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Voettekst van presentatie

Klantwaarde en

Waarde Propositie

Prof. dr. Henk Roest

25 Januari 2018

Agenda

• Marketing Management

– Waarde Propositie

– Klantwaarde

• Business Model Canvas

• Klantwaarde

– Perspectieven

– Drijvers

– Concepten

– Betekenisstructuren

• Nieuwe paden
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Marketing Management
Marketing heeft als doel om een verbinding te 

leggen tussen de organisatie en de klant 

Marketing Management richt zich daarbij op o.a.

• Onderzoek doen naar de verwachtingen en ervaringen

van klanten

• Keuzes maken waarop de organisatie zich kan en moet

onderscheiden t.o.v. concurrenten

• Vertaling maken van vraag naar aanbod, dus ook het 

vinden van de match tussen wat uw organisatie kan

(productattributen) en de klant wil (klantconsequenties)

• …..

• What firms get = Financial Performance
e.g. Market Share

• What firms do = Marketing Program
e.g. Marketing Mix

• What customers do = Behavioral Outcomes:
e.g. Loyalty

• What customers feel = Affective States
e.g. Satisfaction

• What customers think = Perceptual Measures
e.g. Quality

Marketing Management
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… een inventarisatie van actuele marketing 

managementvraagstukken

• Waarom kiest een client eigenlijk voor ons?

• Wat zoekt deze klant en in hoeverre bieden wij dat?

• Hoe vertaal ik klantwaarde naar waardepropositie?

• Zitten we eigenlijk wel op dezelfde golflengte?

• Op welke manier kan ik daar achter komen?

• Welke instrumenten kan ik daarbij gebruiken?

• Is klantwaarde iets anders dan klanttevredenheid?

• Kan ik ook klanten managen?

• Gaat dat anders bij diensten dan bij producten?

• Waarin zijn wij bijzonder volgens onzelf en volgens de patient?

• Hoe maak ik dingen concreet zonder daarbij de grote lijn te

verliezen?

• …

… een alledaags voorbeeld

We creeren voortdurend Waarde Proposities in ons 
dagelijks leven

Wanneer we echter in een beroepsmatige omgeving 
zitten, worden ze ineens erg schaars !!

Remember: only your customer defines your value

Ik vermoed dat je trek hebt

Laten we naar de Faculty Club gaan

Ze hebben daar lekker eten en het is er rustig, 

En dan kunnen we ons gesprek veel beter voortzetten dan in 

de Mensa

Waarde Propositie

(Need) 
(Approach) 

(Benefits/costs)

(Competition/alternative)
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Klantwaarde

Agenda

• Marketing Management

– Waarde Propositie

– Klantwaarde

• Business Model Canvas

• Klantwaarde
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– Drijvers
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– Betekenisstructuren

• Nieuwe paden
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Business Model Canvas
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https://youtu.be/13ZItq8r_g0

https://youtu.be/dhQh-tryXOg
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https://youtu.be/13ZItq8r_g0
https://youtu.be/dhQh-tryXOg
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Business Model Canvas
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Waardepropositie 

en Klantwaarde

14 Voettekst van presentatie

Waarde Propositie
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Airbnb is a community-based, two-sided online platform 

that facilitates the process of booking private living spaces 

for travelers. On the one side it enables owners to list their 

space and earn rental money. On the other side it provides 

travelers easy access to renting private homes. With over 

1,500,000 listings in 34,000 cities and 190 countries, its 

wide coverage enables travelers to rent private homes all 

over the world. Personal profiles as well as a rating and 

reviewing system provide information about the host and 

what is on offer. Vice versa, hosts can choose on their own 

who to rent out their space to.

Value Proposition

Agenda

• Marketing Management

– Waarde Propositie

– Klantwaarde

• Business Model Canvas

• Klantwaarde

– Perspectieven

– Drijvers

– Concepten

– Betekenisstructuren

• Nieuwe paden
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Pwobwum
of … wat kan hier zoal mis gaan?

18 Voettekst van presentatie

Wat zoekt deze klant?Wat bieden wij de klant?

Waardepropositie:
service
differentiatie
relevantie
helderheid
etc.

Klantwaarde:
goede kwaliteit
betrokkenheid
minder moeite
ontzorging
etc.

Verschillende Perspectieven
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Verschillende Perspectieven

producten
medewerkers

processen

ervaringen

verwachtingen
benefits 

Lens of the 

organisation

Lens of the 

customer

Waarde Propositie - Klantwaarde
Waarom doen klanten zaken met …?

• Volvo

• Efteling

• Belastingdienst

• XS-4 all

• Kruidvat

• …
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Waarde Propositie - Klantwaarde
willen we dit?

22 Voettekst van presentatie

Waarde Propositie - Klantwaarde
kunnen ze dit?
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Hoofdvragen van vandaag

• Wat kan ons helpen bij het ontwikkelen 

van de waardepropositie?

