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1. Interne Analyse

Het 7S-model 
is een systeem, ontworpen door voormalige McKinsey- medewerkers Richard Pascale, Tom Peters en Robert Waterman, om de kwaliteit te meten van de prestaties die een onderneming levert. De zeven 'S'-factoren zijn verdeeld in drie 'harde' (strategie, structuur en systemen) en vier 'zachte' (stijl, shared values, skills en staf). 
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Figuur 1 7S model McKinsey
1. De 'shared values' (Significante waarden) - plaatst McKinsey in het centrum. Het gaat over de bedrijfsopvatting, de bedrijfscultuur, de identiteit: ofwel de visie. De reden voor de centrale plaatsing is dat deze factor zorgt voor samenhang en sturing van de overige factoren.[1]
Klantenservice staat hoog in het vaandel bij Betsy Palmer. Zij willen de kwaliteit van een goede service waarborgen, door zorg te dragen voor elke klant en elke schoen. Ze pakken met veel zorgvuldigheid de schoenen in en geven tips over de verzorging van de schoen. Ook hebben zijn ze een samenwerking met een schoenmaker aangegaan, zodat de klant ook bij hen de stukke schoenen kan inleveren. Ook persoonlijke aandacht is een belangrijke waarde. Betsy Palmer wil graag persoonlijk contact met de klant, zowel in de winkel als na de aankoop. Verkopers moeten hun volledige aandacht richten op de klant en deze ook helpen bij het maken van de juiste keuze.

2. De 'strategy' (Strategie) - wijst op de voorgenomen acties van de organisatie. Welke uitdrukkelijke doelen worden gesteld en met welke middelen wil men ze bereiken ?

Betsy Palmer wil vrouwen schoenen aanbieden die nergens anders te krijgen zijn. De schoenen zijn van goede kwaliteit voor een redelijke prijs. Ze willen een winkel zijn voor elke vrouw, jong of oud. Ze proberen zoveel mogelijk stijlen en merken te combineren zodat er voor elk wat wil is. Betsy Palmer wil exclusiever zijn dan de schoenen winkels op bijvoorbeeld de Kalverstraat in Amsterdam. Ze wil graag dat klanten bereid zijn om af te wijken van hun standaard winkelroute om Betsy Palmer te bezoeken. Betsy Palmer streeft niet alleen naar tevreden maar naar loyale klanten. 

3. 'Structure' (Structuur) - refereert aan de inrichting van de onderneming zelf: niveaus, taakverdeling, coördinatie, lijn-, staf- en functionele organisatie.

Betsy Palmer heeft drie filialen waarvan twee in Amsterdam en één in Rotterdam. 

Er is weinig sprake van structuur of hiërarchie bij Betsy Palmer. Per filiaal is er een bedrijfsleidster, een assistent bedrijfsleidster en verkoopmedewerksters. Daarnaast bestaat de directie. De directie regelt de bevoorrading tussen de drie filialen en is op elke filiaal wel een dag aanwezig. De verkoopmedewerkster hebben zover mogelijk een vast  filiaal waar zij werken. Echter soms wordt er in Amsterdam onderling wel gewisseld. Sommige verkoopmedewerkster ondersteunen de directie bij de Inkoop maar dit is niet daadwerkelijk vastgelegd in een taakverdeling of organisatie. De beste vorm die past bij Betsy Palmer is een lijnorganisatie waarbij weinig tot geen rekening wordt gehouden met afdelingen als inkoop of communicatie. 
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Figuur 2 Organigram Besty Palmer
Sinds mijn komst als communicatie stagiaire is dit al enigszins verschoven naar een lijn- staforganisatie
, waar de aparte staf Communicatie/ Pr afdeling is ontstaan.

4. 'Systems' (Systemen) - omvat alle formele en informele werkwijzen, procedures en communicatiestromen, zowel intern als extern. Het gaat hierbij om alle formele en informele procedures, regelingen en afspraken.

De systemen m.b.t. tot de winkel zijn formeel maar nergens duidelijk vastgelegd. De overige procedures zoals het onderhouden van de website, webwinkel, organiseren van de Sample Sale staan slecht of niet vastgelegd in handleidingen of taakverdelingen. Er heerst voornamelijk een informele sfeer, wat past bij het imago van het bedrijf. Echter voor de backoffice is deze informele manier van werken vaak een obstakel.

'Style' (Stijl) - verwijst naar de managementstijl. We hebben het dan over de manier waarop de manager de medewerkers behandeld en de wijze waarop men met elkaar omgaat. 

[image: image4.png]H

<<< nasIEW J—

>>> Aandacht





Om de managementstijl te bepalen maak ik gebruik van de Mangaerialgrid van Blake en Mouton. 
Zij maken een verdeling tussen mens en taak gerichte managers.De verdeling is moeilijk te maken, omdat er geen één stijl constant aanwezig is. Er is niet echt een manager aanwezig, eigenlijk ontbreekt er en managementstijl. De directie is niet vaak genoeg aanwezig om de managementstijl te bepalen. De bedrijfsleidsters zijn daarentegen weer niet bevoegd genoeg om deze taak opzichte nemen. 

5. 'Staff' (Staf) - concentreert zich op de vraag wat de profielen zijn van de manager en de medewerkers, nu en in de toekomst. Zonder staff kunnen de andere S’en niet tot hun recht komen.
De medewerkers worden niet beloond met loonsverhoging tenzij zij daarom vragen. Er is wel sprake van bonussen m.b.t. tot de verkoop. Nu worden ze aangenomen op basis van C.V. en of ze in het team passen. Daarnaast vinden er geen functioneringsgesprekken plaats.In de toekomst moeten er duidelijke taakverdelingen zijn wil dit bedrijf effectiever te werk gaan. Daarnaast moeten zij meer gemotiveerd worden hun werk goed te doen d.m.v. bijvoorbeeld functioneringsgesprekken.

6. 'Skills' (Sleutelvaardigheden) - stelt scherp op wat de eigen organisatie doet schitteren. Waar is zegoed en/of competitief?
Deze sleutelvaardigheden oftewel Unique Selling Points (USP’s) kunt uw ook terug vinden in de SWOT. Betsy Palmer heeft unieke schoenen en merken die vrijwel niet worden verkocht door andere bedrijven in de steden waar Betsy Palmer is gelokaliseerd. Daarnaast heeft zij een redelijk tot hoge naamsbekendheid bij een grote groep vrouwen met een inkomen boven modaal. 

Zij hebben de mogelijkheid om meer te bereiken met hun loyaliteitsprogramma en hun website. Daarnaast groeien zij elke dag in aantal aanhangers van haar Social Networks.

2. Externe Analyse

De omgevingsfactoren uit de DESTEP- formule worden toepast om de externe omgeving van de

Betsy Palmer.
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Demografische gegevens

De Noord/Zuidlijn
is een lijn in aanleg van de Amsterdamse metro. De lijn zal lopen van Amsterdam Noordnaar station Zuid, onder het centrum van Amsterdam. 
Veel ondernemers ervaren last van de bouw aan de Noord Zuidlijn.Door de bouw zullen de inkomsten van ondernemers die langs de route van de Noord-Zuidlijn zitten afnemen. De winkels zijn minder goed of niet zichtbaar en ook moeilijker te bereiken.Het is wel mogelijk voor ondernemers om schade claims in te dienen.

