
Disclaimer
Deze publicatie bevat informatie, strategieën en aanbevelingen 
gebaseerd op uitgebreid onderzoek en praktijkervaring. Hoewel alle 
informatie met grote zorgvuldigheid is samengesteld, kan de 
doeltreffendheid van deze methodes variëren afhankelijk van specifieke 
bedrijfsomstandigheden, marktfactoren en implementatiekwaliteit.

De auteur en uitgever wijzen elke aansprakelijkheid af voor eventuele 
directe of indirecte schade die zou kunnen voortvloeien uit het gebruik 
van de informatie in dit boek. De beschreven methodes, strategieën en 
technieken worden aangeboden zonder garantie op succes of specifieke 
resultaten. Implementatie gebeurt volledig op eigen risico van de lezer.

Wettelijke en fiscale regelgeving kan per regio variëren en in de loop der 
tijd veranderen. Raadpleeg altijd gekwalificeerde juridische, financiële of 
zakelijke adviseurs voordat u belangrijke bedrijfsbeslissingen neemt op 
basis van de concepten die in dit boek worden besproken.

Dit document bevat geen aanbod tot het aangaan van een overeenkomst 
van welke aard dan ook. Alle rechten voorbehouden. Niets uit deze 
uitgave mag worden verveelvoudigd, opgeslagen in een geautomatiseerd 
gegevensbestand, of openbaar gemaakt in enige vorm of op enige wijze, 
zonder voorafgaande schriftelijke toestemming van de uitgever.

Auteursrecht
© Andy De Bondt - Succespath 2025

Dit werk is auteursrechtelijk beschermd. Geen enkel deel mag zonder 
voorafgaande schriftelijke toestemming van de auteur en uitgever worden 
gereproduceerd, gedistribueerd, overgedragen, opgeslagen in een 
geautomatiseerd gegevensbestand, of op enige andere manier worden 
gebruikt of vermenigvuldigd, ongeacht het medium of de methode. Alle 
rechten voorbehouden. Het gebruik van dit boek is uitsluitend toegestaan 
voor persoonlijk, niet-commercieel gebruik. Elke inbreuk op het 
auteursrecht kan leiden tot juridische stappen en aansprakelijkheid voor 
schade.

Voor vragen over toestemming voor reproductie of ander gebruik van dit 
materiaal, neem contact op met de uitgever of de auteur via 
yes@succespath.be



Inleiding
Als ondernemer of bedrijfsleider weet je hoe uitdagend het is om 
duurzame groei te realiseren in de huidige, snel veranderende markt. 
Hoewel je waarschijnlijk hebt geïnvesteerd in het optimaliseren van je 
verkoopprocessen, online aanwezigheid en marketingstrategie, blijft de 
groei mogelijk achter bij je verwachtingen. Je merkt wellicht dat klanten 
afhaken na een aankoop, dat marketinginspanningen steeds minder 
opleveren, of dat groei aanzienlijke en voortdurende inspanningen vereist.

“Het vliegwielmodel vertegenwoordigt een ingrijpende verschuiving in 
denken: van eenmalige transacties naar cumulatieve waardecreatie waarbij 
elke draai het systeem versterkt.”

De kern van dit probleem ligt vaak in de manier waarop we over 
bedrijfsgroei denken. Het traditionele trechtermodel, met zijn nadruk op 
het stapsgewijs filteren van prospects naar klanten, mist een broodnodig 
inzicht: je meest waardevolle klanten verdwijnen niet na een aankoop. Zij 
komen terug, bevelen je aan bij anderen, en worden actieve deelnemers 
aan het succes van je onderneming.

Het vliegwielmodel biedt een sterk alternatief. In plaats van een lineair 
verkoopproces dat eindigt bij conversie, benut het vliegwiel de 
natuurkunde van momentum om een zelfversterkende groeicyclus te 
creëren. Wanneer je je richt op het leveren van uitzonderlijke ervaringen 
op elk contactpunt, bouw je momentum op dat in de loop van de tijd 
toeneemt. Elke tevreden klant wordt een hefboompunt die zorgt voor 
mond-tot-mondreclame, herhalingsaankopen en waardevolle feedback.

Dit principe zien we terug bij bedrijven als Coolblue, waar CEO Pieter 
Zwart consequent benadrukt dat klanttevredenheid de motor is achter hun 
groei. Hun nauwgezette aandacht voor elk contactpunt, van verpakking 
tot nazorg, zorgt voor klanten die spontaan ambassadeurs worden. Het 
resultaat: een groei die steeds minder marketinginspanning vergt en 
steeds meer zichzelf versterkt.

Waarom dit boek voor de Benelux-markt?

