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Dit boek is voor mijn opa.

Hij zei altijd: 'Ken je klant'. Als vanzelfsprekendheid.

Pas jaren later besefte ik hoe vooruitstrevend dat eenvoudige zinnetje eigenlijk was. In een wereld vol dashboards, segmentaties en campagnes is kennis vaak vervangen door data. Maar data zonder begrip is ruis. Mijn opa leerde mij dat klantgerichtheid geen systeem is, maar een houding. Geen actie, maar aandacht.

Dit boek vertrekt vanuit diezelfde gedachte.

Opa, dit boek draagt jouw zin verder.

Omdat 'ken je klant' nog altijd de basis van alles is.




Elien Defraeije


KLANTEN VOOR HET LEVEN



Echte groei begint met anders kijken naar je bestaand klantenbestand
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Inleiding

Als ondernemer loop je vaak met twee stemmen in je hoofd. De ene stem zegt zachtjes: ’Doe wat je graag doet, dan volgt de rest wel.’ En de andere, iets strenger, iets zakelijker, vraagt: ’Rendeert het ook allemaal?’

Ik heb jarenlang vooral naar die eerste stem geluisterd. Ik liep warm voor alles wat nieuw was: nieuwe ideeën, nieuwe klanten, nieuwe campagnes, nieuw enthousiasme. Ik werd gedreven door de energie van beweging, door het gevoel dat vooruitgang automatisch zou volgen als ik maar genoeg deed.

Tot het moment kwam waarop ik merkte dat mijn voldoening sneller steeg dan mijn marge. Mijn agenda zat vol, mijn hoofd zat vol, mijn drive zat vol, maar mijn rendement bleef achter. Dat voelde alsof ik hard werkte op plekken waar weinig viel te oogsten. Alsof ik met grote inspanning aan de verkeerde deur stond te duwen.

Daar, precies daar, is de kiem van dit boek ontstaan. Groeien vraagt keuzes. Echte keuzes. Niet de evidente, zichtbare keuzes die iedereen maakt, maar juist de moeilijke, stille keuzes: kijken naar wat er wel al werkt en durven kijken naar de relaties die je misschien te vanzelfsprekend bent gaan vinden.

De grootste verschuiving in mijn eigen denken kwam door één eenvoudige vraag van een bevriende ondernemer: ‘Ben je er zeker van dat je alles haalt uit de klanten die al voor jóú hebben gekozen?’ Ik voelde meteen het antwoord opkomen – ‘nee’ – en tegelijkertijd voelde ik de schaamte die erbij hoorde. Ik was zo gefocust geraakt op jagen, op aantrekken, op zichtbaar zijn, dat ik te weinig zag wie al naast mij stond.

Vanuit die eenvoudige vraag begon ik anders te werken. Bellen zonder agenda. Luisteren zonder haast. Langsgaan zonder slides, zonder pitch, zonder druk. Niks spectaculairs … maar toch veranderde het veel. Klanten begonnen ons vroeger te betrekken. Samenwerkingen verdiepten. Opdrachten groeiden vanzelf, omdat vertrouwen groeide.

Langzaam werd het weer duidelijk wat ik diep vanbinnen altijd al wist. Mijn opa die zijn hele carrière in drie woorden samenvatte, had gelijk: ‘Ken je klant.’ Dat is zijn levenshouding. Meer luisteren dan praten. Meer begrijpen dan veronderstellen. Telkens wanneer ik dat zinnetje opnieuw hoor, voel ik hoe eenvoudig het eigenlijk is. En tegelijk hoe ver we daar als ondernemer soms van wegdrijven, verstopt achter tools, dashboards, funnels en automatisatie, alsof nabijheid ingewikkeld is geworden.

Dit boek is een poging om terug te keren naar dat eenvoudige, krachtige uitgangspunt: dat groei begint wanneer je ziet wat er voor je staat. Wanneer je je klant benadert als een mens die jou zijn vertrouwen heeft gegeven en die dat vertrouwen telkens opnieuw bevestigd wil zien.

Ik schreef dit boek voor ondernemers, managers en hun team die voelen dat ze hun plafond hebben bereikt, die hard werken en toch onvoldoende vooruitgang ervaren, die merken dat zij en hun team druk bezig zijn, die weinig rust voelen, die vaak intuïtief weten dat er meer mogelijk is met klanten die nu al ‘ja’ zeggen.

