
Kinderen verbazen zich altijd. Een eigenschap die leidt tot onophoude-

lijk en onstuimig leren. En soms voor lastige situaties voor ouders of ver-

zorgers. Bijvoorbeeld als je kind weer eens vol verbazing uitroept dat 

‘die mevrouw er wel heel raar uitziet’ en ‘die meneer zeker de allerdik-

ste ter wereld is’. 

Misschien nog wel lastiger zijn de situaties waarin een kind zich weer 

eens verbaasd over iets waar je als volwassene over uitverbaasd bent. 

Omdat je langzamerhand aan het fenomeen gewend bent, of omdat 

je het simpelweg te druk hebt met hele andere dingen. Zo heb ik mij 

als kind sterk verwonderd over het fenomeen ‘verbannen worden’. In 

boeken van Thea Beckman gebeurde dat en in Asterix en Obeliksen. Ik 

snapte niet hoe dat werkte: wij gingen toch ook weleens op vakantie 

en kwamen dan gewoon terug? Was dat ook verbannen worden’ dan? 

En hoe zat dat met ‘in de ban zijn van’? Vragen die mijn moeder wel 

goedbedoeld probeerde te beantwoorden, maar die toch onbevre-

digd bleven. Want als je een slecht iemand verbant hebben die andere 

mensen (waar je hem heen verbant) er toch last van?  

Jaren later, tijdens mijn puberteit, werd het woord ‘in de ban’  weer 

actueel. Ik werd politiek bewust (wat bij pubers destijds collectief gelijk 

stond aan overtuigd links)  toen Belgie het Vlaamse Blok verbood, maar 

wij in Nederland Janmaat’s Centrumdemocraten gedoogden. We zagen 

dat ‘in de ban doen’ eigenlijk alleen maar leidt tot oplaaiende aantrek-

kingskracht. En dat als je het onderwerp gewoon openlijk behandeld, je 

een gematigder (in dit geval dus ook een gewenster) reactie oproept.

Momenteel is na de tabaksban de roep om een verbod op alcoholrecla-

me en vervettings-producten gericht op jongeren alomtegenwoordig. 

Onze kinderen zijn in slechte conditie en raken verder achterop tenzij 

we de producten in de ban doen. Reclametechnisch en qua verkoop-

punten.  Maar gaat dat helpen? Zoals de drooglegging in de VS  des-

tijds enkel de maffia steviger in het zadel hielp en zestienjarigen ook 

in Amerika alcoholproblemen hebben, geloof ik niet dat een dergelijke 

ban zeer effectief zal zijn. 

Ik denk eerder dat er een titanenstrijd ontketend moet worden tussen 

marketeers/verkopers enerzijds en opvoeders anderzijds. Want ook in 

dit geval geloof ik dat als je als ouder je kinderen goed begeleidt, en 

de discussie over snacken, drank en drugs openhoudt, het effect vele 

malen groter is dan een ban op reclame of verkooppunten voor jon-

geren. 

Dus hoewel ik diep geloof in de kracht van mijn vak (marketing en sales), 

geloof ik nog dieper in de kracht van het gezond verstand. Wat wij als 

vakgenoten ook aan boodschappen over consumenten (ook jonge-

ren, die zijn immers mediawijzer dan vele volwassenen) uitstrooien, de 

mens bepaalt zijn eigen keuze. Pijnlijk... de strijd tussen opvoeder en 

marketeer woedt diep in mijn innerlijk ... Hoe zit dat bij u?

Chantal Verweij
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We leven zoals gezegd in een tijd van snelle veranderingen. Al die 

veranderingen vragen om een nieuwe manier van denken en leren. 

In ‘Five Minds for the Future’ definieert Howard Gardner de cogni-

tieve vaardigheden die vereist zijn in de jaren die komen gaan: de 

Disciplinary mind; het beheersen van verschillende diciplines uit de 

wetenschap en ten minste één specialisatie; de Synthesizing mind, 

de vaardigheid om ideeën uit verschillende disciplines en vakgebie-

den te integreren tot één geheel en de vaardigheid om dit te kunnen 

communiceren naar anderen. De Creating mind betekent de capa-

citeit om nieuwe problemen, vraagstukken en fenomenen te iden-

tificeren en op te lossen; de Respectful mind implicieert het bewust 

zijn van en waardering hebben voor de verschillen tussen mensen en 

groepen mensen; en ten slotte de Ethical mind, voldoen aan de ver-

antwoordelijkheden als medewerker en burger. Howard Gardner is 

beroemd om zijn veelvoudige intelligentietheorie. In dit boek brengt 

Gardner zijn gedachtegoed naar een volgend niveau door een over-

vloed aan voorbeelden om zijn ideeën voor het voetlicht te brengen. 