De Benelux kent unieke zakelijke uitdagingen en kansen. Onze relatief 
kleine thuismarkt, meertalige context en hoge verwachtingen van klanten 
vragen om een aangepaste benadering. Door internationale 
vliegwielprincipes te vertalen naar lokale praktijken, biedt dit boek 
specifiek op onze regio toegesneden strategieën.

In de volgende hoofdstukken ontdek je hoe je:

• De beperkingen van het traditionele trechtermodel overstijgt 
• Wrijving in je klantcontacten systematisch vermindert 
• Hefboomwerking in je bedrijfsprocessen maximaliseert 
• Tevreden klanten ontwikkelt tot actieve ambassadeurs 
• Je organisatie herstructureert voor optimale vliegwielprestaties 



Dit boek combineert wetenschappelijke inzichten met praktische 
toepassingen. Je vindt hier geen oppervlakkige beloften of 
marketinghypes, maar diepgaande analyses en bewezen strategieën die je 
direct kunt implementeren. Elk concept wordt geïllustreerd met 
voorbeelden van Nederlandse en Belgische bedrijven die deze principes 
succesvol toepassen.

Tabel: Vergelijking Trechter- versus Vliegwielmodel

De komende hoofdstukken bieden je niet alleen theoretische kennis, maar 
ook praktische instrumenten om het vliegwielmodel in je eigen organisatie 
te implementeren. Je leert hoe je specifieke contactpunten kunt 
optimaliseren, welke metriek je moet volgen, en hoe je teams kunt 
herstructureren voor maximale impact.

Aspect Trechtermodel Vliegwielmodel

Focus Eenmalige conversie Duurzame waarderelatie

Verkoopproces Lineair, eindigt bij aankoop
Cyclisch, versterkt na 

aankoop

Klantwaarde Transactioneel Cumulatief over tijd

Groeimechanisme Push (marketing) Pull (klantervaringen)

Kostenontwikkeling Stijgend per acquisitie
Dalend door 

ambassadeurs

Meetmethode Conversiestappen Momentum-indicatoren
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Van trechter 
naar vliegwiel: 
Een nieuw 
groeiparadigma

Bedrijfsgroei volgt zelden een 

lineair pad. Toch blijven veel 

organisaties vasthouden aan 

verkoopmodellen die uitgaan van 

rechte lijnen en afgebakende fasen. 

Dit hoofdstuk onderzoekt waarom 

de traditionele trechteraanpak 

tekortschiet en hoe het 

vliegwielmodel een weten-

schappelijk onderbouwd alternatief 

biedt. We verkennen hoe je de 

natuurkundige principes van 

momentum kunt toepassen op je 

bedrijfsprocessen voor een 

zelfversterkend groeipatroon. Met 

concrete meetinstrumenten, 

Benelux-specifieke inzichten en een 

diepgaande analyse van Bol.com's 

aanpak krijg je een praktisch kader 

om je eigen vliegwiel in beweging 

te zetten.
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1.1 De beperkingen van traditionele verkoopmodellen
Het conventionele trechtermodel, geïntroduceerd door E. St. Elmo Lewis 
in 1898, beschrijft het koopproces als een lineaire reeks stappen van 
bewustwording tot aankoop. Dit model gaat uit van een groot aantal 
potentiële klanten aan de bovenkant die geleidelijk worden gefilterd tot 
een kleinere groep kopers onderaan. De veronderstelling is dat de 
verkoopcyclus eindigt bij de aankoop, waarna het proces opnieuw moet 
beginnen met nieuwe prospects.

Deze benadering kent echter drie structurele tekortkomingen die steeds 
duidelijker worden in ons huidige economische klimaat:

Kunstmatige eindpunten: De trechter behandelt verkoop als een 
eindbestemming, terwijl moderne klantrelaties cyclisch zijn. Uit onderzoek 
van Harvard Business Review (2019) blijkt dat de winstgevendheid per 
klant blijft stijgen naarmate de relatie langer duurt. Bij SaaS-bedrijven 
komt gemiddeld 80% van de levenslange waarde na de initiële aankoop, 
volgens gegevens van Bain & Company.

Inefficiënte middelenallocatie: Het traditionele model concentreert 
middelen aan het begin van het proces. Diverse onderzoeken tonen aan 
dat klantenwerving vijf tot zeven keer duurder is dan klantbehoud. Volgens 
een McKinsey-studie uit 2020 besteden bedrijven gemiddeld 62% van hun 
marketingbudget aan acquisitie, terwijl slechts 15% naar klantbehoud 
gaat, ondanks het enorme verschil in rendement.

