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Woord vooraf  
Sinds eind 1999 ben ik  werkzaam als (CRM)advi seur  en 

zakelijk  coach van MKB -ondernemers . Van starte rs tot 

MKB-bedrijven tot  ca. 50 wer knemers. D aarvoor was ik 

ruim  30  jaar werkzaam  in diverse commerciële en 

leidinggevende fu ncties. Inmiddels heb ik de senior en-  

leeft ijd bereikt . I n mijn vak brengt dat mij alleen maar voordelen. Elk jaar 

ervari ng is er één extra . 30 j aar ervaring duurt precies 30  jaar en geen 

dag minder.   
 

Ondernemers weten niet waaraan ze beginnen  

Ik  heb ve le bedrijven  van binnen bekeken,  doorgelicht , geadviseerd  en 

CRM- implementaties bege leid. Mij viel steeds weer op dat veel 

ondernemers aan een CRM -avontuur beg onnen zonder prec ies te weten 

wat het is.  Laat staan dat ze w isten wat je er mee kunt. Ik heb het 

honderden  MKB-ondernemers  gevraagd  en kreeg  even zoveel 

verschillende antwoorden.  Ondanks dat iedereen er wel eens van gehoord 

heeft, weten veel ond ernemers niet veel meer dan dat het software is . 
 

Verpakt in marketing en ICT - jargon  

Als je als starter , ZZP -er of  klein e(re) MKB -ondernemer op internet  

informatie zoekt over CRM , dan blijkt he t  lastig te zijn om de juiste  

informatie te vinden . Een zoektocht met  Google schept soms meer 

verwarring dan dat duidelijkheid  brengt . Veel informatie  komt vanuit de 

marketinghoek en is  vaak doorspekt met  ICT- jargon . Informatie van 

softwareproducenten gaat meestal uit van de geweldige mogelijkheden 

van het eigen pakket.  Er is weinig begrijpelijke en praktische informatie 

over CRM in klip en klaar Nederlands beschikbaar. Er wordt van uit 

gegaan dat  je als  (aankomende) ondernemer maar moet weten  wat CRM 

is en wat je er allemaal mee kunt doen. Kortom, je treft een doolhof vol 

informatie  aan , waarin een CR M-beginner snel verdwaalt .  
 

Waarom dit e - book?  

Dit e -book is  een praktisch CRM-naslagwerk voor MKB -ers, waarin de 

essentie van CRM , de implementatie  en alle doôs en dont ôs zijn 

beschreven. Stap voor stap van af  de prille voorbereiding tot en met het 

succesvol werken met CRM.  
 

Hans Meinema  
 

www.crm-advies.nl 

Blog  van  Hans Meinema  

http://www.adviesbureau-meinema.nl/2009/11/wat-moet-je-als-starter-met-crm/
http://www.crm-advies.nl/
http://www.adviesbureau-meinema.nl/category/blog/
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Is  CRM  voor starters een must ? 
Dit e -book is  voor starters, ZZP-ers en kleine(re) MKB -ers die voor het 

eerst  of sinds kort  met CRM worden geconfronteerd.  Is CRM  voor starters  

dan zo belangrijk?  Want j e zou kunnen zeggen  dat de invoering van CRM 

voor  een starter of een ZZP -er minder complex  is als bij een onderneming 

waar  20 gebruikers  met CRM aan de slag gaan . 
 

Het zal zoôn vaart niet lopen 

Voor een  startende ondernemer met (nog) maar weinig klanten is dat een 

voor de ha nd liggende gedachte . H et zal zoôn vaart niet lopen . Als starter 

heb je andere dingen aan je hoofd. Gewoon beginnen  en dan zie je wel 

hoe het loopt ! Z o zijn immers de meeste ondern emers begonnen?  Dat  is 

ongetwijfeld waar , maar het is jammer van de gemiste (commerciële )  

kansen  en de verloren tijd . In sommige gevallen kan het zelfs h et verschil 

zijn tussen succes of falen . Ca. 50% van de starters stopt er binnen  

enkele jaren  mee . 
 