Ik neem je mee in een andere manier van kijken. Een manier waarin groei komt van meer waarde per klant, niet alleen van méér klanten. Waarin je leert hoe je je commerciële energie richt op de relaties die ertoe doen, hoe je je team versterkt in gedragen gedrag en hoe je routines bouwt die rust, rendement en voorspelbaarheid brengen.

Dit is geen boek dat pleit voor harder werken. Integendeel. Het nodigt je uit om anders te kijken, bewuster te kiezen en consequenter te handelen. Om niet langer te jagen, wel te bouwen. Om niet langer te hopen dat klanten blijven, wel te zorgen dat ze willen blijven.

We zijn zo gewend om onze energie te leggen op acquisitie, op leads, op de klassieke funnel. We vergeten hoeveel waarde er is precies daar waar de relatie begint nadat iemand ‘ja’ zegt. Dit boek helpt je om die funnel om te draaien. Om niet te leven in de reflex van méér, wel in de wijsheid van béter. Om te groeien met klanten die met jou willen meegroeien.
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Draai de klassieke leadfunnel, focus je op bestaande klanten die met jou willen meegroeien.

In dit boek zit heel veel logica en buikgevoel. Elk hoofdstuk bevat theorie die ik meteen verbind met praktijkervaringen, gestaafd door ondernemers die eerlijk vertellen wat voor hen werkt. Daarnaast vind je doorheen het boek verschillende opdrachten. Mijn verzoek is: voer ze uit. Want door enkel te lezen, vergaar je kennis, het is het doen dat beweging creëert, dat rust brengt, dat echte verandering in gang zet. Het laatste hoofdstuk helpt je om je eigen plan te maken. Bij sommige oefeningen staat een verwijzing naar onze website: die verwijst naar een digitale download, zodat je de opdracht ook online kunt invullen en je boek mag sparen van potlood, balpen of krabbels. Het is mijn manier om je uit te nodigen niet alleen te begrijpen wat je leest, maar het ook tastbaar te maken in jouw organisatie, stap voor stap, met volle aandacht.

Als dit boek drie dingen mag achterlaten, laat het dan dit zijn:


	➊ Groei begint niet bij méér, maar bij béter. Stop met harder te trekken en te duwen.


	➋ Klantgerichtheid is geen taak, het is een houding. Ze ontstaat door te zorgen voor elkaar en in het vertrouwen dat je elke dag opnieuw opbouwt.


	➌ Verandering gebeurt niet door lezen, het gebeurt enkel door te doen. Je kunt je weg niet bedenken, je moet hem gaan. Elk klein stapje telt.




Veel leesplezier en vooral: geniet van het implementeren en van de resultaten die jouw werk hierdoor zal bereiken.




1. WAAROM KLANTEN VOOR HET LEVEN?








Waarom klanten voor het leven?



Wat biedt dit hoofdstuk jou?


	Je maakt het onbewuste bewust. Je ziet wie je bedrijf vandaag echt draagt: Hoeveel procent van je omzet komt van klanten die vorig jaar ook al klant waren? Welke (kleine) groep klanten zorgt voor het grootste deel van je omzet én energie?


	Je doorprikt de meer-reflex. Je herkent de neiging naar meer tools, meer campagnes en meer content. En je begrijpt waarom die drukte zelden meer waarde oplevert als je je bestaande klanten onvoldoende kent en opvolgt.


	Je verschuift je focus naar de rechterkant van je funnel. Je ontdekt hoeveel winst er ontstaat (of weglekt) na de handtekening: in retentie, expansie, ambassadeurschap en voorspelbare samenwerking.


	Je leert vertrouwen bouwen als gewoonte. Je krijgt twee eenvoudige gewoontes in handen, voorspelbaarheid en context, en je ziet hoe je met eerlijke vragen (Doen we het goed genoeg voor jou?) het ongemak voorbijgaat en je relatie met klanten verdiept.







Ik ging jarenlang mee in het idee dat groei vooral een kwestie is van veel klanten hebben. Dat betekende dus ook telkens op zoek gaan naar nieuwe klanten, uiteraard via marketingkanalen, zoals advertenties, contentcreaties, e-mailcampagnes enzovoort. Het gaf mij het gevoel van vooruitgang: onze agenda was voller, maar onze marge zeker niet groter. We draaiden harder, zonder echt verder te komen.