Verwaarlozing van netwerkeffecten: De trechter mist de 
multiplicatoreffecten van klantaanbevelingen. Volgens het European 
Customer Satisfaction Index leiden klanten met een tevredenheidsscore 
van 9+ gemiddeld tot 2,6 nieuwe klanten via aanbevelingen, zonder extra 
acquisitiekosten.

Traditionele trechtermodellen werken met steeds hogere kosten:

Bron: PwC European Retail Banking Benchmark (2023), gemiddelde van 150 Europese 
bedrijven

Statistiek Trechtermodel Vliegwielmodel

CAC-trend over tijd +38% in 5 jaar -24% in 5 jaar

Klantbehoud na 3 jaar 27% 68%

% omzet uit verwijzingen 14% 37%

Marketingkosten als % van 
omzet

18-25% 8-12%
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Een Nederlands retailbedrijf dat anoniem wenst te blijven, rapporteerde in 
2022 dat hun marketingkosten jaarlijks met 18% stegen terwijl de 
klantenwerving met slechts 4% toenam. Hun CMO verwoordde het 
probleem treffend: ”We pompen steeds meer geld in de bovenkant van 
onze trechter, maar de conversie aan de onderkant blijft afnemen. Het 
voelt als een emmer vullen met een steeds groter gat.”

Deze symptomen wijzen op een structureel probleem: de trechter 
benadert klanten als eindige hulpbronnen die verbruikt worden, terwijl het 
vliegwielmodel klanten ziet als actieve deelnemers in een zichzelf 
versterkend ecosysteem.
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1.2 Natuurkunde van zakelijk momentum: kracht, weerstand 
en massa
Het vliegwielconcept is niet alleen een metafoor, maar heeft zijn wortels in 
daadwerkelijke natuurkundige principes. In de mechanica is een vliegwiel 
een zwaar ronddraaiend wiel dat kinetische energie opslaat. Hoe meer 
massa het heeft en hoe sneller het draait, hoe meer energie het bevat. 
Deze natuurkundige principes vertalen zich verrassend direct naar 
bedrijfsgroei.

Kracht (F) vertegenwoordigt de energie die je in je bedrijf investeert – 
marketinguitgaven, productverbeteringen, klantenservice en alle andere 
activiteiten die vooruitgang stimuleren. Volgens natuurkundige wetten is 
kracht gelijk aan massa vermenigvuldigd met versnelling (F = m × a). In 
bedrijfstermen betekent dit dat dezelfde hoeveelheid kracht (investering) 
verschillende resultaten oplevert afhankelijk van waar en hoe je deze 
toepast.

Weerstand (R) omvat alle factoren die de voortgang vertragen – 
complexe aankoopprocessen, slechte gebruikerservaringen, lange 
wachttijden of inconsistente communicatie. Deze weerstandspunten 
fungeren als remmen op je vliegwiel. Een onderzoek van Forrester uit 2023 
onder Europese consumenten toont aan dat 68% van de aankopen wordt 
afgebroken vanwege onnodige complexiteit in het aankoopproces.

Massa (M) in een zakelijk vliegwiel komt overeen met je bestaande 
klantenbasis, marktaandeel en reputatie. Naarmate deze massa groeit, 
wordt het gemakkelijker om momentum te behouden, zelfs bij tijdelijke 
onderbrekingen in kracht. Volgens het onderzoek ”Network Effects in 
Business Models” (INSEAD, 2022) kunnen bedrijven met voldoende massa 
tot 30% minder marketinginspanning nodig hebben voor dezelfde 
groeiresultaten in vergelijking met nieuwere concurrenten.

De natuurkundige vergelijking voor vliegwielmomentum kan worden 
uitgedrukt als:

Bedrijfsmomentum 
=

(Toegepaste kracht × Hefboomwerking) - Systeemweerstand

In deze vergelijking:

• Toegepaste kracht = alle investeringen en inspanningen 
• Hefboomwerking = multiplicatoren zoals klantaanbevelingen, 

herhalingsaankopen en schaalvoordelen 
• Systeemweerstand = alle wrijvingspunten die groei vertragen 
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De Vliegwielcomponenten
ZELFVERSTERKENDE CYCLUS VAN KLANTWAARDE EN GROEI

MOMENTUM-VERSTERKERS
Elementen die de sneeuwbal in kracht van het vliegwiel vergroten 

AANTREKKEN
Het aantrekken van 

prospects via 
waardevolle content, 
organische zoekresul-
taten, en authentieke 

verhalen die 
resoneren met 
doelgroepen.

BETREKKEN
Het converteren 

van prospects naar 
klanten door 

relevante oplos-
singen te bieden 
die aansluiten bij 

hun specifieke 
behoeften.