CRM als een soort zelf opvoeding  

CRM (als denkwijze )  helpt ondernemers om zich vanaf het begin 

doelgericht en gestructureerd te focussen op hun klanten . Er wordt vanaf 

het begin een denk -  en werkwijze ontwikkeld, waar aan  je later als 

ondernemer veel zult hebben.  

Je ontwikkelt een visie, waarmee je  beter  kunt  overzien en  besluiten wat 

je wel en wat je niet wilt doen. Niets aan het toeval overlaten. Hoe groter 

je kennis en inzicht, des te beter je in staat bent de juiste beslissingen te 

nemen. Of je nog gaat beginnen, net bent begonnen of al een tijdje bezig 

bent. De beste beslissingen n eem je met  de beste informatie . Ik adviseer 

starters om vanaf het prille begin CRM te denken en te doen!  
 

Kijken, zien,  denken en dan pas doen  

Ik heb dit e -book  geschreven voor onderneming en met meerdere 

gebruikers. Als je met  twee of meer medewerkers bent , begint de 

tweespalt in denken en werken. Daarom maak je onderlinge afspraken 

hoe je (un iform en gecoördineerd ) gaat samenwerken. Er gezamenlijk 

voor gaat zorgen dat 1 + 1 = 3 wordt.  De korte CRM -geschiedenis (ca. 12 

jaar) heeft geleerd dat succes afhanke lijk is (net als met ondernemen  

trouwens ) van ñ kijken, zien, denken en dan pas doenò. 
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Stap 1: Wat is CRM?  
CRM staat voor Customer Relationship Management . Het begrip CRM 

is in 1998 bedacht door de Amerikaanse marketingorganisatie Gartner 

Group. De in ternationale CRM Assoc iation hanteert de volgende definitie:  

 

"CRM (Customer Relationship Management) is een strategie waarmee een 

bedrijf of instelling de relatie met klanten 

voortdurend wil optimaliseren. CRM is gebaseerd 

op het principe dat serieuze kl antgerichtheid 

uiteindelijk zal leiden tot klantloyaliteit, waarna het 

verkrijgen van klantrendement een logisch gevolg 

is. CRM is geen software maar een visie en een 

strategie .ò 

 

Waarom beginnen ondernemers met CRM  

Veel ondernemers beginnen met CRM omdat zij:  

¶ er over hebben gehoord van relaties   

¶ via de media hebben gehoord hebben dat het een must is  

¶ hun medewerkers er telkens om vragen  

¶ zich hebben laten overhalen door een CRM -softwareleverancier  

¶ precies weten wat het is en het willen gebruiken omdat ze be grijpen 

wat ze er mee kunnen bereiken  

 

De belangrijkste doelstelling van CRM is groei  en continuïteit  

De belangrijkste reden om aan een klantgerichte bedrijfsstrategie te 

beginnen is om de winstdoelstellingen veilig te stellen. Veel ondernemers 

merken dat de strategieën die ze jarenlang hanteerden niet meer werken. 

Er is sprake van een verdringingsmarkt en dus zul je het beter moeten 

doen dan je concurrent. Product, prijs en kwaliteit zijn steeds minder 

onderscheidend in het gevecht om de klant. Dienstverle ning op maat is 

het toverwoord. Met een klantgerichte bedrijfsstrategie proberen bedrijven 

klanten sterker aan zich te binden om daarmee duurzaam 

concurrentievoordeel te behalen.  

 

Bekijk CRM op twee manieren  

Om een succesvol CRM -gebruiker te worden is het noodzakelijk om vooraf 

te begrijpen wat CRM is en wat je er als ondernemer mee kunt.  

¶ Het is op de eerste plaats een denkwijze of een strategie  

¶ Bekijk het pas daarna als software  
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CRM is controle  hebben o ver  je verkoopproces  

¶ j e onderscheiden door  het optim ale  te doen voor je klanten.  

¶ een uitstekende relatie met je klanten  opbouwen en onderhouden .  

¶ goede producten en/of diensten  leveren.  

