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Naar effectieve individuele marketingcommunicatie

TEKST FETER WERHOEF BEELD MKE OTTINK

Het wetenschappelijk marketingonderzoek staat
in Nederland op een hoog niveau: Nederland is na
de VS het meest productieve land ter wereld vol-
gens recent onderzoek van Stefan Stremersch en
Peter Verhoef. In onze contacten met de mar-
ketingpraktijk merken we echier vaak dat marke-
teers weinig kennis hebben van wat er in de
marketingwetenschap gebeurt. Dit komt onder
andere doordat wetenschappelijke artikelen vaak
niet toegankelijk en/fof praktisch genoeg zijn voor
de marketeer. In een artikelenreeks in dit tijd-
schrift willen we wetenschappelijk marketing-
onderzoek verricht aan de Rijksuniversiteit van
Groningen onder de aandacht brengen.

Yeel bedrijven maken aebruik van verschillende com-
mumicatiekanalen om met hun klanten in contact te
komen. Zo maken financile instellingen reclame voor
hun producten via massamedia, zoals tv en radio, ter-
wijl men ook via meer directe of interactieve kanalen,
oals internet, telefoon en direct mailings, contact
zoekt met imogelijke) klanten. Andere aanbieders
nebruiken weer niewwe kanalen, die dicht bij hun dosl-
groep komen. Zo maakte KPY Mobile bij de introductie
van |l-made veelvuldig gebruik van sms. Een belang-
rijke vraag is hoe nu de inzet van communicatie via
verschillende kanalen geopfimalisaard kan worden,

Goed voorbeeld

Dit is geen eenvoudige vraag, IMmers, waar ga je op
optimaliseren? Tradiioneel wardt bij bijvoorbesld
mediaplanning in massamedia sterk gekeken naar het
bereik, de contactfrequentie, de kosten en het commu-
nicatievermagen van de verschillende media. Bij deze
planning wordt dus nauwelijks gekeken naar de effec-
Ien op het gedrag van de doelgroep. Bij individuele of
direct marketingcommunicatie staat het klantgedrag
wel centraal, Een goed voorbeeld daarvan is het
februik van direct mailings. Bedrijven trachtan door
middel van testen of op basis van informatie over ear-
der verzonden direct mailings, de direct mailing te
versturen naar klanten waarvan de verwachte winst-
gevendheid van de mailing positief is. Voor een bedrif
is het van belang de verwachte responsekans van
klanten goed te bepalen. Hiervoor zullen vaak bepaakde
statistische modellen pebruikt worden, zoaks de RFM-
analyses, Tegemwnoordig maken bedrijven ook steeds
vaker gebruik van boomanalyses (Answer Tree) en
zogenaamde logistische regressie-anahyses,

Een probleem van bovenstaande optimalisatie van indi-
viduele marketingeommunicatie is, dat er alleen wordt
nekekan naar de optimalisatie van &&n communica-

tlewiting. Er is dus een transactiefocus. Badrijven zullen
par jaar achter bijvoorbeeld meer mailings naar klanten
versturen. Terwijl men ook gebruik maakt van verschil-
lende typen individuele communicatie, zoals direct
mailings, e-mail en sms. Daamaast kan de doslstelling
van individuele communicatia ook nog verschillen, Veel
individugle communicatie heeft de dosisteliing om pro-
ducten‘diensten te verkopen. De communicate i dan
meer transactiegericht, Andere individuele communi-
catie heeft meer als doelstelling om de relatie met
klanten vorm e geven. Voorbeelden hiervan zijn rela-
tiemapazines, zoals Alerfano van Albert Heljn &n
Healttvan Achmea. Een bedriif zal er voor moatan zor-
nen, dat de inzet van al die verschillende indiidugle
communicatie geoptimaliseerd wordt. De uiteindelijke
doelstelling zal dan moeten zijn, dat voor lke indivi-
duale klant, een dusdanige inzet van individuele com-
municatie wordt gerealiseerd, dat de individuele
klantwinstgevendheid in een bepaalde periode (bijvoor-
beeld aan jaar) en hiermee ook de totale winstgevend-
heid wardt geoptimaliseerd. Dit is echter eenvoudiger
gezegd dan gedaan. In feite verwifst hat naar de meds
fang bestaande wens binnen wooral de interactieve of
one-to-onemarkefing, dat voor elke klant ean individu-
ale communicatiemix wordt samenpesteld. Deze wens
wordt echier maar beperkt nerealisesrd.