Economische ontwikkelingen

De economische ontwikkeling is een belangrijke factor voor de arbeidsmarkt. Nederland bevindt zich momenteel in een Economische crisis.

De koopkracht neemt af en een hoger inflatie

De koopkracht zal 2011 dalen voor het eerst sinds de kredietcrisis. Dit komt voornamelijk door de bezuinigingen die worden doorgevoerd. De koopkracht zal ongeveer 0,5% dalen, tenzij het rechtse minderheidscoalitie de extra 18 miljard euro aan bezuinigen toch doorgevoerd.

Sociaal- maatschappelijke ontwikkelingen

Hieronder volgen een paar trend m.b.t. tot de consumenten.
Consumententrends

Nichetributes: goedkope, praktische toevoegingen in de trant van de huidige tijdgeest. Het gaat om de lifestyle van de consument. Als organisatie is het zinvol om met eigenschappen te komen en uit te stralen die passen bij de leefstijl van het beoogde personeel. Veel organisatie, waaronder de gemeente Wijk bij Duurstede, hebben dan ook al kernwaarden geïntroduceerd.

Luxyoury: mensen bepalen zelf wat luxe is, dat wordt niet bepaald door schaarste of geld, maar luxe is alles wat je maar wilt dat het is. 

Feedback 3.0 :dit is de volgende stap in communicatie tussen consument en merk. Organisaties zullen steeds actiever participeren op het web omtrent consumentenervaringen.

ECOncierge: er is nog geen sprake van ‘ecomoeheid’. Huishouders worden ecologischer en er wordt zo spaarzaam mogelijk gewerkt.

Mapmania: het gebruik van kaarten door moderne applicaties als op deiPhone zullen toenemen. Location-based-services zullen dus eveneens toenemen. Dit is een informatie en entertainment service die toegankelijk is via de mobiele telefoon en mobiele netwerk me t de mogelijkheid om de geografische positie te bepalen. In de werving en de relatie met jongeren zou in deze Bluetooth een moderne manier zijn om hen te benaderen.

HappyEnding: consumenten worden bewuster na een crisis en herzien hun behoeften. Dit jaar wordt een jaar waarin bedrijven kunnen laten zien dat zij om de consument geven.

Technologische ontwikkelingen

De techniek wordt steeds uitgebreider, door allerlei technologische ontwikkelingen veranderd zelfs de aard van de maatschappij. De innovaties overbruggen tijd, afstand en ruimte. Er is een voortdurende groei in populariteit van mobiele telefoons, computergebruik, digitale media, internet en we gebruiken steeds meer elektronica in producten. 

Webshops

Online shoppen is een grote trend in de wereld en nog steeds groeiende. Het eerste half jaar van 2010 steeg de omzet van webwinkels met 10 procent naar 3,85 miljard euro
. Wel geven de consumenten minder uit online. Eerst was dit gemiddeld 145 euro, in de eerste helft van 2010 was dit gezakt naar gemiddeld 120 euro per bestelling. Dit heeft alles te maken met de gevolgen van de Economische Crisis.

Socialnetworks

Social Networks zoals Hyves, Facebook en Twitter waren al belangrijke in privé kringen. Maar nu worden ze ook steeds belangrijker voor bedrijven. In Nederland maakt 48% van de ondernemingen succesvol gebruik van Social Networks voor hun bedrijf. 50% van klein en middelgrote bedrijven  hebben succesvol nieuwe klanten gevonden via hun Social Networks.

Ook voor Betsy Palmer is dit een interessante wending in de techniek. Betsy Palmer is al lid van Hyves, Facebook en Twitter en de vrienden en followers stijgen elke dag.

Telefoon apps

Met de komst van de Iphone en de Blackberry zijn applicaties niet meer weg te denken. Ook deze trend is erg groeiende. Steeds meer bedrijven creëren een app waarmee zij hun klanten kunnen vermaken, informeren of zelfs laten consumeren.

Ecologische ontwikkelingen

Maatschappelijk verantwoord ondernemen, of wel MVO, is een grote trend in het bedrijfsleven die blijft opkomen. Bij MVO gaat het erom dat in het beleid van een organisatie rekening gehouden wordt met people en planet om bij de profit uit te komen. 

De natuurlijke omgeving beïnvloed zowel bedrijven als non-profit organisaties. De beschikbaarheid van grondstoffen neemt af, er is veel uitstoot van broeikasgassen en we hebben te maken met

klimaatveranderingen. Recycling is inmiddels vanzelfsprekender geworden, maar de hoeveelheid afval neemt ieder jaar toe. Duurzaam energieverbruik is al een tijdje een hot item. Het ontwikkelen van nieuwe vormen van energie neemt toe, zoals de bekende zonnepanelen en windmolens. Daarnaast zien we steeds meer groene producten zoals ecologische voeding en kleding. 

De volgende ontwikkelingen spelen de komende jaren een rol:

· 30% minder broeikasgassenuitstoten ;
· 20% duurzame energie in het energieverbruik;

· 20% energiebesparingenrealiseren.
Om deze doelstellingen te realiseren heeft het IPO samen het Rijk eenprogramma opgesteld. De volgende thema’s verdienen de aandacht:

· duurzameenergie;

· duurzamemobiliteit;

· het verminderen van broeikasgassen;

· energie- innovatie;

· aanpassing van klimaatverandering.

Politiek 

n.v.t.

3. Concurrentie Analyse

Uit mijn onderzoek blijkt dat de grootste concurrenten de Bijenkorf en Shoebaloo zijn. Echter vindt 12, % dat Betsy Palmer uniek en eigen is en dat dit , concept 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. 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.



Bij aanschaf van de Bijenkorf Card krijg je een welkomst pakket en  krijg je ten alle tijden 10% korting op geuren, huidverzorging en make-up. Ook organiseren zij exclusieve koopavonden, Membership kortingen, Cadeau Vouchers en Cardaanbiedingen 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 alle tijden 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.

4. SWOT Analyse

Om de sterkte en zwakten van Betsy Palmer beter te kunnen beoordelen maak ik een SWOT analyse. Hier zet ik tegenover de kansen en bedreigingen die ontstaan uit een externe analyse van de omgeving van Betsy Palmer



	Intern
	
	Extern

	Sterkten
	
	Kansen

	· Unieke collectie
· Grote naamsbekendheid
· Vaste klanten
	
	· Website 
· Loyaliteitsprogramma

· Social Networks

	Zwakten
	
	Bedreigingen

	· geen manager aanwezig
· geen taakverdeling/hierarchie
· personeel beleid
· geen contact met klant 
· Geen marketing of communicatiebeleid
	
	· Concurrenten online en offline
· Lage binding met klant

· Economische Crisis

· Aanbouw Noord- Zuid lijn


Sterkten

Betsy Palmer heeft een grote naamsbekendheid onder haar doelgroep, vrouwen tussen de 18-55 die liefhebber zijn van mooie, unieke schoenen. Door haar unieke collectie en grote aanbod van bekende merken die we vrijwel nergens anders tegen komen, speelt Betsy Palmer goed in op de wensen van haar klanten. Hierdoor zijn veel van de klanten uitgegroeid tot vaste klanten van het bedrijf.