¶ niets vergeten, je afspraken nakomen  en klanten op het juiste moment 

aandacht geven  

¶ eigenlijk niets aan het toeval overl aten  

¶ tevreden en zelfs loyale klanten  

¶ zicht hebben wat je aan je klanten verdient  

¶ inzicht hebben in hoeveel ze kosten  

¶ je acquisitie planmatig kunnen organiseren  

¶ controle  hebben o ver  je totale verkoopproces  

 

Hoe meer klanten je als ondernemer krijgt, des te  meer neemt de 

onoverzichtelijkheid toe. Daarom zul je het verkoopproces zorgvuldig 

moeten organiseren. CRM is de combinatie van  de wens  om klanten 

centraal te stellen en de  uitvoering ervan te ondersteunen  met  

gespecialiseerde software . 

 

CRM, oude wijn i n nieuwe zakken?  

Aandacht voor trouwe klanten is belangrijk. De eeuwenoude wet 

dat 20% van de klanten voor 80% van de omzet zorgt, kent 

iedereen. Loyaliteit loont, maar is dat nieuw? In de jaren 50 en 60 

meldden marketeers al dat er meer vanuit de wensen v an de 

afnemer gewerkt moest worden en dat de behoeften van de 

individuele klant centraal gesteld moeten worden.  

 

Let op  

CRM kan alleen succesvol worden als een ondernemer  de oprechte  intentie 

heeft om klanten te koesteren en centraal te willen stellen. Een  veel 

gebezigde kreet. Maar gemakkelijk  gezegd  en met weinig moeite 

opgeschreven. De uitvoering is vele keren lastiger. De meeste CRM -

bloopers ontstaan omdat ondernemers niet of nauwelijks weten wat CRM 

is. Of ze onderschatten dat ñde klant serieus centraal stellenò vaak een 

totaal andere werkwijze vereist. Dat kan alleen als hiervoor draagvlak is 

onder de medewerkers, want anders kun je het vergeten. Nee, CRM 

invoeren is serious business!  
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Wat kun je bereiken met CRM?  
Veel , maar het is sterk  afhank elijk  van de wijze 

waarop  je CRM  hebt ingevoerd en hoe  en hoe lang 

je het al gebruikt. Ook hangt het af van de omvang 

van de onderneming en de branche. Daarom is het 

noodzakelijk om vooraf te bepalen wat jij voor 

jouw onderneming met CRM wilt bereiken.  

 

CRM-den ken in combinatie met CRM -software  biedt 

ondernemers de mogelijkheid om door middel van een digitaal informatie -  

en communicatieplatform alle data en informatie van relaties binnen 

enkele muisklikken bereikbaar te hebben en met anderen te delen.  

Ondernemer s kunnen snel en adequaat, op basis van de meest optimale 

informatie en inzichten de beste maatregelen en/of beslissingen nemen en 

activiteiten in gang te zetten.  

 

Binnen hun onderneming de productieve tijd verbeteren en vergroten en 

de ballasttijd minimal iseren. Dus meer tijd om de juiste aandacht aan de 

juiste klanten te besteden.  

 

Wat kun je concreet bereiken?  

Met een optimale voorbereiding  kun je met CRM het volgende bereiken :  

¶ Een betere samenwerking met  de juiste klanten  

¶ Doelgerichte en kwalitatief bet ere aandacht op het juiste moment  

¶ Een overzichtelijk, gestructureerd en planmatig verkoopproces  

¶ Alle vastgelegde informatie binnen enkele muisklikken beschikbaar  

¶ Meer overzicht en inzicht zorgen voor betere beslissingen  

¶ Betere scoringskansen en meer rendem ent  

¶ Meer tijd voor commerciële activiteiten  

¶ Betere scoringskansen en meer rendement  

¶ Waardevolle klantgegevens en klanthistorie opbouwen  

¶ 20 tot 40% minder tijd besteden aan zoeken  

¶ 25 tot 50% reductie van operationele kosten  

 

Sturen op klantwaarde  

Niet ieder e klant levert evenveel op. Aan sommige klanten wordt goed 

verdiend, maar bij andere klanten moet er geld bij. Met andere woorden: 

klanten verschillen in de ñwaardeò die zij hebben voor de onderneming.  

