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Telegraaf herstructureert
autoportfolio

NIEUWSOVERZICHT

Volgens het onderzoek Cars Online van Cap Gemini is 40 procent van de consumenten
genegen om via internet een auto te kopen. Naast bestelgemak en snelheid, is de
 verwachting dat de prijs bij een internetauto ook een stuk lager ligt. Deze behoefte 
aan online bestellen is het grootst in de ‘nieuwe’ autolanden zoals China en Brazilië. 
Het onderzoek kunt u vinden op Automotive-online.nl/feiten&cijfers.

Centraal Beheer Achmea organiseert de Kleine Deukjes-
Dagen, waarbij polishouders op vooraf aangekondigde
 locaties gratis kleine deuken uit de auto laten halen. De
reparaties worden uitgevoerd door leden van het Achmea
schadenetwerk. En die zijn enthousiast. ‘Wij komen in
 contact komen met potentiële klanten. We hebben al enkele
afspraken kunnen maken voor aanvullende werkzaamheden’, aldus Arnold Hagen van
schadeketen AAS.

Hersenen verwerken tijdschriftadvertenties beter dan reclames op
televisie, blijkt uit een onderzoek van Neurensics in opdracht van
Sanoma Uitgevers. Hierbij is de hersenactiviteit gemeten bij het zien
van advertenties in de tijdschriften en het reclameblok tussen de
 televisieprogramma’s. De relatie tussen tijdschrift en abonnee is
 groter dan die tussen kijker en tv-programma, concluderen de
 onderzoekers. 

Een beetje nieuws over onszelf: Automotive heeft haar portfolio uitgebreid met een
eigen Youtube-kanaal. De filmpjes zijn ook op de website in de rubriek video terug te
vinden. Deze stap past in de strategie om niet het
medium (internet, print), maar de boodschap cen-
traal te stellen. ‘De ene boodschap leent zich het
best voor een geschreven bericht, een ander voor
een video of een seminar’, aldus hoofdredacteur
Jelle Heidstra.
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Autotelegraaf.nl is dood, leve Autotekoop.nl.

Invloed social media overschat

Haal klanten uit het dal
‘Bedrijven moeten het marketingbudget verdelen op basis 
van  klantomzet.’

Er is altijd een natuurlijk ver-
loop van klanten (ze verhuizen,
overlijden, kopen een auto bij een
ander autobedrijf), maar een deel
van het verloop is beïnvloedbaar.
Hoe zorg je er voor dat klanten lan-
ger bij je blijven? Begin met het seg-
menteren op basis van gemiddelde
besteding in de werkplaats, zegt
Remco de Vette, partner van marke-
tingbureau Carmen. “Zo achterhaal
je welke klanten voor het meren-
deel van de omzet zorgen, waarbij
30% van je klanten goed zijn voor
70% van de omzet. Hiermee krijgt
de grootste ‘sponsor van het bedrijf’
een gezicht. Door er gelijk aan te
koppelen hoe lang ze al klant zijn,
krijg je inzicht in hun loyaliteit.”

Vervolgens bepaal je per klant-
groep de juiste contactstrategie.
Logischerwijs krijgt een klant die

veel besteedt meer aandacht, maar
uiteindelijk moet er met elke klant

contact zijn. “Een klant die in 2010
slechts €25 bij je heeft besteed
voor een kale apk, kan immers een
klant voor het leven worden”,
aldus De Vette.

Nadat de omzet per klant
bekend is en de contactstrategie
uitgezet, bepaal je welke klant-
groep welke investering mag kos-
ten. Waarbij de klanten die het
meeste opbrengen, de meeste aan-
dacht verdienen. “Bepalend is hoe
je de klanten wilt benaderen, hoe
vaak en hoe intensief. 

DALKLANT
Een zakelijke klant breng je

rond de feestdagen een bezoek om
te laten zien wat je (cijfermatig)
voor hem betekend hebt en te vra-
gen wat je nog meer kunt beteke-
nen. Bijvoorbeeld voor verhuur,
accessoires en ruitreparaties. Ook
kun je hem informeren over pro-
ductontwikkelingen.” En een ‘dal-
klant’? “Die stuur je een email met
daarin een relevante aanbieding.
Dit soort alle acties leiden tot het
vergroten van de besteding en de
verlenging van de klantrelatie.”

Social media spelen een onder-
geschikte rol in het aankoopproces.
Dat blijkt uit een studie van pr-
bureau Fleishman-Hillard onder
640 Nederlandse consumenten. Er
is onder meer gevraagd naar de tijd
die consumenten aan diverse media
spenderen, en de invloed die ze
hebben in het aankoopproces.

Vooral bij het oriënteren op
luxe goederen zoals elektronica en
reizen, speelt internet – en dan
voornamelijk zoekmachines – een
belangrijke rol. De onderzoekers
zijn verbaasd over de kleine rol van

betekenis die social media spelen
in het aankoopproces. “Social net -
works worden wel gebruikt om
merkenvoorkeuren op te geven,
maar niet om informatie over mer-
ken te vergaren in het aankooppro-
ces”, aldus de onderzoekers. In de
toekomst worden dit soort media
wel belangrijker, verwachten ze:
steeds meer social media hebben
een ‘aanbevelingsknop’  waarmee
gebruikers ook merken kunnen
aanbevelen aan vrienden. 
Het complete onderzoek vindt u op
Automotive-online.nl/marketing.

Deze pagina wordt mede mogelijk gemaakt door

Wie is de beste?

Telegraaf Media Nederland
(TMN) heeft de structuur en
samenstelling van zijn automotive-
websites veranderd. Autotele-
graaf.nl vervalt en hier-
voor komt Autotekoop.nl
in de plaats. Autovisie.nl
krijgt een andere lay-out
en daarnaast is er een
blog- en funwebsite
onder de naam Auto -
visieblog.nl. “We hebben

ons online portfolio zo ingericht
dat we mensen voor elk markt -
segment een daarop toegesneden
website bieden”, aldus Martijn van

Klaveren, online verant-
woordelijke Automotive
bij Telegraaf Media
Nederland.

De reorganisatie
kostte Ton Roks zijn
baan als hoofdredacteur
van Autovisie.Hij werd overbodig.


