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Opgedragen aan Nico Boulanger

In de ratrace van targets, deadlines en dagelijkse drukte vergeten we soms iets fundamenteels: het leven is eindig en ongelooflijk kostbaar. De voorbije periode werd ik daar opnieuw hard aan herinnerd. Mijn schoonbroer, Nico, is veel te vroeg gestorven. Nico was geen verkoper, maar een rasechte muzikant. Hij was iemand die echt in het moment leefde, en die alles met volle passie deed. Vooraleer je dit boek begint te lezen wil ik even een side-note maken.

Slim Prospecteren gaat in essentie over hoe je een betere verkoper kan worden door gebruik te maken van tools, frameworks en technieken. Het is echter minstens even belangrijk om deze zaken toe te passen met passie en in het moment te zijn tijdens verkoopgesprekken. Enkel zo zal je er in slagen om een oprechte connectie te maken met jouw prospect en vertrouwen op te bouwen.

Dit boek draag ik op aan Nico.

Voor Nico.

Voor iedereen die kiest om met passie én aanwezigheid in het leven te staan.
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INHOUD

Voorwoord

Inleiding

1 Een huwelijksaanzoek bij je eerste date

2  Lead generation in een AI-tijdperk

3  Hoe begin je aan cold calling?

4  Het cold emailing kunstje: hoe je mails omzet in afspraken

5  Bouw jouw outbound sales proces

6  Warm je lauwe leads op met nearbound sales

Wat je nu écht meeneemt

Dankwoord








VOORWOORD

Laten we eerlijk zijn. De meeste prospectie vandaag? Dat is gewoon slechte outreach vermomd als automatisering.

'Hey Michael, ik zie dat we 23 connecties gemeen hebben. Zin in een kennismaking?'

Nee. Nee, dat heb ik niet. En je prospecten ook niet.

Koude outreach is de digitale versie van op een feestje rondlopen en iedereen vragen of ze jouw fantastische product willen kopen. En wat krijg je dan? Juist. Koude blikken. Geen deals.

En precies daarom schreef Jorik dit boek.

Slim Prospecteren is geen '10 tips voor betere koude mails'-boekje. Het is geen TED Talk in paperback. Dit is een strategische, gestructureerde en slimme aanpak van prospectie die écht werkt — in B2B, met echte bedrijven, voor echte resultaten.

Jorik is een zeldzaam beest in sales. Jongste piloot ooit in België (geen grap), gitarist in twéé bands, en een engineer die prospectie aanpakt met precisie, data en schaalbare systemen. En alsof dat niet genoeg is, combineer dat met een brein dat prospectie dissecteert alsof het een partituur is, en je hebt iemand die verkoopt op het ritme van vertrouwen, timing en… crunching riffs. Hij blijft niet in de theorie hangen. Hij hielp al meer dan 250 bedrijven om koude outreach te transformeren tot hun belangrijkste groeimotor. Wat Jorik in dit boek doet, is geen 'tips en tricks'-trucje. Het is geen handleiding voor spammen op LinkedIn of cold calling tot je stem breekt.

Dit boek gaat over relevantie in sales. Weg met generieke bulkberichten, welkom échte gesprekken die starten met waarde. Jorik toont je hoe je stopt met pitchen en begint met aantrekken. Hoe je je salesmachine structureert. Hoe je outreach sequentieel opbouwt, als een goeie live set — met opbouw, timing en hooks die blijven hangen. Slimme Prospectie is wat je krijgt als een aerospace engineer zich vastbijt in B2B sales. Denk: methodisch, schaalbaar en, belangrijk, respectvol.

Want laten we eerlijk zijn: niemand wil jouw brochure. Niemand zit te wachten op je perfecte pitch. Mensen willen waarde, vertrouwen, en een reden om nu te handelen. Jorik snapt dat. Hij bouwt geen salesfunnel, hij bouwt een landingsbaan. En daar landt je prospect op, precies op het juiste moment. Als je klaar bent met gokken en eindelijk een voorspelbare pijplijn wilt bouwen — lees dit boek. Highlight het. Vouw de hoeken om. Pas het toe.