• Wat kan ons helpen bij het managen 

van de klantwaarde?

23 Voettekst van presentatie

Klantwaarde
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Waardedrijvers

Centrale gedachte: Welke ervaringen of benefits zijn voor de 

klant op dit moment het meest relevant?

1. Dit zal uiteraard afhangen van de situatie waarin deze zich bevindt, 

bijvoorbeeld

– Person … zoals betrokkenheid, expertise, …

– Occasion … zoals oriënteren of kopen, voor zichzelf of een ander, …

– Want … zoals functioneel, hedonisch of symbolisch, …

2. Hoe zijn volgens de klant deze gezochte benefits verbonden of 

geassocieerd met het beschikbare product- of dienstaanbod 

(kenmerken of attributen)

3. Waarin verschillen de (vermeende) prestaties van diverse aanbieders 

(merken) op deze kenmerken

4. Welke aanbieder presteert volgens de klant het beste op de belangrijke 

gezochte kenmerken en levert dus het beste op de (voor die gebruik 

situatie) meest relevante ervaringen of benefits

Stel ondermeer de volgende vragen:

• Hoe maak ik het voor de klant productiever?

• Hoe kan ik het gemakkelijker maken voor de klant?

• Hoe kan ik de klant tevredener maken?

• Hoe kan ik het plezieriger maken voor de klant?

• Hoe kan ik de klant meer vertrouwen geven?

• Hoe kan ik het sneller doen voor de klant?

• Hoe kan ik de door de klant gepercipieerde risico’s beter managen?

• Hoe kan ik het duurzamer maken voor de klant?

• Hoe ……………

Maak bij de beantwoording van deze vragen zo mogelijk een onderscheid naar:

– Oriëntatiefase

– Aankoopfase

– Leveringsfase

– Gebruiksfase o.a. Frambach, Roest, Krishnan, JIM, 2007
Frambach, Roest, Calon, WIP, 2017

Hoe te komen tot Waarde Propositie
vanuit Klantwaarde
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Choice and Evaluation Criteria
for Accounting Firms

(Pre) (Post)
Choice Evaluation

Price of Services ? ?

Competence ? ?

Reputation ? ?

Good reports ? ?

Speed ? ?

Industry knowledge ? ?

Service Quality ? ?

Procedures ? ?

Understanding ? ?

Reliability ? ? Rankorder

met dank aan Peter Leeflang

28 Voettekst van presentatie

risicoprijsgemakmeedenkenduurzaamheidempathiekwaliteitveiligheidmoeitespijt

Klant

waarde

Klantwaarde =

Risico

Prijs

Gemak

Meedenken

Duurzaamheid

Empathie

Spijt

Kwaliteit

Veiligheid

Moeite

Plezier

etc

plezier
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Agenda

• Marketing Management

– Waarde Propositie

– Klantwaarde

• Business Model Canvas

• Klantwaarde

– Perspectieven

– Drijvers

– Concepten

– Betekenisstructuren

• Nieuwe paden
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Klantwaarde:

Tevredenheid

Kwaliteit

Prijs            Responsiviteit

Empathie    Deskundigheid

Levert op tijd

Veel onderwijservaring

Snel reageren 

Levering binnen 24 uur

Kent de burgers

persoonlijk

Werkt met een vast 

docentteam 

Abstract

Concreet 

Dig 

Deeper

Dig 

Deeper

Dig 

Deeper

Diagnosticiteit

Laag

Hoog

Concepten

Dimensies

Gedrag en

Actie

Attributen

Marketing Management

van abstract naar concreet
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Prijs            Responsiviteit

Empathie    Deskundigheid

Levert op tijd

Veel onderwijservaring

Snel reageren 

Levering binnen 24 uur

Kent de burgers

persoonlijk

Werkt met een vast 

docentteam 

Abstract

Concreet 

Dig 

Deeper

Dig 

Deeper

Dig 

Deeper

Diagnosticiteit

Laag

Hoog

Concepten

Dimensies

Gedrag en

Actie

Attributen

Marketing Management

van abstract naar concreet

Klantwaarde:

Tevredenheid

Kwaliteit

Vanwaar die interesse omtrent

kwaliteit, tevredenheid en loyaliteit?

