
Ik ben gek op blaadjes. Vakblaadjes zoals deze SalesExpert komen 

onophoudelijk door de brievenbus. Gelukkig maar, want we moeten 

bijblijven. Dus scannen we snel welke thema’s we bezigen en... welke 

mensen er kennelijk toe doen. Zo weten we natuurlijk allemaal dat 

Gerrit Jan Bomhof  van AD NieuwsMedia dit jaar DE commercieel 

manager is en Richard van de Coevering  van Fortis Bank DE key 

account manager. En terecht, want hun beider commerciële en rela-

tionele prestaties zijn indrukwekkend. 

Op zich zou het leuk zijn als de verkiezing ‘commercieel- en key 

account manager’ internationaal was. Net zoals bij het songfestival 

kunnen alle nationale commerciële helden het dan in de internatio-

nale arena tegen elkaar opnemen. Een spannende vergelijking, en 

altijd weer goed voor een jaarlijks snoepreisje, want uiteraard moet 

het winnende land de volgende verkiezing hosten. 

Toch durf ik te wedden dat de internationale winnaar uit de sales-

arena zijn echte meerdere pas buiten de ring zal treffen. Er zijn na-

melijk mensen die een nog unieker verkooptalent hebben. Mensen 

die als personality het ultieme verkoopkanaal zijn. In dit kader roem 

ik Bono, Nelson Mandela en recentelijker Al Gore om hun vermo-

gen om door hun persoonlijkheid deuren te openen en thema’s op 

de grote kaart te zetten. Hun gedrevenheid en authenticiteit leidt 

ertoe dat onverkoopbare issues toch de aandacht krijgen die ze ver-

dienen.

Allicht, kunt u zeggen, knap gedaan, maar het gaat hier om ontroe-

rende goederen die het belang van het gemiddelde commerciële 

product onnavolgbaar overstijgt. En dan moet ik u natuurlijk gelijk 

geven. Dus ga ik nog een stapje verder. Ik denk dat de grootste com-

merciële talenten van de wereld vrouwen zijn. En dat hun talen-

ten uitgebreid staan beschreven in andere blaadjes dan onze ver-

trouwde branchebladen. Om op de hoogte te zijn adviseer ik u in de 

supermarkt regelmatig een Beau Monde in uw karretje te leggen. 

Dan zal u zien dat de werkelijke koninginnen van de sales niemand 

anders dan Paris Hilton en Kate Moss zijn.

Paris is zonder noemenswaardige opleiding, geholpen door het fa-

miliekapitaal en via de meest bekeken sextape ooit, een ultimate 

vending machine geworden. Kate Moss had er een iets langere weg 

van modellenwerk en coke voor nodig.  Wat deze dames aandoen, 

aanraken of omhangen vliegt de winkel uit. Hun leven bestaat 

vooral uit verschijnen. Merken geven stapels gratis kleding en sier-

raden weg  in de hoop dat iets ervan een keer getoond wordt aan 

het oog van de wereld. De dames maken op onnavolgbare weg hun 

keuzes. Hun omzet is grandioos. Een interview met (of analyse van) 

hen zal in geen enkele van onze vertrouwde vakbladen misstaan. 

Chantal Verweij

7causes.nl

ULTIMATE VENDING 
MACHINES

WAT WORDT ÚW GROEISTRATEGIE?
Organisaties moeten innoveren om te groeien, maar vaak vergeten ze 
verder te kijken dan de eigen merken. Neem nu bijvoorbeeld Sony. Het 
succes van de Sony Walkman verblindde de organisatie om verder te 
kijken en de veranderingen te zien in hoe, wanneer en waar mensen 
willen luisteren naar muziek. Apple speelde met de iPod handig in op 
deze veranderingen door een compleet nieuw luistergedrag mogelijk te 
maken en door de gehele muziekbibliotheek te managen. In zijn boek 
‘Hidden in Plain Sight’ leert Erich Joachimsthaler ons hoe we deze kansen 
kunnen signaleren. Door ‘outside in’ te denken in plaats van ‘inside out’ 
en door zijn groeimodel te volgen, leren we met nieuwe ogen te kijken 
naar het consumptie- en gebruiksgedrag van mensen. Het ontwikkelen 
en fijnslijpen van deze vaardigheid helpt bedrijven organische groei te 
genereren door nieuwe producten, diensten en oplossingen te bieden die 
‘werkelijke’ toegevoegde waarde hebben voor de klant. Door de innova-
tieve processen te onthullen van organisaties als BMW, Proctor & Gamble 
en GE Healthcare wordt u geholpen bij het ontwikkelen en uitvoeren van 
een groeistrategie voor uw eigen bedrijf. Dit boek beschrijft de toekomst 
van sales. Een toekomst die echter vandaag is begonnen.

De top tien redenen waarom u uw klanten niet begrijpt
Fred Reichheld, de auteur van ‘The Ultimate Question’ kijkt in de 
Harvard Management Update van deze maand met een koude en 
harde blik naar die impopulaire bron van misinformatie: het klantte-
vredenheidsonderzoek. In plaats van het verkrijgen van informatie 
over wat klanten werkelijk waarderen zijn dit soort onderzoeken vaak 
de belangrijkste oorzaak waarom organisaties hun klanten totaal niet 
begrijpen. De top tien redenen:

10. Er zijn teveel vragen 
Klanten raken geïrriteerd van de hoeveelheid vragen waardoor ze 
ontmoedigd raken te reageren. Het aantal respondenten daalt en 
hiermee ook de betrouwbaarheid van de onderzoeksresultaten.