VERRASSEN
Het overtreffen van 
klantverwachtingen 
door uitzonderlijke 
service en waard-
evolle ervaringen 
die emotionele 
verbindingen 

creëren.

BEHOUDEN
Het behouden 

van klanten 
door continue 

waarde te leveren 
en relaties te 
verdiepen via 

upselling en cross-
selling.

VERNIEUWEN
Het transformeren 

van tevreden 
klanten tot actieve 

ambassadeurs 
die de merk 
promoten en 

nieuwe klanten 
aanbrengen.

KERMETRIEKEN

• Organische 
verkeer

• Merkbekend-
heidscore

• Social media 
reach

KERMETRIEKEN

• Conversie-
percentage

• Klanttevre-
denheidscore

• Prospect 
engagement

KERMETRIEKEN

• Net Promoter 
Score

• Response tijd 
service

• Probleem-
oplossing rate

KERMETRIEKEN

• Klanttevredenheid

• Repeat purchase 
rate

• Upsell/cross-sell 
ratio

KERMETRIEKEN

• Referral conversie 
rate

• Net Promoter 
Score

• Word-of-mouth 
amplificatie

 AANTREKKEN

BEHOUDEN

KLANT
WAARDE

VERWĲZEN VERRASSEN

BETREKKEN

Wrijvings-
vermindering

Personalise
Feedback 

loops
Netwerk-
effecten

Data-
gedreven

Innovatie

Elimineren van 
obstakels die de 
klant vertragen

Op maat 
gemaakte 

ervaringen per 
klant

Snelle iteratie op 
basis van 

klantinzichten

Waarde die 
toeneemt met 

gebruikersgroei

Beslissingen op 
basis van 
meetbare 
inzichten

Continue 
verbetering van 
producten en 

services
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Het onderzoeksteam van MIT Sloan School of Management heeft deze 
principes getest bij 218 bedrijven. Ze ontdekten dat organisaties die 
systematisch wrijving verminderden, een gemiddelde jaarlijkse groei 
behaalden die 4,3 keer hoger lag dan bedrijven die alleen investeerden in 
meer ”kracht” (zoals marketinguitgaven).

“Het gaat niet om harder duwen, maar om slimmer duwen. Verminder de 
wrijving en de hefboomwerking neemt exponentieel toe.” - Prof. Dr. Erik 
van Heck, Rotterdam School of Management

In een opmerkelijk praktijkvoorbeeld verminderde een Nederlands 
softwarebedrijf het aantal stappen in hun onboardingproces van 13 naar 5, 
wat resulteerde in:

• 74% verbetering in activatiepercentage 
• 28% toename in de gemiddelde klantlevensduur 
• 215% stijging in klantverwijzingen binnen 6 maanden 

Deze resultaten illustreren hoe een relatief kleine vermindering van 
weerstand kan leiden tot aanzienlijke versnelling van het vliegwiel.
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1.3 Meetbare voordelen van cyclische groei
Het overstappen van een lineair naar een cyclisch groeimodel levert 
meetbare voordelen op die verder gaan dan intuïtieve aannames. Een 
vijfjarige studie door Deloitte onder 340 Europese bedrijven (2018-2023) 
vergeleek organisaties die opereren volgens trechterprincipes met 
degene die vliegwielmodellen hebben geïmplementeerd. De resultaten 
tonen duidelijke kwantitatieve verschillen:

Tabel: Gemiddelde prestatie-indicatoren na implementatie 
vliegwielmodel

Bron: Deloitte European Business Growth Index 2023

Deze statistieken illustreren een belangrijk patroon: de voordelen van het 
vliegwielmodel nemen toe in de loop der tijd. Anders dan bij de trechter-
aanpak, waar het rendement vaak afneemt naarmate markten verzadigen, 
wordt het vliegwiel efficiënter naarmate het momentum toeneemt.

KOSTENSTRUCTUURVERSCHUIVING

Een van de meest significante voordelen is de herstructurering van de 
kostenverhouding tussen klantenwerving en -behoud. ING Business 
Economics publiceerde in 2022 een analyse van 75 Nederlandse en 
Belgische bedrijven die naar een vliegwielbenadering overschakelden. 
Hun bevindingen:

• De gemiddelde marketinguitgaven daalden met 23% over drie jaar 
• Het percentage van de marketinguitgaven voor bestaande klanten 

steeg van 21% naar 47% 
• De kosten per nieuw verworven klant daalden met 38% 
• De netto winstmarge steeg gemiddeld met 8,3 procentpunt 

Deze verschuiving illustreert hoe het vliegwielmodel de nadruk verlegt van 
dure acquisitie-inspanningen naar effectievere retentie- en 
expansiestrategieën.

