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“Content is more important than packaging” 
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Positionering en branding Marketingstrategie Online-marketing Marketingcomm. 



De elevator pitch: 
Waarom zou ik klant 
bij u moeten worden? 
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-  Oriëntatie online steeds makkelijker 

-  Zelfdiagnose 

-  Prijsconcurrentie neemt toe (hoe ontwijkt u deze?) 

-  Groeiende serviceverwachting 

-  (Prijs)transparantie gevraagd 

-  Reviews 

-  Switchgedrag 

-  …. (wat nog meer?) 
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De klant heeft meer en meer de regie 
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Denken vanuit de klantreis:

1. Klant worden

2. Klant zijn (welkom) 

3. Klant blijven
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Als je alles wilt zijn 
voor iedereen, ben je 
niks voor niemand.



Durf te kiezen! 



Wat is uw propositie? 
Waarin onderscheidt u zich? 
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Klant worden: oriëntatie 

Instrumenteel 
 

Techniek 
Productkenmerken 

 

Emotioneel 
 

Bejegening 
Klantvoordelen 

 





Inside-out 
(kerncompetenties, kernwaarden, 

 cultuur, dna) 
 

Outside-in 
(klantbehoeften, concurrentie, trends) 

 





 
 
 
 

Behoefte Belofte Beleving Bewijs 

Uw propositie en belofte 

Durf keuzes te maken! 
(wie niet kiest wordt niet gekozen) 



Welke tandarts zou u kiezen? 
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Adverteren:  roepen dat je goed bent 

Marketing 1.0:  de klantbehoefte bedienen 

Marketing 2.0:  zorgen dat je klant vindt dat je hem snapt 

Marketing 3.0  zorgen dat anderen verder vertellen dat je goed bent 

 

 

 

 

De echte consequenties van 
 internet en social media 

 





Onverschillige of loyale klanten….? 
 
Loyale klanten: 
•  Besteden meer dan gewone klanten 
•  Zijn meer geneigd om hun netwerk aan uw praktijk te verbinden 
•  Zijn minder vatbaar voor promotieacties van concurrenten 
 
In het koopproces zorgen merken voor routine. Mensen nemen genoegen met een merk 
waar zij tevreden mee zijn. Merkloyaliteit is gebaseerd op een ‘statisficing strategy’ van 
klanten: zij versimpelen het koopproces door een beperkte set van merken in overweging te 
nemen. Vaak gebeurt dit onbewust. 
 
Beter nog is bewuste loyaliteit. Klanten die steeds weer bewust voor u kiezen, op duidelijk 
gekozen gronden. 
 

 



Wat zijn de moments of truth? 
Hoe scoren we hier een 9+ ? 

 

De Customer Journey 
 



Hoe komen we achter de klantbeleving? 
Gewoon maar vragen aan de klant? 

BEWUST 
10% 

ONBEWUST 
90% 
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Klantreis van de klant 
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1. Onbewuste behoefte 
2. Probleemonderkenning  
3. Oplosintentie 
4. Oriëntatie oplossingen (incl. substituten) 
5. Afweging alternatieven 
6. Beslissingsaankoop 
7. Evaluatie 
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‘Peak-End Rule’  

We judge our past 
experiences almost entirely 
on how they were at there 
peak and how they ended 

Net pleasantness or 
unpleasantness, or the 
length of the experience is 
almost entirely disregarded 

Source: ‘Peak-End Rule’ Danniël Kahneman, Nobel Prize Winner 
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Ikea begrijpt het 

41 
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Voorafgaand aan 
klantproces? 

•  Begrijpen wat je koopt 
•  Verwachtingen 

afstemmen 
•  Proces afstemmen 

•  Context begrijpen  

KLANT WORDEN 

Klantproces? 

•  Pro-actief: Welkom-call 
•  Pro-actief: Intake 

•  Pro-actief: Info bij ‘alles 
voor de eerste keer’ 

•  First-time-user advantage 

•  Relatie persoonlijk maken 

KLANT ZIJN 

Na proces klant worden? 

•  Verrassen (service 
boven verwachting) 

•  Relatie levend houden  
(persoonlijk houden) 

•  Geen onverwachte 
verrassingen 

•  Pro-actief: nieuwe 
informatie of kansen 
delen met de klant 

KLANT BLIJVEN 





Don’t tell me 
that you’re funny,

but tell me your joke
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