Marketing is zeker niet onbelangrijk. Maar klopt het dat we de meeste energie en budget steken in mensen die nog geen klant zijn? Zodra iemand wel koopt, blijft het vaak bij de veronderstelling dat de samenwerking goed gestart is onder het mom ‘Geen nieuws is goed nieuws.’ In de meeste schema’s zie je tientallen acties vóór de aankoop en amper iets erna. De reis voor de aankoop is langer dan de reis na de aankoop, en toch noemen we het een ‘klantreis.’

[image: ]


De gekende klantreis, waar we in dit boek voornamelijk focussen op de care-fase

In dit boek draai ik dat om. De mooiste kansen ontstaan zodra een klant je zijn vertrouwen geeft. Dat vertrouwen moet je koesteren en laten groeien. De periode na de aankoop, die care-fase wordt genoemd, bepaalt of die klant blijft, groeit en misschien zelfs ambassadeur wordt. Het is de fase waar de meeste ondernemingen vandaag het minst op inzetten en tegelijk de fase waar wel de meeste omzet en relatiepotentieel verloren gaat. Niet door slechte intenties, door gebrek aan structuur of door drukte. Maar door de vanzelfsprekendheid dat een klant, eens binnen, wel ‘blijft hangen.’

Klanten blijven niet vanzelf. Ze blijven omdat ze zich gezien voelen. Omdat je hen helpt succesvol te zijn. Omdat je hen laat voelen dat ze geen nummer zijn in een pipeline, wel dat ze een relatie zijn die ertoe doet.

Om die care-fase concreet en hanteerbaar te maken, werk ik met vier eenvoudige fasen. Ze volgen elkaar logisch op en drukken vooral één ding uit: klantgerichtheid is gedrag dat je stap voor stap cultiveert.
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Ondernemer aan het woord

Wat ik meestal aan mijn agency coachees zeg, is als minstens 70 procent van je omzet van bestaande klanten moet komen (en dat zou zo moeten zijn), dan moet je die klanten ook behandelen als groeiplan, niet als toevallige toevluchtsoorden. De meeste agencies zijn, en ik zeg het met liefde, professioneel getrainde ordertakers. De klant zegt: ‘Ik wil een campagne.’ en wij zeggen: ‘Met of zonder video?’ Dat werkt, tot de klant op een dag zegt: ‘We gaan eens een frisse wind laten waaien.’ Plan daarom een kwartaalmoment waarop je uitzoomt en zegt: ‘Oké, wat hebben we de voorbije maanden gedaan? Wat heeft het opgeleverd? En – belangrijker – wat is je volgende businessdoelstelling en hoe kunnen wij daar strategisch op inspelen?’ Voor de klant voelt dat als: structuur, betrokkenheid, volwassenheid. Met één vast kwartaalritueel verschuif je dus je rol van uitvoerder naar adviseur. En het mooie is: je hoeft er geen pitch voor te winnen. Je zit al binnen, je moet er alleen iets beters mee doen.

Bart De Waele – Founder IKAg




De relatie met een klant begint pas echt nadat hij zijn vertrouwen in jou heeft uitgesproken. Fase 1, de onboarding, is daarom zo ontzettend belangrijk. In die eerste uren en dagen zoekt een klant vooral bevestiging. Heb ik de juiste keuze gemaakt? Een warm, persoonlijk welkom geeft meteen rust. Het toont dat hij geen nummer is, wel iemand met een doel dat je serieus neemt. Veel ondernemingen houden deze start functioneel, een mail, een welkomspakket, een korte call. Juist hier kun je al een gevoel van zekerheid creëren. Een helder overzicht van wat komt, een eerste kleine succeservaring, iemand die echt verantwoordelijkheid neemt: het zijn kleine acties met een grote impact. Hoe voelt die eerste week voor jouw klanten: warm of vooral operationeel?

Daarna komt fase 2 waarin klanten jouw oplossing daadwerkelijk gaan gebruiken. Gebruik en begeleiding draaien om één primaire vraag: voelt de klant zich alleen gelaten of ondersteund? De belangrijkste reden waarom klanten afhaken, is niet ontevredenheid, maar onzekerheid (‘Ik moet het precies zelf uitzoeken.’). Door proactief te begeleiden, toon je betrokkenheid en voorkom je dat kleine vragen uitgroeien tot frustraties. Een check-in, een tip, een open vraag: het is precies op die momenten dat je de signalen opvangt die bepalen of een klant blijft of stilletjes afhaakt. Waar verliezen jouw klanten in de eerste weken tijd of energie? Hoe kun jij dat voorkomen?