• Marriot heeft vastgesteld dat 1% toename in hun klanttevredenheidscore

50 miljoen dollar extra inkomsten per jaar oplevert

• Een studie in de HBR laat zien dat een 5% toename in “customer 

retention” tussen de 25 en 125% extra winst genereert

• Bedrijven verliezen gemiddeld 10-30% van hun klanten, zonder te weten

wie, wanneer en waarom

• Er zijn gemiddeld 12 positieve incidenten nodig om 1 negatieve te

compenseren

• Klanten kunnen zich tot 3 keer beter de kwaliteit van een persoonlijk

element in een transactie herinneren dan de service verlener

• 70-85% van de klantontevredenheid wordt veroorzaakt door customer 

service in plaats van door het product

• Eenzelfde percentage van de klachten geuit aan het front office 

personeel bereikt niet het management (nb slechts 20% wordt

rechtstreeks geuit aan het management)

• Bijna 95% komt terug als het probleem snel en effectief is opgelost

• De CLTV van een supermarktklant is berekend op 250.000 dollar
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Concepten
… en hun causale verbanden

krijgen krijgen -/- geven krijgen -/- geven

zegt over product zegt over consument zegt over ons

denken denken + voelen denken + voelen + doen

kwaliteitsdimensies

33 Voettekst van presentatie

gepercipieerde

kwaliteit
klant

tevredenheid
merk

loyaliteit

… maar klantwaarde kan meer zijn dan

alleen “kwaliteit”

• authenticiteit

• engagement 

• gemak

• duurzaamheid

• spijt

• kosten

• vertrouwen

• …
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Klantwaarde:

Tevredenheid

Kwaliteit       Gemak

Prijs            Responsiviteit

Empathie    Deskundigheid

Levert op tijd

Veel onderwijservaring

Snel reageren 

Levering binnen 24 uur

Kent de burgers

persoonlijk

Werkt met een vast 

docentteam 

Abstract

Concreet 

Dig 

Deeper

Dig 

Deeper

Dig 

Deeper

Diagnosticiteit

Laag

Hoog

Concepten

Dimensies

Gedrag en

Actie

Attributen

Marketing Management

van abstract naar concreet

Agenda

• Marketing Management

– Waarde Propositie

– Klantwaarde

• Business Model Canvas

• Klantwaarde

– Perspectieven

– Drijvers

– Concepten

– Betekenisstructuren

• Nieuwe paden
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Means-End Chains
A-C-V keten

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Doel-Middel keten

Attributes (productspecificaties): 

• Concreet

• Abstract

Consequences (cost & benefits):

• Functioneel

• Psychosociaal

Values (waarde/utiliteit):

• Instrumenteel

• Eind

• Gel korrels

• Absorptie

• Droge billen

• Blije baby/ouder

• Harmonie

• Gelukkig gezin

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends
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Doel-Middel keten Van Lanschot

Persoonlijke Aandacht
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Means-End Chain

for choosing an MBA to attend

not too big good
professors

ranked accredited trips & visits alumni

a helpful, nurturing
school

a school with a
good reputation

a school with a good
social environment

wide exposure to
ideas

develop career
skills

meet new
people

find out what
interests me

able to 
compete

self
confidence

widen
horizon

meaningful,
enjoyable career success

form long lasting
relationships

unlock
potential

Gutman and Miaoulis, 2003

Eindwaarden:
 Sociale harmonie

vrijheid

gelijkheid

 Persoonlijke vervulling
sociale erkenning

comfortabel leven

 Zelfverwezelijking
veiligheid gezin

zelfrespect

 Liefde en affectie
echte vriendschap

opwinding

 Persoonlijk geluk

Instrumentele waarden:
 Competentie

ambitie

onafhankelijk

 Mededogen
hulpvaardig

liefdevol

 Sociale instelling
gehoorzaam

netjes (schoon)

 Integriteit
verantwoordelijk

zelfcontrole

eerlijk

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Values
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Anticipated Outcome

Positive

b.v. tevredenheid

Challenge:

bv. Enthousiast

Gretig

Hoopvol

Opgewonden

Zelfvertrouwen

Delight:

bv. Opgewekt

Plezier

Vrolijk

Opgelucht

Zelfverzekerd

Negative

b.v.ontevredenheid

Threat:

bv. Benauwd

Bevreesd

Bezorgd

Onbehaaglijk

Ongemakkelijk

Harm:

bv. Bedrukt

Boos

Frustratie

Spijt

Teleurgesteld

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Psychosociale Consequenties

Welke Psychosociale consequentie?
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Functionele Consequenties
Enkele voorbeelden:

kwaliteit

betaalbaarheid

ontplooiing

zelfredzaamheid

gemak

duurzaamheid

engagement

authenticiteit

…

Perceived Service Quality: Het 

verschil tussen de ervaringen en 

de verwachtingen die de klant 

heeft op een samengesteld 

geheel van prestatie kenmerken 

of service attributen

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Service Convenience: De mate 

waarin een klant het gevoel

heeft dat deze controle heeft

over de inzet van tijd en moeite

om toegang te krijgen tot en 

gebruik te maken van een dienst

46 Voettekst van presentatie
Welke functionele consequentie?
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Hoe (software) Wat (hardware)

Krijgen

bv. service kwaliteit

Betrouwbaarheid

Empathie

Responsiviteit

Competentie

Commitment

…..