En met Slim Prospecteren krijg je dat hele draaiboek op een presenteerblaadje.

Michael Humblet, Auteur van Nobody Knows You en Why Now, founder Chaomatic & co-founder School of Sales




Let’s go. Tijd om je outbound sales machine te bouwen.








INLEIDING

Waarom we allemaal een deur-aan-deurverkoper zijn geworden (en waarom dat niet werkt)

Stel je het volgende voor. Je bent thuis, rustig iets aan het doen en plots gaat de bel. Je loopt naar de voordeur en nog voor je opendoet, zie je het al: een fluovestje, een badge om de nek, een glimlach die te goed getraind is. Lap! Een verkoper.

Misschien verkoopt hij energiecontracten. Of magazines. Of komt hij voor een zogezegd goed doel. In elk geval: je weet al hoe laat het is. Je hangt vast.

Hij stelt een of twee vragen – vaak retorisch – en begint dan te praten. Veel te praten. Over zijn organisatie, over hun missie, over de actie van vandaag. Jij staat daar, wachtend op het moment waarop je beleefd maar kordaat kunt zeggen: ‘Dank u, geen interesse.’ En als je eerlijk bent: dat moment komt eigenlijk nooit snel genoeg.


Niemand vindt dat leuk

En toch … doen de meeste B2B-verkopers vandaag nog exact hetzelfde. In een cold call. In een koude mail. In een LinkedIn-bericht. Ze stellen nauwelijks een vraag, tonen amper interesse in jou als klant. Ze beginnen meteen over henzelf: hun product, hun dienst, hun unieke aanpak en vragen dan om een afspraak.

Volgens onderzoek van Gartner wil 75% van de B2B-kopers liever geen contact met een verkoper. En dat is niet omdat mensen niet willen geholpen worden. Het is omdat verkopers te vaak opdringerig zijn, niet luisteren en geen echte interesse tonen.





75% van B2B-kopers willen liever niet met een verkoper praten
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In dit boek wil ik je tonen dat het anders kan. En moet.

We gaan je niet veranderen in een betere praatjesmaker. We gaan je helpen om een betere gesprekspartner te worden. Iemand die échte interesse toont. Die weet wie hij voor zich heeft. Die eerst helpt en pas daarna verkoopt. Want in een wereld waar kopers steeds meer zelf doen, is het net die menselijke connectie die opnieuw het verschil maakt.

Welkom in de nieuwe sales.
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1.

Informatie overload

Klanten worden overspoeld door e-mails en Linkedln-berichten en zitten niet te wachten op nóg een verkooppraatje.

2.

Beter geïnformeerd

Klanten zijn beter geïnformeerd dan ooit tevoren. Ze doen hun eigen onderzoek via Google en luisteren naar anderen. Ze willen begeleiding en ontzorgd worden.

3.

Nieuwe technologie

Nieuwe technologie maakt communicatie op verschillende manieren mogelijk.

Ze ondersteunt ook de verkoper tijdens het verkoopproces.


Wat is er dan veranderd?

Sales is fundamenteel veranderd. En toch lopen veel verkopers vandaag nog rond alsof het 2005 is. Maar de wereld is niet meer dezelfde. Klanten zijn veranderd. De manier waarop ze kopen is veranderd. En dus moeten ook wij veranderen.

Vroeger was sales iets heel anders. De verkoper zat vaak op de baan, reed van klant naar klant, stond op beurzen en werd gezien als dé bron van informatie. Klanten luisterden, want er waren weinig alternatieven. Ze hadden ook meer tijd. Als verkoper was je degene die iets wist wat de klant nog niet wist. Vandaag de dag? Dat is compleet anders.