Kortom, ‘Five Minds for the Future’ zal inspireren tot levenslang leren 

en biedt waardevolle inzichten voor hen die verantwoordelijk zijn 

voor het trainen en ontwikkelen van de leiders van zowel vandaag als 

morgen.

Het boek ‘Key Account Management and Planning’ van Noel Capon 

is veruit het beste boek dat ooit geschreven is op dit vakgebied. Het 

vormt een zeer grondige introductie in het managen van large ac-

counts. De eerste dertig pagina’s gaan over de vraag wat key account 

management is en vooral ook wat niet. Het werpt een evenwichtige 

blik op de voordelen voor zowel de klant als leverancier en toepas-

singsgebieden waar key account management mogelijk minder ge-

schikt is. Het grootste gedeelte van het boek gaat over key account 

analyse en planning. Hoewel enigszins taai om te lezen is dit mis-

schien wel het meest waardevolle gedeelte van het boek. Vanuit de 

visie en missie statements wordt vervolgens een key account stra-

tegie geformuleerd, worden concrete actieplannen geschreven en 

de benodigde middelen beschikbaar gesteld. Ook de organisatori-

sche vraagstukken rond de implementatie van key account manage-

ment worden voldoende afgedekt, evenals de vraagstukken rond 

global account management. Dit boek zou ik willen aanbevelen aan 

een ieder die op zoek is naar een overzicht van structuren, processen 

en kritische succesfactoren voor het implementeren van key account 

management.

De schreeuw om een klantfocus is groter dan ooit nu bedrijven op 

zoek zijn naar differentiatie en een spoor van winstgevende groei 

in een alsmaar toenemende commodity markt. Maar grootschalige 

klantgeoriënteerde initiatieven zoals CRM hebben naast matige re-

sultaten vooral een bittere nasmaak opgeleverd in de monden van 

vele ondernemers. Het geheim van een echte klantfocus? In hun 

artikel ‘The Quest for Customer Focus’ zetten Ranjay Gulati en James 

B. Oldroyd uiteen hoe u uw medewerkers, processen en structuren 

rond klanten kunt inrichten. 

Creëer allereerst een organisatiebrede database met informatie over 

klanttranacties vanuit verschillende afdelingen van de organisatie. 

Laat elke afdeling input leveren in de database. Maak de klant (niet 

account) tot speerpunt van uw data-analyse. Om politieke spelletjes 

te voorkomen wordt de informatie uitwisseling door een neutrale af-

deling (zoals IT) gecontroleerd.

Deel de inzichten in klantinformatie met de rest van de organisa-

tie. Maak gebruik van expertanalisten om klantinformatie te vertalen 

naar de verschillende business units zodat deze gebruikt kan worden 

om de eigen efficiency te verbeteren.

Maak pro-actief gebruik van de informatie om voorspellingen te 

doen. Gebruik de informatie om te bepalen welke klanten mogelijk 

gaan switchen naar een concurrent, welke een nieuw voorstel aan-

vragen of welke een onacceptabel kredietrisico vormen. Ontwikkel 

modellen om voorspellingen te doen over klantgedrag en ontwerp 

interventies om dat gedrag te beïnvloeden.

Verweef de klantfocus in het dagelijkse patroon van uw medewer-

kers. Reorganiseer de business rond klanten, niet producten. Geef 

medewerkers autonomie en de bijbehorende tools om klantgerichte 

beslissingen te kunnen nemen. Alleen dan kan een organisatiebrede 

klantfocus worden bereikt.
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De wereld om ons heen verandert snel. Door globalisering zijn fusies en overnames de orde van de dag 

geworden. Het zijn niet langer de grote bedrijven die de kleine bedrijven overnemen maar de snelle 

bedrijven die de slome bedrijven overnemen. Producten en diensten gaan steeds meer op elkaar lijken. 

Het onderscheidende vermogen wordt bepaald door diegenen die in staat zijn werkelijke toegevoegde 

waarde te leveren. Klanten worden mondiger, kritischer, veeleisender en zijn door het huidige informa-

tietijdperk beter geïnformeerd dan ooit! Deze maand in Blikopener een aantal concrete tips hoe om te 

gaan met al deze veranderingen.
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