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DE STELLING

UW KLANTEN ZIJN BANG
(VOOR U)
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DE OPLOSSING (of een begin ervan)

ERKEN DAT ZE VAN U EEN
DIENST VERLANGEN
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OM TOEGEVOEGDE
WAARDE TE CO-CREEREN
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* \astbesloten, e Kuddedier

onafhankelijk,  Reageert op prikkels
e Zoekt zelf zijn weg « Wordt geleid
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Zelf info zoeken * Klassieke media
Google, social media * Merkbekendheid
Zelf interpreteren * Google adwords

Geinformeerd, maar ook e “Leidbaar”
vaak mis-informeerd.
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e Zoeken unieke e Willen doen wat de

oplossingen anderen doen.
* Onafhankelijk * Zoeken verdedigbare
* Bereid tot een risico oplossingen,

compromissen.

* Welinig ruimte om te
differentieren, nemen geen

risico w

* Maar altijd geslaagd?






* Beide types van consumenten hebben eigenlijk veel met
elkaar gemeen

* Hun gedrag wordt grotendeels bepaald door dezelfde
emotie ....
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Ik ben bang voor u omdat ik denk dat ik teveel ga betalen.
Ik begrijp namelijk niet welke waarde u biedt, omdat ik uw
product niet begrijp. |k begrijp weinig van wat u me vertelt,
en dus ook het verschil niet tussen u en uw concurrent.

Ik ben bang dat ik teleurgesteld ga zijn. Hoe groter de
aankoop en dus het risico hoe nerveuzer ik ben.




Ik maak me zorgen over wat anderen gaan denken. Ik wil dat de
mensen rond mij mijn keuzes goedkeuren, of toch niet dom vinden.
Mijn reputatie staat op het spel. Ik ben ook bang voor hen.

Ik hou van routine. Routine is veilig Ik koop in de supermarkt meestal
steeds dezelfde dingen. Omdat ik daarover niet hoef na te denken en
te twijfelen. Dat is namelijk heel onprettig. Mijn huis bouwen of
verbouwen is zowat het MINST routinematige dat ik kan doen.

IK HAAT HETH




* Angst komt vanuit de onzekerheid over elk service touch
point. Niet enkel over de onzekerheden tijdens het
aankoopproces. Mensen anticiperen op het gebruik van
de producten, op het (jarenlange) gebruik van het
RESULTAAT van hun aankoop, interventie, ...

* Sommigen door heel zelfstandig te gaan zoeken — en vaak
met foute preconcepties naar de aanbieder te stappen

* Sommigen door vooral te kilken naar wat andere mensen
doen en klaarblijkelijke experts vertellen.
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HOE SYSTEMATISEREN?

* Een belangrijke tool in de planning van customer
Interactions en touchpoints is customer journey mapping.

* ... endie kan heel gedetailleerd zijn.
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Customer journey maps.

* De customer journey map is een grafiek die de ‘reis’
beschrijft die een klant maakt doorheen het
aankoopproces.

* De grafiek stelt de verschillende ‘touch points’
(contactmomenten) tussen de klant en de verkoper.

* Noden van de consument op elk van die momenten,
gepaste reacties/acties, criteria voor success, ...

* Actieplan, personeelsplanning, kostenbepaling.
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“ Experience Map: The road from tweet to bank branch visit, conversion and sharing
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THINKING

FEELING

CUSTOMER EXPERIENCE

OPPORTUNITIES

= How much wil this cost?
# Wvhat's noar me?

* How can | contact tham?
» Wby Crosn Gorage?

= Apprhareia - Don't want to spond & lot.
» Annoyd - Car troadiis i incomvriant.

» Chudloss - 'm cluckoss sbout cars.

» Shaptical - Willtis rally hoip: the planae?

Thasa's kats of competiion 5o knowing who i
st is mportant.

= Sita is overnwhaiming srd heed io navigate

» Brckon finks

» Dutdstod Info

» firc theay flibs? Can | just show up?
» Yvhat's the: fasiost wey to book an
eppontment?

= Can | cancd ar mechadule? How?

* Frustratad - don't want 1o jump through so
ey hoops st o got an sppontmont.

= Haopahul - | hopa 1 gat tha time | wart

= Flirved - now that the: appointment i sat

Appoirtrents can be bockad by phone of
aning bt s tadious cithar werk

» I i sy i find and got thara?
» Whors da | park?

» Wher da | g7 Who da | sk 17
» Haw long vl tha wait ba?

» Haw much wl this co?

= Angcicus - I I'm leto, vl they stll ks ma?