1. Informatieoverload

We worden overspoeld. Klanten krijgen elke dag een stortvloed aan e-mails, LinkedIn-berichten, advertenties, cold calls, webinars, artikelen en whitepapers over zich heen. Iedereen roept, iedereen probeert aandacht te trekken. Voor de klant is het moeilijk om nog te weten wat betrouwbaar is en wat niet. Het is letterlijk moeilijk om door de bomen het bos nog te zien. En wat gebeurt er dan? De klanten blokkeren. Ze nemen minder op. Ze reageren trager. Ze vermijden alles wat ook maar ruikt naar een verkooppraatje.



2. Kopers zijn beter geïnformeerd

Vandaag googelt elke klant zijn probleem. Ze lezen reviews, luisteren naar andere klanten, volgen thought leaders op LinkedIn en maken al een shortlist nog voor jij één woord gezegd hebt.

Ze hebben jou niet nodig voor informatie. Wat ze wél zoeken, is iemand die helpt kiezen, die hun situatie begrijpt, die richting geeft en hen ontzorgt.

Het probleem? Ze vertrouwen je niet zomaar. Zeker niet als je start met een salespitch. Dat wekt weerstand. Verkopen begint dus niet met praten, maar met luisteren. En pas als je vertrouwen wint, mag je iets voorstellen.



3. Nieuwe technologie en andere communicatiekanalen

Ook technologie verandert het spel. Gartner voorspelt dat tegen 2025 meer dan 80% van de verkoop digitaal zal verlopen. Social media speelt daar een grote rol in, maar ook lead tracking, automatisering, video, CRM-integraties …

Tegelijk verandert ook de manier waarop we communiceren. Jongere generaties gebruiken tools als TikTok, WhatsApp, Snapchat, of ze verwachten persoonlijke interactie via LinkedIn of zelfs voice notes. Klassieke e-mails zijn vaak te traag of te vaag.

Veel verkopers hebben het moeilijk om zich hieraan aan te passen. Ze blijven vasthouden aan oude gewoontes, terwijl klanten ondertussen op een totaal andere manier beslissen en communiceren.

Deze drie evoluties – informatieoverload, beter geïnformeerde kopers en nieuwe technologie – maken dat de oude manier van verkopen simpelweg niet meer werkt.

Het goede nieuws? Er is een nieuwe manier van verkopen. En die is menselijker, relevanter en effectiever dan ooit.

In dit boek laat ik je stap voor stap zien hoe je dat aanpakt.




De 95:5-regel – Waarom we op de verkeerde doelgroep mikken

Gemiddeld gezien is slechts 5% van je doelgroep vandaag actief op zoek naar een oplossing. Valt iemand in die groep? Prima. Dan is het logisch om over je producten en diensten te praten. Dan mag je pitchen. Dan verwacht die persoon dat ook.

Maar bij de andere 95% heeft dat totaal geen zin. En toch doen we het massaal.

De meeste verkopers, marketingcampagnes en outbound flows richten zich op de 5% die ‘ready to buy’ is. Ze jagen op de warme leads, op het snelle succes. Maar dat zorgt voor overconcurrentie, prijsdruk, kortetermijndenken én een pipeline die altijd weer vanaf nul moet beginnen.


Gemiddeld gezien is slechts 5% van je doelgroep vandaag actief op zoek naar een oplossing.



Als je echt een verschil wilt maken, moet je anders gaan kijken. Want binnen die 95% zit je échte groeimarge. Die 95% bestaat eigenlijk uit twee delen: een deel (ongeveer 35%) dat zich bewust is van een probleem en een groter deel (60%) dat nog helemaal niet beseft dat ze een probleem of een behoefte heeft. We kijken even naar deze twee groepen.
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Probleembewust, maar nog niet actief op zoek naar een oplossing

Deze groep weet dat er iets speelt. Ze heeft misschien al een uitdaging gedefinieerd. Of ze ziet een kans: besparen, meer output genereren, tijd winnen, minder fouten maken. Ze is dus niet noodzakelijk ‘in pain’, maar voelt wel dat er iets te winnen valt. Misschien iets gezien bij een concurrent? Iets gelezen? Of gewoon een buikgevoel dat het beter kan?

