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De kafkaiaanse situaties die soms ontstaan, 
weerhouden bedrijven er echter niet van om 
ermee door te gaan. Toch blijven vooraanstaande 
experts grote twijfels houden bij de toekomst van 
CRM-systemen die vaak een centrale rol spelen 
in de interactie met de consument en de brug slaan 
tussen IT en business. Ook hier geldt dat terug naar 
de roots gaan uitweg biedt. Bouwen aan relaties, 
daar ging het toch om? Daarbij is altijd sprake van 
wederkerigheid. Dat betekent dat niet langer de 
leverancier aan het roer moet staan van het beheer 
van de klant, maar de consument zelf. 

Goede relaties
Klanten moeten tools in handen krijgen om hun 
relaties met organisaties te managen. Daar is een 
flinke wereld mee te winnen. Doc Searls, 
Amerikaanse auteur van ‘The Intention Economy: 
When Customers Take Charge’, vecht al jaren voor 
een CRM-revolutie. Hij is van mening dat CRM het 
acroniem is voor het eenzijdig opslaan van 
klantgegevens gevoed door data-spionagepraktijken. 
Daarmee is het ver afgedreven van de oorspronke
lijke bedoeling om goede relaties op te bouwen met 
klanten. Afgelopen jaren zijn er wel pogingen 
gedaan om hierin verandering aan te brengen. Zo 
werd social CRM toegevoegd, is er sprake van 
meer zogeheten customer experience en zijn de 
Frequently Asked Questions verplaatst naar een 
chatbot. Desondanks blijft de essentie van CRM 
overeind; het eenzijdig opslaan van klantgegevens. 
CRM blijft de consument reduceren tot zijn data.

Infantiel en 
onwenselijk
Zolang we maar zoveel 
mogelijk gegevens 
verzamelen om de perfecte 
‘digitale tweeling’ te maken van de klant, kunnen 
we hem op zijn wenken bedienen. Zo is veelal de 
huidige gedachte. Ondertussen vergeten we wat 
het echt betekent om een gelijkwaardige relatie te 
onderhouden. Inmiddels zaagt privacywetgeving 
stevig aan de poten die de basis vormen voor 
dergelijke technologische uitbuiting. Ook dankzij 
de roemruchte Cambridge Analytica praktijken 
en onze groeiende behoefte aan verantwoorde 
omgang met persoonlijke gegevens maken we 
stappen voorwaarts. De consument is zich steeds 
meer bewust van de waarde van de digitale uitstoot 
die hij achterlaat op het web. Mensen willen geen 
dataspeelbal zijn in de handen van overheids
instanties en commercie. Wij willen controle over 
ons eigen leven en zelf bepalen met wie en hoe we 
relaties aangaan, los van de vraag wat al die 
datapunten zeggen over ons menszijn en de 
diepste verlangens van consumenten. De 
allerbelangrijkste reden om het roer om te gooien 
naar regie bij de consument is dat de datakwaliteit 
op die manier ook verbetert. Customer Relation 
Management wordt dan een Vendor Relationship 
Management (VRM) systeem. Daarbij bepaalt de 
klant zelf welke rechten toebedeeld worden aan 
welke organisaties. Zo worden zijn intenties via zijn 
eigen datakluis kenbaar gemaakt.

Klant aan het roer
Daarom pleit Doc Searls voor een zelf-soevereine 
identiteit. Consumenten moeten zelf eigenaar zijn 
van hun digitale identiteit. De klant heeft de regie 
en organisaties bewegen daaromheen. Zo heeft de 
klant controle over de eigen persoonlijke gegevens. 
Diezelfde consument bepaalt bijvoorbeeld wanneer 
het tijd is voor een adreswijziging en waar en hoe 
dat aangepast moet worden in welke systemen. 
Dat betekent een radicale omwenteling van het 
systeem. Eigenlijk is deze gedachte niet nieuw, 
maar bestaat al langer dan een decennium. De vraag 
is waarom we daar toen nog niet klaar voor waren. 
Nog belangrijker is de vraag: waarom zijn we er 
nu wel klaar voor? Volgens Searls is het antwoord 
helder. Privacy-schendingen hebben internet tot 
een slechte plek gemaakt en er zijn genoeg 
spreekwoordelijke kalveren verdronken. Searls ziet 
hoop in de blockchain. Deze technologie kan zo’n 
omwenteling naar regie bij de consument mogelijk 
kan maken. 