Wanneer de basis staat, ontstaat in fase 3 ruimte voor relatie- en waardeverdieping. Dit is de fase waarin klanten van tevreden naar trouw evolueren. Niet door extra te verkopen, wel door met hen mee te denken. Door oprechte interesse te tonen in hun plannen en obstakels. Vanuit dat vertrouwen ontdek je noden die je eerder niet zag en ontstaat er ruimte voor nieuwe waarde. Precies hier wordt het onderscheid zichtbaar tussen een leverancier en een partner. Wanneer had je voor het laatst een gesprek met een klant dat ging over zijn toekomst en niet over een lopend dossier?

Loyaliteit en ambassadeurschap, fase 4, ontstaat wanneer klanten niet alleen tevreden zijn, maar zich ook verbonden voelen. Klanten die erkenning krijgen, blijven langer. Klanten die gehoord worden, praten sneller over je. Wie betrokken wordt bij verbeteringen, voelt zich mede-eigenaar van je succes. Het is een fase die vaak vergeten wordt. De kracht van echte mond-tot-mondreclame is enorm. Wie van jouw klanten is in stilte enthousiast? Wat zou er gebeuren als je die waardering explicieter maakt?

Deze vier fasen tonen waarom de care-fase zo belangrijk is. Het is geen follow-up en geen naservice, het is een manier van werken die rust, rendement en relaties combineert. Wie hier structureel op inzet, ziet klantverloop dalen en klantwaarde stijgen. Je team wordt vanzelf klantgerichter zonder extra druk. Je bouwt dus aan klanten die blijven en zelfs groeien.
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De care-fase uitgediept: de klantreis vanaf de handtekening – vanaf het moment dat de klant dus daadwerkelijk klant is.
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Ondernemer aan het woord

Mini-gewoontes zitten in vele details, gelinkt aan één attitude: hospitality-mindset. De relatie moet de dienst outperformen. Telkens opnieuw. Wanneer in een opleiding de crew hoger scoort dan de spreker, ben ik fier. Traceer zoveel mogelijk data van je klanten en doe er iets mee. Voorbeeld: een klant met rugklachten werd zonder vragen voorzien van een rugkussentje tijdens de opleiding. Dieetrestricties worden één keer gevraagd en voor altijd onthouden, klanten worden erop aangesproken om hen gerust te stellen dat we er rekening mee hebben gehouden. Deze kleine dingen voegen niks toe aan de inhoudelijke waarde van de opleidingen die we met BlackBird organiseren, maar ze zetten ons op een gans ander level.

Andy Coomans – Co-founder en Docent BlackBird Business Events




We starten met een reality-check: Hoeveel procent van je omzet dit jaar komt van klanten die ook vorig jaar klant waren en kun je daar spontaan een cijfer op plakken? Weet je welke klanten samen goed zijn voor pakweg 80 procent van je omzet? In veel bedrijven blijkt dat zo’n 20 procent van de klanten zorgt voor het grootste deel van de omzet. Niet als een exacte wet, wel als een herkenbaar gegeven voor vele ondernemers. De vraag is dan niet alleen: heb ik genoeg klanten? De vraag is vooral: ken ik de klanten die ik al heb en besef ik wat ze mij vandaag al bieden? Heel vaak is het antwoord: niet echt. De kennis die zo evident lijkt (’Natuurlijk kennen we onze klanten!’) blijkt bij het eerste overzicht helemaal niet zo evident.

Ofwel ben je te afhankelijk van een handvol klanten en laat je potentieel liggen bij de rest. Ofwel heb je een brede klantenbasis die al veel afneemt, maar benut je het extra potentieel per klant nauwelijks.

In dit hoofdstuk help ik je precies dat onbewuste bewust te maken: Wie draagt je bedrijf vandaag? Waar zit stilstaande waarde? Welke relaties hebben het in zich om klanten voor het leven te worden?



[image: ]


Opuracht

Start met een simpele foto van vandaag. Open je boekhouding of CRM en noteer op een A4 het volgende:


	① Jouw top-20 klanten met betrekking tot de omzet van dit jaar.


	② Hoeveel van die klanten waren ook de voorbije twee jaar klant?


	③ Welk percentage van je totale omzet komt van die groep?







’Your most probable next client is your actual client.’ Één van de fantastische uitspaken van Marc Coucke. In de honderste podcast van Belgische ondernemers podcast benoemt hij hoe bedrijven vaak bergen werk verzetten om nieuwe klanten te winnen, terwijl de echte waarde zit in het zorg dragen van wie er al is. Een uitnodiging om deze podcast te beluisteren.