Beschikbaarheid

Flexibiliteit

Duurzaamheid

Veiligheid

Gebruiksgemak

…..

Geven

bv. betaalbaarheid

Gedragskosten:

- Tijd

- Moeite

- Opgeven

- …..

Financiele kosten:

- Geld

- Opportunity

- …..

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Abstracte Attributen
(dimensies)

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Brand authenticity: a subjective evaluation of genuineness 

ascribed to a brand by consumers (Napoli et al., 2014)  

 quality commitment

 sincerity

 heritage

Corporate engagement: de intensiteit waarmee de organisatie

interesse en bezieling toont en gebruik maakt van de 

gedachten, beleving en bezigheid van haar klanten met het 

betrokkenheidsobject (Roest en Savelkoul, 2014)

 interesse

 wederkerigheid

 enthousiasme

Abstracte attributen van …

sincerityheritage

quality
commitment

interesse
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Authenticiteit

sincerity

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Corporate Engagement

wederkerigheid
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Dienstenkwaliteit 
Dimensies

• Betrouwbaarheid:  De beloofde dienst accuraat en zoals

afgesproken leveren. bv. de dienst wordt altijd stipt en op tijd bij de 

klant geleverd

• Zekerheid:  De capaciteit te kunnen leveren en de 

geloofwaardigheid om vertrouwen te garanderen. bv. 

overtuiging bieden dat de klant in goede handen is

• Empathie:  Hoffelijk en respectvol naar de klanten toe. bv. 

goed luisteren naar de klant en de aandacht geven die deze vraagt

• Responsiviteit:  De bereidheid om klanten prompt te helpen. 
bv. klanten niet laten wachten zonder duidelijke reden

• Tastbaarheden: fysieke faciliteiten en ondersteunende

(tastbare) ondersteunende producten. bv. medewerkers en

documentatie die er verzorgd uitzien

abstract

concreet

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Abstracte en Concrete attributen van …
Dienstenkwaliteit

 Betrouwbaarheid:

 Providing service as promised

 Dependability in handling customers’ 
service problems

 Performing services right the first time

 Providing services at the promised 
time

 Maintaining error-free records

 Zekerheid:

 Employees who instill confidence in 
customers

 Making customers feel safe in their 
transactions

 Employees who are consistently courteous

 Employees who have the knowledge to 
answer customer questions

 Tastbaarheden:

 Modern equipment

 Visually appealing facilities

 Employees who have a neat, 
professional appearance

 Visually appealing materials 
associated with the service

 Empathie:

 Giving customers individual attention

 Employees who deal with customers in a 
caring fashion

 Having the customer’s  best interest at 
heart

 Employees who understand the needs of 
their customers

 Convenient business hours Responsiviteit:

 Keeping customers informed as to when 
services will be performed

 Prompt service to customers

 Willingness to help customers

 Readiness to respond to customers’ requests

Etc.

B     Z
T         E

R
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Zekerheid
feel safe

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends

Betrouwbaarheid
garantie accuratesse

54 Voettekst van presentatie
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Concrete Attributen

Enkele voorbeelden:

Prijs

Merk

Winkel

Assortiment

Kleur

Andere klanten

Personeel

Locatie

Reviews

Productvorm

Endorsement

Commercials

Logo

Omvang

Distributie

Website

…..

Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends
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Empathie
caring 
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Marketing
In a dynamic environment

Innovating Products/Markets

Marketing Analytics

Digital/Social/Mobile Technology

Value of Marketing Activities

Consequences for thinking and action?

2017-2020
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“Leveraging Digital/Social/Mobile 

Technology”

• How can organizations use and apply new media to 

interact with customers and create strong 

relationships with value chain partners

Examples: Apothek

Blue mango

Interactive Media:

Social Posts, Pay to Play,
Hyper Targetting and Mobile Marketing

“Measuring and Communicating the Value 

of Marketing Activities and Investments”

• Core competences

Examples: UPS and TomTom

• Accountability

Example: New rides Efteling; cost-benefit

Marketing Investments:
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“Innovating Products, Services, and 

Markets”

• Co-production and co-creation

Examples:  H&M

HEMA

• Customer engagement

Examples:   Lego

Apple

Innovation:

“Developing Marketing Analytics for a Data-

Rich Environment”

• Multidisciplinary marketing research

Example: Neuroscience

• Refined metrics and 

advanced techniques 

Example: Eye Tracking Technology 

New sources of data:
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Wrap-up
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Concrete 

Attributes

Abstract 

Attributes

Functional 

Consequences

Psychosocial 

Consequences

Instrumental 

Values

Terminal 

Values

Attributes Consequences Values

Means Ends
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Lens of the 

organisation

Lens of the 

customer

Klant

benefits 

Product 

attributen
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