Zwakten

Doordat er geen manager aanwezig is gaat er achter de schermen niet alles even feilloos. Dat er vervolgens ook geen taakverdeling of hiërarchie is in het bedrijf zorgt voor nog meer onderlinge verwarring en irritatie.

Deze aspecten zijn ook het gevolg van het ontbreken van een duidelijk personeelsbeleid. Er wordt weinig tot niets gedaan aan motiveren van het personeel d.m.v. functioneringsgesprekken of loonsverhogingen.

Tot slot bestaat er geen duidelijk marketing of communicatiebeleid. Met gevolg dat er geen reclame wordt gemaakt voor acties, collecties of uitverkoop van Betsy Palmer. Dit is het gevolg van te weinig budget maar ook het niet serieus nemen van het vak communicatie. Het ontbreken van communicatie kennis in het bedrijf heeft ervoor gezorgd dat er weinig tot niet gedaan wordt aan communicatie na de aankoop. Dit leidt tot het verliezen van vaste klanten, klanten die niet uitgroeien tot vaste klanten en het niet aantrekken van nieuwe klanten.

Kansen:

Verkopen stijgen en relaties versterken dankzij klantenrelatiebeheer. Middelen waar aan u kunt denken zij loyaliteitsprogramma’s of socialnetworks. Betsy Palmer is in het bezit van beide en kan dus goed inspelen op deze kans. Echter heeft het klantenrelatiebeheer beleid wel enkele verbeteringen nodig wil het de nodige voordelen behalen.

Online shoppen is een grote trend en nog steeds stijgende. Betsy Palmer kan hier goed op inspelen,  omdat zij al een webshop hebben. Betsy Palmer heeft een website maar een geïntegreerde webwinkel. Echter is deze niet optimaal ontwikkeld, waar door Betsy Palmer hier veel potentiële klanten misloopt. Met een paar aanpassingen kunnen zij deze kans eigen maken.

Bedreigingen

Zowel online als offline bestaan er concurrenten. Deze concurrenten zijn meer in het voordeel wanneer de binding met het bedrijf klein is. Dat is het in het geval van Betsy Palmer. Om deze dreiging en daarmee de concurrentie de baas te zijn, dient Betsy Palmer de relatie met de klant te versterken.

Zoals elke ondernemer heeft ook Betsy Palmer last van de Economische Crisis. Daarboven op zorgt de Noord- Zuid lijn voor nog meer problemen, ook op economisch gebied. Door de bouw aan de Noord- Zuid lijn is Betsy Palmer al maanden verscholen achter een bouwput. Klanten die eerst vaak langs kwamen, vergeten de winkel of nemen niet de moeite om de bouwput te omzeilen.

4.1. SWOT matrix oftewel confrontatiematrix

Om een duidelijke strategie te bepalen voor Betsy Palmer plaats ik de SWOT onderdelen nu in een confrontatiematrix
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Sterkten + Kansen:

Veel mogelijkheden om de vaste klanten aan te spreken via website, loyaliteitsprogramma of Social Networks. Ook mogelijkheid om naamsbekendheid uit te breiden en collectie tentoon te stellen.

Sterken + Bedreigingen:

Door de grote naamsbekendheid, de unieke collectie en het grote aantal vaste klanten kun de bedreigingen van concurrentie afnemen. Echter moet de binding met de klant dan wel versterkt worden.

Zwakten + Kansen:

De zwakte ‘geen contact met de klant’ moet worden aangepakt wil Betsy Palmer optimaal gebruik kunnen maken van haar loyaliteitsprogramma en de Social Networks en daar de voordelen van ervaren. Deze combinatie is een wisselwerking want deze kansen vergemakkelijken het proces om meer contact te krijgen met de klant

Zwakten + Kansen:

Betsy Palmer doet weinig tot niets aan communicatie na de verkoop. Echter kan dit veranderen met de kansen die zich voordoen voor Betsy Palmer. Met een verbeterde website, een goedwerkend loyaliteitsprogramma en Social Networks kan deze zwakte gemakkelijk worden verbeterd.

Zwakten + Bedreigingen:

Wil Betsy Palmer haar mannetje kunnen staan tegen de concurrentie dan is interne kwaliteit en effectiviteit noodzaak. Dit kan alleen als zij haar interne communicatie en organisatie aanpakt d.m.v. het aanstellen van een manager, organogram en taakverdelingen. Daarnaast moeten zij serieus overwegen een communicatie en marketing beleid op te stellen om de concurrentie en de aanhoudende Economische crisis het hoofd te bieden.

5. Uitwerking Interview Eigenaresse

Interview Gertie Gerardts

Gertie Gerardts is voor dat zij Betsy Palmer  oprichtte al werkzaam in de schoenenbranche. Zij was werkzaam bij onder meer dr. Adams en deed daar inkoop en ontwerp. Vijf jaar nadat zij daar gestopt is begon zij op 13 april 1996 met Betsy Palmer, en opende het eerste filiaal op het Rokin 9-15 in Amsterdam.

1. Uit welke visie is Betsy Palmer ontstaan?

Uit de visie dat er vrouwen zijn die niet persé of eigenlijk liever niet wilden 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 de andere, met meer klasse en sfeer maar toch voor een redelijke prijs. Want naar mijn mening was die er niet, en zijn er nog steeds heel weinig die dit aanbieden.
2. Wat verwacht men van een Betsy? Wat zijn de associaties bij Betsy Palmer?

‘Ik zelf verwacht heel veel, maar weet ook dat daar de middelen niet voor zijn. Ik verwacht netjes en vriendelijk personeel die er elke dag verzorgd uitzien. Het moet een bijzondere omgeving zijn waar geen rotzooi te vinden is en waar service prioriteit heeft.

Ik vind dat jullie ( communicatie/pr afdeling) de associaties van Betsy goed verwoorden in de termen snoepjes die jullie gebruiken in de nieuwsbrieven. We zijn een soort snoepwinkel voor volwassen vrouwen die ervan houden zichzelf te trakteren op spullen die uniek zijn en soms ook wel gedurfd.

3. Hoe is bij het ontstaan van Betsy gekeken naar klantenservice?

Ik heb er altijd wel een idee overgehad, maar die is niet altijd prioriteit geweest.

Creëer een perfecte ideale visie gericht op de klant en de klanten service.

‘Ik moet me de ideale visie voorstellen als ik een klant was in mijn eigen winkel? Oké,: Terwijl ik de straat in loop van de winkel, trekt de etalage mij al naar binnen. De etalage is prachtig, schoon en kleurrijk gevuld met schoenen die ik nog nooit eerder heb gezien. Maar ik vind ze nu al mooier dan alle schoenen die ik ooit ben tegengekomen, zo uniek allemaal. Als ik binnenkom staat daar een keurige dame. Ze is heel verzorgd en ook hele verzorgde handen en nagels, want dat vind ik belangrijk. Ze draagt een kledingstuk, een jurkje of rok, speciaal gemaakt voor het personeel van Betsy Palmer. Het kledingstuk heeft geen opvallende logo’s en ze zijn ook niet verplicht deze op vaste dagen te dragen. Maar elk personeelslid heeft 4 kledingstukken per seizoen waar zij uit kan kiezen om naar haar werk te dragen. En ze mag het combineren met zij wat zij zelf wil. Ik ben een vaste klant, dus de nette dame biedt mij een kopje thee aan. De winkel is schoon en verzorgd en alle schoenen staan er netjes bij. Als ik besluit iets te kopen, worden deze schoenen prachtig ingepakt. Het lijkt net of ik mijzelf trakteer op een cadeautje. Het vloeipapier en de tas is prachtig en ik krijg zelfs een schoenentasje mee om ze in te bewaren. De vriendelijke verkoopster zegt mij vriendelijk gedag en ik verlaat de winkel met een vrolijk, tevreden gevoel.

