Van keuze naar actie:

hoe communiceer

ie duidelijk?

In het vorige artikel over ondernemen in

Reflexzone stond beschreven wat het kiezen

van een doelgroep u kan opleveren in uw eigen

praktijk. Na het beschrijven van de onderzoeks-

en keuzefase, gaan we nu de volgende fase

uitwerken: communiceren.

Tekst: Marja van der Ende, massagetherapeut en coach

Uit de informatie- en keuzefase is een for-
mulering van de Product-Markt-Combinatie
voortgekomen die u met uw praktijk wilt
gaan neerzetten en promoten. De middelen
en de woorden die u daarvoor gebruikt,
dienen afgestemd te zijn op de doelgroep
(wat bij hen past) en op wie u bent (wat

bij u past). Als u het bijvoorbeeld niet pret-
tig vindt om aan koude acquisitie te doen,
oftewel lukraak mensen of bedrijven bel-
len om uw voetreflexmassage te proberen
te verkopen, doet u dat dan niet. Ga voor
warme acquisitie, oftewel begin met het be-
naderen van mensen die u al kent. Mensen
die uw verhaal verder vertellen aan ande-
ren of wellicht zelf cliént bij u worden.

Communicatie heeft twee kanten die in
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elkaar verweven zitten:

1. Verbale communicatie (woorden die
u uitspreekt en tekst op papier of
digitaal).

2. Non-verbale communicatie (kleuren,
symbolen, lichaamstaal, attitude,
emotie, sfeer).

Wanneer we naar de verhouding tussen 1

en 2 gaan kijken, dan is uit onderzoek' ge-

bleken dat non-verbale communicatie een

verrassend hoog percentage inneemt: 93%.

De andere 7% verbale communicatie is

wel een laag percentage, maar niet minder

belangrijk. Juist doordat de woorden zo'n
klein aandeel innemen, moeten ze bewust
gekozen worden en afgestemd zijn op de

lezer of luisteraar om effectief te zijn.
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Marketing en pr

Er bestaat een wezenlijk verschil tussen

marketing en pr (public relations). Bij grote
bedrijven houdt de marketingafdeling zich
bezig met het binnenhalen van de klant,
de doelgroep. Hier worden advertenties,
promotieacties en reclamemiddelen ont-
wikkeld en acquisitie uitgevoerd. De pr-
afdeling is verantwoordelijk voor de huis-
stijl, interne communicatie, sponsoring en
contacten met de pers en media. Marketing
is derhalve doelgericht op de klant en pr
is gericht op het hele publiek, dus ook
mensen en organisaties die niet direct klant
worden, maar wel ambassadeur van uw
praktijk kunnen worden. Binnen uw eigen
praktijk mag u het allemaal zelf bedenken
én uitvoeren, eventueel ondersteund door
deskundigen van buitenaf. Er zijn talloze
middelen om onder de aandacht te komen.
Alles wat met reclame te maken heeft,
zoals advertenties, doelgerichte brochures,
kortingsacties, relatiegeschenken, gevel-
bord, flyers, website en op beurzen staan,
is gericht op het werven van cliénten bin-
nen uw gekozen doelgroep(en).

Pr-middelen, zoals meedoen aan een



evenement voor een goed doel, een pers-
bericht naar de krant sturen, een nieuws-
brief uitbrengen, sociale media bijhouden,
uw logo-ontwerp, visitekaartje en website-
ontwerp, zijn gericht op het opbouwen
van naamsbekendheid en begrip. Al deze
middelen zijn ondersteunend aan het op-
bouwen van een stevig relatienetwerk. Dit
waardevolle netwerk wordt sociaal kapi-
taal®* genoemd. Het is dus geen doel op
zich om marketing- en pr-middelen te heb-
ben, ze dienen ondersteunend te zijn aan
het persoonlijke contact met de cliént en
het netwerk dat uiteindelijk cliénten voor u

kan werven.

Boodschap afstemmen

Zoals eerder geschreven: begin met infor-
matie vergaren om de keuze voor een of
meer doelgroepen bewust te maken. Uit
het marktonderzoek komt ook naar voren
welke taal de cliént spreekt en welke uit-
straling deze prettig vindt. Als we kijken
naar de gemiddelde cliént die op zoek is
naar het verhelpen van een lichamelijke
klacht, dan zal deze spreken in termen

als ‘ik heb last van mijn darmen’ of ‘ik
kan me niet ontspannen en ben vaak zo
moe’. Wanneer u deze klachten gaat be-
noemen in uw middelen, voelt de cliént
zich aangesproken en pakt deze sneller de
telefoon om een afspraak te maken. Als de
communicatie te algemeen blijft (“ieder-
een is welkom!”), voelt de cliént zich vaak
minder aangesproken.

