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Deel III bevat alle genoemde werkbladen ter ondersteuning van de uitvoering 
van key-account management in de praktijk. Deze werkbladen zijn ontwikkeld 
binnen MPCN Action Learning & Business Coaching (www.mpcn.nl) en gratis te 
downloaden via de link bit.ly/keyaccountmanagement, onder het tabblad Extra 
materiaal.
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Werkblad 1 Het belang van key-account management
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Werkblad 2 Selectie van key-accounts

Klantnaam:

Criteria – huidige waarde:
(kies maximaal 3-5 criteria om de huidige waarde te beoordelen)

Score

Financiële waarde van de klant
•	 Wat is de huidige omzet op jaarbasis?
•	 Wat kost de bediening van de klant?
•	 Wat is de winstbijdrage?
•	 …

Relationele waarde van de klant
•	 Wat is de kwaliteit van de samenwerking?
•	 Hoe open kunnen we informatie uitwisselen?
•	 Hebben we op directieniveau een vertrouwensrelatie?
•	 ...

Strategische bijdrage van de klant
•	 Wat is de bijdrage van de klant in termen van reputatie/uitstraling in de 

markt?
•	 Wat is de indirecte bijdrage van de klant (netwerk-effect/doorverwijzing)?
•	 Wat is de bijdrage van de klant in termen van leereffecten en innovatie?
•	 Wat is de bijdrage van de klant aan onze strategie/strategische doelen 

binnen de organisatie?
•	 ...

Huidige bijdrage voor de klant
•	 Welke positie nemen we in de inkoopportfolio van de klant in?
•	 Heeft de klant interesse in verdere samenwerking met onze organisatie?
•	 Wat is de ‘volwassenheid’ van inkoop? Is er bijvoorbeeld ruimte om voorbij 

prijsbesparingen te kijken?
•	 ...

Totaalscore huidige waarde

Criteria – toekomstpotentieel
(kies maximaal 3-5 criteria om het toekomstpotentieel te beoordelen)

Groeimogelijkheden binnen de klant
•	 Wat is ons huidige ‘share of wallet’, welke groeimogelijkheden zijn er in 

klantuitgaven?
•	 Wat is het omzetpotentieel (groeipotentieel) in gebieden, afdelingen, 

regio’s binnen de klantorganisatie waar we nog geen zaken mee doen?
•	 Wat is het omzetpotentieel (groeipotentieel) in het klantproces (of binnen 

de customer activity cycle) waar we nog niet betrokken zijn?
•	 ...
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Groei van de klant
•	 Is de klant ‘best in class’, op technologisch of innovatief gebied of qua 

marktleiderschap/marktgroei)?
•	 Is de klant actief in veelbelovende marktsegmenten, regio’s, technologie-

ën?
•	 Is sprake van een innovatieve cultuur binnen de klantorganisatie?
•	 Is sprake van financiële stabiliteit/solvabiliteit?
•	 ...

Relevante veranderingen bij de klant
•	 Investeert de klant in voor ons relevante gebieden, markten of regio’s?
•	 Is de strategie van de klant in lijn met onze bedrijfsstrategie?
•	 Is sprake van een synergie of technologische fit?
•	 ...

Mogelijke bijdrage voor de klant
•	 Staat de klant open om in de komende jaren gezamenlijk te veranderen/

vernieuwen?
•	 Is sprake bij de klant van een ontwikkeling richting een meer strategische 

vorm van inkopen/ leveranciersmanagement?
•	 Ziet de klant in de komende jaren ons in een grotere/andere rol?

Totaalscore toekomstpotentieel

Classificatie van de klant:

P	 Transactieklant
P	 Ontwikkelklant
P	 Grote klant
P	 Strategische klant/key-account

Toelichting:
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Werkblad 3 Beoordeling van de kwaliteit van de klantrelatie

Om beter zicht te krijgen op de kwaliteit van de klantrelaties kan voor specifieke 
klanten bekeken worden in hoeverre de onderstaande stellingen opgaan. Hoe 
meer van de stellingen opgaan in een specifieke situatie, hoe waardevoller de 
kwaliteit van de klantrelatie.