4. Waar zitten volgens u nu de knel punten?

De duidelijke knelpunten zitten hem natuurlijk in het feit dat ik geen jurkjes of kledingstukken kan veroorloven op dit moment, haha. Maar als we verder kijken is het meer de sfeer en de volledige service die ik mis in de winkel. Het is er altijd gezellig en ik hoor van veel klanten dat zij vinden dat er een goede sfeer is, maar voor mij is het er nog nt niet helemaal. Er mag iets meer klasse in, ietsverfijnder.

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

‘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.’

6. Wat is uw houding t.o.v. Betsy Palmers loyaliteitsprogramma? 

‘Ik ben erg ongelukkig over de BackOffice. Het is er een chaos. Klanten krijgen niet op tijd hun cadeaubonnen, nieuwsbrieven worden niet of nauwelijks gestuurd. Ik ben destijds mee gegaan in het idee van zo’n spaarprogramma. Maar ik zie bij ons nergens de binding met de klanten, die ik wel voel met winkels waar ik spaar voor punten.’

7. Zijn er verbeterpunten voor Betsy Palmers loyaliteitsprogramma?

‘Alles is te verbeteren. Ik denk dat ons loyaliteitsprogramma professionelere moet, gedetailleerder en geïndividualiseerde. We moeten structureler te werk gaan, op tijd de cadeaubonnen uitsturen enzo.’

6. Resultaten Personeelsonderzoek

Alle antwoorden op de vragen die gesteld zijn aan het personeel van Betsy Palmer, staan hieronder weergegeven in percentages van het totaal aantal respondenten.

	Ben je op de hoogte van de Betsy Palmer klantenkaart?



	[image: image8.png]0%

mla

ik weet dat hij
bestaat, maar niet wat hij
inhoud

H Nee






	Hoe sta je zelf tegen over spaaracties e.d.?



	[image: image9.png]60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Ikvind
spaaracties
verschrikkelijk.

Ligtaan de
beloning.

Ligtaan de
winkel, alleen als
iker vaak kom.

Ik spaar alles!







	Vind je het spaardoel van Betsy Palmer haalbaar?
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	Vind je de beloning van €25,- in verhouding?
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	Hoe actief ben je in het verkopen van deze klantenkaart?
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	Waarom ben je niet actief?
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	Aan welke klanten verkoop je de klantenkaart?
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	Is er veel vraag naar de Betsy Palmer Klantenkaart?
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	Vind je dat er genoeg gedaan wordt met de vaste klanten van Betsy Palmer?
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	Lijkt het je goed voor de verkoop en de omzet als de vaste klanten meer worden benaderd via hun klantenkaart?
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	Zou je hierbij betrokken willen zijn? Bijv. verkopen op een speciale vaste klantenavond?
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7. Resultaten Consumentenonderzoek

Alle antwoorden op de vragen die gesteld zijn aan de klanten van Betsy Palmer, staan hieronder weergegeven in percentages van het totaal aantal respondenten.

Onderzoek onder de consumenten

	Bent u een man of een vrouw?
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	Wat is uw leeftijd?
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Gemiddelde leeftijd is 39


	Wat is u relatie met Betsy Palmer? Meerdere antwoorden mogelijk?
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	Hebben de klanten uit de winkel een klantenkaart?
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	Van welke winkel(s) bent u klant? Meerdere antwoorden mogelijk?
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	De klanten van de winkel kopen …:
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	Hoeveel keer bezoekt uw Betsy Palmer in een jaar?
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	Waarom winkelt u bij Betsy Palmer? Meerdere antwoorden mogelijk?
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	Waarom winkelt u bij Betsy Palmer? Anders, nl…
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	Wat koopt u bij Betsy Palmer? Meerdere antwoorden mogelijk?
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	Wat associeert u met Betsy Palmer? Beschrijf met 3 woorden.
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	Wat vindt u van de uitstraling van de winkels?
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	Wat vindt u van de service van het personeel?
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	Wie beschouwt u als de grootste concurrent van Betsy Palmer?
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	Wie beschouwt u als de grootste concurrent van Betsy Palmer? Anders, nl…
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	Heeft u wel eens gebruik gemaakt van de website of webwinkel van Betsy Palmer?
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	Wat vindt u van de volgende aspecten:

Uitstraling van de website/ webwinkel/ service van de website/webwinkel? 

(Slecht - Goed)
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	Productfotografie op de website/webwinkel? (Slecht - Goed)
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	Service van de website/webwinkel? (Slecht - Goed)
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	Vindt u de website/webwinkel makkelijk in gebruik?
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	Wat vindt u het grootste minpunt van de website?
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	Wat vindt u het grootste minpunt van de website?
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	Wat vindt u het grootste pluspunt van de website?
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	Hoe staat u tegenover spaarsystemen in het algemeen?
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	Bent u bekend met de Betsy Palmer Klantenpas?
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	Hoe vindt u de verhouding tot het spaardoel?
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	Wat vindt u van de uitleg over de klantenpas?
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	Vindt u de nieuwsbrieven leuk/aantrekkelijk/fijn om te ontvangen?
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	Vindt u speciale Klantenpas-avonden een leuke activiteit voor de toekomst?
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	Zou u het waarderen als wij meer acties organiseren omtrent de klanten pas?
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8. Artikelen over loyaliteit

Stimuleren loyaliteit van klant aan retailer

De retailmarkt is een volwassen markt, die zich kenmerkt door een geringe groei en een sterke concurrentiedruk. Loyale klanten kosten minder, besteden meer en zorgen voor de financiële ruimte om in nieuwe relaties te investeren.

Too en Thirkell ontwikkelden een model voor retail, waarbij relatiemarketing geldt als een (in)directe stimulator van klantloyaliteit. Relatiemarketing is alles wat een retailer onderneemt om klantenrelaties te ontwikkelen of te behouden. Hierbij hoort een organisatie die de klant- behoeften centraal stelt en specifieke acties voor vaste klanten organiseert. 

Het model van Too en Thirkel onderscheidt vijf stromen die de loyaliteit aan de retailer stimuleren. Hieronder leggen we die stromen kort uit.

Bekendheid en relevantie
Klantperceptie, daar gaat het om. En het begint bij communicatie. Als de klant niet weet dat er iets extra’s voor hem gedaan wordt, kan de actie goed zijn, maar zal deze toch falen. Daarnaast dienen acties relevant te zijn. Een klantkaart waar men weinig mee kan, zal niet snel populair worden.

