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Maak iets wat mensen willen hebben...

Er is niets waardevollers dan een onvervulde behoefte waar zojuist een oplossing
voor is gevonden. Als je iets vindt wat een probleem is voor veel mensen
en je hebt er een oplossing voor, dan heb je een goudader aangeboord.
PAUL GRAHAM, MEDEOPRICHTER VAN Y COMBINATOR, DURFINVESTEERDER
EN ESSAYIST VOOR PAULGRAHAM.COM

Elk succesvol bedrijf creéert iets van waarde. De kansen om het leven van
andere mensen op de een of andere manier beter te maken, liggen voor het
oprapen. Jouw taak als ondernemer is het om de dingen te zoeken waar men-
sen niet genoeg van hebben en hen ervan te voorzien.

De waarde die je creéert kan verschillende vormen aannemen, maar het
doel is altijd hetzelfde: iemands leven net ietsje beter maken. Een bedrijf dat
niets van waarde cre€ert, heeft geen bestaansrecht. Je kunt niets verkopen als
je niets van waarde bezit om mee te handelen.

De beste bedrijven zijn de bedrijven die de meeste waarde creéren voor
hun klanten. Sommige bedrijven floreren door een klein beetje waarde toe
te voegen voor veel mensen, en andere leveren veel waarde aan een kleine
doelgroep. Hoe het ook zij: hoe meer waarde je creéert voor je klanten, hoe
beter je bedrijf het zal doen, en hoe welvarender je ervan zult worden.

LINK: personalmba.com/value-creation/
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U vijf delen van elk bedrijf

Een bedrijf is een herhaalbaar proces waaraan geld wordt verdiend.
Al het andere is een hobby.
PAUL FREET, SERIELE ONDERNEMER EN EXPERT VERCOMMERCIALISERING

In algemene zin is een bedrijf een herhaalbaar proces dat:

BN =

Iets van waarde creéert en levert...

wat andere mensen willen of nodig hebben...

tegen een prijs die ze bereid zijn te betalen...

op een manier die beantwoordt aan de behoeften en verwachtingen
van de klant...

en die het bedrijf genoeg Winst oplevert dat het voor de eigenaren de
moeite waard is om ermee door te gaan.

Het maakt niet uit of je zzp'er bent of directeur van een miljardenbedrijf. Als

je een van deze vijf voorwaarden uit het rijtje verwijdert, heb je geen bedrijf

maar iets anders. Een onderneming die geen waarde creéert voor anderen is

een hobby. Een onderneming die geen Aandacht trekt is een flop. Een onder-

neming die de waarde die het creéert niet verkoopt, is een non-profitorga-

nisatie. Een onderneming die niet levert wat het belooft, is bedrog. Een

onderneming die niet genoeg oplevert om in bedrijf te blijven, zal niet lang

bestaan.

In de kern is elke onderneming een verzameling van vijf Onderling afhan-

kelijke processen die telkens op elkaar volgen:

Waardecreatie: uitzoeken wat mensen willen en er dan een product of
dienst voor creéren.

Marketing: aandacht trekken en vraag creéren voor wat je hebt ge-
maakt.

Verkoop: van potentiéle klanten betalende klanten maken.
Waardelevering: je klanten geven wat je hun hebt beloofd en je ervan
verzekeren dat ze tevreden zijn.

Financién: genoeg geld verdienen om door te gaan en de energie die
je in je bedrijf stopt de moeite waard te maken.
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Als deze vijf punten eenvoudig klinken, dan is dat omdat ze dat ook zijn.
Ondernemen is geen hogere wiskunde (en is dat ook nooit geweest). Het is
een proces waarbij je een probleem identificeert en een manier zoekt om dat
naar de tevredenheid van beide partijen op te lossen. Iedereen die er meer
van probeert te maken, maakt het ingewikkelder dan nodig. Die persoon
probeert ofwel indruk op je te maken of probeert je iets te verkopen wat je
niet nodig hebt.

De Vijf delen van elk bedrijf vormen de basis van elk goed idee dat je als on-
dernemer kunt hebben, en ook van elk goed bedrijfsplan. Als je elk van deze
vijf processen voor een onderneming kunt beschrijven, dan heb je een vol-
ledig begrip van hoe ondernemen werkt. Als je overweegt een nieuw bedrijf
te starten, dan is dit het beste begin dat je kunt maken. Definieer eerst en
vooral hoe deze processen er in het kader van je nieuwe bedrijf uitzien. Als
je niet in staat bent om je idee in termen van deze kernprocessen te beschrij-
ven, dan begrijp je dit nog niet goed genoeg en zal je idee niet werken.!

