
‘First things First’ is één van de Seven Habits van Steven Covey. Wat 

mij betreft een van zijn meest wezenlijke. Ik leef dan ook in de ver-

onderstelling dat de meeste mensen dit advies in hun achterhoofd 

hebben en hun prioriteiten bewust kiezen. Zo ook als het gaat om 

CRM rapportages. Immers, een goede sturing ondersteunt niet 

alleen de 20% efficiency winst die het CRM project over het alge-

meen oplevert, maar heeft zeker ook een belangrijk effect op de 

beoogde continuïteit. Maar mijn vriend de salesmanager, bezig 

met zijn interne CRM project, haalde me uit die waan. Hij zat in een 

impasse en wilde daar graag uit.

 Zijn directie bleek niet in staat om aan te geven wat de meest be-

langrijke informatie was die zij nodig hadden om de gekozen stra-

tegie aan te sturen. Terwijl de operatie vol creativiteit allerlei rap-

portages en lijstjes beschreef. Dat herkende ik wel, want in het 

merendeel van de CRM trajecten is dit helaas de praktijk. Hierdoor 

hebben rapportages de neiging om ofwel te laat gerealiseerd te 

worden ofwel uit de hand te lopen. Met als gevolg dat de uiteinde-

lijke stuurinformatie onvoldoende op de strategie afgestemd is. En 

dat is lastig managen, als je de gestelde doelen wilt bereiken.

Ook werd hij verrast door de weerstand die uit de operatie kwam. 

Hier had hij niet op gerekend. De salesmensen wilden alleen hun 

eigen lijstjes gebruiken die ze dan in Excel eerst konden bijwer-

ken voordat ze naar de directie werden gestuurd. En ze wilden al 

zeker niet dat de beoogde stuurinformatie toegankelijk werd voor 

iedereen. 

Een dergelijke reactie is een ‘cry for help’. Medewerkers zijn vaak 

bang om onvoldoende te presteren, niet succesvol te zijn en geen 

controle te hebben over de rapportages. En hun prestaties worden 

door de CRM rapportages soms pijnlijk duidelijk.  

Het hulpgeroep zou moeten appelleren aan de manier waarop de 

directie omgaat met de rapportages, de grafieken en de cijfers. 

Worden deze als een stok gebruikt om te slaan? Gaat het alleen om 

rigide cijfers of ook om de interpretatie daarvan? Indien het eerste 

het geval is, dan kan de directie erop rekenen dat cijfers op enig 

moment gemanipuleerd worden, zodat er geen sprake meer is 

van sturen naar de toekomst. Dan blijft er alleen nog het dagelijk-

se plaatjesmanagement over: mooie plaatjes en grafieken worden 

besproken, maar er wordt kan niet op worden gestuurd. 

En hoe is dat bij u geregeld?

Marielle Dellemijn

www.crmexcellence.nl
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‘Marketing 3.0’ laat zien hoe u klanten én 

medewerkers - die bewuster, actiever en 

invloedrijker zijn dan ooit - als integraal 

onderdeel van uw marketing- en 

businessstrategie benadert en proactief kunt 

inzetten. U leert uw marketingstrategieën 

te vertalen naar de belangrijkste normen 

en waarden van uw doelgroep om zo een 

onoverbrugbaar concurrentievoordeel te 

realiseren.

Dit langverwachte boek onthult de toekomst 

van marketing en laat zien

- waarom opvallend veel marketeers blijven 

hangen in het verleden;

- welke vooruitstrevende bedrijven 

Marketing 3.0 al in de praktijk brengen;

- hoe u uw missie, visie en waarden 

kunt delen met uw belangrijkste 

belanghebbenden: klanten, werknemers, 

distributeurs, handelaren en leveranciers.

In drie secties over respectievelijk trends, 

strategie en toepassing schetsen Philip 

Kotler, Hermanwan Kartajaya en Iwan 

Setiawan in ‘Marketing 3.0’ de waarde van de 

marketingdiscipline anno nu. Verwacht geen 

schokkend nieuw perspectief. Marketing 3.0 

is voor de meeste marketeers en business 

developers naar verwachting vooral een 

synthese van al langer bestaande trends en 

inzichten. Wel biedt dit compacte boek een 

goed overzicht van de actuele, mogelijke 

betekenis van marketing.

Drie krachten geven vorm aan de zakelijke 

context voor marketing 3.0. Allereerst is dat 

de enorme mogelijkheid tot participatie en 

netwerken -ondermeer door de opkomst 

van sociale media. Daarnaast de paradox 

van de globalisering. Een platte, kleinere 

wereld versterkt tegelijkertijd de behoefte 

tot culturele eigenheid en herkenbaarheid. 

Globalisering leidt dus net zomin tot 

gelijkmatig economisch succes voor 

landen of bedrijven als dat het zorgt voor 

een uniforme, culturele eenheidsworst. 

