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Voorwoord

Ik ken geen ondernemer of verkoper die klantvriendelijkheid onbelangrijk
vindt. Allemaal zijn we het erover eens dat de klant de belangrijkste stakeholder
van een bedrijf is. Zonder klanten geen inkomsten en dus ook geen bedrijf.
Bibliotheken zijn er volgeschreven over wat klantvriendelijkheid inhoudt en
hoe we onze medewerkers kunnen meekrijgen in dat verhaal. Heel weinig werd
er geschreven over de techniek en de kwaliteit van prijsbepaling. Toch is een
correcte prijs het fundament van duurzame klantentevredenheid.

Wellicht ervaren we het als een taboe om over ‘de prijs’ te spreken. De prijszet-
ting wordt aan het einde van de rit bijna een bijkomstigheid. Pieter De Smet
doorbreekt in dit boek met glans en brio dit taboe. Hij slaagt erin om onderne-
mers en verkopers wegwijs te maken in de wondere wereld van de prijszetting.
Al te vaak wordt een prijs te snel of te onoordeelkundig bepaald. Zonder veel
nadenken wordt steeds dezelfde mark-upcoéfficiént toegepast. Welk emoti-
oneel effect de prijs op de klant heeft, wordt niet in rekening gebracht. Of
erger nog: het is zo verleidelijk en gemakkelijk om ‘omzet te kopen’ met prijs-
kortingen. Pieter De Smet rekent ons in dit boek ‘meedogenloos’ voor wat het
desastreuze effect van kortingen is op marge en nettowinst.

Bij Schoenen Torfs breken wij al jaren een lans voor doorgedreven klantgericht-
heid. In dit boek pikte ik interessante inzichten en tips op om die klantenrelatie
kwalitatief en duurzaam rendabel te maken.

Mijn persoonlijke conclusie na het lezen van dit boek is dat een weldoordachte
en kwalitatieve prijszetting niet de haar in de boter van klantvriendelijkheid is
maar wel de olie die het mechanisme van klantvriendelijkheid smeert.

Ik wens u veel leesplezier toe en nog meer inspiratie bij het opbouwen van een
duurzame en rendabele langetermijnrelatie met uw klanten en prospects!

Wouter Torfs

CEO Schoenen Torfs






Inleiding

Uit wetenschappelijk onderzoek komt duidelijk naar voren dat heel wat
ondernemingen hun aanbod veel te laag prijzen. Hoofdreden? Ze baseren
zich op de kostprijs en doen daar een bepaalde winstmarge bovenop, in
plaats van uit te gaan van de waarde die de (potentiéle) klant heeft voor hun
aanbod. Een omzet- en/of winstdoel ligt hierbij dus aan de grondslag.

90 % van de klanten zegt dat de prijs één van de belangrijkste redenen is
bij het nemen van een koopbeslissing. Observaties tonen aan dat slechts
weinigen de verkoopprijs daadwerkelijk bekijken wanneer ze een koop-
beslissing overwegen. De kwaliteit en de dienstverlening voor en na de
aankoop/verkoop zijn een stuk belangrijker.

Amper twee tot drie seconden zijn nodig om te beslissen welk aanbod
gekocht wordt. Reclame beinvloedt ook het koopgedrag. Ook de verpakking
heeft een invloed. Springt die in het oog, dan laten (potenti€le) klanten zich
gemakkelijker verleiden tot aankopen. Wanneer mensen met een prijs in
contact komen (zien, horen), maken ze eerder onbewust een link met de
activiteit die daarmee gepaard gaat, ‘betalen’. En dat is nu juist wat mensen
het minst liefst doen in het aardse leven. Je hebt natuurlijk uitzonderingen
nodig om deze regel te bevestigen...

Dit boek heeft als hoofdbedoeling ondernemers te inspireren om alle
aspecten waarmee ze in hun dagelijkse praktijk te maken hebben, zo
rendabel mogelijk te maken. Hoe een prijs stellen? Prijzen wijzigen?
Kortingen? Prijzen communiceren? Prijsbezwaren behandelen? om slechts
een handvol items te vermelden die in dit boek verduidelijkt worden. Ja,
alles in het werk stellen zodat je nooit verkocht wordt door de prijs. Ik prijs
je dit boek aan voor de simpele reden dat de waarde en de waardering
van dit marketingmixinstrument zeer waardevol is. Besef ten volle dat de
(verkoopprijs) er onder andere moet voor zorgen dat alle andere onder-
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nemingsactiviteiten gefinancierd kunnen worden: productie, logistiek,
distributie, reclame, personeel... Je verkoopprijzen zijn het enige instru-
ment dat daadwerkelijk zorgt voor inkomsten!

Mijn bedoeling is alle inhoud zo overzichtelijk en praktisch mogelijk te
houden, want kennis zonder kunde leidt onvermijdelijk tot ondernemings-
steriliteit. Ik begin eerst met een aantal hoofdstukken over ‘ondernemen’.
Dat stelt je in staat om de ‘prijs’ als ondernemingstool te situeren en correct
te waarderen.