Metriek Na 1 jaar Na 3 jaar Na 5 jaar

Verlaging 
acquisitiekosten

18% 31% 47%

Toename 
klantbehoud

22% 41% 63%

Stijging 
herhalingsaankopen

34% 58% 72%

Groei in 
klantverwijzingen

43% 87% 105%

Customer Lifetime 
Value

+27% +65% +138%
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COMPOUNDING REFERRAL EFFECT

Het ”Compounding Referral Effect” is een meetbaar fenomeen dat 
exclusief voorkomt in goed functionerende vliegwielsystemen. Dit effect, 
gedocumenteerd door de Universiteit van Tilburg (2021), toont aan dat 
tevreden klanten niet alleen individuele verwijzingen genereren, maar ook 
het gedrag van bestaande klanten beïnvloeden:

• Klanten die via verwijzingen binnenkomen, hebben 71% meer kans 
om zelf ook actieve verwijzers te worden 

• De verwijzingswaarde van een klant neemt gemiddeld toe met 14% 
per jaar dat ze actief blijven 

• Klanten verworven via verwijzingen hebben 37% hogere 
retentiepercentages dan klanten die via traditionele kanalen zijn 
aangetrokken 

Nyenrode Business Universiteit berekende dat een enkele ”superhappy” 
klant bij een B2B-softwarebedrijf gemiddeld 3,7 directe verwijzingen 
genereerde over een periode van twee jaar, die op hun beurt 2,4 
secundaire verwijzingen opleverden, wat resulteerde in een totale 
”verwijzingscascade” van 8,9 nieuwe klanten.

VERSTERKTE PRIJSPOSITIONERING

Bedrijven met sterke vliegwielen ervaren ook aanzienlijk minder prijsdruk. 
Uit onderzoek van PwC (2022) blijkt dat klanten die via verwijzingen 
binnenkomen:

• 41% minder prijsgevoelig zijn 
• 28% hogere gemiddelde orderwaarden hebben 
• 35% sneller upgrades accepteren 

Deze statistische gegevens onderstrepen dat het vliegwielmodel niet 
slechts een theoretisch concept is, maar een bewezen aanpak die 
meetbare bedrijfsresultaten genereert die in de loop der tijd verbeteren.
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1.4 Benelux-context: markteigenschappen en 
implementatie-uitdagingen
De Benelux-markt biedt unieke kansen en uitdagingen voor de 
implementatie van vliegwielmodellen. Verschillende cultuurkenmerken, 
demografische eigenschappen en marktstructuren vereisen een specifieke 
benadering die verschilt van de Anglo-Amerikaanse context waarin veel 
vliegwieltheorieën zijn ontwikkeld.

MARKTKENMERKEN DIE VLIEGWIELIMPLEMENTATIE 
BEÏNVLOEDEN

Nederland en België kennen diverse eigenschappen die direct invloed 
hebben op vliegwielstrategieën:

• Hoge marktdichtheid: Met respectievelijk 508 en 377 inwoners per 
km² behoren Nederland en België tot de dichtstbevolkte landen 
van Europa. Deze dichtheid versterkt mond-tot-mondreclame en 
versnelt daarmee vliegwieleffecten.

• Directe communicatiestijl: Uit het Hofstede-onderzoek naar 
cultuurverschillen blijkt dat vooral Nederlandse consumenten een 
directere communicatiestijl waarderen dan bijvoorbeeld Zuid-
Europese of Aziatische consumenten. Dit vertaalt zich naar een 
voorkeur voor transparantie en duidelijkheid in klantinteracties.

• Hoogwaardige digitale infrastructuur: Volgens het Digital 
Economy and Society Index (DESI) 2023 van de Europese 
Commissie, staan Nederland (3e plaats) en België (9e plaats) in de 
Europese top qua digitale connectiviteit. Deze infrastructuur 
faciliteert digitale vliegwielstrategieën.

• Meertalige markt: Vooral in België, met zijn taalkundige diversiteit, 
moeten vliegwielmodellen rekening houden met verschillende 
taalgroepen en cultuurvoorkeuren, wat extra complexiteit toevoegt 
aan uniforme implementaties.

Een onderzoek door de Vrije Universiteit Brussel (2022) toonde aan dat 
Belgische bedrijven die hun vliegwielmodellen aanpasten aan de 
verschillende taalgroepen, 27% betere resultaten behaalden dan bedrijven 
die een uniforme aanpak hanteerden.