Duidelijk communiceren betekent dus dat
de boodschap afgestemd is op de be-
hoefte van de cliént en in de taal geschre-
ven die de cliént spreekt. De keuzes die

u in de keuzefase hebt gemaakt, worden
dan helder geformuleerd. Zo is het ook
met uw huisstijl, de uitstraling van uw
middelen. Als een cliént op zoek is naar
ontspanning, zal deze afgeschrikt raken
wanneer er in het logo en op de website
allemaal felle kleuren en heen en weer

bewegende poppetjes te zien zijn.

Duidelijk geweest?
U kunt het beste meten of u duidelijk
gecommuniceerd hebt, als u de doel-
groep(en) aantrekt die u in de keuzefase
hebt gekozen. Wanneer u daarmee uw
doelstellingen in aantallen en omzet haalt,
is uw aanpak succesvol. Als dit niet zo is,
kunt u de volgende dingen onderzoeken:
1. Is uw boodschap doelgericht genoeg?
Hebt u de taal van de cliént gesproken?
2. Komt uw uitstraling overeen met wie u
bent, wat u te bieden hebt en voor wie?
3. Is de regio waarin u promotie gedaan
hebt, groot genoeg?

4. Ziet u meer mogelijkheden om gratis
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onder de aandacht te komen, bijvoor-

beeld met free publicity en social

media?
En ook al haalt u uw doelstellingen wel,
voor de continuiteit van uw praktijk is
het raadzaam om regelmatig aandacht te
besteden aan het verder opbouwen van
uw relatienetwerk. Ik kijk ernaar uit om
in het volgende artikel het onderwerp
‘netwerken’ uitgebreid onder de aandacht

te brengen. ®

1. Albert Mebrebian (1971)

2. Martijn Aslander — bet boek Easycratie

Marja’s eigen ervaring

Ik denk vaak heel duidelijk te zijn in

mijn bewoordingen. Dat mijn woorden
niet altijd juist worden doorgege-

ven, werd mij duidelijk toen ik in een
netwerkbijeenkomst was met collega-
ondernemers die niet in dezelfde sector
als ik ondernemen. We deden een
oefening met de ‘elevator pitch’, een
korte zin waarin u vertelt wie u bent,
wat u doet en voor wie. |k vertelde dat
ik mij richtte op mensen met lichame-
lijke klachten, onder andere massage-
therapie bied en daarbij de oorzaak van
de klacht opspoor om tot een conse-
quente behandeling te komen. Al bij
‘mensen met lichamelijke klachten’ ging
het mis. De anderen moesten terug-
geven wat ze gehoord hadden en bijj
de eerste was mijn doelgroep ‘mensen
met een lichamelijke beperking’ gewor-
den en bij de volgende was ik de be-
handelaar van gehandicapten. Tegen-
woordig benoem ik mijn doelgroep nog
concreter: mensen met stress of ADHD,
die op zoek zijn naar een aanpak naast

of zelfs in plaats van medicatie.

Het benoemen van mijn doelgroep
met de behoefte die zij hebben is dus

veel concreter geworden. Het
lijkt dan alsof ik stukjes van de
markt ga missen, maar niets

is minder waar: voor de ander
is het duidelijker en deze kan

iedereen met stress of ADHD

naar mij verwijzen. En dat
zijn nogal wat mensen: in Nederland
hebben meer dan 900.000 mensen een
burn-out, 5% om 3% (en stijgend) van

de jongens en meisjes hebben ADHD

en steeds meer ouders ontdekken dat zij
ook ADHD/ADD hebben maar dit nooit
erkend is. Daarbij komt de beweging
dat steeds meer mensen hun klachten
niet met medicatie willen oplossen of
teleurgesteld zijn in de reguliere gezond-
heidszorg. Aan u allen de taak om deze
mensen met behulp van duidelijke com-
municatieboodschappen en -middelen
naar uw praktijk te trekken.

Wilt u weten hoe ik dat doe? Kijk eens
op www.SuXeed.nl. Op 11 mei was ik te
zien in het programma Life is Beautiful
van RTL4, waarin voetreflexmassage ruim
onder de aandacht kwam. De filmpjes

zijn te zien op mijn website.
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