Moge dit boek je commercieel nog vruchtbaarder maken, met het oog
op het opbouwen van een langetermijnrelatie onder andere met je gewilde
klanten. Enthousiaste tevredenheid van alle betrokkenen staat daarbij
centraal.

Veel lees- en leergenot!

Pieter De Smet

Pst: ‘Met geld kun je een mooie hond kopen,
nooit het kwispelen van zijn staart.’

(Josh Billings).



Hoofdstuk 1

Als ondernemer moet je er vandaag voor zorgen dat je
morgen nooit van gisteren bent...
drie sleutelpunten

1.1. Sleutelpunt 1

Ook jouw onderneming moet op de allereerste plaats naast het verlenen van
producten en diensten ook een totale samenwerking op zo veel mogelijk onder-
nemingsvlakken aanbieden. In feite is je onderneming een tool om maximaal
anderen te assisteren in het realiseren van de specifieke doelstellingen van op
de eerste plaats je gewilde (potentiéle) klanten.

Verkoop een samenwerking/partnership op lange termijn waarbij 1 +
1 ten minste 3 is. Trouw aan je onderneming in plaats van trouw aan je
aanbod. Als je ook ten minste een steen(tje) kunt bijdragen in het werke-
lijkheid worden van de doelstellingen van je andere ondernemingspart-
ners (leveranciers van arbeid, geld en allerhande producten en diensten)
is dat meer dan meegenomen. Uitsluitend een dergelijke denk- en handel-
wijze leidt tot commercieel aanvaardbaar ondernemen. Vasthouden aan je
aanbod, leveranciers en klanten is oké. Eraan vastklampen is not done.

1.2.  Sleutelpunt 2

Streef continu naar het actief betrekken van je commerciéle werkgever,
namelijk de (potentiéle) klant (en bij voorkeur zo vroeg mogelijk) in het tot
stand komen van zijn aanbod/samenwerking. Bijvoorbeeld, je (potentiéle)
gewilde klant wordt medeproducent. In vakjargon wordt hij dan prosumer
genoemd. Hij heeft inspraak en werkt actief mee aan het produceren van
zijn producten/diensten. Laat je daarbij assisteren door je leveranciers van
goederen en diensten, van financiéle middelen, arbeid...
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1.3. Sleutelpunt 3

Een succesvol bedrijf maakt keuzes. Het maakt duidelijk waarvoor het vooral
nooit bij het bedrijf moet zijn. Door te bepalen voor wie je er niet bent, kun
je verwachtingen ook beter managen. ‘Schaarste’ creéer je door duidelijk te
maken voor wie je er niet bent: ‘aantrekkelijk’ word je volgens Jos Burgers
als je vasthoudt aan het ABC’tje — Aandacht, Begrip, Compliment.



Hoofdstuk 2

Klantvriendelijk verantwoord denken
en handelen in een notendop

Klantvriendelijkdenken enhandelen kanworden omschreven alshet geheel
van menselijke activiteiten onder andere ontwikkeld door de aanbieder,
gericht op maximale behoeftebevrediging van de (potentiéle) klant, door
middel van ruil. Het hoofddoel van elke onderneming bestaat erin om een
partnership op lange termijn te realiseren. Dat wil ze met zowel klanten,
leveranciers (van arbeid, producten en diensten en financiéle middelen). Je
onderneming wil zeker klanten werven, die klanten behouden, die klanten
groter laten worden, en zelfs klanten wegwerken. Vanuit juridisch oogpunt
is onze ‘baas’ onze werkgever.

Onze ‘eigenlijke’ werkgever is de eindklant van ons aanbod, dat wil zeggen,
wanneer jij verkoopt aan winkeliers is je werkgever de klant van je klant.
Wie is (potentiéle) klant van je onderneming? Een ‘gewilde’ prospect. Wie
kan klant worden, is tegenwoordig een slechte vraag. Je kunt veel klanten
winnen, maar zijn die rendabel? Met wie wil je een langetermijnrelatie
opbouwen? ‘That’s the question’.

Je klanten hebben drie belangrijke functies te vervullen. Ze zijn koper,
ambassadeur (een gratis reclame-instrument, hopelijk positief; daarvoor
moeten klanten enthousiast gemaakt worden, want enthousiaste klanten
delen spontaan hun tevredenheid met gemiddeld drie anderen: de mond-
tot-oor-reclame) en databank (onder andere een zeer interessante bron om
informatie te verkrijgen over je (directe) concurrenten, want met hen zijn
ze ook in contact...).

Om excellent te presteren, heb je op de eerste plaats ‘kennis’ nodig.
Zelfkennis, mensenkennis, concurrentiekennis, (potentiéle) klanten-
kennis, producten- en dienstenkennis... Kennis zonder kunde leidt zeker
tot steriliteit. Klantvriendelijk verantwoord denken en handelen is een
must voor elke medewerker van een onderneming want iedereen heeft op
een bepaalde manier contact met de eindklant. Bijvoorbeeld, een werkster
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heeft contact via het resultaat van haar werk. Denk en handel dus vanuit
het oogpunt van de eindklant, want hij beslist uiteindelijk over onder
andere je remuneratie...