LINK: personalmba.com/5-parts-of-every-business/

Uaardigheden die je te gelde kunt maken

Zeg niet dat de wereld je iets verschuldigd is. De wereld is je niets verschuldigd.
De wereld was hier eerder dan jij.
MARK TWAIN, EEN VAN DE GROOTSTE AMERIKAANSE ROMANSCHRIJVERS

Als je je waarde in zakendoen naar een hoger niveau wilt brengen, richt je
dan op het verbeteren van de vaardigheden die direct verband houden met
de Vijf delen van elk bedrijf.

Je kunt niet elke vaardigheid en alle kennis te gelde maken. Met andere
woorden: niet alles is Economisch waardevol. Dat geeft niet. Er zijn veel dingen
de moeite waard om te doen omdat je ze leuk vindt of omdat ze je ontspan-
nen. Misschien vind je het leuk om met een raft een snelstromende rivier af
te zakken. De kans is echter klein dat iemand je daarvoor zal willen betalen,
tenzij je een manier vindt om er een dienst van te maken. Zie wat je voor je
plezier doet eens in het kader van Producten en Diensten, en dan bedenk je vast
wel iets wat je te gelde kunt maken. Er zijn genoeg avontuurlijke zielen die
geld overhebben om een raft en andere benodigdheden te huren en een gids
te betalen.
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Michael Masterson stelt in Ready, Fire, Aim dat je van vaardigheden die
geen relatie hebben tot de vijf delen van elk bedrijf niet moet verwachten
dat je die te gelde kunt maken. Zoek naar een manier om je vaardigheden
z0 in te zetten dat ze economisch waardevol worden. Dan vind je vervolgens
wel een manier om je ervoor te laten betalen.

Elke vaardigheid en alle kennis waarmee je waarde kunt creéren, die je
kunt marketen, verkopen of waarmee je financién kunt beheren, is econo-
misch waardevol. Dat zijn de vaardigheden die in dit boek aan de orde komen.

LINK: personalmba.com/economically-valuable-skills/

Dt ijzeren wet van de markt

De markt is het belangrijkste. Je hebt niets aan een goed team
en een fantastisch product als er geen goede markt voor is. [...]
Niet-bestaande markten geven niets om hoe slim je bent.
MARC ANDREESSEN, DURFKAPITALIST EN MEDEOPRICHTER VAN NETSCAPE

Denk je eens in: je organiseert een feest, maar er komt niemand opdagen. In
zaken gebeurt dat maar al te vaak.

Dean Kamen is een beroemde en zeer productieve uitvinder. Hij heeft
bijvoorbeeld de Stirling uitgevonden: de eerste draagbare insulinepomp. Ver-
der is hij de uitvinder van diverse waterfilters en heeft hij meer dan 100 mil-
joen dollar gestoken in de ontwikkeling van de Segway. Dat is een elektrische,
zelfbalancerende scooter van 5.000 dollar die als persoonlijk vervoermiddel
een revolutie teweeg zou brengen op eenzelfde manier als de auto toen deze
in de plaats kwam van paard-en-wagen. De Segway werd in 2002 op de markt
gebracht, en het bedrijf verwachtte er elk jaar zo'n 50.000 van te verkopen.

Vijf jaar later hadden ze er 23.000 verkocht en daarmee minder dan
10 procent van hun doel verwezenlijkt. (Het bedrijf heeft nooit financiéle
gegevens vrijgegeven, maar je kunt ervan uitgaan dat deze er niet goed uit-
zagen. In 2015 is het bedrijf voor een onbekend bedrag verkocht aan Ninebot,
een concurrent die goedkope elektrische scooters op de markt brengt.)

Het probleem was niet dat het een slecht ontworpen product was. De
technologie achter de Segway is geavanceerd en de voordelen zijn niet mis.
De Segway is een zeer geschikte, groene vervanging voor de stadsauto. Het
probleem was dat slechts zeer weinig mensen 5.000 dollar overhadden voor
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een nogal maf ogend alternatief voor lopen of fietsen. De enorme markt die
Kamen voorzag, bestond niet.