Ten slotte beschrijven de auteurs de 

opkomst van een ‘creatieve klasse’ in zowel 

ontwikkelde als ontwikkelingslanden. Een 

exacte definitie blijft uit, maar de auteurs 

beschrijven een groeiende populatie van 

creatieve wetenschappers en kunstenaars. 

Vernieuwers dus, ‘samenwerkingsgerichte 

en expressieve consumenten die het meest 

gebruikmaken van sociale media’. Voor 

hen staat Maslows piramide op zijn kop en 

is spiritualiteit meer en meer een primaire 

behoefte. ‘Waarden’ worden daarmee key 

marketing concept in marketing 3.0.

De auteurs observeren de verschuiving 

van een verticale relatie (bedrijf in een 

zakelijke, maakbare regierol) naar een 

horizontale relatie. Het besef groeit dat 

klanten veel eerder elkaar geloven dan dat 

ze bedrijven geloven. Ze halen daarom ook 

de toenemende roep om authenticiteit 

aan, evenals de groeiende noodzaak tot 

co-creatie, beter luisteren en community 

vorming. Marketing als discipline ontwikkelt 

zich volgens de auteurs naar een hoger 

plan waarbij het lang niet meer sec gaat 

om klantbehoeften en de verkoop van 

producten en diensten. Marketing evolueert 

zich veel meer tot strategische discipline 

die centraal staat in het ontwerp van de 

toekomst van een bedrijf. En als de hoop van 

bedrijven om het consumentenvertrouwen 

te herstellen.

Het boek sluit af met een top tien van 

marketing 3.0 credo’s. Hoewel er in 

de nuance absoluut eigentijdse (3.0) 

meerwaarde schuilt, wekken de koppen niet 

die indruk. Credo’s als ‘houd van je klanten, 

heb respect voor je concurrenten’, ‘wees alert 

op verandering’, ‘bewaak je naam’ en ‘bied 

altijd een goed product tegen een redelijke 

prijs’ zijn eerder van altijd dan specifiek voor 

nu en voor marketing 3.0.

Toch legt marketinggoeroe Philip Kotler op 

zeer leesbare wijze uit waarom de toekomst 

van marketing ligt in het creëren van 

producten en diensten, en in bedrijfsculturen 

die de waarden van de doelgroep inspireren, 

bevatten en reflecteren.
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Na de landbouw, het industriële tijdperk en het informatietijdperk is de menselijke beschaving nu op 

weg naar de vierde golf, die van participatie, creativiteit, community en idealisme. Evenals het sales-

vak zit ook het marketingvak in een transitie. Marketing was productgericht, werd consumentgericht 

en ontwikkelt zich nu tot ‘mensgerichte’ discipline. Marketing 3.0 heeft alles te maken met het vermo-

gen van de marketeer om de angsten en verlangens aan te voelen van mensen die te maken hebben 

met die vier aspecten. 

internationale publicaties 
over sales

Drs. R.F.J. Austie
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www.dedagvandebuitendienst.nl 
email: info@dedagvandebuitendienst.nl 

telefoon: 0343-452600

"Destiny is not by chance, but by choice" 
Carel van Laack

Buitendienstmedewerkers zijn mensen met passie, talent, 
bevlogenheid en doorzettingsvermogen.

Als ode aan de buitendienst, organiseren wij een interactieve 
dynamische dag, geheel in het teken van dit prachtige vak. 

Bent u uitgeblust, bent u sprankelend, wilt u nieuwe energie, 
wilt u alles weten over social media, wilt u het avontuur tussen 
theorie en praktijk ondergaan, wilt u gewoon eens iets anders 
met uw relaties,of wilt u gewoon samen met 700 collega’s een 
fantastische dag hebben, schrijf u dan nu in.

Voor iedereen met een beetje verkoopbloed een niet te 
missen dag. Alles begint met doen, doen en nog eens doen, 
dus niet wachten tot morgen maar nu inschrijven!

Slechts € 75,- (excl. BTW) p.p. 
inclusief lunch en goodie bag.

woensdag 24 november 2010, 
SPANT! BUSSUM

Met medewerking van de volgende sprekers:

►	 Paul	van	Montfoort	-	Van	Montfoort	Training	&	Consultancy		
	 &	‘Commercieel	Manager	van	het	Jaar	2004’	

►	 Carel	van	Laack	-	directeur	Van	Laack		 	 	
	 Executive	Training	&	Consulting

►	 Rob	Holtslag	-	directeur	ATAG		 	 	 	
	 Nederland	&	‘Commercieel	directeur	2008’

►	 Rob	Kriek	-	Kenneth	Smit	Consulting	&		 	 	
	 ‘Commercieel	Manager	van	het	Jaar	2003

►	 Dr.	Régis	Lemmens	-	oprichter	van	Sales	Cubes

►	 Robin	van	Gaalen	-	Olympisch	waterpolocoach,	Beijing		
	 2008

►	 Esmée	Ficheroux	-	Commercieel	directeur	Tempo-Team

►	 Kirsten	Verdel	-	expert	new	social	media,	lid	
	 campagneteam	Barack	Obama	2008	


