producten en diensten die u de
grootste klantenwaarde (Customer Value)
kunnen opleveren.

S T A P  5

Bepaal voor elke productgroep via welke
kanalen de onderneming de dialoog zal
aangaan met de klanten. Dat kan via per-
soonlijke bezoeken door de externe verkoper,

Welke stappen
moet u volgen?

Vele ondernemers weten bewust of intuïtief of
klanten rendabel zijn. Ze werken aan hun
klantenwaarde - wat Amerikanen ‘Customer
Value’ noemen. We bedoelen hier een actieve
en continue inspanning om een correct even-
wicht tot stand te brengen tussen de toe-
gevoegde waarde die een product of dienst

Wat is de
waarde van

uw klanten?

S E G M E N T A T I E

Verzamel alle klanten in een groep
die dezelfde klantenbehoeften heb-
ben. Als voorbeeld voor een farma-
ceutisch bedrijf: particuliere klanten,
geneesheren, specialisten, klinieken,
speciale verzorgingsinstellingen,…
Elk van deze groepen zal andere
wensen hebben. Dat zal dus telkens
een andere aanpak vergen.

De sleutelwoorden voor een goede
klantenrelatie zijn:
- dialogeren 
- lange-termijnrelatie
- flexibiliteit en snelheid
- rendabiliteit.

M A R K E T I N G

Promoties, directe
marketing en

klantentevredenheid

V E R K O O P

Ondersteuning
interne en externe

verkoop 

P R O D U C T I E

Productieplanning 

L O G I S T I E K

Goede
leveringstermijn

K L A N T E N  e n  P R O S P E C T E N

Customer Relationship
Management Database
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• transacties met klanten (offertes, orders, …)

• registratie van alle contacten met klanten en
prospecten

• registratie en analyse van marketing- en
verkoopacties, het terugwinnen van klan-
ten, verkoop- en promotieacties

• registratie van de klantentevredenheid
• opvolgen van het volledige verkooptraject

(suspect, prospect, offerte, bestelling)
• klachtenregistratie en –opvolging
• generatie van managementinformatie over

de individuele klant, de klantengroepen
(segmenten) of voor de volledige klanten-
groep.

Welk
sofwarepakket

kiest u?

Enkele succesvolle CRM-softwarepakketten
die ook voor een kleinere onderneming
betaalbaar zijn en waarmee u in kleine stap-
pen kunt evolueren zijn:

- Commence 
(www.commence.com) 

- Goldmine 
(www.goldmine.com)

- Interact Commerce
(www.interactcommerce.com)
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via telefoon door de interne verkoper, via tele-
foon met medewerkers van andere afdelingen,
via e-mail of zelfs via de website.
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Investeer in software die aangepast is aan uw
sector en die het u mogelijk maakt om op een
handige manier alle gegevens van klanten, de

transacties en de contacten op te slaan en
beschikbaar te stellen voor alle betrokken
afdelingen van de onderneming.
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Analyseer de winstgevendheid van uw klanten.
Zo kunt u kiezen voor acties die de echte
klantenwaarde doen stijgen.


