
Klant en proces, verhouden die zich tot elkaar als water tot vuur?

Dat was het centrale thema van het congres dat op 27 november jl. in

het Marriott Hotel te Gent werd gehouden. Dag voorzitter was Alex

Aeyels, Head of the Talent Factory van Fortis. Uit zijn ontspannen en

professionele leiding van het congres, bleek niets van ‘the rise and

fall’ van Fortis; en daarin toont zich de ware professional.

Na nog enige nuance in het thema aangebracht te hebben – “Het gaat zowel om het proces als om
de flexibiliteit en behulpzaamheid van de agent” – gaf Aeyels het woord aan professor dr. ir. Hen-
 drik Vanmaele voor de openings-keynote. Vanmaele, hoogleraar aan de Universiteit Gent en oprich-
ter en CEO van MÖBIUS, slaag de erin zijn publiek een volledig beeld te geven van het toch zo com-

plexe bpm (business process
ma nagement). Kritisch was hij
over al te grote focus op mo -
dellen als 6 Sigma, Lean Of fi -
ce en Straight through proces-
sing: “Waar is de klant?”. Hij
be nadrukte nog eens dat het
bij customer satisfaction om
ver wachtingen gaat die de
klant heeft, hoe daaraan te
voldoen, én, erg be lang rijk,  de
onverwachte extra service. Wat
mij uit het hart was ge grepen
– en wat mij betreft meer aan-
dacht had mogen krijgen, maar
ja, daarvoor ontbrak de tijd –
was de afsluiting van zijn pre-
 sentatie waarin de lerende or -

ganisatie aan bod kwam. Organisaties moeten continu bezig zijn met leren (vooral van hun ervarin-
gen) om verbeteringen en wijzigingen aan te brengen in hun KPI’s, processen en doelstellingen. 

Daarna was de Bühne voor professor dr. Sandra Streukens, hoog leraar aan de Universiteit Hasselt.
Zij presenteerde een praktisch toepasbaar Return on Services-model/methode. De doelstelling van
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K L A N T  E N  P RO C E S :

WATER & VU U R ?
een verslag

Door Henk Verbooy

Organisaties moeten continu bezig zijn met leren.



RoS is het effectief managen van klantevaluaties bij diensten in termen van financiële gevolgen. De
methode is een effectief hulpmiddel bij het zoeken naar het optimum tussen waarde voor de klant
en de waarde voor de onderneming. Het mooie van de methode is dat contactcentermanagers nu
eindelijk een instrument in handen hebben waarmee ze harde cijfers kunnen geven over zo’n zach-
te materie als klantwaarde, -loyaliteit en -tevreden heid. Daarmee kunnen ze hun budgetaanvragen
en begrotingen beter bij hun management verdedigen.

Met de complexe formules van Sandra Streukens nog in het hoofd gingen we uitgebreid lunchen. Om
daarna geheel versterkt het programma te hervatten met de keynote van dr. Nicola Millard, de ‘cus-
tomer experience futurologist’ van BT Global Services. De loomheid die vaak na de lunch optreedt
(zeker als er wijn geserveerd is) kreeg geen kans. Millard confronteerde de zaal meteen maar met
recent onderzoek van de Financial Times, waaruit bleek dat op de ‘top 10 priority list’ van Europe-
se CEO’s de klant pas op de zevende plaats staat. Wellicht had Axel Ayels op dat ogenblik alle spre-

kers voor hun medewerking
moeten bedanken en de aan-
we zigen naar huis moeten stu-
ren, want als CEO’s de klant al
niet belangrijk vinden, wat
moeten wij dan nog. Maar ge -
lukkig deed hij dat niet, al was
het alleen maar omdat me -
 vrouw Mil lard zo’n fantastische
en ook amusante presentatie
gaf. Haar con clusies waren er
overigens niet minder om. Bij-
voorbeeld dat ‘klant verlies’ voor
68% te wijten is aan het niet
voldoen aan de verwachtingen.
Als bedrijf heb je dat echter
vaak niet in de ga ten. De En -
gel se komiek Benny Hill zei het
ooit zo: “just because no bo dy

complains doesn’t mean all parachutes are perfect.” Ook de belfabriek (komt nog heel vaak voor)
kwam aan de orde. Daar wordt gekozen voor kwantiteit (service level) in plaats van kwaliteit (klant-
tevredenheid). Dat is vragen om problemen, vindt Mil lard, je hebt bij het aannemen van het gesprek
immers nog geen idee van de complexiteit van het probleem dat je krijgt voorgelegd of van de
stemming van de beller. Het is alsof je een doos openmaakt waarin misschien een lief poesje zit,
maar het zou ook een kwade gorilla kunnen zijn. En ook Millard had het over de lerende organi-
satie, zij noemde het ‘The adaptive contactcenter’ waar geleerd wordt van zowel klanten als werk-
nemers. 

De middag – en daarmee het congres – werd afgesloten met prak tijkgerichte presentaties over: 
• Dexia, gepresenteerd door Steven Vanpoucke, manager van het Teleteam. Hij deed verslag van

de herinrichting van het contact center.
• Air France-KLM, gepresenteerd door Gerard-Pieter de Haas, head of CRM Development & Inno-

vation. Hij vertelde over de customer interaction strategy van deze luchtvaartmaatschappij.
• Essent, door Gerrit Dekker, partner bij de Customer Contact Com pany. Zijn verhaal ging over een

Ex peditie naar de Top, waarbij in één veranderprogramma tegelijkertijd vele miljoenen eu ro’s
werden bespaard, de klanttevredenheid spectaculair toe nam en de medewerkerstevredenheid
steeg. 

Na een discussie tussen de zaal en enkele sprekers werd het tijd voor de borrel, waar het grootste
deel van de circa 120 deelnemers graag voor bleef. Het was een geslaagde dag; dat vonden de deel-
nemers, de sprekers, en ook schrijver dezes.
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Sandra Streukens: complexe formules

De zaal was al vroeg open

c o n g r e s v e r s l a g

Alex Aeyels, de ware professional

Hendrik Vanmaele: “Waar is de klant?”



Nicola Millard: 
“The adaptive contactcenter.”

Men liet zich de lunch goed smaken