Meer vertrouwen
Loyaliteit gaat vrijwel altijd gepaard met vertrouwen. Een klant die ziet dat een winkel extra investeert in de relatie, zal meer vertrouwen krijgen. Vertrouwen ontstaat doordat de retailer doet wat hij beloofd. Een exclusieve korting voor vaste klanten moet bijvoorbeeld ook echt exclusief zijn.

Extra’s missen
Commitment is de mate waarin de klant zich inzet om de relatie te continueren. Een klant zal de voor hem aantrekkelijke acties niet snel willen missen. Indien substantieel en relevant zal relatiemarketing de commitment van de klant direct positief beïnvloeden.

Zekerheid
Vertrouwen is waardevol voor zowel klant als retailer. Hoe groter het vertrouwen van de klant, hoe sterker de basis van de relatie. De klant koopt zonder onzekerheid, waardoor er ruimte is voor ontspanning. Hoe groter het vertrouwen, hoe groter het commitment om de relatie te behouden.

Koesteren en gunnen
Loyaal zijn, start met loyaal willen zijn. Hoe groter het commitment van de klant, hoe groter de daadwerkelijke loyaliteit aan de retailer.

Relatiemarketing impliceert het maken van keuzes. Het is moeilijk iedereen maximaal te raken. Focus op de meest winstgevende klanten en stem een programma juist daarop af.
Klantenkaarten steeds minder effectief

Steeds meer bedrijven zien het belang van loyale klanten en maken daar werk van. Het aantal loyalty programma’s rijst de pan uit. Veel daarvan gebruiken een klantenkaart. Alleen al in de VS gebruikt een gemiddeld huishouden meer dan 6 kortings- en privilegepassen. En ook in Nederland is de klantenpas een geliefd instrument in loyaliteitsprogramma’s. Maar is het instrument nog wel onderscheidend en effectief? Cedrola en Memo onderzochten de effectiviteit van loyaliteitsprogramma’s die gebruik maken van een klantenkaart. 

Cedrola en Memo concluderen dat consumenten over het algemeen tevreden zijn met loyaliteitsprogramma’s. Dit resultaat zegt echter weinig. Loyaliteitsprogramma’s bieden immers vaak extra’s die zelden tot ontevredenheid leiden. Een veel interessantere vraag is: bevorderen loyaliteitprogramma’s ook echt de loyaliteit? Het antwoord op die vraag is verontrustend. Het effect van loyaliteitsprogramma blijkt af te nemen wanneer klanten aan meerdere programma’s deelnemen.  

Standaardoplossingen niet effectief
Nu meer en meer organisaties loyaliteitsprogramma’s inrichten is het van groot belang dat het programma onderscheidend en uniek is. Veel organisaties kiezen echter voor een standaardoplossing. Dat is vaak goedkoper en sneller in de lucht. Echter, standaard loyalty producten komen vaak in grote mate overeen met de concurrentie. Er is onvoldoende en soms zelfs helemaal geen onderscheidend vermogen. Hierdoor sorteert deze aanpak niet het effect wat bedrijven wensen. Klanten zijn wel tevreden over een programma, maar worden niet trouw.

Effect door onderscheid
Segmentatie leidt tot programma’s die beter afgestemd zijn op de individuele wensen van de klant en de doelstellingen van de organisatie. Het programma onderscheidt zich van de loyaliteitsinitiatieven van concurrenten. De waarde van het programma voor de klant zal hierdoor vergroot worden. Dit zal leiden tot een onderscheidend loyaliteitsprogramma dat effectief is. 

Bron: International Journal of Retail & Distribution Management

De klantenkaart in retail

Vanuit klantperspectief zijn klantenkaarten een middel om voordeel te verkrijgen. Ook geeft een klantenkaart de klant het gevoel ergens bij te horen. Voor de klant zijn er twee zaken belangrijk: waar kan ik de kaart gebruiken en wat levert de kaart mij op?

Een retailer wordt op een tegenovergestelde wijze geconfronteerd. Is de kaart alleen bij ons geldig of ook bij andere retailers? Is het voordeel dat ik verstrek afkomstig uit mijn eigen assortiment of ook van andere partijen? KPMG en het Oxford Institute of Retail Management onderzochten trends in Europa. Zij komen op vier mogelijke klantenkaartstrategieën:

Pure
De klantenkaart is alleen geldig bij de initiërende retailer. Het voordeel dat met de kaart wordt behaald is gekoppeld aan producten in de eigen winkels.

Push
Dit is een klantenkaart die kan worden gebruikt (getoond) bij verschillende retailers. Het voordeel dat kan worden behaald, richt zich echter volledig op de retailer die de kaart initieert.

Pull
De klantenkaart is alleen geldig bij de initiërende retailer. Echter het voordeel dat kan worden behaald komt van buiten de productrange van de retailer (bijv. cadeaus uit catalogus van derde partij).

Purchase
De klantenkaart kan worden gebruikt bij verschillende retailers. Ook het voordeel wordt behaald bij meerdere partijen. De kaart heeft meestal een betaalfunctie.

Het uiteindelijke succes van een klantenkaart is niet alleen afhankelijk van de gekozen strategie, maar vooral ook van de manier waarop de kaart en het hierbij horende programma is geïmplementeerd. 

Bron: Retail Biz
Succesvolle retail loyalty in 4 stappen

Het gebruik van loyaliteitsprogramma’s en klantenkaarten heeft de laatste jaren een duidelijke vlucht genomen. Een aantal initiatieven heeft succes, maar een deel ook niet. McKinsey onderzocht succesvolle loyaliteitsprogramma’s. Op basis hiervan is een stappenplan voor succes in retailloyalty ontwikkeld.

Stap 1: stel gerichte en realistische doelen
Het budget dient zich te richten op klanten die het belangrijkst zijn. Realistische doelstellingen houden rekening met het beschikbare budget.

Stap 2: durf te kiezen
Programma’s waarbij er geen duidelijke keuzes worden gemaakt zijn zelden succesvol. Een programma dat zich richt op de massa kan niet tegelijkertijd een exclusief karakter hebben. Wat past het beste bij de doelgroep en doelstelling?

Stap 3: zorg voor onderscheidend vermogen
Klanten participeren alleen als er sprake is van een duidelijke toegevoegde waarde. De lage marges vragen om creatieve oplossingen die voor de klant voordeel opleveren.

Stap 4: implementeer met vaardigheid en volharding
Succesvolle programma’s zijn succesvol door hun eenvoud en genieten een breed draagvlak bij zowel het personeel als het management. 

Bron: McKinsey &Company
Feestdagen? Trouwe klanten willen extra aandacht!

Uit onderzoek dat door DM News recentelijk is uitgevoerd onder consumenten in de detailhandel komen een aantal interessante zaken naar voren. Winkeliers die denken dat tijdens de feestdagen alles gewoon doorloopt hebben het mis. De klant rekent namelijk op extra aandacht! 

Tijdens de feestdagen is het gebruikelijk om dierbaren een attentie te geven. Dit als blijk voor affectie en waardering. 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 verwachtingen
Het onderzoek is gehouden onder 1000 consumenten verdeeld over 25 winkelketens met de hoogste omzet. De reden om het onderzoek uit te voeren, was om meer te leren over de verwachtingen van klanten en aanbod van winkeliers tijdens deze feestelijke periodes. 