= Uricortain - Am |l in tha right placc?
Tﬁulﬂdﬁ:ﬂmilm'gl'wmslm
. - Car troublo s inconvonionood,
bt it Fees o gt dona,

&

Cheack-in is fast and fiandly but i doasn't feel

Bm the cor i gotiing hugged.
+ Onling form askes for a kot of niormetion =Ma: want of firs-time:
= Lamga cradit cor imaga ot tha iop is alerming = Phong ringing corstantly and loudly
- i i » Custornar not informod et chock-up &
Oniine booking sl mauiras emal and K ul'ﬂ‘:trj 5= up s
» Fricndly attenchnt on fo phana, but heve
ta go through sutomated veica frst.
- = Dhplny sigrege for parkng.
-—__'==-nqﬂ“ni- -=ﬂjl_1-'--n—uu
T - inking i
=n b vkt maquinod T u-‘-_ mon. _ .
> What is going on with fa car? AREOC L i

» Wheat can | do whik | weil?
* Wi | rthar wait hor of coma back ks
* Wil  bia dong on tima How will| know?

» Can | waich what thay am doing to/my car?
» Haw is rmy sarvica eccriendly?

» Surprined - W specious and comiorinbi,
= Bord - Mo magasinasTVT But fhom’s WiFL
 Shptical - I al shis grsan shulf for roel?

* lretiont - haw much longer wil this ka7

©

Wieiting eran i more ooy than mest but
reading product and groan facts gets old fst.
= Artfacts ara not rekevant tomy sevica

* No indication of my estimated compltion
= Mo amiortainmant

= Mo acknowledigernant from el

» Pronvida stibs upcobe.
* SimpHy tha dispky of tha artfucts.

* Mars siaf intamction, It pood 12 heat frem
‘=ta wha ara poani atairakify.
. s o apan - diffasaniinia botwoan
Fﬂs.-- opan

» Wil a macharic tall ma axactly did thay 6id7
* Wil | undarstand what 5'he is toling ma7

* Whet is tha cost braskdown’?

» Ara thara athar s for masintiring my car?

* s - I's frely doned
= Raiived - Tha oost is os eopoctod.

» Disappcintad - Dide't moot mry mochanic?
= Cluskoss - Don't undarstand what thoy did.

Checkout i fost an peinkess: but it doesn®t

rapra s huge dasin to retum.

= Kromdodga and passion onfy come:
ot prompting.

= No clear braakoown of what was dona,

how it sweas money, of tha planct
* No reason to siay connaced betwaen visks

profi for mora datais: about what wes done
= Empower cusiomens io vt the sio to
noroasg thar

= Show prica aomparisons for difioront parts:
[[Il".l:v.hdql.

» Whara i ry car? Is # in tha same spot?
* Whan wil | naad o being my cax in again?

= What mquies mechanio, andwhat can | do
T

= Hopaful - Will my car nun battar T
= Dptimisso - Doas miy cor ol any difioront?
» Cautiows - Asm thary going o spam my inbox?

GG 5 on socnl networks but thems's no reason
to sty conmactod batwoan visits

= Noed batfer reminder than a shidker
= Ernaiiod racoipt i a dasd and.

= Nothing 1o sham or connect with my nowdy
prean-funad oo .




* Maar meestal vergeten ze EEN ding.

* Informatieverzameling en het aankoopproces zijn niet waar
de consument bang en onzeker over is....

* |k —uw klant — ben bang en onzeker omdat ik niet
begrijp/weet hoe de producten mij helpen om voor mij de
services te creeren die ik verwacht en verhoop.

B ) movnme



Service-Dominant Logic

* De S-D logica gaat er van uit dat alle producten eigenlijk
diensten zijn.

* Klanten wisselen geen geld uit voor een product. Ze
bieden u geld (hun resource) in ruil voor een ‘tool’ die een
dienst ondersteunt die de consument nodig heetft.

o Viessmann verkoopt geen verwarmingsketels, maar
warmtecomfort door middel van het product.

o Een fabrikant van ramen verkoopt geen ramen, maar
velligheid, comfort, esthetische beleving... door middel
van de ramen.
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Service-Dominant Logic

* 1. Producten zijn een louter distributiemechanisme voor
dienstverlening.

* 2. De dienst schept waarde voor de consument , niet het
product

* 3. Diensten worden gemaakt terwijl ze geconsumeerd
worden.

* 3. Waarde is altijd het gevolg van co-creatie, dus uniek
van klant tot klant.
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BEGIN VAN OPLOSSING.

 Maak een blauwdruk van elke interactie — elke service ervaring die de
klant zal hebben met uw product (niet alleen met uzelf)

o Tot het eind van de levensloop.

o Indie tijd zal de consument een relatie met uw product opbouwen
en die kan goed of slecht zijn.
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BEGIN VAN OPLOSSING.

* Het doel is om ervoor te zorgen dat het product de (service)
verwachting heel die tijd vervult.

(©)

(©)

Zorgt voor repeat en positieve word of mouth, ...

Angstreductie voor de aankoop door gebruikersangsten in kaart te
brengen en vooraf te beantwoorden.

Lifetime touchpoints
« Klanten co-creeeren de waarde van het product of het voltooide project

» Meer aandacht voor mogelijkheden om productervaring te helpen en te creeren
NA aankoop.
- FAQs
- User communities

- Uittekenen van onderhoudsmomenten als contactmoment met de klant.