Een relatie, geen dossier
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Ondernemer aan het woord

Ik ben altijd van mening geweest dat je een klant moet zien als een vriend, het kan niet altijd een persoonlijke vriend zijn, een vriend van het huis, maar je gaat wel om met elkaar als vrienden, je bouwt er een relatie mee op, je luistert ernaar.

Mehdi Mathlouthi – Co-owner The Chick




Vergelijk het met een liefdesrelatie. Na een eerste date weet je niet hoelang iemand blijft. Je bouwt vertrouwen op door kleine, consequente daden: je komt je afspraken na, je luistert naar elkaar, je zorgt voor elkaar. Doorheen de jaren verandert de relatie van vorm: eerst de spannende beginfase, dan samenwonen, misschien trouwen, kinderen en later weer een stiller huis. In elke fase bewijs je opnieuw dat je het vertrouwen waard bent: je lost misverstanden snel op na een ruzie, je stemt verwachtingen af wanneer er iets verandert en je bevestigt geregeld waarom jullie voor elkaar kozen.

Precies zo werkt het ook zakelijk. In de eerste dagen na de aankoop bevestig je de keuze van je klant door aan de verwachtingen te voldoen. Daarna volgt het dagelijkse leven van de samenwerking: je luistert, je pikt kleine irritaties op voor ze groot worden (de factuur die niet klopte, het levermoment dat beter op dinsdagochtend past) en je koppelt altijd terug wat je hebt aangepast. Gaat er iets mis, dan toon je je herstelvermogen: snel handelen, duidelijk communiceren, eigenaarschap nemen en met een oplossing komen.

Dan voelt de volgende stap in de samenwerking logisch, omdat je je waarde al bewezen hebt. Wordt het even stil – zoals minder gebruik maken van je diensten, uitgestelde betalingen, trage reacties – dan wacht je niet af, dan ga je proactief in gesprek. Soms pauzeert een samenwerking; met respect kun je later herstarten door te tonen dat je hen niet bent vergeten en dat je intussen aan eventuele bekende pijnpunten hebt gewerkt.

En precies hier zit een belangrijke les, misschien wel de grootste take-away van dit boek: we bestempelen inactieve klanten te snel als ‘ex-klanten’ en laten ze daardoor te snel los. Het woordje ‘ex’ zorgt ervoor dat we die klant meteen vereenzelvigen met het verleden. Noem hen liever inactieve of slapende klanten. Dat woord opent de deur. Een slapende klant had op dat moment geen nood meer aan jou; dat kan veranderen.

Ze hebben je ooit hun vertrouwen gegeven. Ga opnieuw met hen in gesprek, toon wat je geleerd en verbeterd hebt en maak expliciet dat je dat vertrouwen graag opnieuw wilt opbouwen. Niet pushen, wel aanwezig zijn: ‘Het is lang geleden dat we elkaar spraken. Sta je open voor een kort gesprek?’ Zo wordt verlies geen eindpunt, het wordt een weer te activeren relatie.

Net als in een liefdesrelatie komt duurzame groei niet van één groots gebaar, maar van vele kleine, betrouwbare gewoontes die samen vertrouwen opbouwen door zorg te dragen voor je klant. Het gaat niet langer om ‘leverancier versus klant’, het gaat om partnerschap: samen iets realiseren en er consistent zíjn voor elkaar.

Net na de aankoop liggen de hefbomen:


	klanten blijven langer (retentie);


	kopen breder of meer (expansie);


	raden je actief aan (ambassadeurschap);


	de samenwerking wordt voorspelbaarder en efficiënter (lagere kosten, hogere marge).
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Ondernemer aan het woord

Voor mij zijn bestaande klanten de snelste weg naar nieuwe business. Blijf je oprecht je bestaande relaties opvolgen en hen de juiste aandacht geven, dan veranker je wat je al hebt, bouw je het verder uit en komt er ook vaak nieuwe omzet vanzelf via hun netwerk. Eigenlijk is dat niet zo anders dan vroeger: het gaat er vooral om dat iedereen in het team beseft dat net daar de makkelijkste kansen liggen en dat we die nu vaak laten liggen.

Gunter America – Co-founder & Managing Partner SalesWise




Groei komt minder uit campagnes en meer uit kleine, consequente gewoontes met betrekking tot opvolging en zorg voor je klant.