Het aanbod
De 75% die iets extra’s verwacht indachtig, is het opmerkelijk dat maar 33% van de winkeliers aan het verwachtingspatroon van de klant voldoet. Dit betekent niet dat de winkelier slechts in 33% van de gevallen iets extra’s doet. Het heeft zeker ook te maken met de verschillen in inzicht wat betreft de definitie die beiden hanteren over wat voor extra’s aantrekkelijk zijn. 

De drie meest aangeboden vormen van speciale behandeling zijn: 

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

· Meer gepersonaliseerde, op de klant afgestemde communicatie 

· Speciale toegang tot telefoonnummers en afgeschermde webgedeeltes

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 

De conclusie van het onderzoek is dat er een behoorlijk gat bestaat tussen wat de winkeliers denken dat de klant aantrekkelijk vindt en wat de klanten in de praktijk verwacht. Om deze ‘gap’ te kunnen dichten moet de winkelier in de huid van zijn klanten kruipen. Wie zijn ze? Hoe zien ze mij? Oprechte aandacht is op dit soort momenten vaak nog belangrijker dan geldelijke waarde. Op het moment dat de winkelier deze emotionele connectie met de klant maakt, zal hij niet alleen tijdens de feestdagen hier de vruchten van plukken!

 Bron: DM News
Emotie belangrijker dan korting in kaartprogramma’s

Klantenkaarten hebben een positief effect op toekomstige aankopen en het aanbevelen van winkels bij vrienden. Dergelijke programma’s dienen met name emotionele klantenbinding te stimuleren. Dit blijkt uit recent onderzoek naar loyaliteit onder klanten van twee sportretail organisaties, uitgevoerd door DunckLoyalty (www.dunck.nl) in samenwerking met de Radboud Universiteit Nijmegen.

Loyaliteit drukt zich uit in de intentie om in de toekomst te blijven kopen en de winkel aan te bevelen bij vrienden. Middels een enquête onder 280 klanten is de invloed van klantenkaarten en winkelbetrokkenheid op loyaliteit onderzocht.

De volgende hoofdconclusies komen uit het onderzoek naar voren:

Klantenkaartprogramma’s hebben een positief effect op loyaliteit

Emotionele betrokkenheid is belangrijker dan financiële betrokkenheid

Kaarthouders versus niet-kaarthouders
Klanten die deelnemen aan het klantenkaart programma vertonen aanzienlijk loyalere intenties dan zij die niet deelnemen. 83% van de deelnemers geeft aan in de toekomst ‘zeker’ bij de winkel te blijven kopen tegen 58% van de niet-deelnemers. Wat betreft het aanbevelen bij vrienden is deze verhouding 56% (deelnemers) tegen 24% (niet-deelnemers).

Emotionele versus financiële betrokkenheid
Klanten die emotioneel betrokken zijn bij een winkel geven aan veel waardering te hebben voor de moeite die de winkel voor hen doet en/of beschouwen de winkel als hun favoriet. Wanneer een klant juist financieel betrokken is, dan geeft hij/zij aan te kopen bij de winkel om de geldelijke voordelen, zoals kortingen. 

De intentie van een klant om in de toekomst te blijven kopen wordt op basis van dit onderzoek voor 44% bepaald door emotionele betrokkenheid en 16% financiële betrokkenheid. Voor het aanbevelen van de winkel bij vrienden en kennissen is er sprake van 28% (emotioneel) en 24% (financieel). 

Implicaties
Bij het opzetten van een klantenkaart programma blijkt het van vitaal belang om voldoende aandacht te besteden aan elementen die inspelen op het gevoel van de klant. Korting heeft een directe werking, maar speelt duidelijk in op opportunisme bij de klant. Door toevoeging van passende informatie en speciale diensten voor kaarthouders ontstaat het beeld van een winkel die begrijpt en waardeert. Dit vormt de juiste basis voor emotionele betrokkenheid. 

Bron: Dunckloyalty
Grotere loyaliteit door klantenkaart

Steeds meer bedrijven zetten de klantenkaart in als marketingstrategie met als doel bestaande klanten te binden aan het bedrijf. Vooral in supermarkten is de klantenkaart een veel gebruikt marketingmiddel. Retailers gebruiken de klantenkaarten om klanten te identificeren en te belonen voor hun loyaliteit aan de winkel. 
Klantenkaarten maken het mogelijk om kennis op te doen over klanten en een betere relatie met ze op te bouwen. Het succes van klantenkaarten is gebaseerd op het feit dat mensen het waarderen beloningen te ontvangen. Maar zijn deze klantenkaarten daadwerkelijk effectief en vergroten ze de loyaliteit van de klanten ten opzichte van de winkel? 

Tevredenheid met beloningen
Volgens Demoulin en Zidda (2008) is een klantenkaart effectief wanneer klanten tevreden zijn over het beloningssysteem dat aan de kaart verbonden is. De resultaten van hun onderzoek tonen aan dat klanten die tevreden zijn over de beloning loyaler zijn ten opzichte van de winkel. Dit betekent dat ze meer geld uitgeven en vaker terugkomen dan klanten die ontevreden zijn over de beloningen. Naast tevredenheid over de beloningen, zijn er andere factoren gevonden die loyaliteit beïnvloeden. Dit zijn het type winkel, de afstand van het huis van de klant tot de winkel en de tevredenheid over de winkel in het algemeen. Zo zijn klanten bijvoorbeeld loyaler ten opzichte van hypermarkten en grote supermarkten dan ten opzichte van discounters.

Zelfselectie
Uit het onderzoek komt verder naar voren dat klanten met een klantenkaart loyaler zijn dan klanten zonder klantenkaart. Hierbij moet wel gezegd worden dat het zelf-selectie-effect een grote rol kan spelen: de meest loyale klanten zijn de eerste die een klantenkaart nemen. Deze klanten waren dus al loyaal voordat ze de klantenkaart namen. Ongeacht of de klanten die deelnemen aan het loyaliteitsprogramma al loyale klanten zijn, feit is dat het programma de loyaliteit van de klanten verder vergroot zolang zij tevreden zijn met de beloningen die het programma biedt. 

Minder gevoelig voor concurrentie en prijzen
Klanten die tevreden zijn met de beloningen zijn niet alleen loyaler, maar bezitten ook minder klantenkaarten van de concurrentie. Klanten die deelnemen aan een loyaliteitsprogramma blijken minder prijsgevoelig te zijn dan klanten die niet deelnemen. Klanten die deelnemen aan het loyaliteitsprogramma en hier tevreden over zijn, zijn de minst prijsgevoelige klanten. Dit effect wordt waarschijnlijk veroorzaakt doordat zij de beloningen van de klantenkaart als een groot voordeel zien, een groter voordeel dan de concurrentie biedt.