Hetzelfde overkomt nieuwe bedrijven dagelijks. Als er niet genoeg winst
wordt gemaakt, gaat elk bedrijf ten onder. En je winst hangt af van mensen
die bereid zijn te betalen voor wat je aanbiedt.

Elk bedrijf is fundamenteel beperkt door de grootte en de kwaliteit van de
markt die het bestrijkt. De IJzeren wet van de markt is koud, hard en onverzoen-
lijk. Als je geen grote doelgroep hebt die bereid is voor je product te betalen,
dan is de kans dat je een levensvatbaar bedrijf kunt opbouwen zeer gering.

Het best kun je je richten op het maken van producten die mensen wil-
len kopen. Iets maken wat niemand wil hebben, is een verspilling van moei-
te. Marktonderzoek is het zakelijke equivalent van ‘bezint voor ge begint’.
Boeken zoals 7he New Business Road van John Mullins kunnen je helpen
vanaf het eerste moment veelbelovende markten te identificeren. Als je dat
eenmaal hebt gedaan, is je kans op succes een stuk groter.

In de volgende paragrafen ontdekken we hoe je kunt uitzoeken wat men-
sen willen en nodig hebben voordat je je tijd en je zuurverdiende geld inves-
teert om iets nieuws te creéren.

LINK: personalmba.com/iron-law-of-the-market/

Kerndriften: wat mensen drijft

Als je een behoefte wilt kunnen vervullen, moet je deze eerst begrijpen.
ADLAI STEVENSON II, POLITICUS EN VOORMALIGE GOUVERNEUR VAN ILLINOIS

Als je een succesvol bedrijf wilt opbouwen, is op zijn minst enig inzicht in
de behoeften van mensen vereist. De bekendste theorie op dat gebied is de
piramide van Maslow, zoals geintroduceerd in 1943 door Abraham Maslow.
Maslows theorie was dat mensen vijf algemene fasen doorlopen in het na-
jagen van wat ze nodig hebben: fysiologische of lichamelijke behoeften,
veiligheid, sociaal contact en liefde, waardering en zelfrespect, en zelfver-
werkelijking of zelfactualisatie. Fysiologie staat onderaan de piramide.
Zelfactualisatie (de behoefte om je persoonlijkheid en datgene wat je in
hebt te realiseren) is het hoogste deel.

Volgens Maslow kun je je pas op een hoger niveau in de piramide richten
als je de niveaus eronder voor elkaar hebt. Heb je niet genoeg te eten, of ben
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je fysiek in gevaar, dan vind je het waarschijnlijk minder belangrijk dat men-
sen je aardig vinden en kan je persoonlijke groei je niet zoveel schelen.

Zelf geef ik de voorkeur aan Clayton Alderfers versie van de piramide
van Maslow. Deze noemde hij de ErG-theorie: de behoeften van mensen
kunnen achtereenvolgens worden verdeeld in bestaan (existence), sociaal
(relatedness) en groei (growth). Als mensen hebben wat ze nodig hebben om
te overleven, gaan ze op zoek naar vriendschap en een levenspartner. Als in
hun behoefte op het relationele vlak is voorzien, richten ze hun aandacht op
dingen die ze leuk vinden en proberen ze hun vaardigheden in de zaken die
hen interesseren te verbeteren. Eerst bestaanszekerheid, vervolgens relaties
en dan persoonlijke groei.

De erG-theorie beschrijft de prioriteiten zoals mensen die over het al-
gemeen aan hun behoeften toekennen, maar zegt niets over de manier waar-
op ze hun behoeften vervullen. Voor informatie daarover zullen we moeten
kijken naar andere theorieén over het menselijk gedrag. Volgens Harvard
Business School-docenten Paul Lawrence en Nitin Nohria, de auteurs van
Driven: How Human Nature Shapes Our Choices, hebben alle mensen vier
behoeften dan wel Kerndriften gemeen, en zijn deze van diepgaande invloed
op onze beslissingen en acties:

1. De behoefte om te verwerven: de wens om niet alleen fysieke objecten
te verkrijgen of te verzamelen, maar ook immaterié€le kwaliteiten zo-
als status, macht en invloed. Bedrijven die zich op deze behoefte rich-
ten zijn winkels, investeringsmaatschappijen en politieke consultan-
cybureaus. Het zijn bedrijven die beloven dat ze ons rijk zullen maken,
of beroemd, invloedrijk of machtig.