Maar … het is nog niet dringend genoeg om actie te ondernemen.





Probleem onbewust

De grootste groep van je markt is niet koopklaar en weet vaak nog niet eens dat ze iets mist.

Ze kent jouw product/dienst niet en begrijpt al helemaal je meerwaarde niet. Deze groep is zich niet bewust van haar probleem of de potentiële winst. Voor hen is een salespitch niet alleen zinloos, maar zelfs irritant.

Deze grootste groep binnen je markt is zich nog totaal niet bewust van een probleem, een behoefte of een gemiste kans. Ze is druk bezig met haar dagelijkse werking, voelt geen acute pijn en begrijpt dus ook niet waarom jouw product of dienst relevant zou zijn. Je meerwaarde? Die ziet deze groep (nog) niet. En net daarom is een salespitch op dat moment compleet zinloos, of erger: irritant.



Verschillende aanpak per fase

De sleutel tot moderne sales? Begrijpen dat je niet iedereen op dezelfde manier benadert.

Iemand die klaar is om te beslissen, behandel je anders dan iemand die nog maar net een probleem begint te herkennen. En die persoon behandel je op zijn beurt weer anders dan iemand die totaal onbewust is van dat probleem. Wat ik je in dit boek wil leren, is precies dat: hoe je voor elk van die fasen een concrete, werkbare aanpak opzet. Geen trucjes, wel strategie.

En omdat het grootste deel van je markt – zo’n 60% – zich nog in de probleemonbewuste fase bevindt, gaan we ons vooral op die groep richten. Waarom? Omdat daar je grootste groeipotentieel zit.

Maar daar zit ook je grootste uitdaging. Want die cyclus duurt heel lang. In B2B-sales variëren salescycli van drie maanden tot soms twee jaar – afhankelijk van je sector en de complexiteit van je aanbod. Verwachten dat iemand die nu nog niets van je probleem begrijpt volgende week tekent? Dat is wishful thinking. Je zult dus slim, gestructureerd én volhoudend te werk moeten gaan.





Hoe is dit boek opgebouwd?

In dit boek neem ik je stap voor stap mee door dat hele proces. Geen fluffy theorie, wel praktische inzichten, voorbeelden en tools.


Hoofdstuk 1 – Vertrouwen opbouwen

Alles begint bij vertrouwen. En vertrouwen is iets dat je strategisch opbouwt – niet iets wat zomaar komt.



Hoofdstuk 2 – Leadgeneratie

Nieuwe klanten starten met nieuwe leads. Door technologie zijn er vandaag eindeloos veel manieren om gerichter, slimmer én sneller de juiste mensen op je radar te krijgen. In dit hoofdstuk laat ik je zien hoe.



Hoofdstuk 3 – Cold calling

Bellen is niet dood. Het is gewoon geëvolueerd. In dit hoofdstuk krijg je een aanpak waarmee je zonder gêne of spanning het gesprek opent – zelfs bij drukbezette beslissers.



Hoofdstuk 4 – Cold outreach via e-mail

Je hebt een lijst. En dan? Dan komt het eropaan om je eerste contact goed aan te pakken. In dit hoofdstuk ontdek je hoe je koude mails schrijft die wél gelezen worden – en die daadwerkelijk tot reacties leiden.



Hoofdstuk 5 – Structuur in je salesproces

Een goed salesproces is geen toeval. We bouwen aan een gestructureerde manier van werken, zodat je niets laat liggen – en je funnel blijft bewegen.



Hoofdstuk 6 – Top of mind blijven

Niet elke lead is morgen klant. Maar wie vandaag nog niet klaar is, kan dat over drie maanden wél zijn. In dit hoofdstuk leer je hoe je structureel in beeld blijft, zonder te pushen – maar met resultaat.