IMPLEMENTATIE-UITDAGINGEN SPECIFIEK VOOR DE BENELUX

Uit een survey onder 124 Benelux-bedrijven door KPMG (2023) kwamen 
specifieke uitdagingen naar voren:

1. Kleinere thuismarkt: Met een gecombineerde bevolking van 
ongeveer 29 miljoen inwoners is de Benelux-thuismarkt aanzienlijk 
kleiner dan bijvoorbeeld Duitsland (83 miljoen) of het VK (67 
miljoen). Dit vereist snellere internationale expansie om 
schaalvoordelen te behalen.
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2. Hoge verwachtingen van dienstverlening: Benelux-consumenten 
hebben hogere verwachtingen van dienstverlening dan het 
Europese gemiddelde. Volgens de European Consumer Satisfaction 
Index scoren Nederland en België respectievelijk 8% en 6% hoger 
dan het EU-gemiddelde op klantverwachtingen.

3. Privacygevoeligheid: De Benelux-landen tonen een 
bovengemiddelde bezorgdheid over dataprivacy. 73% van de 
Nederlandse consumenten en 81% van de Belgische consumenten 
geven aan bezorgd te zijn over hoe bedrijven hun gegevens 
gebruiken, wat gepersonaliseerde vliegwielstrategieën kan 
bemoeilijken.

4. Lagere merktrouw: Onderzoek door GfK toont aan dat 
Nederlandse consumenten 18% minder merktrouw zijn dan het 
Europese gemiddelde, wat vliegwielstrategieën die afhankelijk zijn 
van langdurige klantrelaties kan bemoeilijken.

Desondanks biedt de Benelux-markt unieke voordelen voor 
vliegwielimplementatie. Volgens prof. dr. Marion Debruyne (Vlerick 
Business School): ”De compacte Benelux-markt fungeert als een perfect 
laboratorium voor het testen en verfijnen van vliegwielmodellen voordat 
bedrijven internationaal gaan. De hoge netwerkdichtheid en digitale 
adoptie versnellen feedback- en optimalisatiecycli.”

AANPASSINGSSTRATEGIEËN VOOR DE BENELUX-MARKT

Succesvolle vliegwielimplementaties in de Benelux passen hun aanpak aan 
op deze specifieke marktkenmerken:

• Community-centrisch: Nederlandse en Belgische succesvolle 
vliegwielmodellen leggen meer nadruk op gemeenschapsvorming 
dan Amerikaanse tegenhangers.

• Transparantiegedreven: Benelux-consumenten waarderen 
transparantie hoger dan loyaliteitsprogramma's. Bedrijven die 
openheid integreren in hun vliegwielmodel presteren gemiddeld 
31% beter.

• Cross-border aangepast: Effectieve vliegwielmodellen in de 
Benelux houden rekening met subtiele culturele verschillen tussen 
Nederland, België en Luxemburg.

Een middelgroot Nederlands softwarebedrijf dat in 2021 overschakelde 
op een vliegwielmodel, rapporteerde dat aanpassingen aan de lokale 
markt - zoals directere communicatie en transparante prijsmodellen - hun 
klanttevredenheid met 42% verhoogden en hun verwijzingspercentage 
met 68% verbeterden binnen 18 maanden.
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1.5 Praktijkvoorbeeld: Bol.com's systemische aanpak
Bol.com, opgericht in 1999 en nu onderdeel van Ahold Delhaize, biedt 
een uitstekende casestudy van een vliegwielmodel dat specifiek is 
aangepast aan de Benelux-markt. Hun evolutie van online boekwinkel naar 
allesomvattend e-commerceplatform met meer dan 12 miljoen actieve 
klanten illustreert hoe het vliegwielprincipe systematisch kan worden 
toegepast.

VAN TRECHTER NAAR VLIEGWIEL: BOL.COM'S OMSCHAKELING

Tussen 2015 en 2018 maakte Bol.com een bewuste strategische 
verschuiving van een traditioneel acquisitiegericht trechtermodel naar een 
geïntegreerd vliegwielmodel. Volgens Huub Vermeulen, toenmalig CEO 
van Bol.com, was deze verschuiving ”geen oppervlakkige aanpassing van 
marketingstrategieën, maar een grondige herziening van hoe we denken 
over klantwaarde en groei.”

