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E
Methodiek klantportfolio analyse

« Klanten indelen volgens bepaalde criteria
Bijdrage aan omzet/winst (opbrengst)
Bewerkelijkheid (inspanning)

Wederzijdse afhankelijkheid

D N N NN

Strategische waarde

« Verschillende klanten, verschillend behandelen




Eendimensionale analyses

Top down klantenlijst
Klantpiramide

Pareto-analyse




Top down klantenlijst

Winst per klant

Klant 1 12000
Klant 2 9700
Klant 3 9500
Klant 4 8700
Klant 5 8300
Kiant 6 T, e100
Klant 7 e, 6300
Klant 8 e 6200
Klant 9 - 5200
Klant 10 S 5100
Klant 11 = 5900
Klant 12 R, 4600
Klant 13 - 4000
Klant 14 (R, 3800
Klant 15 . 3600
Klant 16 e 1700
Klant 17 [ 00
Klant 18 8 300
Klant 19 -500 .
Klant20 -1000
-2.000 0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000

Winst



Klantpiramide van Curry

20% van de klanten — m —  B0% van de omzet




Wet van Pareto

20% 30%

0% . ‘ 100%

Herkomst 80% van de winst Winst Top 20% van de klanten

100% 0%




Meerdimensionale analyses

Belang
o Opbrengst (winst/omzet)

o Strategische waarde (niet-financieel)
o Inspanning

o Commercieel

o Logistiek

o Financieel

Wederzijdse afhankelijkheid



Winstgevendheid van de klantomzet

—

<+——— Bruto winst %

Hoog

Laag

(

\_

~

Margeklanten

J

Laag

Klantomzet

Hoog




Winstgevendheid van de klantomzet

(verfijnd)

40%
30% |
20% |\

10% |ai

50.000

Bruto winst %

Omzet




Klant winstgevendheidsmatrix

Inspanning

(kosten)
Hoog

Laag

Laag

4 )

Passieve klanten

- J

Hoog

Belang van de klant




Berekening belang per klant

Financieel belang
(1-5) gewicht

Totaal belang
(1-5)

Strategisch belang
(1-5) gewicht




Rekenvoorbeeld: Klant 1

Financieel belang x
5 gewicht
3
Totaal belang
3,4
Strategisch belang x
1 gewicht
2

Berekening:




Berekening inspanning per klant

Inspanningsniveau
Betalingsbedrag
(1-5)

X
gewicht
1-3

Inspanningsniveau
Betalingstermijn
(1-5)

Y

Inspanningsniveau
Aantal orders
(1-5)

X

gewicht
1-3

Inspanningsniveau
Aantal orderregels
(1-5)

X

gewicht
0-3

Inspanningsniveau
Aantal artikelen
(1-5)

v v

X
gewich
0-3

Totale inspanning
(1-5)

Inspanningsniveau
Aantal bezoeken
(1-5)

X

A A

gewicht
0-3

v

Inspanningsniveau
Betalingsgedrag
(1-5)

X

gewicht
0-3




E
Voorbeeld klant 4:

Inspanningsniveau .
Aantal orders gewicht
3 3

Inspanningsniveau x
Aantal orderregels gewicht
4 2

\4 v

Totale inspanning

Inspanningsniveau
Aantal artikelen

3 32 /10 =3,2
Inspanningsniveau - Inspanningsniveau
Betalingsbedrag ™gewicht Aantal bezoeken X
2 2 3 gewicht

2

v

) ) Inspanningsniveau
Inspanningsniveau Betalingsgedrag x
Betalingstermijn R ey (2X2 + 5x1) /(2+1) =3 gevgcht\
5




Klantwinstgevendheidsmatrix

(verfijnd)

Inspanning




Herkomst van de winst

per klantcategorie

48% 32%
Kwaliteitsklanten Passieve klanten
13% 8%

Actieve klanten Hoofdpijnklanten




Inspanning

(kosten)

Klant winstgevendheidsmatrix

Hoog

Laag

Laag

4 )

Passieve klanten

- J

Hoog

Belang van de klant




Hoog

Mate waarin de
' klant afhankelijk is '

Laag

Klantafhankelijkheidsmatrix

4 )

Machtige leverancier

J

\_

Laag

Mate waarin de leverancier
afhankelijk is

—




Methodiek productportfolio analyse

Producten indelen volgens bepaalde criteria
v’ Bijdrage aan omzet/winst (opbrengst)

v Bewerkelijkheid (inspanning)




Eendimensionale analyses

Top down productenlijst

Pareto-analyse




Top down productenlijst

Winst per product

Product 1 11000

Product 2 9500

8700

Product 3
Product 4

7500

Product 5 6500
Product 6 GG 5200
Product 7 /GG 4700
Product 3 [ 4500
| 4500

Product 10 NG 4300
Product 11 |GG 4100
Product 12 [ 3900
Product 13 [ 3500
Product 14 [ 200
profue 13— 3000
Product 16 . 2500
Product 17 I 2700
Product 13 NG 200
Product 12 GG 2500
Product 20 [N 2400
Product 21 GG 2100
Product 22 GG 1200
Product 23 [N 1200
-1000 [EEG—_—_——
-1500 G



Wet van Pareto

0% 100% 0% 100%

Herkomst 80% van de winst Winst Top 20% van de producten




Meerdimensionale analyses

o Belang (winst/omzet)
o Inspanning (logistiek)




Winstgevendheid van de productomzet

—

<+——— Bruto winst %

Hoog

Laag

(

~

Margetalenten

J

Laag

Productomzet

Hoog




Winstgevendheid van de productomzet

(verfijnd)

40%

30%

20%

10%

0%
-20.000 0

-10%

Bruto winst %

-20%

-30%
Omzet




Product winstgevendheidsmatrix

+——— Inspanning ————

Hoog

Laag

Laag

-

\_

Groeidiamanten

~

J

Belang

Hoog

L
>




Berekening inspanning per product

Inspanningsniveau y
Aantal orderregels gewicht
(1-5) 0-3

Totale inspanning
(1-5)

Inspanningsniveau
Aantal klanten X

gewicht

(1-5) 0-3




E
VVoorbeeld: Product 5

Inspanningsniveau N
Aantal orderregels gewicht
(4) .