Na het lezen van dit boek weet je exact hoe je koude leads warm maakt, hoe je ze activeert, helpt en converteert – in een tempo dat werkt voor hen, en dat voor jou rendement oplevert.

De vraag is dus: hoe ga jij het aanpakken?






Hoe ga jij het aanpakken?








1 EEN HUWELIJKSAANZOEK BIJ JE EERSTE DATE


Dit hoofdstuk is meteen al een realitycheck en een handleiding: waarom ‘te snel, te veel’ je deals kost, welke twee lichtjes tegelijk op groen moeten (vertrouwen én urgentie) en hoe je dat slim orkestreert aan de hand van de pijncurve. Want weten hoe klaar je klant is om zijn portefeuille te pakken, bepaalt je aanpak van begin tot eind. Verwacht geen theorie-met-stoflaag, maar concrete haakjes en voorbeelden hoe bedrijven hun funnel stap voor stap opzetten. Het doel: niet harder duwen, maar beter timen.



Ik mag het zeggen, want ik ben er een: veel B2B-verkopers willen te snel, te veel. Een ring uit je zak halen op je eerste date, dat doe je niet. Prospects die je nog nooit gezien hebt een mail sturen vol features, je kalenderlink droppen en in de eerste alinea al vragen om ‘even kennis te maken’, dat is net zo opdringerig.

Wat voor nut heeft het overigens om te duwen, trekken en sleuren aan dode massa? Je hebt nul kans op slagen. De reden? Je komt te vroeg. Je prospect heeft geen context, geen connectie met jou, geen reden om je te vertrouwen. En dus: weg sfeer, weg gesprek.

In sales moeten twee lichtjes tegelijk op groen staan voor er iets beweegt:

	Vertrouwen: ‘Mag jij hier binnenkomen?’


	Pijn/urgentie: ‘Is dit belangrijk genoeg om daar nú iets aan te doen?’



Zonder vertrouwen krijg je geen toegang. Geen echt gesprek. Maar zonder pijn komt er ook geen beweging. Als datgene waarmee je komt aanzetten geen prioriteit is, dan kun je ook geen actie van je prospect verwachten. Beide elementen versterken elkaar. Hoe groter de pijn, hoe sneller iemand bereid is hulp te aanvaarden. En hoe meer vertrouwen je opbouwt, hoe makkelijker het wordt om die pijn bespreekbaar of kenbaar te maken.

Dus beginnen we bij pijn. Wat is die pijn precies, hoe groeit hij en wanneer kantelt de boel van ‘lastig’ naar ‘zo kan het écht niet meer verder’? Enter de pijncurve. Ik praat je er even door.
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Problem or need unaware

Alles begint onderaan de curve. Een prospect die zich daar bevindt, heeft geen idee dat er iets wringt. Hij is druk bezig met operationele dingen en denkt: bij ons loopt alles wel goed genoeg. Tot er op een dag iets schuurt. Een klant klaagt. Een collega wijst op een fout in het systeem. Hij leest iets, hoort iets, ziet iets in de sector. En plots gaat er een lichtje branden: ‘Misschien hebben we iets nodig om dit te verhelpen.’



Problem or need aware

Vanaf dat moment verschuift je prospect naar de volgende fase. Hij beseft dat er iets speelt, maar gehaast is hij niet. Hij voelt nog geen druk om er iets aan te doen. Tot hij dat natuurlijk wel voelt. Iets kost tijd, of geld, of zorgt voor frustratie. De druk bouwt op. En daar komt het besef: ‘We moeten hier iets aan doen.’ Wat, dat weet hij nog niet. En dus onderneemt hij geen actie. Nog niet.



Solution aware

We schuiven weer een fase op. Je prospect weet nu dat hij een oplossing nodig heeft, maar nog niet welke, laat staan bij welke partij hij moet aankloppen. Pompompom.