Door te weten wat je klanten waard zijn is mogelijk r egelmatig te 

overwegen of je ze nog wel als klant wilt houden.   
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CRM zit tussen je oren  

Het  is in de eerste plaats een denkwijze  (of een visie). Een visie  die 

voortkomt uit de overtuiging . Een overtuiging dat je klanten alleen maar 

aan je kunt binden  door m iddel van volledige klantgerichtheid . Dat 

betekent dat denken en handelen  binnen je  bedrijfsvoering daarop gericht 

moeten zijn.  

 

Het moet binnen je organisatie zo georganiseerd zijn  dat je niets aan het 

toeval overlaat.  Er is bij alle medewerkers  duidelij kheid  over alles . 

I edereen doet elke dag , in elke situatie  wat  gezamenlijk  is afgesproken . 

Hoe beter dit functione ert, hoe klantgerichter je bent. De wijze waarop je 

dit k unt realiseren komt verderop uitvoerig aan de orde.  Het begint met 

het opschrijven va n concrete CRM -doelstellingen. Dus wat wil je met de 

invoering ervan bereiken  

CRM is geen  software  
Veel mensen associëren CRM (nog) heel vaak met 

software. Niet zo gek natuurlijk, want waar CRM is, is 

software. Toch is de gedachte achter CRM al zo oud als  

de straat. Die marketingprincipes zijn in de loop der 

jaren geen millimeter veranderd. Pas toen de bedenkers 

CRM eind vorig eeuw koppelden aan specifieke software, kreeg die 

oorspronkelijke CRM -gedachte een enorme toegevoegde waarde.  

 

Voor ondernemers bij  wie de CRM -munt is gevallen, is CRM -software een 

onmisbaar hulpmiddel bij het realiseren van hun CRM -strategie. Software 

die het mogelijk maakt om binnen een organisatie een centraal 

informatie -  en communicatieplatform te creëren. CRM -software zelf is dus  

geen CRM, maar is er een onmisbaar onderdeel van.  
 

CRM is g een simpele softwarekeuze  

Er is inmiddels veel  CRM-software op de markt. E en groot percentage 

daarvan is goed genoeg . Het succes van CRM hangt vooral af van de wijze 

waarop het wordt geïmplementee rd en daarna wordt gebruikt. Kiezen voor 

CRM is dus veel meer dan een ogenschijnlijk simpele sof twarekeuze. Het 

is kiezen voor een klantgedreven bedrijfscultuur, waarin planmatig en 

gestructureerd werken een must is.  
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De vier cruciale vragen  van CRM  
Bij de invoering van CRM gaat het om vier vragen. Vragen 

die cruciaal zijn voor de inrichting van jouw verkoopproces.  

 

Cruciaal  voor het creëren van klantgerichtheid  

Cruciaal  voor het ontwikkelen van klantloyaliteit  

Cruciaal  voor het rendement  
 

1.  Hoe trekken we de juiste klanten aan?  

-  Bepaal op welke wijze jij aan klantenwerving (acquisitie) wilt gaan doen  

-  En wel zodanig dat je daarmee de juiste klanten aantrekt  

-  Zorg dat het dynamisch en vooral controleerbaar wordt  

2.  Hoe kunnen we die behouden  

-  Bepaal op welke wij ze jij klanten aan jouw onderneming wilt binden 

(relatiebeheer)  

-  Zorg er voor dat het een vaste en controleerbare werkwijze wordt  

3.  Hoe kunnen we optimaal aan ze verdienen?  

-  Onderzoek voortdurend het rendement van klanten en klantgroepen  

-  Onderzoek hoe je dat  kunt  analyseren en  beïnvloeden  

4.  Wat doe we met onrendabele klanten?  

-  Maak een lijst van klanten die meer kosten da dat ze opbrengen  

-  Stel vast of jij aan die situatie nog iets zou kunnen veranderen  

-  Neem afscheid van die klanten waarbij dat niet het geval is  
 

Deze 4 vragen vormen de basis voor jouw marketing -  en verkoopplan. De 

antwoorden er op en de uitwerking er van zijn bepalend voor jouw succes. 