De omschakeling begon met het in kaart brengen van de volledige 
klantervaring, waarbij 28 verschillende contactpunten werden 
geïdentificeerd. Vervolgens onderzocht het bedrijf hoe deze 
contactpunten met elkaar verbonden waren en waar de grootste 
wrijvingspunten bestonden. Deze analyse leidde tot drie belangrijke 
inzichten:

1. 67% van de nieuwe klanten kwam binnen via bestaande klanten 
(direct of indirect) 

2. De net promoter score (NPS) daalde aanzienlijk na het eerste 
contactmoment bij klantenservice 

3. Het assortiment was een belangrijkere driver voor herhaalaankopen 
dan prijsvoordeel 

Deze inzichten leidden tot een heroriëntatie van middelen en focus:

Tabel: Verschuiving in middelen bij Bol.com (2015-2018)

Bron: Ahold Delhaize Investor Relations, Jaarverslag 2019

Gebied
Voor vliegwiel 

(2015)
Na vliegwiel 

(2018)
Verandering

Uitgaven aan 
betaalde acquisitie

42% van marketing 23% van marketing -19%

Investering in 
klantenservice

8% van 
operationele 

kosten

14% van 
operationele 

kosten
+6%

Productfeedback-
implementatie-

cyclus
87 dagen 21 dagen -76%

Personalisatie-
technologie

4% van IT-budget 18% van IT-budget +14%
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HEFBOOMCOMPONENTEN VAN BOL.COM'S VLIEGWIEL

Bol.com's vliegwiel bestaat uit vijf onderling verbonden componenten die 
elkaar versterken:

1. Assortimentsuitbreiding via partnerselectie In plaats van een lineaire 
uitbreiding van het assortiment, implementeerde Bol.com een 
datagestuurd partnerselectieproces. Ze identificeerden systematisch 
categorieën waar klanten actief naar zochten maar niet vonden, en 
rekruteerden partners specifiek voor deze gebieden. Het aantal partners 
groeide van 15.000 in 2015 naar meer dan 41.000 in 2022.

2. Klantervaring via microservices-architectuur In 2016 begon Bol.com 
met het herstructureren van hun monolithische IT-architectuur naar een 
microservices-model. Dit stelde hen in staat om sneller te innoveren en 
personalisatie op schaal te implementeren. Daniel Ropers, voormalig 
directeur, verklaarde: ”Door onze systemen te modulariseren, kunnen we 
snel experimenteren met gebruikerservaringen zonder het hele platform 
in gevaar te brengen.”

De nieuwe architectuur maakte het mogelijk om:

• 1.400+ A/B-tests per jaar uit te voeren (tegenover 80 in 2015) 
• Personalisatie toe te passen op 94% van alle klantinteracties 
• De paginaladingssnelheid met 42% te verbeteren 

3. Geïntegreerd beoordelingssysteem Bol.com integreerde hun 
beoordelingssysteem volledig in de klantreis, waardoor het niet alleen een 
feedbackmechanisme werd, maar ook een besluitvormingsinstrument voor 
nieuwe klanten en een kwaliteitscontrolemechanisme voor verkopers.

Volgens hun interne gegevens:

• Producten met meer dan 50 beoordelingen verkopen gemiddeld 
412% beter 

• Verkopers met een rating boven 9.0 zien 38% meer 
herhalingsaankopen 

• 71% van de shoppers bekijkt beoordelingen voordat ze een 
aankoop doen 

4. Data feedback-loops In 2017 implementeerde Bol.com wat zij 
”continuous insights” noemden - een systeem dat klantgedrag, 
voorkeuren en feedback verbindt met alle bedrijfsfuncties. Dit systeem:

• Analyseert dagelijks meer dan 2 miljoen klantinteracties 
• Stuurt automatisch inzichten door naar relevante teams 
• Past 35% van alle productbeschrijvingen aan op basis van zoek- en 

bestelgedrag 
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5. Select-lidmaatschap als loyaliteitsvliegwiel In 2018 lanceerde Bol.com 
het Select-programma, dat niet alleen bedoeld was als een Amazon 
Prime-concurrent, maar als een strategisch vliegwiel binnen hun grotere 
systeem. Interne cijfers tonen aan dat Select-leden:

• 4,7 keer vaker bestellen dan niet-leden 
• Een 83% hogere customer lifetime value hebben 
• 215% meer productcategorieën verkennen 
• 76% vaker producten beoordelen en recenseren 

MEETBARE RESULTATEN VAN BOL.COM'S 
VLIEGWIELIMPLEMENTATIE

De impact van Bol.com's vliegwielstrategie is meetbaar in verschillende 
prestatie-indicatoren, zoals gerapporteerd in Ahold Delhaize's financiële 
verslagen en bevestigd door marktonderzoeksbureau GfK:

Bronnen: Ahold Delhaize Jaarverslagen, GfK Retail Reports 2015-2022

LESSEN UIT BOL.COM'S IMPLEMENTATIE

Huub Vermeulen identificeerde in een presentatie tijdens de Webwinkel 
Vakdagen 2020 drie kritieke succesfactoren voor hun 
vliegwielimplementatie:

1. Gedeelde metriek: Bol.com koos ervoor om alle afdelingen te 
laten rapporteren op dezelfde kernmetriek (NPS en 
herhalingsaankooppercentage) in plaats van afdelingsspecifieke 
doelen.