Decision mode

Pas in de laatste fase wordt het menens. Je prospect gaat verschillende oplossingen bestuderen en vergelijken: Wie heeft welke features? Wat moet dat kosten? Hoe snel kan het? De pijn wordt intussen groter en bereikt het kritieke pijnpunt waarbij alles samenkomt: frustratie, urgentie, interne druk. En pas dan, wanneer het potje net niet overkookt, is je prospect bereid je offerte te tekenen.

Elke fase is fundamenteel anders en vraagt om een eigenstandige aanpak. Wat je zegt, hoe je het gesprek start, wat je deelt, wat je aanbiedt – allemaal afhankelijk van waar je prospect zich op die curve bevindt. En jij past dus je pitch aan aan de fase waarin je prospect zich bevindt. No worries, in de rest van dit hoofdstuk licht ik dit toe.




Fase 1 ‘Bij ons loopt alles wel oké’

Dit is de grootste groep in de markt. Zo’n 60% van je potentiële klanten zit hier vrolijk onbewust te wezen. Ze voelen (nog) geen pijn. Er staat niets in brand. En dus zien ze ook geen enkele reden om te veranderen. Laat staan om naar een oplossing of product te kijken.

In deze fase heeft het totaal geen zin om over je aanbod te praten. Ook niet over je features, je product of zelfs je sector. Want als iemand geen probleem ziet, zal hij ook nooit de meerwaarde van je oplossing snappen.

Wat moet je dan wél doen? Je prospect bewust maken van het probleem, ah ja. Niet door te roepen wat jij doet, maar door te tonen wat er elders speelt. Vertel over gelijkaardige bedrijven – in dezelfde sector, met een vergelijkbare grootte, in een overeenkomende regio – die tegen een bepaald probleem aanlopen. Toon welke gevolgen dat had. En laat vervolgens zien wat er gebeurde toen ze er wel iets aan deden.

Voorbeeld: ‘Ken je bouwbedrijf X? Ze werken voor bedrijven zoals Y en de werknemers van de boekhouding kloegen over hun logge facturatieproces. Zonder dat ze het beseften, verloren ze er elke maand tienduizenden euro’s mee. Vandaag besparen ze tienduizenden euro’s en groeien ze flink.’

De sleutel hier is zowel het probleem als de impact kristalhelder maken. Niet zomaar vertellen dat er een probleem is, maar je prospect laten voelen wat het hem kost – in tijd, geld, frustratie, reputatie, klantenverlies. En vooral: wat het hem oplevert als hij er wél iets aan doet. Dat wordt dus de inhoud van je cold calls, cold e-mails en LinkedIn-berichten.
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Fase 2 ‘We zouden hier eigenlijk iets aan moeten doen … Maar nu nog niet’

Je prospect weet dat er wat rommelt.
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		Lusha, contactdata, signalen en snelheid in één tool



		Trigify – realtime gedragssignalen rechtstreeks uit social media











		3 Hoe begin je aan cold calling?



		Vier valkuilen



		Te vroeg



		Te weinig consistentie en opvolging



		Verkopers weten niet wat ze op ‘nee’ moeten antwoorden



		Wat is het plan, eigenlijk?







		Cold calling fundamentals



		Geef eerst, vraag later



		Nieuwsgierig als Socrates



		Jij zit in de driver’s seat



		Praat als een mens







		Gestrand bij de receptie



		Vraag hun naam – en toon oprechte interesse



		Vraag hun advies



		Wees kort en concreet



		Geef niet zomaar op



		Vraag naar hun rol







		Het ultieme cold calling framework



		Laat maar komen, die bezwaren



		Enfin, dat framework dus







		Prepare



		Discover



		Stap 1: Je binnenkomer moet knallen







		Hoe ik het zelf doe



		Liever geen rare stiltes? Dat kan ook



		Stap 2: Controleer even dat je goed zit



		Stap 3: ‘Met de groeten van …’



		Stap 4: Pols naar de context



		Stap 5: Hengel naar wat er speelt



		Stap 6: Eindelijk: de pitch







		Deep Dive



		Bezwaren zijn geen stopbord







		‘Ik heb geen tijd.’