Het zijn de cruciale vragen van CRM!  
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Praktische voorbeelden van succesvol CRM  
Hieronder volgt e en aantal prakti sche voorbeelden hoe je met CRM 

klanten beter kunt bedienen. Door informatie en historie over klanten 

zodanig vast te leggen dat het, als het nodig is, binnen enkele 

ñmuisklikkenò beschikbaar is. Ik ben  overigens geïnteresseerd in 

praktische voorbeelden v an lezers. Mail  die naar me  toe en wellicht 

gebruik ik die voor de  volgende versie.  

 

1.  Uit het oog, maar niet uit het hart  
Een klant waarmee een tijd geen contact is geweest , belt  een bedrijf 

en wordt door de telefoniste direct doorverbonden met een 

commercië le binnendienstmedewerker . 

¶ De telefoniste vraagt direct naar de naam van de klant  

¶ Deze geeft ze door  tijdens het doorverbinden  

¶ De binnendienstmedewerker  heeft de klantkaart en 

contactpersoon direct op zijn scherm  

¶ En ziet onmiddellijk wannee r er voor het laatst contact is geweest  

¶ En waarover het contact destijds ging  

¶ De klant wil  terugkomen op een offerte van een aantal  maanden 

geleden  

¶ Voor hij uitgesproken is heeft de binnendienstmedewerker  de 

offerte op zij n scherm  

¶ De informatie wordt snel gegeven   

¶ Vraagt nog even hoe de reis naar Brazilië is geweest (notitie , de 

vorige keer gemaakt  op de klantkaart)  

¶ De klant  laat merken dat hij  tevreden is over deze gerichte 

aandacht  

¶ Een uur later belt klant terug en de of ferte wordt order  

¶ Kortom, CRM biedt de mogelijkheid om de klant altijd snel, 

adequaat en p ersoonlijk te woord te staan  

¶ Ook al is er een tijd geen contact geweest, de klant beleeft het 

als ñuit het oog, maar niet uit het hartò 

2.  On volledige levering, toch een  tevreden klant  
De expeditie geeft de binnendienst door dat een levering bij een 

klant niet kompleet is afgeleverd. Er kon maar een deel worden 

geleverd. De klant zegt pas te betalen als de rest van de levering 

binnen is.  

¶ De binnendienstmedewerker legt di t  vast in het CRM -systeem.  

mailto:info@adviesbureau-meinema.nl
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¶ De binnendienstmedewerker maakt in het CRM -pakket ook een 

notitie aan voor de boekhouder en de buitendienstverkoper  

¶ De boekhouder weet nu waarom er niet wordt betaald  

¶ De buitendienstverkoper kan even aandacht aan de klant 

schenke n 

¶ De boekhouder stuurt geen aanmaning bij overschrijding van de 

betalingstermijn  

¶ Zodra de levering compleet is krijgen de boekhouder en verkoper 

weer een berichtje  

¶ De nalevering wordt correct uitgevoerd  

¶ Interne communicatie is optimaal  

¶ De klant is tevrede n met de correcte en probleemloze afhandeling  

¶ Ondanks de nalevering is zijn loyaliteit toegenomen  

3.  Efficiënt klanten uitnodigen voor een lezing  
Een bedrijf wil alle accountants onder hun klanten uitnodigen voor 

een lezing door een goeroe uit de accountancy wereld. De lezing 

vindt over 6 maanden plaats. Besloten wordt de officiële uitnodiging 

hiervoor 1 maand van te voren te versturen.  

¶ Tijdens de verkoopvergadering worden de binnen -  en 

buitendienst hierover geïnformeerd  

¶ In het CRM -systeem zijn alle klanten na tuurlijk voorzien van een 

branchekenmerk  

¶ Alle adressen in het CRM -systeem zijn natuurlijk actueel  

¶ Alle contactpersonen zijn met voorletters en voornaam 

vastgelegd.  