In dit hoofdstuk zie je hoe je klantwaarde als kompas gebruikt: hoe je met heldere afspraken vertrouwen opbouwt, stilte voorkomt en met een eenvoudig ritme rust en houvast creëert. Je krijgt praktische voorbeelden uit verschillende bedrijven en sectoren. Met de oefeningen kun je morgen aan de slag met de mensen en middelen die je al hebt. Lees dit hoofdstuk met één vraag in je achterhoofd: wat levert dit op voor mijn bestaande klanten en voor mijn team? Als die twee in balans zijn, volgt de omzet. Niet omgekeerd.

Voor we het over structuren en funnels hebben, moeten we het over mensen hebben. Want daar wringt vandaag vaak de schoen. We zijn als ondernemer en als mens ongemakkelijk geworden in menselijk contact.

We durven onze klanten niet meer echt te vragen:


	‘Doen we het goed genoeg voor jou?’


	‘Waar ben je niet tevreden over?’


	‘Wat kunnen we beter doen?’




Niet omdat we het niet willen weten, wel omdat we bang zijn voor het antwoord. We vrezen kritiek, we vrezen schaamte, we vrezen dat iemand onze ‘goede bedoelingen’ onderuithaalt. En dus stellen we die vragen niet. We verschuilen ons achter tools, dashboards, campagnes en nieuwsbrieven. Hier zit een harde waarheid: je bedrijf gaat achteruit als jij die vragen niet meer stelt.

Je ziet problemen te laat, je mist kansen, je blijft bouwen op aannames. Je klant wordt een dossier in je CRM in plaats van een mens met wie je in relatie staat. De vraag of je je klanten kent, is dus geen vraag naar hoeveel namen je kunt opnoemen. Het is een vraag naar dieper weten:


	Wat betekenen jullie voor elkaar?


	Waar hebben jouw klanten op dit moment echt nood aan?


	Hoeveel waarde brengen zij vandaag al in jouw bedrijf en besef je dat ten volle?
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Opdracht

Van ongemak naar een vraag. Kies een klant met wie je al een tijdje samenwerkt en plan een kort gesprek van twintig minuten. Stel minstens deze twee vragen: Wat doen we vandaag goed voor jou? Waar kan het beter? Je gaat je niet verdedigen, alleen luisteren en noteren. Dat is je eerste stap om het onbewuste bewust te maken
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Ondernemer aan het woord

Door nog meer aandacht te geven aan onze bestaande klanten, zijn we ook bewuster bezig met waarom we dit werk doen en dat brengt een ander soort energie. Het gaat niet over cijfers of dossiers, maar over mensen die ons hun vertrouwen geven. En dat voel je in de sfeer op kantoor. Het wekelijks overleg over ‘klachten en delicate schadegevallen’ heeft ons als team dichter bij elkaar gebracht. Het leert ons om kleine frustraties sneller te detecteren en te benoemen en samen te zoeken naar oplossingen. We bespreken hoe we als collega’s het verschil kunnen maken en iedereen voelt zich medeverantwoordelijk voor de klantbeleving. Dat creëert trots en samenhorigheid.

Collega’s helpen elkaar spontaner; de communicatie is opener geworden. Die samenwerking zorgt voor een positieve dynamiek: we delen vaker complimenten van klanten met elkaar en dat geeft veel voldoening. Wekelijks kunnen we wel een berichtje toevoegen aan onze ‘wall of fame.’

Het mooiste effect is dat iedereen in het team het belang van die persoonlijke aanpak echt voelt. We zien dagelijks wat het doet met klanten, de waardering, de rust, het vertrouwen. Dat motiveert enorm. Het maakt ons werk menselijker, warmer en waardevoller. Precies dat willen we uitstralen als kantoor.

Glenn Nuytemans – Oprichter en Bestuurder KMO-Assur






De meer-reflex ontmaskerd

‘Meer’ lijkt bijna automatisch beter: meer leads, meer zichtbaarheid, meer tools, meer acties. Ik zat zelf lang vast in die logica. Als iets tegenviel, was mijn eerste reflex: er moet iets bíj. Nóg een campagne, nóg een kanaal, nóg een rapport. Dat gaf mij het gevoel dat ik in actie was. De agenda werd voller, maar de marge niet groter. We draaiden harder zonder echt verder te komen. Die meer-reflex is geen kwestie van zwakte of van slechte strategie. Hij is diep menselijk en heeft te maken met hoe onze hersenen werken en met de geschiedenis waaruit veel ondernemers en organisaties voortkomen.