2. De behoefte aan verbinding: de wens om gewaardeerd te worden en
zich geliefd te weten. Daartoe gaan we relaties aan (platonisch of ro-
mantisch) met anderen. Bedrijven die zich op deze behoefte richten
zijn onder andere restaurants, conferenticoorden en datingsites en
-diensten. Bedrijven die beloven ons aantrekkelijk, geliefd of geres-
pecteerd te maken, voorzien ook in deze behoefte.

3. De behoefte om te leren: dit is de wens om onze nieuwsgierigheid te
bevredigen. Bedrijven die zich op een of andere manier met leren be-
zighouden zijn bijvoorbeeld uitgevers, universiteiten en andere oplei-
dingsinstituten en bedrijven die workshops organiseren. Dit zijn
bedrijven die beloven ons wijzer en competenter te maken.

A. De behoefte om zich te verdedigen: deze strekt zich ook uit tot onze ge-
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lietden en onze bezittingen. Voorbeelden van bedrijven die deze be-
hoefte vervullen zijn fabrikanten van alarmsystemen, verzekeraars,
vechtscholen en juridische dienstverleners. Bedrijven die ons veilig-
heid beloven, die problemen oplossen of voorkomen dat er slechte
dingen gebeuren, vervullen deze behoefte.

Er is nog een vijfde belangrijke behoefte die Lawrence en Nohria over het
hoofd hebben gezien:

5. De behoefte om te voelen: we verlangen naar nieuwe zintuiglijke prik-
kels, intense emotionele ervaringen, plezier, opwinding, entertain-
ment en de verwachting dat er iets spannends staat te gebeuren. Voor-
beelden van bedrijven die zich hiermee bezighouden zijn bioscopen,
speelhallen, organisatoren van concerten en sportteams. Bedrijven die
ons plezier verschaften, voor opwinding zorgen of ons iets geven om
naar uit te kijken, vervullen deze behoefte.

In alle gevallen is het zo dat als een groep mensen zit met een onvervulde
behoefte in een of meer van deze gebieden, er een markt wordt gevormd om
deze te vervullen. Heb je een product of dienst? Hoe meer behoeften je er-
mee vervult, hoe aantrekkelijker je bent voor je potenti€le markt.
Uiteindelijk verkopen alle succesvolle bedrijven de belofte van een of an-
dere combinatie van geld, status, macht, liefde, kennis, bescherming, plezier
en opwinding. Hoe beter je weet te verwoorden in hoeverre je aanbod een of
meer van deze behoeften vervult, hoe aantrekkelijker dat aanbod wordst.

LINK: personalmba.com/core-human-drives/

Suciale status

De samenleving die neerkijkt op goede loodgieters omdat die een nederig beroep
uitoefenen en gebrekkige filosofie tolereert omdat dat een verheven activiteit is,
zal noch goede sanitaire voorzieningen noch goede filosofie genieten.

Aan zowel de riolering als aan de theorieén zal een luchtje zitten.

JOHN W. GARDNER, VOORMALIG PRESIDENT VAN DE CARNEGIE CORPORATION

Behalve dat we moeten weten wat de Kerndriften van mensen zijn, moeten we
ook begrijpen dat mensen sociale wezens zijn. Evenals andere zoogdieren zijn
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mensen geévolueerd met een hiérarchie, oftewel rangen en standen binnen een
groep. Wedijveren met andere mensen om status en Macht bracht ons vele voor-
delen, zoals toegang tot eten, partners, bronnen en de bescherming van de groep.

Onze overlevingskansen hangen niet langer af van onze status. Dat
neemt niet weg dat onze hersenen zo zijn ontwikkeld dat ze een heel hoge
prioriteit toekennen aan Sociale status. Dat betekent dat statusoverwegingen
een grote rol spelen in de handelingen en beslissingen van de meeste mensen.

Sociale status is een universeel verschijnsel: neurotypische mensen be-
kommeren zich om wat andere mensen van hen denken en steken een flink
deel van hun energie in het in de gaten houden van hun status met betrek-
king tot de andere leden van hun groep. Als mensen de kans krijgen hun
status te verhogen, zullen ze die over het algemeen met beide handen aan-
grijpen. En als er een keuze moet worden gemaakt tussen twee alternatieven,
zullen mensen de mogelijkheid met de meeste status kiezen.