¶ Desnoods met de nuance dat een brief formeel of informeel moet 

worden aangemaakt  

¶ Er wordt af gesproken dat de verkopers hun klanten de komende 

maanden persoonlijk gaan uitnodigen  

¶ In het CRM -systeem wordt een voorziening (mailcodering) 

aangemaakt zodat verkopers contactpersonen van klanten 

kunnen aanvinken voor deze lezing  

¶ Gedurende de volgende maa nden worden alle gegadigden 

persoonlijk uitgenodigd en bij een toezegging wordt dit in het 

CRM-systeem afgevinkt  

¶ Omdat het een aantal maanden mag duren, kost het nauwelijks 

extra werk  

¶ De enige deadline is dat alle gegadigden 1 dag voor de 

verzenging van de  officiële uitnodiging persoonlijk moeten zijn 

uitgenodigd  
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¶ De dag dat de uitnodiging verstuurd moet worden wordt er in het 

CRM-systeem een overzicht gemaakt van afgevinkte accountants.  

¶ Via een in het CRM -systeem in Word aangemaakte uitnodiging 

worden er 12 3 personen uitgenodigd die automatisch worden 

voorzien van alle adresgegevens en de juiste aanhef  

¶ Het feitelijke klaarmaken van de uitnodigingen koste niet mee 

dan een half uurtje  

¶ Ik heb veel situaties meegemaakt dat het versturen van een 

mailing soms dage n voorbereiding koste omdat veel adressen 

niet klopten, contactpersonen misten of geen voorletters bekend 

waren.  

¶ Gevolg was vaak dat alleen al daarom er weinig of geen mailings 

of nieuwsbrieven werden verstuurd  

¶ Dankzij een gedisciplineerde CRM -aanpak is he t versturen van 

een mailing/nieuwsbrief/uitnodiging naar een specifieke 

doelgroep niet meer dan een half uurtje werk  

¶ Tel uit je winst  

4.  Lang leve de klanthistorie  
Nu een voordeel dat volledig te danken is aan het zorgvuldig 

vastleggen en registreren van docu menten en activiteiten in CRM.  

¶ Het speelt bij een klant, die een jaar geleden op mijn advies CRM 

had ingevoerd. Die klant kreeg onlangs te maken een 

incassozaak.  

¶ Een klant van hem wilde een aantal facturen, die samen een 

substantieel bedrag behelsden, nie t betalen.  

¶ Ook het incassobureau kon het verschuldigde bedrag niet innen, 

omdat zij beweerden dat mijn klant zijn afspraken niet was 

nagekomen. Voor hen voldoende reden om niet te betalen.  

¶ Gelukkig had mijn klant vanaf het begin alle documenten en 

activit eiten vastgelegd in zijn CRM -systeem. Daarom kon hij heel 

simpel een overzicht uitprinten voor het incassobureau.  

¶ Een overzicht van het totale verloop van het project. Documenten 

en verslagen van telefoongesprekken en bezoeken. Met die 

historie in de hand  bleek het voor het incasso -bureau vrij 

gemakkelijk om het geld alsnog te vorderen.  

¶ Lang leve de klanthistorie. Lang leve CRM.  
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5.  Tijd besparen met veel, veel minder zoeken  
In een bedrijf hebben  6 verkoopbinnendienst medewerkers de hele 

dag klanten aan de te lefoon die voornamelijk informatie willen over 

de status en de voortgang van lopende projecten.  

¶ In een onderzoekje vooraf is  samen met de medewerkers 

onderzocht hoeveel tijd zij verloren met het zoeken naar 

projec tinformatie in de mappen die in centraal o p de afdeling 

gesitueerde kasten hingen.  

¶ Bijna bij elk telefoontje moesten ze opstaan, map halen, klant 

helpen en daarna de map terugbrengen.   

