
One of the problems with innovation is 
that, in any given industry, it can get 
harder and harder over time to come 

up with the kind of ideas that totally reinvent 
things in a fundamental and significant way. 

     Take any vector of innovation and you get to 
some point where you may have just exhausted 
the possibilities. Look at today’s automobile. It’s 
essentially based on the same architecture we’ve been 
using for a hundred years – a wheel at each corner, a 
steering wheel on one side, an engine at the front or 
back, a gearbox, and so forth. So innovation in the 
automobile industry has got to the point where the 
car is a little bit better here, a little bit better there, 
but it’s the kind of stuff you hardly even notice. 
Apart, maybe, from the new hybrid motors which 
have been quite a breakthrough. But, again, if you 
look at the car as whole, the change is quite cosmetic.

     The same has happened in mobile phones. Back in 
the nineties, companies like Nokia were producing 
some very distinctive phones. At the time, they 
were the most stylish, the easiest to use and so on. 
But over time, with so many companies joining 
the fray, and so much being outsourced to the 
same suppliers, almost every mobile phone you 
pick up is just a variation on the same theme.
So, in any given industry, you may get to a stage 
where you have to think about shifting the basis of 
differentiation away from the physical. That’s why 
Lexus puts so much effort into innovating around the 
dealer experience. A lot of people couldn’t honestly tell 
a Lexus from a Mercedes, so the company has decided 
to made the dealer a huge part of the differentiation. 
Because, when everything else is the same, you 
have to innovate around whatever you have left.

     Take Rexam, 
the world’s 
leader supplier 
of beverage cans. 
They’ve spent 
years looking 
at tin cans and 
trying to figure 
out where they 
can be innovative. 
And, of course, 
there are still 
one or two 
possibilities to do 
interesting things 
(i.e. resealable 
cans, different 
formats and sizes 
etc.), and every company needs to avoid getting 
blinded by its own orthodoxies. But, essentially, 
the beverage can hasn’t changed its basic form for 
decades. So rather than it being the physical can 
itself, Rexam’s basis for differentiation tends to come 
from all the stuff around the can – the parts of their 
business model that give them their unique advantage, 
particularly in terms of their global capability 
and the depth of their customer relationships. 

     Instead of thinking about innovation merely in 
terms of what you provide (i.e. your products and 
services), you should be looking at ways to innovate 
across the entire business model in an effort to meet 
important customer needs in unconventional ways. 

     For example, think about customer groups that 
you and your competitors may have been ignoring. 
Think about delivering what you provide in ways 
that would reinvent the customer experience 
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Egbert Jan van Bel’s nieuwe boek Kloteklanten is 
het resultaat van een fascinerend onderzoek naar 
klantentrends, klantperceptie en omgang met 
klanten in Nederland. Kloteklanten is een reflectie 
van hoe klanten en bedrijven met elkaar omgaan. 

Kloteklanten gaat over de relatie tussen bedrijven en 
hun klanten. Wat gaat er goed en wat gaat er goed 
fout? En wat doet u daar dan vervolgens mee… 

Egbert Jan van Bel voerde samen met het 
Marktonderzoekbureau MarketResponse een 
onderzoek uit onder ruim 6.000 Nederlandse
consumenten naar hun ervaringen met het 
bedrijfsleven. Daarnaast sprak Van Bel, 
bekroond marketingauteur en docent, over de 
onderzoeksresultaten met vele ondernemers en 
managers. Van Bel voegde zijn visie toe en ontleedde 
de onderzoeksresultaten naar een concreet boek met 
een pakkende observatie en adviezen waar u direct mee 
aan de slag kunt. Kloteklanten is een must voor iedere 
ondernemer en manager die zijn klant respecteert.

Egbert Jan heeft een duidelijk doel voor ogen; “Met 
het boek en het onderzoek rondom Kloteklanten 
stel ik mijzelf ten doel managers en ondernemers 
de ingrediënten aan te reiken zelf een visie te 
ontwikkelen voor de commerciële strategie voor een 
onderneming. Klantbehoud is daarbij het centrale 
thema. En ik zie klantbehoud ook als de kern van 
goed en verstandig zaken doen. Mijn stelling:
customer value is leidend voor shareholder 
value. Uiteindelijk wordt iedereen er beter 
van als bedrijven een goede relatie en 
verstandhouding hebben met hun klanten.”