Na de Tweede Wereldoorlog golden er totaal andere economische wetten dan vandaag. De wereld draaide op tekorten. Er waren weinig aanbieders, de communicatiekanalen waren beperkt en de vraag was groot. Wie toen meer produceerde, meer reclame maakte en harder riep, won automatisch marktaandeel. Elke extra advertentie kocht echte aandacht en elk extra product vond zijn koper. In die context was ‘meer’ een rationele strategie: meer zichtbaarheid zorgde voor meer verkoop en meer marge.

Ons brein is mede gevormd door die logica. Het oudste deel daarvan, vaak het reptielenbrein genoemd, is gebouwd op overleven in schaarste. Dat deel denkt niet in nuance, het denkt in reflexen: grijpen wat er is, kansen niet laten liggen en voorraad opbouwen voor ‘je weet maar nooit.’ Alles wat te maken heeft met meer – met andere woorden: meer klanten, meer zichtbaarheid, meer acties – voelt voor dat deel van ons systeem instinctief veilig.

Vandaag leven we echter in een omgekeerde realiteit. We hebben niet te weinig aanbod, maar net te veel. Productschaarste maakte plaats voor aandachtschaarste. Er zijn meer aanbieders dan ooit, meer kanalen dan ooit en meer boodschappen dan ooit.

Het probleem is niet dat klanten niets kunnen vinden, het probleem is dat ze niet meer weten wat te kiezen of wie te vertrouwen.

In zo’n wereld werkt de oude reflex niet meer. Nog harder roepen in een overvolle markt levert zelden extra waarde op. Toch blijft ons reptielenbrein op het gaspedaal duwen: meer campagnes, meer posts, meer nieuwsbrieven. Het voelt actief en controleerbaar, maar leidt zelden tot duurzame groei.

Om te begrijpen waarom we dat gedrag blijven herhalen, helpt het om te kijken naar de gedragswetenschappen en neuropsychologie. Daniel Kahneman (Nobelprijs Economie) beschreef hoe we beslissingen nemen via twee denksystemen. Systeem 1 is snel, intuïtief en automatisch. Het kiest op basis van herkenning, patronen en gemak. Dit systeem heeft ons eeuwenlang geholpen om te overleven. Systeem 2 is traag en bewust. Het analyseert, weegt af en kost energie.

Ons brein kiest van nature het pad van de minste weerstand en dus het snelle systeem. In dat snelle systeem voelt ‘meer doen’ altijd beter dan even stilstaan. Daarom grijpen we in bedrijven zo vaak naar zichtbare actie: een nieuwe campagne, een nieuwe tool, een extra mailing. Dat lijkt proactief, maar toch is het te vaak symptoombestrijding. De structurele winst zit zelden in zichtbare actie, het zit in onzichtbare verbetering: heldere afspraken, consequente opvolging, ritme in klantcontact en een team dat signalen doorgeeft.

Ik vat het vaak samen als: vertragen om te versnellen. Even stilstaan, kiezen wat telt en dat vervolgens consequent doen. Dat maakt je organisatie voorspelbaarder, rustiger en rendabeler.

Wat begint als een logische reactie (‘We moeten iets doen!’), groeit in veel bedrijven uit tot een patroon. Bij tegenvallende cijfers wordt de druk opgevoerd. Marketing draait harder, sales jaagt meer nieuwe deals na en operations loopt steeds voller. De organisatie geraakt vermoeid. De omzet beweegt misschien wel, toch lekken de marge en de energie weg. De relaties met klanten blijven oppervlakkig; zodra er een alternatief opduikt, is de klant vertrokken.

We blijven investeren in beweging en tegelijkertijd verliezen we richting. Intussen stellen we te weinig de vragen die er echt toe doen. Wat blijft er uiteindelijk over aan het einde van de rit? Welke klanten zijn er sterker op geworden? Waar laten we waarde liggen bij klanten die al ‘ja’ zeiden en die te weinig aandacht krijgen?
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Een beeld dat dit goed samenvat, is dat van een wei vol koeien. Stel je een wei voor waar alle koeien samen op hetzelfde hoekje staan te grazen. Het gras is er kort en schraal. Eén koe wandelt tien meter verder en heeft de rest van de wei voor zich alleen. Zo gaat het ook in de markt. Terwijl jij samen met je concurrenten op dat ene hoekje staat te duwen voor de aandacht van ‘nieuwe klanten’, ligt jouw eigen wei, je bestaande klanten, vaak half onbenut.