Stellingen over het strategisch niveau van de klantrelatie
•	 We hebben een meerjarige visie ontwikkeld op wat we met deze klant willen bereiken.
•	 Met deze klant hebben we sterke en persoonlijke relaties opgebouwd op meerdere 

niveaus in beide organisaties (multi-level contacten).
•	 We zetten al onze kennis en vaardigheden in om nieuwe en winstgevende business te 

genereren voor (en met) de klant.

Stellingen over de functionele relatie met de klant
•	 Onze verkoopbenadering is op de klant toegespitst en wordt door de klant volledig 

omarmd.
•	 We hebben onze processen goed afgestemd op de klantprocessen.
•	 Onze systemen maken het mogelijk de totale waarde die wij klanten leveren zichtbaar te 

maken.

Stellingen over de relatie met de klant op organisatorisch niveau
•	 Onze bedrijfsstructuur stimuleert multidisciplinaire samenwerking met deze klant.
•	 Degenen die vanuit onze organisatie verantwoordelijk zijn voor deze klant:

−− worden door de klant als geloofwaardig gezien en beschouwd als vertrouwd adviseurs 
(trusted advisors)

−− hebben de vaardigheden om zakelijke kansen te genereren met een duidelijke win-win 
voor beide partijen

−− hebben voldoende autoriteit en beslissingsbevoegdheid om de business met de klant 
pro-actief vorm te geven.

Gebaseerd op: Senn (2012, p. 38)
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Werkblad 4 Selectiecriteria, indicatoren en scoringswijze
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Werkblad 5 Weging selectiecriteria
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Werkblad 6 Classificatie van klanten

Key accountmanagement Boom 2018.indd  |  Sander Pinkse Boekproductie  |  28/02/18  /  11:33  |  Pag. 223



224  |  DEEL III T ools 

Werkblad 7 Werkwijze bij de selectie van key-accounts
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Werkblad 8 Klantportfolio

Zodra de klanten zijn beoordeeld op de huidige en toekomstige waarde van/
voor de klant, kan een plotting plaatsvinden van de klanten in de klantportfolio.

Vaak is het goed om ten minste het totaal aantal klanten per segment op te 
nemen. Om de portfolio te verhelderen werkt het vaak ook goed om 3-5 voor-
beeldklanten te noemen.
Naast het aantal klanten per segment kan een % van de totale omzet en van de 
winstbijdrage opgenomen worden. Daarmee krijgen we ook wat meer zicht op 
de gezondheid van de totale klantportefeuille.

Klantportfolio bedrijf (of bedrijfsonderdeel):

Totaal aantal klanten in de klantportfolio:

To
ek

om
st

po
te

nt
ie

el

H
oo

g

Ontwikkelklanten

Aantal klanten:

% van de totale omzet:
% van de winstbijdrage:

Klantvoorbeelden:

Strategische klanten

Aantal klanten:

% van de totale omzet:
% van de winstbijdrage:

Klantvoorbeelden:

La
ag

Transactieklanten

Aantal klanten:

% van de totale omzet:
% van de winstbijdrage:

Klantvoorbeelden:

Grote klanten

Aantal klanten:

% van de totale omzet:
% van de winstbijdrage:

Klantvoorbeelden:

Laag Hoog

Huidige klantwaarde
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Werkblad 9 Klantstrategieënmatrix

Voor elk van de segmenten in de klantportfolio wordt een strategie op hoofd-
lijnen verwoord, die vervolgens kan worden geconcretiseerd in een bedie-
ningsconcept per klantsegment (zie ook werkblad 10).

Ontwikkelpotentieel

Kernstrategie: uitbouwen

Korte samenvatting van de wijze waarop 
business development plaatsvindt:
–  ...

–  kennisontwikkeling: ...
–  relatie-ontwikkeling: ...
–  business ontwikkeling: ...

Strategisch/transformationeel

Kernstrategie: key-account management en 
business innovatie

Korte samenvatting van de wijze waarop 
de strategische relatie en samenwerking 
wordt uitgebouwd en business innovatie kan 
plaatsvinden:
–  ...
–  ...
–  ...

Transactioneel

Kernstrategie: efficiënte(re) sales inrichten

Korte samenvatting van de wijze waarop 
sales zo efficiënt en winstgevend mogelijk 
kan worden ingericht:
–  ...

–  Kernvraag: zelf doen/uitbesteden (over-
dragen)?

–  Inside sales: ...
–  Digital/web-enabled sales: ...
–  Chatbots: ..