Retailers: tevredenheid vergroten
De resultaten van dit onderzoek kunnen van grote betekenis zijn voor retailers. Ze kunnen de klanttevredenheid wat betreft de beloningen van de klantenkaart immers gebruiken om de klant loyaler en minder gevoelig voor prijzen en concurrerende kaarten te maken. Om de tevredenheid te vergroten, kunnen retailers aandacht schenken aan onder andere het gebruiksgemak, de contante waarde van de beloning, de keuze in beloningen en de kans op het verkrijgen van de beloningen. Klanten die ervoor kiezen om geen klantenkaart te nemen doen dit waarschijnlijk omdat zij te weinig in de betreffende winkel kopen om echt te profiteren van de beloningen. Om deze klanten loyaal te maken, kunnen retailers ervoor kiezen kortingen aan te bieden die alleen verkrijgbaar zijn met de klantenkaart en hen zo aan te moedigen om de klantenkaart te nemen. Retailers zouden meer gegevens moeten verzamelen van deze doelgroep om hun koopgedrag beter te begrijpen en op hun verwachtingen in te spelen. De belangrijkste conclusie die uit dit onderzoek getrokken kan worden, is dat de effectiviteit van het loyaliteitsprogramma afhangt van de mate waarin de klanten de aangeboden beloningen waarderen. Retailers doen er dus verstandig aan de tevredenheid van de klanten wat betreft het beloningssysteem zo groot mogelijk te maken.
Bron: Journal of Retailing and Consumer Services
Klant is best te binden door loyaliteitsprogramma’s

Ontwikkelingen in de Nederlandse detailhandel in de afgelopen aantal jaar geven de indruk dat loyaliteitsprogramma’s steeds minder belangrijk lijken te worden. Enkele retailers zijn al gestopt met een programma of hebben aangegeven met een programma te willen stoppen. Dit staat echter in schril contrast met het grootschalige consumentonderzoek uitgevoerd door Bijmolt en Plugge (2005). Zij laten met dit onderzoek zien dat consumenten loyaliteitsprogramma’s veelvuldig gebruiken en wel degelijk positief reageren op klantenkaarten en spaarsystemen. De klant is dus best te binden.

Wat vindt de consument?
Loyaliteitsprogramma’s staan hier en daar onder druk. Dit komt doordat onder meer het directe effect van een programma op het klantgedrag moeilijk vast te stellen is. Bovendien vereisen loyaliteitsprogramma’s hoge investeringen. Dit is vanuit het oogpunt van de organisatie. Maar wat vinden consumenten eigenlijk van loyaliteitsprogramma’s? In 2005 is door middel van een grootschalig onderzoek in zes verschillende sectoren de mening van de consument over loyaliteitsprogramma’s in kaart gebracht. In dit onderzoek stond voornamelijk de rol van loyaliteitsprogramma’s bij het bouwen en onderhouden van klantrelaties centraal. Het onderzoek is uitgevoerd in de sectoren financiële diensterverlening, consumptiegoederen, detailhandel, Telecom, energie en brandstof. 

Populariteit
Uit het onderzoek blijkt dat Nederlanders dol zijn op loyaliteitsprogramma’s. Vrijwel iedere deelnemer aan het onderzoek (95%) heeft minimaal één klantenkaart. Populaire loyaliteitsprogramma’s zijn die van supermarkten, benzinestations en multivendorprogramma’s. Uit het onderzoek kwam ook naar voren dat het koopgedrag van de consument verandert na deelname. Bijna 40% geeft aan meer te gaan besteden. Maar liefst 53% geeft aan dat de kans groter is dat ze klant blijven door het programma. Loyaliteitsprogramma’s hebben dus een positieve invloed op het koopgedrag en daarmee op de bestedingen. Bij beëindiging van het programma is het omgekeerde positieve effect zichtbaar. 43% van de consumenten verwacht minder te gaan besteden bij afschaffing van het programma. 37% verwacht weg te gaan als klant. Een gedegen exitstrategie is dus van groot belang. Al bij het invoeren van een programma.

Ontwerp
Ditzelfde geldt voor het ontwerp van een programma. Een succesvol loyaliteitsprogramma is een mix tussen harde en zachte elementen. Niet alle elementen zijn even belangrijk voor een consument. De vijf belangrijkste zijn: 

· Proces

· Directe financiële voordelen

· Spaarsystemen

· Geen deelnamekosten

· Extra klantenservice

De zogenaamde zachte voordelen zoals magazines, nieuwsbrieven en speciale koopavonden, komen niet voor in de top vijf. Deze elementen worden toch relatief belangrijk gevonden door consumenten. Deze voordelen geven de organisatie bovendien de mogelijkheid om een dialoog te starten met de consument en het opbouwen van een lange-termijn relatie. Populaire financiële voordelen zijn snel weg te geven, de relatie tussen een organisatie en een klant is echter moeilijk te kopiëren. Uit het onderzoek is ook naar voren gekomen in hoeverre bedrijven geslaagd zijn in het bouwen van deze relaties. Vooral service en prijs dienen in orde te zijn. Loyaliteitsprogramma’s kunnen daarna een belangrijke onderscheidende rol spelen en van doorslaggevende aard zijn.

Succesvol
In alle onderzochte sectoren worden loyaliteitsprogramma’s gewaardeerd door de consument. Een loyaliteitsprogramma kan een effectief instrument zijn voor bedrijven om winstgevende relaties te ontwikkelen en deze relaties uit te bouwen met klanten. Van groot belang is dat het programma goed ontworpen is en gemanaged wordt. Klantkennis en inzicht is bovendien van cruciaal belang voor het succes van een programma 

Bron: Tijdschrift voor Marketing.
Webwinkels en online coupons

Coupons zijn al lange tijd een bekend fenomeen in retail marketing. Het doel van coupons is veelal om traffic te generen naar de desbetreffende winkel. Ook in online retail marketing zijn coupons, in de vorm van promotiecodes, een steeds vaker voorkomend fenomeen.

Online couponing verschilt dusdanig van offline couponing dat offline redemptie meestal door de consument zelf geïnitieerd dient te worden bij de kassa. Internet shoppers worden meestal geattendeerd door de online retailer, door de mogelijkheid om een promotiecode in te voeren aan het einde van het koopproces. Het attent maken van de internet shopper zal de perceptie en gedrag van de klant beïnvloeden en kan bijvoorbeeld leiden tot het afbreken van zijn koopproces. Oliver en Shor laten zien dat bijna éénderde van de online winkelwagentjes niet wordt afgerekend en dus het koopproces vroegtijdig wordt afgebroken. Naast hoge verzendkosten, lage download snelheid, slechte website design en instructies zijn er ook psychologische redenen.

Irritatie
Met name bij mensen die geen coupon en dus geen promotiecode hebben kan een vorm van irritatie ontstaan omdat ze nu weten dat er een mogelijkheid bestaat om producten of diensten tegen een lagere prijs te verkrijgen en dus in een bepaalde manier benadeeld worden. Deze consumenten kunnen dan beslissen hun koop af te breken, om vervolgens bijvoorbeeld op zoek te gaan naar de mogelijkheden om deze coupon wel in hun bezit te krijgen. De consument zal hierdoor beïnvloed worden in: 

· zijn perceptie over een eerlijke prijs;

· zijn tevredenheid over uw website en u als online retailer;

· zijn intentie om in de toekomst weer bij u te kopen; 

· zijn aanbevelingen over uw organisatie naar andere consumenten. 

De webwinkel zorgt er, door te attenderen op een coupon, dus onbewust voor dat consumenten die geen code hebben, zich afwenden van de website. Hierdoor loopt de winkel enerzijds omzet mis en anderzijds keren consumenten niet meer terug naar deze site, tenzij ze de coupon wel gevonden hebben. 

