MET KENNIS VAN DE
BELEVING VAN KOPERS
VERDER OP WEG NAAR

EEN 9+ ORGANISATIE

i s Niet omdat u het niet goed doet, maar
Samen op weg naar de

9+ OrGaMEaNG omdat u er (nog) meer toe wilt doen.

Utrecht, 19 november 2025
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WAT IS HET EERSTE WAT OPVALT ALS U KIJKT NAAR DEZE 2 APPELS?




BERRY VELDHQ

Berry Veldhoen & Stephan van Slooten
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CENTRALE VRAAG AM MAKELAARSEVENT

Wat beweegt kopers...

... en hoe kan uw bedrijf door in te spelen
op de (onbewuste) behoeften en beleving
binnenkomen in het hoofd en hart van

kopers en uitgroeien tot een 9+ organisatie?




I 9+ FILOSOFIE
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I 9+ FILOSOFIE

ENGINEEREN EMOTIONELE BELEVING VIA 9+ KLANTREIS

Het doel: niet overal een 9+, maar overall een 9+




] 9+ FILOSOFIE

DE WETENSCHAP LEERT ONS DAT ER EEN DREMPEL IS VOORDAT
JE (OOK FINANCIELE) EFFECTEN BEGINT TE ZIEN
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Bron: dr. Zanna van der Aa (2023)
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] WAT BEWEEGT KOPERS

FUNCTIONELE EN EMOTIONELE KLANTBELEVING

TEVREDEN @ BOVEN VERWACHTING @
N\ /
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In de genen
NPS +20
en hoger In de besturing
In de processen
P Emotionele klantbeleving
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€&—— Behoeften niet vervuld —— ————— Behoeften vervuld = (I) NPS -10 tot +20 Operational Excellence
A
Functionele klantbeleving
Lean
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Operational Excellence
\Z \Z

ONDER VERWACHTING @ ONTEVREDEN

Bron: Boek Klanthelden in de 9+ organisatie, 2014; Figuur 2.3 9+ ‘kano’-model voor functionele beleving/emotionele beleving gebaseerd op professor Noriaki Kano (Attractive Quality and Must-be Quality, 1984)



] WAT BEWEEGT KOPERS

FUNCTIONELE EN EMOTIONELE KLANTBELEVING

Ben je er voor mij? Verbinding

TEVREDEN @ BOVEN VERWACF"
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JER VERWACHTING @ ONTEVREDEN

Bron: Boek Klanthelden in de 9+ organisatie, 2014; Figuur 2.3 9+ ‘kano’-model voor functionele beleving/emotionele beleving gebaseerd op professor Noriaki Kano (Attractive Quality and Must-be Quality, 1984)



] WAT BEWEEGT KOPERS

HET BOUWEN VAN 9+ ORGANISATIES

“I've learned that people will forget what you said, people
will forget what you did, but people will never forget how

you made them feel”

Maya Angelou



] WAT BEWEEGT KOPERS

WAT MAAKT ECHT INDRUK?

= Delight-factor

WOW-factor
= Kyouki
= Customer Delighters

= O+




] WAT BEWEEGT KOPERS — TIP: WAT IS HET MEESTE SCHAARS IN HET LEVEN VAN MENSEN?

HET WEZENLIJKE VERSCHIL TUSSEN SERVICE EN EXPERIENCE

Transformations
Time

_ well spent
Experiences

v

Time Services
well saved

Good/products

Commodities

ALTUITION® _ o _
““““““““““““““““““““ Source: The Experience Economy, updated edition; Pine & Gillmore, 2011



] WAT BEWEEGT KOPERS

DE EMOTIONELE BANKREKENING

INSPELEN OP EMOTIES EN AFBREUK DOEN AAN
BEHOEFTEN KLANTEN EMOTIES EN BEHOEFTEN

In control laten zijn

+

Afspraken niet nakomen
Zich succesvol laten voelen

+

Niet aan verwachting voldoen

+

Duidelijk maken dat ze erbij horen

Irritaties, ongemak
en ertoe doen

Onduidelijkheid veroorzaken
Zich belangrijk of speciaal laten voelen

Zich gehoord en begrepen voelen
Niet uit de hoogte handelen

+ + + +

Verwachtingen verduidelijken

N~




WAT BEWEEGT KOPERS

BELEVINGSPIRAMIDE: VAN 7+ NAAR 9+

Denkkader voor beleving

9+

7+

Verbinding

Oog voor en handelen naar mij en mijn situatie, de
juiste aandacht op het juiste moment, het beste
product voor mij, op maat, voorbereid zijn,
next-best-activity