Wegdromen uit de relatiecrisis
Alle moeite die nu gestoken wordt in het zoveel 
mogelijk opslaan van klantgegevens kan eigenlijk 
overboord. Het is niet langer nodig om met 
dataspionage tussen de mazen van de wet door te 

glippen. De tijd en ruimte die daarmee 
ontstaan, kunnen gestoken worden in de 
vraag hoe we klantrelaties op een zinnige 
wederkerige manier kunnen verbeteren. 
Hoewel consumenten niet gemanipuleerd 

willen worden, blijven ze natuurlijk wel op zoek 
naar meer en betere producten en diensten die zo 
goed mogelijk aansluiten bij individuele wensen. 
De ultieme relatie tussen bedrijven en klanten 
zou niet langer gebaseerd moeten zijn op 
primaire winst- en omzetdoelstellingen, maar op 
hogere doelen als zelfontplooiing, ontwikkeling en 
zingeving. Dat klinkt misschien als een naïeve 
droom, maar toch zal een ander uitgangspunt 
helpen. Er is immers al veel pijn gevoeld. Zowel 
bij de consument door privacy-schandalen en 
‘computer-says-no-praktijken’ als bij bedrijven die 
steeds meer moeite hebben om klanten te binden. 
Kortom, het is hoog tijd voor een ommekeer van 
CRM-systemen.

Het CRM-systeem  
heeft zijn langste tijd gehad
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De tragiek achter menig systeemontwikkeling is dat 
het begint met goede intenties en veelal eindigt als 
een gedrocht. Zo buitelen deskundigen nu alweer 

over elkaar heen om het veelbelovende agile werken 
dood te verklaren om terug te gaan naar de roots 

voor nieuw elan. Van golden-oldy CRM weten we 
eigenlijk al veel langer dat we met een gedrocht te 
maken hebben. Ouderwetse machtsverhoudingen 

tussen klant en leverancier leiden tot een eenzijdige 
relatie die niet meer van deze tijd is. 

Mensen willen geen dataspeelbal 
zijn in de handen van overheids-
instanties en commercie

Online marketing, deel 1

SEO is geen tool,  
maar een mindset
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Search Engine Optimization (SEO) belooft gouden 
bergen. In de begindagen van deze marketingweten-

schap – grofweg 20 jaar geleden – was er weinig voor 
nodig om de zoekresultaten met enkele goedgekozen 
woorden te verhogen. Dat was toen. Vandaag de dag 

vereist SEO echt wel iets meer dan wat gegoochel 
met woordjes en een techneut die dat allemaal op de 

juiste manier invoert

De term SEO is voor veel bedrijven inmiddels een 
vies woord geworden. En daarmee bedoelen we 
uiteraard niet dat het slechts één letter verwijderd 
is van een verzameling nare ziektes. Voor veel 
bedrijven, met name in het MKB, wordt SEO 
beschouwd als een ‘black box’. Er is ruimschoots 
voldoende besef dat het binnen de hedendaagse 
marketingmix een onmisbaar element is. Maar er 
is helaas onvoldoende kennis om het effectief in te 
zetten en er blijvend de vruchten van te plukken. 
Dit biedt ruimte voor (goedbedoelende) 
kwakzalvers, die zich SEO-expert noemen.

Dure stageplek
Aangezien veel executives liever niet zelf hun handen 
branden aan SEO, huren ze iemand in die ‘het’ voor 
hen doet. Op zich kan dat uitstekend werken, 
zolang die persoon maar integreert in het bedrijf 
en een bewegend onderdeel vormt van het hele 
marketingapparaat. Maar wanneer de organisatie 
zelf er nauwelijks serieus aandacht aan besteedt, 
bevindt de SEO’er zich op een eiland, waar zij/hij 
lekker zijn gang kan gaan. Zeker wanneer het 
iemand is met weinig praktijkervaring, kan zij/hij 
zonder problemen alle tijd van de baas gebruiken 
om te leren van de fouten. SEO is namelijk een 
ervaringsvak. Deze situatie garandeert één ding: 
dat er maar een heel klein deel van de potentie 
die in SEO zit, wordt benut. Bovendien blijkt uit 
de praktijk dat de ingehuurde SEO’er op haar/zijn 
eilandje na enige tijd uitgeleerd is, en zichzelf met 
de opgedane schat aan kennis goed op de markt 
of als freelancer aan zijn eerste werkgever kan 
verkopen. Bedrijven die SEO op deze achteloze 

manier aanvliegen, stellen eigenlijk een duur 
betaalde stageplek ter beschikking met een minimaal 
rendement. De gouden bergen worden met 
losstaande SEO nimmer bereikt, of erger: ze worden 
helemaal niet meer op Google gevonden.