De oplossing
De oplossing voor dit probleem ligt enerzijds in het beschikbaarheid van coupons. U kunt de klant op de hoogte brengen van de beschikbaarheid van coupons en hoe ze deze coupons kunnen bemachtigen. Maak gebruik van zowel offline als online media in de promotie en distributie van de online coupons. Een andere oplossing, met name als coupons bedoeld zijn voor een geselecteerde doelgroep, is het ontwikkelen van een apart webgedeelte. Zodoende volgen klanten met korting een andere weg dan diegene zonder de korting.

 Bron: Journal of Product and Brand Management
9. Onderzoek website / webwinkel

Aan de hand van een uitgebreide format, uit jaar 1 informatiekunde van de Hogeschool Utrecht, heb ik de webwinkel en de website van Betsy Palmer. Dit zijn mijn bevindingen. 

	Bezoekersprofiel (B1)
	Allerlei. Nieuwe, vast, tijdelijk. Wel in bezit van klantenkaart niet in bezit van klantenkaart. Verstand van merken, geen verstand van merken. Toeval bezoeker, gerichter bezoeker. 95% vrouw tussen de 18 en 55.

	Transactiegerichtheid (B2)
	Gericht op verkoop en informatie overdracht

	Mate van dienstverlening / Dagelijks gemak/ voordeel
(B3, B4, B5, T4)
	Niet gemakkelijk, veel zoeken en veel klikken. Geen duidelijke beelden

	Reden voor herhalingsbezoek 

(conclusie)
	Weinig tot geen. Je spaart(?) geen punten via online kopen. Geen goede indruk van de site om nog een keer te komen. Weinig informatie, dan al niet verdeeld over twee websites.

	Duidelijkheid van de boodschap

(T1, T2)
	Veel tekst met weinig informatie.

	Kwaliteit van de navigatie, zoekmogelijkheden

(T3, A2)
	Geen zoek mogelijkheden en maar 1categorien om de schoen op te sorteren.

	Kwaliteit van de content (volledigheid, relevantie, actualiteit)(T5, T6, T7, T9, T11)
	Niet actualiteit( behalve prijzen) en ook niet volledig

	Promotie van de website

(A11, A12, A13)


	Via social media heel veel. Jammer genoeg is de site niet een aandachtstrekker op zich en moet er eerst getriggerd worden.

	Vormgeving
(ruimtes, afbeeldingen, geluid, kleur, scrollen)

(T8, A3)
	Veel scrollen, zelfs scroll in scroll. Maakt gebruik van klein deel van de ruimte. Slechte afbeeldingen in vergelijking met concurrenten ( zalando.nl). Kleuren zijn gedateerd en mogen vaker verschillen.

	Taalgebruik, Geschiktheid van de content

(A4, A8)
	Prima.( te veel tekst maar wat er staat is goed)


De volgende drie respondenten zijn zowel personeel als klant van Betsy Palmer. Zij hebben de website en webwinkel van hun bedrijf beoordeeld aan de hand van 10 topics die ik vooraf heb gesteld.

De uitslag van dit onderzoek geeft inzicht in de aspecten van de website en webwinkel van Betsy Palmer die verbeterd moeten worden.

Respondent 1 :Zinaïda van Latesteijn

	Layout
	Vervelend dat de webwinkel opent in een ander venster. Geen mooie voorpagina (beide sites)



	Usabilty
	Meer categorieën dan alleen merk. Dit schrikt nieuwe klanten die geen verstand hebben van deze merken gauw af!



	Productfotografie + omschrijving
	Kleurechtheid is soms totaal anders op foto (verkeerde belichting).  Er zijn ook geen verschillende aanzichten of zoom aanwezig wat vervelend is. Ook de tassen zouden op mensen moet worden gefotografeerd zodat je de verhouding kan zien.



	Navigatie
	Lastig, lelijke kopjes



	Zoekfunctie
	Is er niet!



	Aantrekkelijkheid
	Mis korte omschrijving van trends + bijpassende producten. Daarnaast weinig beeld!



	Interactie
	1hour response zou handig zijn.



	Info winkels/contact
	Is niet te zien op de webwinkel alleen op de gewone site. Daarnaast zijn winkelinformatie en openingstijden aparte pagina’s.



	Betaling/retour
	Geen duidelijke tarieven voor verzendkosten naar het buitenland.



	Overig
	Voorraadbeheer dient actueel te zijn!


Respondent 2: Karline Verstegen

	Layout
	Descroll in scroll wordt als hinderlijk ervaren. Dat de webshop opent in een andere scherm wordt ook als vervelend ervaren.

Scherm is ook te klein.



	Usabilty
	Wederom veel scrollen. Ook winkelwagen en contact gegevens staan niet duidelijk aangegeven( pas na scrollen zichtbaar).

Zoeken naar schoenen is niet klantvriendelijk ingedeeld.



	Productfotografie + omschrijving
	Foto’s zijn niet mooi afgewerkt, je ziet duidelijk de pixels. Vervelend dat ie van kleur verspringt bij vergroting. Geen andere aanzichten. Ook niet alle kleuren werken.



	Navigatie
	Kan alleen keuze maken uit merk, niet uit soort schoen of maat. Geen zoekfunctie. Ene helft van de info staat op de gewone website(ander scherm) andere helft op de webwinkel.



	Zoekfunctie
	Niet aanwezig!



	Aantrekkelijkheid
	Geen inspiratie of interessante dingen. Geen persoonlijkheid op de website.



	Interactie
	Geen links naar de social media vermeld alleen maar veel gestelde vragen.



	Info winkels/contact
	Lastig dat je hiervoor weer naar andere scherm moet!



	Betaling/retour
	Retourenis onhandig, moet betaalgegevens mailen en vervolgens wachten. 

Betaling oké, genoeg betalingsmogelijkheden.



	Overig
	Leuk om tips en trends op de site te zetten. Meer persoonlijker. Misschien mobiele telefoon vriendelijk?

Er mag meer met foto’s gewerkt worden dan grote stukken tekst.


Respondent 3: Tessa Benschop

	Layout
	Te braaf, redelijke fotokeuze voor website. Erg statisch.



	Usabilty
	Merksorerting moet wel blijven voor vaste klanten. Ook goed zou zijn een kopje met ‘voor jou ook aan bevolen: schoen x’



	Productfotografie + omschrijving
	Niet mooi in vergelijking met concurrenten ( zalando.nl)



	Navigatie
	Ok, misschien meer opties dan alleen merken om te zoeken.



	Zoekfunctie
	Niet aanwezig.



	Aantrekkelijkheid
	Droog. Zou iets dynamischer kunnen. Vind de kleurkeuze niet goed en er zijn te weinig en geen goede foto’s.



	Interactie
	Meer tekst bij het contact veld zodat ze gevoel krijgen dat hun mail wordt beantwoord.



	Info winkels/contact
	De site straalt niet uit dat er snel gereageerd zal worden. Er is te veel tekst en je ziet dat er weinig tot geen aandacht aan wordt besteed.



	Betaling/retour
	n.v.t.



	Overig
	Index van designers met info over de merken en hun site.
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