Over het algemeen verbinden we ons het liefst met mensen en organisaties
die we macht toekennen, die we belangrijk of exclusief vinden, of die andere
kenmerken of gedrag van een hoge status vertonen. We willen ook graag dat
andere mensen zich bewust zijn van onze status. Als je dat niet gelooft, moet
je maar eens kijken wat mensen in hun profiel op social media schrijven.

Sociale status hoort bij ons leven. Het is niet slecht, en we hoeven het
ook niet te vermijden. Integendeel, de jacht op status kan mensen tot verba-
zingwekkende prestaties aanzetten. Alain de Botton, een filosoof en maat-
schappijcriticus, heeft het mooi gezegd: ‘Als je je succesvol voelt, heb je geen
reden om succesvol te zijn.’

Als zo'n soort behoefte niet onder controle gehouden wordt, kan dat tot
slechte beslissingen leiden. Denk maar aan mensen die een te groot huis, een
te dure auto en designerkleren kopen en failliet gaan of zich diep in de schul-
den steken. Op persoonlijk niveau is het goed om te weten hoeveel waarde
je hecht aan status, vooral in verband met koopbeslissingen, en helemaal als
er andere mogelijkheden bestaan waarop je dezelfde wensen en behoeften
voor minder geld kunt vervullen.

Als businessprofessional moet je begrijpen dat statusoverwegingen een
rol spelen in alles wat mensen drijft. Als je een potenti€le klant een aanbod
doet, zullen ze inschatten in hoeverre je aanbod hun sociale status verhoogt.
Statussignalen in je product inbouwen is vrijwel altijd een effectieve manier
om je aanbod aantrekkelijker voor je doelgroep te maken.

LINK: personalmba.com/social-status/
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Tien manieren om een markt te evalueren

Maar al te vaak werken mensen heel hard aan het verkeerde.
Aan het juiste werken is waarschijnlijk belangrijker dan hard werken.
CATERINA FAKE, MEDEOPRICHTER VAN FLICKR EN HUNCH

Als je overweegt een nieuw bedrijf te starten of een bestaand bedrijf uit te
breiden naar een nieuwe markt, is het een goed idee om eerst wat onderzoek
te doen.

De Tien manieren om een markt te evalueren bieden je een methode die op de
achterkant van een servetje past en waarmee je de aantrekkelijkheid van elke
potenti€le markt kunt inschatten. Waardeer elk van de tien hierna opgesom-
de factoren op een schaal van o tot 10, waarbij o staat voor heel slecht, en 10
is fantastisch. Bij twijfel neig je meer in de richting van de o dan van de 10.

1. Urgentie. Hoe graag willen mensen dit hebben? Hoe hard hebben ze
het nodig? (Een oude film huren heeft een lage urgentie. De premiere
van een nieuwe film bijwonen heeft een hoge urgentie. Dat komt maar
één keer voor.)

2. Marktgrootte. Hoeveel mensen kopen producten zoals dit? (De markt
voor een cursus in manden vlechten onder water is piepklein. De
markt voor effectieve medicijnen tegen kanker is enorm.)

3. Prijspotentieel. Wat is de hoogste prijs die een doorsneekoper over zou
hebben voor een oplossing? (Lolly’s kosten een paar centen. Vlieg-
tuigen hebben astronomische prijzen.)

A. Kosten van klantenacquisitie. Hoe gemakkelijk is het om nieuwe klan-
ten te krijgen? Wat kost het je gemiddeld om iets te verkopen, zowel
in geld als in de moeite die je erin moet steken? (Restaurants aan
drukke snelwegen geven heel weinig geld uit om nieuwe klanten bin-
nen te halen. Overheidscontractanten kunnen miljoenen uitgeven om
een aanbesteding binnen te slepen.)

5. Kosten van waardelevering. Hoeveel kost het om de waarde die je aan-
bod vertegenwoordigt te maken en te leveren, zowel in geld als in de
energie die je erin moet steken? (Bestanden leveren via internet is
bijna gratis. Een fysiek product uitvinden en een fabriek bouwen kost
je miljoenen.)

6. Uniekheid van het aanbod. Hoe uniek is je aanbod ten opzichte van
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vergelijkbare producten? En hoe gemakkelijk is het voor potentiéle
concurrenten om je aanbod te kopiéren? (Er zijn legio kappers, maar
slechts heel weinig bedrijven bieden privéreizen in de ruimte aan.)