Toegankelijkheid, relevantie, PR
Het imago dat aan de term SEO kleeft, is dat van: 
‘O, dat is toch woordjes op je website zetten, zodat 
je op Google wordt gevonden?’ Als daar alles mee 
gezegd zou zijn, zou dat echt een droom zijn. En 
ongeloofwaardig bovendien wanneer je bedenkt 
dat je alleen met wat woordjes het algoritme van 
een bedrijf waar misschien wel duizend of nog 
meer knappe koppen werken, doorslaggevend zou 
kunnen beïnvloeden. De werkelijkheid is dat je met 
behulp van SEO kunt werken aan een betere 
toegankelijkheid, een sterkere relevantie en een 
grotere autoriteit/populariteit van jouw bedrijf. 
Toegankelijkheid is sterk verbonden met de website 
van een bedrijf. De relevantie van je bedrijf gaat 
meer over de ‘tone of voice’ dan direct over de 
inhoud. Wat is jouw positie in de markt? Wie is 
jouw doelgroep? Wat zoeken zij? Wat zijn hun 
problemen? Hoe kun jij ze helpen? Het derde 
element, de autoriteit/populariteit van je bedrijf, 
is het beste te vangen onder de noemen ‘PR’. SEO 
zit precies in de overlap van deze drie elementen.

Deel van het geheel
Het succes van online marketing met in de kern SEO 
valt of staat met de zelfkennis van een bedrijf. 
Kent de organisatie zijn doelgroep? Is zijn 
marketingverhaal compleet? Als we sec naar SEO 

kijken, is het een technisch ding dat zich online 
afspeelt. Maar de hele wereld erachter is minstens 
zo belangrijk om die SEO succesvol te laten zijn. 
Toegankelijkheid, relevantie en PR vormen de 
basis, waarbinnen SEO niets meer of minder is 
dan een tool. Die eenzame SEO-specialisten, die 
geen deel uitmaken van dat geheel, verliezen zich-
zelf vaak in de techniek, in tools en algoritmen. 
Zodanig dat ze nauwelijks meer weten waar ze 
eigenlijk mee bezig zijn, dat hun bijdrage deel 
uitmaakt van de marketing. Het is een valkuil om 
SEO vanuit de techniek te benaderen. Niet alleen 
bedrijven vervallen in die fout, ook marketing
bureaus doen dat. Zodra je SEO vanuit de marketing
visie benadert, zal het veel succesvoller zijn.

Startups
Dat zelfkennis van bedrijven een voorwaarde is 
voor effectieve marketing en SEO, werkt anders 
voor startups. Dat is logisch, omdat die meestal 
nog zoekende zijn naar hun eigen identiteit. Dat 
vraagt om een hele andere marketingbenadering. 
Meestal werken startups ontzettend lean en vanuit 
de visie dat een product al de markt op kan als het 
70 procent betrouwbaar is. Natuurlijk heeft een 
startup ook een plan en een visie, maar hun stip op 
de horizon is doorgaans beweeglijker dan die van 
gevestigde bedrijven. Bij vrijwel alle startups is 

SEO niet ondergebracht bij één iemand of één 
afdeling. SEO is daar een mindset die door de 
hele organisatie wordt geademd. Iedereen kent 
het belang daarvan. Als een programmeur een 
keuze maakt, weet zij/hij wat de impact van die 
keuze is voor de business. Iedereen is zich daarvan 
bewust, van de copywriter tot de pr-medewerker, 
en van de programmeur tot de klantenserviceme-
dewerker. Die laatste vraagt aan tevreden klanten 
altijd om toch vooral online een review achter te 
laten. Dit is waarom de marketing van voormalige 
startups als Booking.com, Coolblue, Airbnb, Uber 
en Takeaway zo succesvol is. SEO is daar voor 
iedere medewerker een mindset.

SEO is een ervaringsvak
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Het plateau
In deel 2 van deze serie bespreken we ‘het 
plateau’. In ieder SEO-framework breekt de 
fase aan dat het hoogst bereikbare is gehaald: 
de top 3 in iedere Google search. Je zit op het 
plateau. Wat dan? Op dat moment wordt het 
duidelijk dat behoud van je positie een conti-
nuïteit van SEO vereist. In een andere ver-
snelling en met andere wetten.