¶ Een belangrijke bijkomende factor was het concentratieverlies  

¶ Bovendien ontstond er regelmatig irritatie als men  informatie uit 

dezelfde lade hebben  of dat mappen niet werden teruggehangen.  

¶ Ook werd er bovenmatig  gekletst en gedold . 

¶ De gezamenlijk conclusie was dat medewerkers per dag 

gemiddeld 1 tot 2 uur improductief waren.  

¶ Na de implementatie van CRM werden alle nieuwe projecten in en 

vanuit de CRM -database aangemaakt. Alle projectgegevens, alle 

interne en externe projectbetrokken personen en organisaties.  

¶ Alle rlei soorten  documenten, digitale versies van tekeningen, 

fotoôs, videoôs werden in de CRM-database aan d e projecten 

gekoppeld.  

¶ Na ongeveer een half jaar waren ca. 70% van de lopende 

projecten beschikbaar in de CRM -database. De andere 30% zou 

ongeveer binnen nog eens 6 maanden zijn afgerond.  

¶ Een onderzoekje na jaar maakte duidelijk dat de productiviteit 

enorm  was toegenomen en er veel geconcentreerder werd 

gewerkt.  

¶ Bovendien bleek dat de dienstverlening enorm was verbeterd, 

hetgeen door de klanten zeer werd gewaardeerd.  
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Stap 2 : B ewustwording  
Nu je aan deze stap begint zou j e inmiddels moeten weten wat  CRM is en 

wat je er  mee kunt . Bewustwording is het besef dat CRM  invoeren in jouw 

onderneming het begin is van een andere manier van werken .  
 

Ik realiseer me dat dit voor een (startende ) ondernemer of een ZZP-er 

anders ligt dan voor een onderneming met bijvoo rbeeld 10 gebruikers. 

Maar het is belangrijk om het vanuit deze  bewustwording  te benaderen. 

Natuurlijk zal er een verschil zijn in de praktisc he invulling. Maar in dit 

boek  ga ik verder uit van een onderneming met meerdere gebruikers en 

verschillende afdel ingen.  

CRM vraagt om  gedragsverandering  
CRM invoeren in ee n onderneming waarin jaren lang zonder duidelijke 

vastgelegde afspraken en procedures is gewerkt, vergt een verandering 

van werken . Eigenlijk vraagt het een totale gedragsverandering! Alle 

medewerke rs, inclusief de baas , zullen dag in dag uit heel gedisciplineerd 

moeten doen wat vooraf gezamenlijk is afges proken . Deden ze dat dan 

niet?  Dat is toch normaal?  
 

Is het  de dagelijkse realiteit ? 

Nee,  dat is het niet. W ant de dagelijkse realiteit is 

jammer genoeg anders. In veel ondernemingen wordt  

achter de feiten aan gelopen. De "waan van de dag", of 

zoals ik het noem "hapsi flapsi "  is er de oorzaak van dat 

het zicht  op de werkelijk heid wordt  vertroebeld. 

Tijdens mijn onderzoeken kwam ik er achter dat er 

veel bedrijven er een werkwijze op na houden zonder 

enige zelfkritiek. Een werkwijze die door de jaren heen , bewust of 

onbewust,  zo is gegroeid . Een ñzo doen wij dat hierò-onderneming.  
 

Organisatorisch  

¶ Slechte  interne commu nicatie, mensen werken langs elkaar heen  

¶ Er heerst een eilandjescultuur (eigen straatje schoonhouden cultuur)  

¶ Bedrijfsprocessen zijn niet vastgelegd (beschreven)  

¶ Er zijn geen afspraken en pr ocedures vastgelegd  

¶ Medewerkers worden niet of nauwelijks opgeleid en getraind  

¶ Kennis en informatie weinig of niet gedeeld  (men zit er zelfs op)  

¶ "Ballast (onnodige)  werkzaamhe den" leiden af van waar het om gaat  

¶ Klantgerichtheid zit niet tussen de oren  

¶ De vrijblijv endheid  (half9 -5uur mentaliteit)  onder medewerkers is groot  
































