9. De verkeerde klanten reageren
Beslissingsbevoegden zijn druk en hebben geen tijd om te reageren. Het 
verzoek deel te nemen aan het onderzoek wordt daarom genegeerd of 
erger gedelegeerd. Hierdoor wordt de prioriteitenlijst vertroebeld.

8. De juiste medewerkers horen nooit de problemen
Een eventuele ontevredenheid van de klant bereikt niet de juiste 
persoon in de organisatie. Daarnaast is door de anonimiteit van het 
onderzoek niet te traceren of de gemaakte opmerkingen komen van 
klanten van voldoende economische waarde om investeringen in op-
lossingen te rechtvaardigen.

7. Veel onderzoeken zijn een verborgen acquisitietool 
Klanten doorzien de zogenaamde ‘welgemeende’ belangstelling. De 
aard en volgorde van de vraagstelling kan echter niet verbloemen 
dat het vooral te doen is om acquisitie te plegen. Hierdoor worden 
klanten al achterdochtig wanneer ze het woord onderzoek horen of 
zien.

6. Onderzoeksresultaten zijn niet gerelateerd aan 
het organisatieresultaat
Bedrijven die klanttevredenheid scores bereiken van 80% of zelfs 
90% of meer ervaren geen economisch voordeel van deze ogen-
schijnlijke klantloyaliteit.

5. De vragenlijsten zijn standaard en geen maatwerk
Onderzoeksbureau’s maken vaak gebruik van standaard vragenlijs-
ten omdat hierop de software voor de verwerking deze vragenlijs-
ten is ingericht. Voorspelbaar, het resultaat is onbruikbare generie-
ke data.

4. Een ieder hanteert zijn eigen regels
Het komt niet zelden voor dat iedere divisie of business line zijn eigen 
methodiek hanteert, eigen rapportages en eigen regels hoe de resul-
taten te interpreteren. Het komt zelfs voor dat de methodiek wordt 
aangepast wanneer de onderzoeksresultaten niet overeenkomen 
met het gewenste resultaat.

3. Transacties worden verward met relaties
Het in kaart brengen van de kwaliteit van een enkele transactie is 
eenvoudig. Maar het evalueren van een relatie zou elk facet van de 
klantervaring mee moeten nemen. Door de hoeveelheid van facto-
ren gebeurt dit zelden of nooit.

2. Klanttevredenheidsonderzoeken zijn een dissatisfier
Wie wil er nu gestoord worden thuis of op zijn werk voor een onder-
zoek? Daarbij komt dat de onderzoeker vaak mijlenver afstaat van de 
business van de klant of diens specifieke wensen of behoeften.

1. De geloofwaardigheid van dit soort onderzoeken is  
aangetast door manipulatie van de resultaten
Natuurlijk, je weet wat je meet, maar een andere wijsheid is dat je 
krijgt wat je beloont. Doordat klanttevredenheids-resultaten worden 
meegenomen in beloning- en bonussystemen worden deze niet 
zelden waar nodig gemanipuleerd.

Hidden in Plain Sight 
How to Find and Execute Your Company’s Next Big Growth Strategy
Erich A. Joachimsthaler / Harvard Business School Press Book / 
Mei 2007

The Top Ten Reasons You Don’t Understand Your Customers
Fred Reichheld / Harvard Management Update Article / Mei 2006
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Socrates Sales & Management Trainingen
www.socrates-trainingen.nl

Nyenrode Sales Leadership Masterclass
www.nyenrode.nl/slm

Het is alweer april. Het eerste kwartaal zit erop. Ongetwijfeld laat uw resultatenrekening goede en 

misschien wel dubbelcijferige groeicijfers zien ten opzichte van hetzelfde kwartaal van vorig jaar. 

De vraag die dan rijst is of u zo succesvol bent dankzij of ondanks uw inspanningen? 

Hoewel deze vraag misschien niet zo vriendelijk klinkt, is deze wel als zodanig bedoeld. 

Deze maand in Blikopener een aantal tips om een constante organische groei te genereren. 

Daarnaast krijgt u tien goede redenen om echt te doen wat u al langer voor ogen had, namelijk 

stoppen met klanttevredenheidsonderzoek.

INTERNATIONALE PUBLICATIES 
OVER SALES 

Drs. R.F.J. Austie

Easynet, onderdeel van British Sky Broadcasting 
(BSkyB), levert hoogwaardige beheerde netwerk- 
en hostingdiensten aan middelgrote en grote 
ondernemingen. Easynet beschikt over een 
uitgebreid eigen nationaal en internationaal 
netwerk en hosting-infrastructuur, en onder-
scheidt zich door een excellente service aan 
klanten. Het bedrijf is in geheel Europa actief.

Onze pragmatische en open manier van werken 
geeft onze mensen de kans om voor zichzelf te 
denken en beslissingen te nemen die meetellen. 
Een snel bewegende, voortdurend veranderende 
omgeving heeft het juiste soort mensen met de 
juiste houding nodig. Een passie voor succes 
en het vermogen om persoonlijk te groeien zijn 
essentieel.

ENERGISE OUR ENTERPRISE
Als je talent hebt en een bedrijf zoekt waar je je 
kennis en kwaliteiten maximaal kunt benutten en 
echt een verschil kunt maken, dan wil Easynet 
graag met je praten.

Wij hebben een verscheidenheid aan boeiende 
nieuwe internationale carrièrekansen, tezamen 
met concurrerende arbeidsvoorwaarden. Op dit 
moment zijn we onder andere op zoek naar:

CORPORATE ACCOUNT MANAGERS

Voor meer informatie, neem contact op met 
onze HR afdeling via vacatures@nl.easynet.net 
of bel 020 - 798 98 98
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