. Hoe snel kun je op de markt zijn? Hoe lang duurt het voordat je iets

hebt om te verkopen? (Je buurman aanbieden om zijn gras te maaien
kost je een paar minuten. Een nieuwe bank openen kan jaren werk
kosten.)

. Aanvangsinvestering. Hoeveel geld moet je investeren voordat je iets

te verkopen hebt? (Als je schoonmaker wilt worden, heb je alleen wat
goedkope schoonmaakmiddelen nodig. Wil je naar goud zoeken, dan
heb je veel geld nodig om land en gereedschap te kopen.)

. Mogelijkheden voor upselling. Beschik je over een secundair aanbod dat

je ook aan betalende klanten zou kunnen slijten? (Klanten die scheer-
mesjes kopen, hebben ook scheerzeep en extra mesjes nodig. Mensen
die een frisbee kopen, hebben er pas weer een nodig als ze 'm kwijt-
raken.)

10. Evergreenpotentieel. Als je het aanbod eenmaal hebt gemaakt en het

is klaar voor de verkoop, hoeveel werk moet je er dan nog in steken
om te blijven verkopen? (Een consultant moet steeds nieuwe klanten
binnenhalen als hij geld wil verdienen. Een boek hoef je maar één
keer te produceren. Vervolgens kun je het eindeloos blijven verkopen.)

Tel je punten op als je klaar bent met je waardering. Als je lager dan 50 hebt
gescoord, probeer dan een ander idee. Er zijn betere producten waar je je

energie en middelen in kunt steken. Als je 75 of hoger hebt gescoord, heb je

een veelbelovend idee te pakken. Volle kracht vooruit, dus. Alles tussen de

50 en de 75 levert je waarschijnlijk genoeg op om je rekeningen te betalen,

maar zal je geen groot succes opleveren zonder dat je er veel energie en mid-

delen in investeert.

LINK: personalmba.com/ten-ways-to-evaluate-a-market/
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Ue verborgen voordelen van concurrentie

De concurrent die je echt moet vrezen, is degene die zich niet met je bemoeit
maar druk bezig is zijn eigen aanbod voortdurend te verbeteren.
HENRY FORD, OPRICHTER VAN FORD MOTOR COMPANY EN PIONIER VAN DE LOPENDE BAND

Startende ondernemers maken nogal vaak mee dat hun briljante idee niet
zo origineel is als ze dachten. Andere bedrijven bieden al een tijdlang ver-
gelijkbare producten en diensten aan. Dat is voor niemands zelfvertrouwen
goed. Waarom zou je tenslotte iets maken dat iemand anders al gemaakt
heeft?

Maar kop op. Concurrentie heeft verborgen voordelen. Als er twee markten zijn
die even aantrekkelijk zijn maar met één verschil, namelijk dat er in een van
de twee concurrentie bestaat, dan ben je beter af als je de markt kiest met de
concurrentie. De reden is als volgt: als er een succesvolle concurrent in deze
markt actief is, betekent dit dat er een doelgroep van betalende klanten voor
dit idee bestaat. Daarmee is je grootste risico van de baan.

Uit het bestaan van een markt kun je concluderen dat de Mzeren wet van
de markt geen probleem voor je zal vormen. Nu kun je meer tijd besteden aan
het ontwikkelen van je aanbod in plaats van aan bewijzen dat er iberhaupt
een markt voor bestaat. Als er meerdere succesvolle bedrijven in een markt
actief zijn, hoef je niet bang te zijn dat je met je aanbod op een doodlopen-
de weg zit. Je weet dan al dat er een doelgroep is die bereid is voor je product
te betalen.

De beste manier om erachter te komen wat je potenti€le concurrenten
doen, is klant bij hen te worden. Koop zoveel van hun product als je kunt.
Door je concurrenten te observeren vanuit het gezichtspunt van hun klanten,
kun je heel veel over de markt leren, zoals welke waarde je concurrenten le-
veren, hoe ze aandacht voor hun aanbod creéren, wat voor prijzen ze vragen,
hoe ze hun klanten zover krijgen dat deze hun product kopen, hoe ze hun
klanten gelukkig houden, hoe ze met problemen omgaan, en ten slotte wel-
ke behoeften ze nog niet vervullen.

Als betalende klant kun je waarnemen wat wel en niet werkt in je markt
voordat je je op een bepaalde strategie vastlegt. Leer dus zoveel je kunt van
je concurrenten, en creéer dan iets wat nog meer waarde biedt.