2. Iteratieve implementatie: In plaats van een big-bang benadering, 
implementeerde Bol.com hun vliegwiel stapsgewijs, beginnend met 
de meest impactvolle contactpunten.

3. Datagestuurde besluitvorming: Elke component van het vliegwiel 
werd ondersteund door robuuste data-infrastructuur die real-time 
feedback mogelijk maakte.

Metriek
2015 

(pre-vliegwiel)
2022 

(post-vliegwiel)
Verandering

Marktaandeel NL 
e-commerce

9% 15% +67%

Herhalingsaankoop
percentage

41% 76% +85%

NPS score 31 58 +87%

Actieve klanten 5,4 miljoen 12,7 miljoen +135%

Omzetgroei 25% YoY 36% YoY +44%

Kosten per nieuwe 
klant

€23 €13 -43%
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Daniel Ropers benadrukte: ”Het grootste misverstand over vliegwielen is 
dat ze een marketingstrategie zijn. In werkelijkheid is het een 
bedrijfsbrede operationele filosofie die alles beïnvloedt, van hoe we 
technologie bouwen tot hoe we onze mensen belonen.”

De case van Bol.com illustreert hoe een systematische toepassing van 
vliegwielprincipes, aangepast aan de specifieke kenmerken van de 
Benelux-markt, kan leiden tot meetbare en duurzame bedrijfsgroei die 
zichzelf versterkt in de loop der tijd.
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Hefboomwerking
creëren en 
wrijving 
verminderen

Het succesvol implementeren van 

een vliegwielmodel vraagt om een 

tweeledige aanpak: het 

maximaliseren van positieve 

hefboomeffecten die het 

momentum versterken, en het 

systematisch verwijderen van 

wrijvingsfactoren die de voortgang 

belemmeren. In dit hoofdstuk 

onderzoeken we hoe je 

krachtvermenigvuldigers kunt 

identificeren die met minimale 

inspanning maximale resultaten 

opleveren. We analyseren tevens 

hoe je wrijving kunt opsporen en 

elimineren op strategische 

contactpunten in je 

bedrijfsprocessen. Met praktische 

diagnostische methoden en 

allocatiestrategieën leer je hoe je 

het vliegwiel efficiënter kunt laten 

draaien, geïllustreerd door 

Coolblue's systematische aanpak 

van wrijvingsvermindering.

2
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2.1 Strategische krachtvermenigvuldigers identificeren
Krachtvermenigvuldigers zijn elementen in je bedrijfsmodel die een 
disproportioneel positief effect hebben op de totale prestaties van je 
vliegwiel. Ze fungeren als hefbomen waarbij een kleine investering een 
aanzienlijk grotere opbrengst genereert. Het identificeren en benutten van 
deze vermenigvuldigers mag niet ontbreken voor efficiënte groei.

DE ANATOMIE VAN EFFECTIEVE KRACHTVERMENIGVULDIGERS

Krachtige vermenigvuldigers delen enkele gemeenschappelijke 
kenmerken, ongeacht de branche of het bedrijfsmodel. Volgens 
onderzoek van de Universiteit van Amsterdam (2021) zijn de meest 
effectieve krachtvermenigvuldigers:

1. Schaalbaar zonder evenredige kostenstijging - Ze leveren 
toenemende opbrengsten zonder dat de kosten proportioneel 
stijgen 

2. Zelfversterkend in de tijd - Hun impact neemt toe naarmate het 
vliegwiel vaker roteert 

3. Synergetisch met andere bedrijfsprocessen - Ze versterken en 
worden versterkt door andere elementen van het vliegwiel 

Een onderzoek onder 230 Europese bedrijven door Vlerick Business 
School (2022) identificeerde vijf categorieën van krachtvermenigvuldigers 
met de hoogste impact:

Bron: Vlerick Business School, ”Leverage Points in Modern Business Models”, 2022

Categorie Beschrijving Gemiddelde ROI

Klantactivatie
Processen die klanten 

sneller naar eerste 
waarderealisatie leiden

8.4x

Netwerkeffecten
Mechanismen waarbij de 

waarde stijgt met het 
aantal gebruikers

12.7x

Automatisering
Systemen die persoonlijke 
interactie vervangen door 

technologie
6.5x

Gedragsontwerp
Elementen die 

herhalingsgedrag 
stimuleren

9.2x

Kennisaccumulatie
Systemen die leren van 

elke interactie
7.8x