\ 4

Totale inspanning
(4x1 + 2x2) / (1+2) = 2,7

Inspanningsniveau

Aantal klanten Bewicht
(2) 2




Productwinstgevendheidsmatrix

(verfijnd)

Inspanning




Herkomst van de winst

per productcategorie

38% 24%
Zorgenproducten Goudmijnen

17%

22%

Ballastproducten Groeidiamanten



Strategie vorming
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Ontwikkelrichtingen
en
portfoliomanagement




Afbouwen

Oogsten

Handhaven

Groeien

Bestaande

Bestaande

Bestaande

Bestaande

Nieuwe

Bestaande

Bestaande

Bestaande

Bestaande

(Marktpenetratie)

Nieuwe

(Marktontwikkeling)

Bestaande

(Productontwikkeling

Nieuwe

(Diversificatie)

Bestaande

Bestaande

Bestaande

Nieuwe

Bestaande

Nieuwe

Nieuwe

Bestaande

Nieuwe

Nieuwe

Klanten en producten saneren

Saneren van onrendabele producten en
klanten

Onderhouden

“Koude” acquisitie met bestaande producten
(compensatie natuurlijk verloop)

“Warme” acquisitie:
Cross-, Up- en Deepselling

“Koude” acquisitie

“Koude” acquisitie

“Warme” acquisitie:
Cross-, Up- en Deepselling

“Koude” acquisitie

“Koude” acquisitie



Relatie vanuit klantperspectief

Inkoopportfolio (Kraljic-matrix)

Aantrekkelijkheid als klant (Klantrelatiestrategieén)




+<——— Financieel risico —m

Hoog

Laag

Kraljic matrix

Laag

\_

Knelpunt
producten

J

Toeleveringsrisoco

Hoog




—

Relatieve waarde
van de klant
voor de leverancier

D R—

Hoog

Laag

Klantrelatiestrategieén

—

Knelpunt
producten
- J
Laag Hoog
Aantrekkelijkheid als klant —_—

voor de leverancier




Dutch windmill

Verwaarlozen Ontwikkelen Verwaarlozen Ontwikkelen

r

Routine- Knelpunt-
producten producten

Koesteren \ Koesteren

Verwaarlozen Ontwikkelen Verwaarlozen Ontwikkelen




Verwaarlozen

Ontwikkelen

Inkoopstrategieén

Kraljic categorie voor de inkoper
I

Groot risico. Zoek
alternatieve leverancier,
of geef meer aandacht

Risico. Zoek
concurrentie en
verhoog de wederzijdse
afhankelijkheid

Goede positie. Zoek
lange termijn
samenwerking

Goede positie. Werk
samen aan business
development

Knelpunt

Groot risico. Zoek
alternatieve leverancier,
of geef meer aandacht
en incentives

Risico. Zoek
alternatieve leverancier.

Zeker stellen.
Onderhoud lange
termijn samenwerking

Zeker stellen. Zoek
naar onderlinge
afhankelijkheden. Biedt
incentives.

Risico. Geen match.
Zoek alternatieve
leverancier

Risico. Strijdige
posities; Zoek andere
leverancier

Sterke positie.
Mogelijkheid om voor
de volle winst te gaan.

Goede positie. Laat de
leverancier de
samenwerking zoeken.

Passieve relatie.
Zoek alternatieve
leverancier

Risico. Zoek
alternatieve leverancier.
Verhoog de aandacht.
Let op prijs en service.

Sterke positie. Laat de
leverancier de relatie
warm houden. Stuur op
maximale efficiency.

Zeker stellen. Laat de
leverancier de
samenwerking zoeken.




Implementatie

« Assortimentstactiek
 Bedieningsconcept

v Hoe
v Wie
v'  Intensiteit

 Onderhandelingspositie

v' Roos van Leary



Assortimentstactiek

Ontwikkelrichting

Productcategorie

+ Afbouwen
« Qogsten ..
. «  Goudmijn
. gfggi/; iven *  Groeidiamant

*  Ballastproduct

«  Zorgenproduct

Klantgrootte
* A-klant
*  B-klant )
- C-klant Klantstrategie
* D-klant
: Vgrwqar/ozen Assortimentstactiek
Klantcategorie Uitbuiten
* Koesteren

- Kwaliteitsklant *  Ontwikkelen »
*  Passieve klant Kra IJIC (klant)
« Actieve klant
*  Hoofdpijnklant * Strategisch

*  Hefboom

.. .. . * Routine
Wederzijdse afhankelijkheid . Knelpunt

« Klant is afhankelijk van ons
«  We zijn afhankelijk van elkaar
*  We zijn niet afhankelijk van elkaar
»  Wij zijn afhankelijk van de klant




MACHT

Hoog

Tegenwerkend <

Laag

Roos van Leary

Bovengeschikt gedrag

A

»

Laag

»

Aanpassen
(hulp vragend)

| |

~

J

Ondergeschikt gedrag

<

VERTROUWEN — Hoog

Samenwerkend