Inzicht in het proces, begrip van de stappen en
doorlooptijd, status, waar ik ben in het proces, zelf
bijsturen van het proces, begrijpen van tussen-en
eindproduct

Betekenisvol - Behoeften die
bijdragen aan de identiteit

Verbinding - Behoeften die
bijdragen aan de verbinding
en relatie met de organisatie

Controle - Behoeften en
voorwaarden voor de
operationele (samen)werking



WAT BEWEEGT KOPERS

BELEVINGSPIRAMIDE: VAN 7+ NAAR 9+

o}
+

Van functioneel naar emotioneel gedreven

~
+

Betekenisvol

Verbinding

Satisfiers

Dissatisfiers

EMOTIONELE
KLANTBELEVING

Positief verrassen, betekenis in
het leven, gezien, gehoord en
geholpen voelen, gunfactor,

enthousiasme

FUNCTIONELE
KLANTBELEVING

Voldoen aan verwachtingen,
basis op orde, begrijpelijk en
overzichtelijk, tevreden
beeoners

16



De Journey is uw product!



WAT IS UW PRODUCT?

. Verbinding en betekenis

Inlossen verwachting

Technisch

Verwachting prO.dUCt

Communicatie &
processen

Beleving & emotionele
connectie



WAT IS UW PRODUCT?

. Verbinding en betekenis

a

Inlossen verwachting

Verwachting

Oogoperatie
o

Communicatie voorbereiding,
verblijf en optimaal
herstel

Angstreductie




WAT IS UW PRODUCT?

@“ Verbinding en betekenis

Inlossen verwachting

O Verwachting
7 v

Updates over bouwproces
en te maken keuzes

‘Ontmoet je nieuwe buren’
9+ initiatief buurt-BBQ



WAT IS UW PRODUCT?

@“ Verbinding en betekenis

Inlossen verwachting

O Verwachting
7

Updates over bouwproces
en te maken keuzes

Slimme vragenlijst voor elke nieuwe
contactpersoon in bouwproces



VOORBEELD FIRST DIRECT

first direct bank:

Een direct werkende bank die een groot deel van zijn interactie
online doet, maar: als je ze nodig hebt zijn ze er 00k, altijd!

Het merk is vertaald in concrete beloftes:
= 24/7 bereikbaar, 365 dagen per jaar.

= Altijd direct iemand (een mens) aan de lijn. Gegarandeerd.

“We look for communications skills first, and the ability
to build personality into customer calls”

Jane Hanson, HR Director

first direct
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The robot.

Embarrassing
on the dance
floor, worse on
the phone.

You can call us 24 hours a day,
7 days a week and we'll guarantee you
will always speak to a real human.

Join the unexpected bank

%‘W’“ 0800 24 24 24
ARANTEE firstdirect.com
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Service = 90% reliability + 10% surprise




DIT IS DE 10% EXTRA. DAT ZIT HEEL DIEP IN HUN CULTUUR/DNA

‘Fulfilling the unexpressed wished & needs’

Echt...anders...durven...zijn

The Ritz-Carlton is a place where the
genuine care and comfort of our guests is
our highest mission.

We pledge to provide the finest personal
service and facilities for our guests who
will always enjoy a warm, relaxed, yet
refined ambience.

The Ritz-Carlton experience enlivens the
senses, instills well-being, and fulfills even
the unexpressed wishes and needs of our

guests.




] HOE MAAK IK MORGEN (NOG MEER) HET VERSCHIL?

WAT KUNT U MORGEN DOEN

zet liefde in, juist ook als het spannend wordt

Blijf tijdens de werkweek in de Weekend-modus
Hanteer het Next Best Action-principe

Gavoor @én fan per dag

Wees klantgericht i1 goede én in slechte tijden



SLAGINGSKANS VERANDERING HANGT AF VAN 3 FACTOREN

verandervermogen =

f (willen x kunnen x ‘mogen’)



EN MORGEN? DOOR OP WEG NAAR DE 9+ ORGANISATIE
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