Substantieel

Kernstrategie: relatie behouden tegen 
gereduceerde kosten

Korte samenvatting van de wijze waarop 
relatiebeheer op een verantwoord kostenni-
veau kan plaatsvinden:
–  ...

–  Reductie klantcontacten: ...
–  Digitalisering contract business: ...
–  Vereenvoudiging processen: ...
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Werkblad 10 Template bedieningsconcepten

Bedieningsconcept Segmenten in de klantportfolio

Transactie-
klanten

Ontwikkel-
klanten

Grote 
klanten

Strategische 
klanten

Samenvatting van de klantstrategie en 
gemaakte keuzen voor dit klantsegment

Klantinteractie
•	 Is sprake van persoonlijk contact, hoe 

vaak en op welke niveaus?
•	 Aantal bezoeken?
•	 Betrokkenheid van collega’s uit andere 

afdelingen binnen de organisatie?
•	 Dedicated accountmanager of account-

team?
•	 Rol van inside sales/helpdesk?
•	 Rol van digital (web enabled) sales en 

chatbots?
•	 Executive sponsor?

Customer intelligence en (joint) planning
•	 Welke informatie houden we up-to-date?
•	 Worden sales/business cases ontwik-

keld?
•	 Worden account- (of segment-) plannen 

gemaakt?
•	 Is de klant betrokken in het accountplan-

ningsproces?

Service level
•	 Welke services (resources) zijn inbegre-

pen?

Tijdshorizon en monitoring
•	 Wat is de tijdshorizon in relatie tot deze 

klanten?
•	 Hoe vaak monitoren we activiteiten en 

resultaten?
•	 Hoe worden resultaten gemeten?
•	 Is sprake van een joint performance 

dashboard met de klant of een gezamen-
lijk jaarverslag?
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Werkblad 11 Template ontwikkelklanten

Naam Klantorganisatie:

Accountmanager:

Top-5 meest relevante ontwikkelingen binnen de klantorganisatie/afdeling (website, jaarver-
slag, social media, etc.):
1  ...
2  ...
3  ...
4  ...
5  ...

Top-3 Huidige klantrelaties 
met wie we de relatie in de 
komende periode willen uit-
bouwen (prioriteit)

Gespreksthema’s
(in relatie tot bovenstaande 
ontwikkelingen)

UBR (Unique Buying Reason)
Meest relevant voor deze 
persoon?

1.

2.

3.

Ontwikkelstrategie:

Ten minste twee nieuwe 
relaties met welke personen 
in DMU willen we in contact 
komen? (uitbreiding DMU)

Gespreksthema’s
(in relatie tot bovenstaande 
ontwikkelingen)

UBR (Unique Buying Reason)
Meest relevant voor deze 
persoon?

1.

2.

Contactstrategie:

Business opportunity en tijdsperiode
–  Afzet producten/diensten:
–  Omzet:
–  Indirecte opbrengsten:
–  Benodigde investering in tijd/geld/middelen:
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Werkblad 12 Relatiematrix
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Werkblad 13 Ontwikkelingsstadium relatie met key-account
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Werkblad 14 Positie in inkoopportfolio key-account
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Werkblad 15 Kwalificaties klantanalyse: kansen en bedreigingen
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Werkblad 16 Kwalificaties interne analyse: sterkten en zwakten
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Werkblad 17 Scoringsformulier kansen
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Werkblad 18 Scoringsformulier bedreigingen
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Werkblad 19 Scoringsformulier sterkten
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Werkblad 20 Scoringsformulier zwakten
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Werkblad 21 SWOT
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Werkblad 22 Confrontatiematrix
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Werkblad 23 Werkwijze van SWOT naar HoofdAandachtsPunten
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Werkblad 24 Creatieve sessie: brainwriting-formulier
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Werkblad 25 Creatieve sessie: invalshoeken per 
HoofdAandachtsPunt
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Werkblad 26 Keuzematrix
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Werkblad 27  Projectformulier
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Werkblad 28 Projectplanning
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Werkblad 29 Begroting van kosten en opbrengsten
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Werkblad 30 Doelenboom accountplan
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Werkblad 31 Voorwaarden voor de invoering van key-account 
management
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Werkblad 32 Profiel van de key-account manager
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Werkblad 33 Vragenlijst zelfperceptie teamrolanalyse
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Werkblad 34  Scoringstabel teamrolanalyse
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