LINK: personalmba.com/hidden-benefit-of-competition/
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Word geen huurling

Aanbid geld als je god, en het zal je kwellen als de duivel.
HENRY FIELDING, ACHTTIENDE-EEUWSE ROMANSCHRIJVER EN HEKELDICHTER

Je kunt je als een Huurling gedragen, maar rijk zul je er niet van worden. Begin
dus geen bedrijf als je het alleen voor het geld doet. Dit is de reden: een be-
drijf starten en runnen vereist altijd meer tijd en moeite dan je had verwacht.

Zelfs als je een bedrijf start dat in principe zichzelf kan runnen, zul je
daar toch de vereiste systemen voor moeten opzetten. Daar zul je een hele-
boel tijd en doorzettingsvermogen voor nodig hebben. Als geld het enige is
wat je aan een zakelijk avontuur interesseert, dan zul je er waarschijnlijk niet
zo lang mee door kunnen gaan als noodzakelijk om de buit binnen te halen.

Kijk goed naar waar je telkens weer tijd in steekt. Iets opbouwen en af-
maken is een kwestie van vaak opnieuw beginnen. Negeer niet wat je daar-
in voortdrijft. Het is de kunst om een aantrekkelijke markt te vinden die je
interessant genoeg vindt zodat je elke dag aan de verbetering van je aanbod
blijft werken. Zo'n markt vinden vereist veel onderzoek, en dat vereist weer
veel geduld.

Dat gezegd hebbende, zou ik op het eerste gezicht saai ogende markten
toch niet zomaar overslaan. Doe eerst wat onderzoek, en bedenk dat een
alledaagse markt en doelgroep best aantrekkelijk kunnen zijn als deze as-
pecten hebben die je interesse kunnen vasthouden. Een onderneming waar-
bij je vuile handen maakt, zoals een loodgieters- of schoonmaakbedrijf, is
misschien niet bepaald sexy. Maar zo'n bezigheid kan veel geld opleveren,
want er is altijd behoefte aan, en niet veel mensen zijn bereid zich ermee
bezig te houden.

Als je voor jezelf een manier vindt om een saaie maar onmisbare vorm
van dienstverlening interessant genoeg voor jezelf te maken, zou je weleens
een verborgen goudader kunnen aanboren.

LINK: personalmba.com/mercenary-rule/
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Word qeen kruisvaarder

De vrome werkt met de kracht van zijn geloof.
De mens met gezond verstand ziet de grondvesten.
WILLIAM SHENSTONE, ACHTTIENDE-EEUWSE DICHTER EN LANDSCHAPSARCHITECT

Een Kruisvaarder worden levert ook weinig op. Op gezette tijden kom je een
idee tegen dat je zo fascineert dat je er moeilijk objectief bij kunt blijven. Het
is alsof het in de sterren geschreven staat, en ergens hoor je het geluid van
hemelse trompetten. Het moet wel zo zijn dat je je roeping gevonden hebt.

Met alle opwinding die dat met zich meebrengt, kun je gemakkelijk ver-
geten dat er een groot verschil is tussen een interessant idee en een solide
onderneming. Wees optimistisch, maar ook voorzichtig. Je kunt de wereld
niet veranderen als je niet aan je financiéle verplichtingen kunt voldoen.

Voor sommige ideeén bestaat eenvoudig geen markt die groot genoeg is
om er een bedrijf van te maken. Dat is oké. Overigens betekent dat niet dat
je zulke ideeén moet negeren. Nevenprojecten kunnen je helpen je kennis te
verbreden, je vaardigheden te verbeteren, en bieden je de mogelijkheid om
met nieuwe methoden en technieken te experimenteren. Ik ben een grote
voorstander van nevenprojecten, zolang je er maar niet voor je inkomen van
athankelijk bent. Als je je financién op orde hebt, kun je met een gerust hart
op kruistocht gaan.

Neem voordat je met een nieuw bedrijf start de tijd om een grondige
evaluatie te doen middels de Tien manieren om een markt te evalueren. Als je er
moeite mee hebt om objectief te blijven, zoek dan een collega of adviseur die
je kunt vertrouwen, en doe grondig marktonderzoek voordat je je ergens op
vastlegt. De paar uur die je aan een evaluatie en onderzoek besteedt, kunnen
je maanden (of jaren) van frustratie en verspilde moeite besparen.

LINK: personalmba.com/crusader-rule/