In een recent onderzoek met collega Raland Awst van
de Univarsity of Maryland hebben we een mocel ont-
wikkeld waarmee nu juist @en individuele communica-
tlemix wordt afgeleid. We gebruiken hierbij data van
een financidle dienstverener, Deze dienstverlener
rmaakt gebruikt van direct mailings en een refatie-
magazine. Met het model lekden kunnen we per jaar
aangeven hoaveal mailings en relatiemagazines een
klant moet ontvangen, zodat de winstgevendheid van
e individuele kiant wordt geopimaliseerd. Dit modal
gaat er vanuit, dat de responsegevoeligheid op zowel

de mailings als het magazine klantspecifiek is, Deze
gevoeligheid wordt bepaakd door relatiekarakierstieken
zoals relatieduur en aantal afgenoman producten en
andere klantkenmerken zoals keeftijd, inkomen en
geslachi. Een belangrike uitkomst van deze analyse,
was dat mailingoevoeligheid en de magazinegevoelig-
heid duidelijk verschilde ussen

kianten, Minder lovale klanten waren veel gevosliger
woor miailings en bijna ongavoelig voor relatiemanga-
zines. Deze groep klanten is transactiegercht en wil
waarschijnlijk vooral de beste deal. Lovale klanten
tlangere relatieduwr, meer aangekochte producten)
ziin echter minder gevoelig voor mailings, terwifl zij
heter reageran op de verzonden relatiemagaznes.
Deze klanten zijn veel meer ratatiegericht,

Opvallende zaken

Op basis van de resultaten van het model is vervolgens
voor elke klant het oplimale aantal mailings en maga-
zines, dat in het bestudeerde jaar zou moeten worden
verstuurd, bepaald. Een aantal opvallend zaken hierdi]
zijn:

- meer dan 30 procent van de klanten krijgt geen
relatiemapazing mesr toegezonden, tenwill nog eens
ongevesr 30 procent van de klanten het magazing
maar één of twee kear per jaar thegezonden zou moe-
ten krijgen. Tot nu toe zond het bedrijf alle klanten vier
keer per jaar een magazine. Er kan dus veel bespaard
worden met selectiever versturen van het magazing;

- r i5 een kleing groep klanten {ongevesr 15 procent)
die geen of zeer weinig mailings zou moeten krijgen.
Eris echier aen grofe groep, die relatief veel mailings
200 moeten antvangen;

- fle winstpevendheid van de gemiddelde individuele
klant zou bij toepassing van ons model met 2es euro
stijoen. Bij een klantenbestand van een miljoan klan-
ten, is dit dus een winsttoename van zes miljogn eun.

Gevoeligheid voor
relatiegerichie
communicatie

Gevoeligheid voor
transactiegerichte
communicatie
Miet bereikbaren Laag Laag
Transactiegerichte kiant  Hoog Laag
Relatiegerichie klant Laag Hoog
Individuele communicatie Hoog Hoog
[ower

Kiantcommunicatie strategie
Minimaliseer individugle

communicatio

Minimaliseer relatiegerichta commu-
nicatie, focus op transactiegerichta
communicatie

Minimaliseer transactiegerichte
communicatie, focus op relatiege-
richte communicatie

Gebruik zowel transactie-, als
relatiegerichta communicatie

Figuur 1: Segmentatie op basis van gevoeligheid Klanten voor verschillende typen individugle communicatie




Onze manier van denken in dit onderzoek heeft ook
implicaties voor klantsegmentatie. Bedrijven kunnen
vaststellen hoe gevoelig klanten zijn voor bepaalde
typen individugle communicate. Wij maken een onder
scheid tussen meer fransactiegarichie communicatie
en meer relatiegarchte communicatie, Klanten ver-
schillen in hun gevoeligheid voor deze communicatie
typen. Op basis van deze gevoeligheid kan een bedrijf
vier klantsegmenten identificeren (zie figuur 1), Voor elk
segment kan vervolgens een individuele communica-
testrategie vastoesteld wordan, Moteer hierti) wel, dat
oe mate waarin een bedrijf gebruik maakt van indivi-
duele communicatie natuurijk afrangt van de kosten
wan het contact. Daardoor kunnan klanten met een lage
gevoeligheid voor een specifieke communicatisvorm
inch benaderd worden, omdat de kosten zeer laag zijn
(denk bijwoorbeeld aan e-mails en sms-berichien)
Hierti] kinnen wel andere negatieve effecten optreden,
zoals iritatie, wat viteindelijlk weer negatieve gevolgen
woor de winstgevendheid kan hebben

Dit artikoa! laat zien, dat op basis van klantdzta de indi
viduele communicatiemix geoptimaliseerd kan worden.
Er is achter nog veel mesr werk te verzetten, Er zal ver-
der gekeken moetan worden dan alleen individuels
communicatie. Vanuit een meer geintagreerd commu-
nicafiedenken kan worden nagedacht kunnen over de
optimalisatie van zowel massacommunicatie en indii-
duele communicatie. Daarnaast zou ook bijvoorbeeld
timing en inhoud van communicafie meegenoman
kunnen wiordan,
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