----------------------------------
Customer Value = Shareholder Value
----------------------------------

Van Bel geeft in zijn workshops, inleidingen en 
teksten geen checklistjes, modelletjes of tips&trucs. 
Wel krijgt u inzichten, en trends, en een concreet 
kader voor het ontwikkelen van uw eigen visie en 
strategische keuzes voor het behoud van klanten op 
de juiste gewenste wijze.

Na het winnen van de MarketingLiteratuurprijs in 
2005 met de bestseller ‘Event Driven Marketing, stelde 
Egbert Jan van Bel zich ten doel te onderzoeken wat 
de basis is voor een goed renderende relatie tussen 

de klant en het bedrijf waar ze klant zijn. De
onderzoeksresultaten, en veel meer dan dat, staan 
beschreven in zijn nieuwe boek ‘Kloteklanten’. Het 
centrale thema is ‘klantbehoud’.  Egbert Jan van Bel 
neemt vele ervaringen van klanten onder de loep. U
krijgt honderden meningen, ervaringen en 
aanvaringen van klanten voorgeschoteld. U 
krijgt een bloemlezing uit duizenden reacties van 
consumenten zoals u en ik, en over managers zoals 
u en ik… Sommige rampzalig of dramatisch, vaak 
hilarisch, maar altijd zeer leerzaam! Laat u niet 
misleiden door de titel, het boek heeft als basis een
grootschalig onderzoek onder 5900 consumenten in 
Nederland naar wanneer zij een onderneming OK 
vinden… en wanneer niet. Simpel gezegd, waarom 
doet iemand zaken met u? Waarom blijft een klant 
een klant bij u, en wanneer niet. De grote verrassing 
is dat een oplossing dichter bij ligt dan u denkt.

---------------------------------------------------------
---------
Weet u waarom uw klanten weglopen? 
Waarom krijgt u als vaste klant geen 
cadeautje en een nieuwe klant wel? 
Weet u dat 35% van uw tevreden klanten ontrouw 
zijn en continu ‘sjoppen’ bij uw concurrent? 
Waarom worden klanten boos, maar klagen ze niet? 
Hoe leert u uw klanten kennen, en zij u? 
Hoe komt u nu eindelijk eens tot een goed 
werkende visie en strategie voor klantbehoud? 
Klanttevredenheid is goed, maar klantwaarde is beter.
---------------------------------------------------------
---------



Egbert Jan van Bel geniet met name bekendheid 

om zijn praktijkgerichte en doelmatige visie 

op het (commerciële) bedrijfsproces. Met zijn 

‘klassieke’ marketingachtergrond bekleedde 

hij marketingfuncties bij onder meer een 

grote landelijke uitgever en een Amerikaans 

software-huis (Marketing Manager van de 

succesvolle introductie van dBase in Europa). 

Sinds 1990 ondersteunt hij een groot aantal 

opdrachtgevers bij hun marketingstrategie en 

offensieve marktbewerking, zoals projecten 

op het gebied van CRM, direct- en database-

marketing, lead-generation en e-commerce.

Over deze aandachtsgebieden publiceerde 

Egbert Jan van Bel tal van artikelen, 

onderzoeken en boeken. Onder meer Kluwer’s 

Handboek Direct Marketing (1992, 1998), The 

MultiMedia Report en eCommerce Handboek. 

In opdracht van het Platform Innovatie in 

Marketing (PIM) publiceert egbert Jan jaarlijks 

het PIM Trendreport.

Met het in oktober 2004 verschenen boek 

‘Event Driven Marketing’ (Kluwer) won hij de 

Marketing Literatuurprijs 2004. Inmiddels is dit 

boek aan de vijfde druk toe binnen een jaar en wordt het nu meertalig uitgegeven. In 2005 is Egbert Jan 

genomineerd voor ‘DM Man van het Jaar’.

Naast deze werkzaamheden ontwikkelt en verzorgt Egbert Jan van Bel enkele opleidingen en adviesschappen 

voor universiteiten, hogescholen en opleidingsbedrijven (UvA en HES International MBA, Hogeschool van 

Utrecht en Beeckestijn voor de Leergang CRM, Hogeschool van Amsterdam).

Op dit moment is Egbert Jan van Bel managing director en senior consultant bij het Europese marketing- en 

communicatieadviesbureau Pleon.

Voor meer informatie over het boeken van Egbert Jan van Bel als spreker of dagvoorzitter tijdens uw 

volgende (bedrijfs)evenement kunt u mailen naar egbertjanvanbel@speakersacademy.nl