Het is jouw klant, maak gebruik van die wei. In plaats van tussen de andere koeien te gaan staan om nog wat ‘nieuwe leads’ te zoeken, kun je investeren in de klanten die je al hebt. Door na de aankoop te investeren in opvolging, in kleine verbeteringen en voorspelbare samenwerking, oogst je precies daar waar de grond al vruchtbaar is. In jouw eigen wei liggen retentie, expansie, aanbevelingen en marge. Het vraagt geen spectaculaire acties, wel een andere manier van kijken: niet harder lopen, wel beter kijken.

De meer-reflex is dus de verleiding van het snelle, zichtbare antwoord. De echte hefboom voor groei ligt bij de trage, bewuste keuzes. Die keuzes hebben te maken met aandachtig opvolgen, luisteren naar wat klanten niet zeggen, verwachtingen blijven afstemmen en kleine irritaties oplossen voor ze groot worden.

Mijn uitnodiging aan jou is om je commerciële energie anders te verdelen: minder jagen en meer verdiepen. Ontwerp de fase na de aankoop even bewust als de fase ervoor. Denk na over duidelijke verwachtingen, bouw voorspelbare opvolging in, plan korte check-ins, leer van een ‘nee’ en van gemiste kansen en koppel kleine verbeteringen zichtbaar terug. Dat vraagt discipline en moed. Dat loont. Elke keer dat jij stilstaat bij je bestaande klanten, bespaar je energie, bouw je vertrouwen en verhoog je je marge.

Precies daarom nodig ik je uit voor een reality check: kort, helder, een tikkeltje oncomfortabel, evengoed bevrijdend. Deze maakt zichtbaar waar jouw meer-reflex vandaag tijd opslorpt zonder waarde terug te geven en waar je die energie kunt vrijmaken voor wat wel rendeert.
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Reflectievraag

Denk terug aan de laatste keer dat de cijfers tegenvielen. Wat was je eerste reflex? Een nieuwe actie naar buiten of een gesprek met bestaande klanten?

Dat ene antwoord vertelt je hoe actief de meer-reflex vandaag nog in jouw organisatie meedraait en hoeveel ruimte er is voor echte, duurzame groei. Geen paniek voor degenen die nu denken dat ik met dit boek wil zeggen dat marketing niet meer nodig is; dat is niet aan de orde. Ik wil dat je bewust leert omgaan met tijd en dat je bewust marketing inzet waar het je kan helpen.

Marketing is geen noodknop. Iets valt tegen of loopt wat stroef? Te vaak sturen we ‘even’ een campagne de wereld in en hopen we dat klanten vanzelf binnenstromen. Bereik is geen resultaat.




Marketing mag stap 1 zijn om iets kenbaar te maken, jij moet zorgen voor stap 2: opvolgen. Wat doe je met die 37 likes, mensen die de nieuwsbrief hebben geopend of een whitepaper hebben gedownload? Wie bel je? Welke klanten krijgen een bezoek om eens in te checken? Welke next steps spreek je af?

Succes zit in de opvolging. Social posts en nieuwsbrieven krijgen pas waarde als je er gesprekken, verbeteringen en afspraken aan koppelt. Bestaande klanten hebben andere content nodig dan prospecten: concreet, dienstbaar, gericht op gebruik en verbetering. En prospecten? Die zien graag hoe je je klanten verzorgt, dat is precies de sociale bewijskracht die hen doet denken: daar willen we bij horen.

Doelen moeten leiden tot acties die ertoe doen en tot duidelijke communicatie die verbindt. Het is niet fair tegenover je klanten, noch tegenover je team om te denken dat je met quick fixes je jaardoelen haalt.

Marketing is nodig, klantbinding speelt op een ander niveau dan marketingmetrics. Klantbinding leeft in je organisatiegedrag: proactief zijn, oprecht luisteren (ook naar wat níét wordt gezegd), intern informatie doorgeven en daar consequent naar handelen. Zorg dus voor een heldere klantstrategie die leeft; daarop bouw je namelijk je marketing- en salesinspanningen.
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Vier potjes, vier plantjes - door hem structureel water te geven op de gepaste tijden zal een plant het mooiste groeien.

In het begin is elke klant een klein zaadje.
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