		‘Bel me binnen een maand eens terug.’



		Close



		Wat is het doel van je call?



		Werk met duidelijke doelen







		Zo krijg je jezelf wél aan het bellen



		Cold calling in nieuwe tijden



		Van vaste lijn naar slimme stack



		De AI-assistent zit mee op de lijn



		Volgende stap: autonoom bellen



		De kracht van menselijke flair



		Cold calling is niet dood, het wordt heruitgevonden











		4 Het cold emailing kunstje: hoe je mails omzet in afspraken



		Komt je mail eigenlijk wel aan?



		Functietitel in je afzender



		Links (liever niet)



		Verkeerde tools



		Te commerciële woorden







		Hoe schrijf je wél een goede cold e-mail?



		Mail met een reden



		Praat over de klant en het probleem



		Kort en bondig



		Vergeet je call-to-action niet



		Social proof



		Inspireer







		De mail van de copywriter die écht inspireerde



		Bonuspuntje: de titel







		De tweede mail: gooi het over een andere boeg



		Wat je vooral niet mag doen



		Wat doe je dan wél?



		Wat als je niet weet bij wie je moet zijn?



		Een hele resem goede voorbeelden (copy-paste toegestaan)







		Mail 1: Een uitnodiging voor een event



		Mail 2: Technische vraag, simpel gesteld



		Mail 3: Kijk daar: een gratis audit



		Cold messaging via LinkedIn







		Alles begint bij je profiel



		Wat je níét wilt doen op LinkedIn



		Bericht 1



		Bericht 2 (dag later)



		Bericht 3 (dag erna)







		Pingpong



		Start je gesprek met een haakje



		Tooling: van manueel geknoei naar slimme outbound machine



		Optie 1: Gebruik je CRM als startpunt



		Optie 2: Dedicated cold outreach tools (mijn favoriet)



		Maak je mail warm, warmer, warmst



		Lead scoring: wie bel je eerst?



		Mailen is goed, bellen is beter



		Let op met je domeinnaam











		5 Bouw jouw outbound sales proces



		Wat kost het je om een klant binnen te halen?



		Online sales: voor de prosumer doelgroep



		Hybride sales: de sweetspot bij veel Vlaamse KMO’s



		Offline sales: de speeltuin van de corporates







		Andere vraag: wat mag die klant je kosten?



		De LTV:CAC-verhouding



		De paybackperiode



		Benchmarking per sector







		Sales cadences: hoe je structuur brengt in je outreach



		Een killer hybride sales cadence



		Outbound kan ook met chocolade, bier of muziek



		Zeg het met video



		WhatsApp als nieuwe cold call?







		Outboundcampagne voor Attent







		6 Warm je lauwe leads op met nearbound sales



		Nearbound sales: waar sales en marketing samenkomen



		Genereer relevante content voor je doelgroep



		Kan AI helpen?







		Haal alles uit elk kanaal



		LinkedIn blijft de king







		Vijf tips waarmee je meer uit je content haalt



		Tip 1: Praat over je klanten (en tag ze)



		Tip 2. Gebruik gezichten



		Tip 3. Deel de shortcuts



		Tip 4. Gebruik je persoonlijk profiel



		Tip 5. Wees consistent







		Webinars werken



		Zet in op evenementen



		WAAK op de HVAC-vakbeurs



		Vergeet je podcast niet



		Juist ja, de website



		Lead scoring: wie is er (bijna) klaar om te kopen?



		Een mailtje na drie maanden stilte







		Wat je nu écht meeneemt



		Dankwoord



		Colofon
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