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1 INLEIDING

Tijdens dit liveproject kregen we de kans om negen weken lang, fulltime aan onze eigen
startup ‘Panoramiq’ te werken. Deze hebben we met vijf opgericht: Noah, Stan, Louis, Stijn
en Jasper. Dit document gaat echter over het live-project, en dat hebben we maar met vier
gedaan: Stan, Louis, Stijn en Jasper. Door het feit dat we nog student zijn zat Noah tijdens
deze periode in Amerika waar hij zijn stage heeft volbracht. We delen een passie voor
technologie, ondernemerschap en visuele storytelling en bundelen die in één concreet doel:
locaties op de meest realistische en aantrekkelijke manier online zichtbaar maken.

Met Panoramiq creéren we virtuele rondleidingen waarmee potentiéle klanten een locatie
kunnen ervaren alsof ze er echt rondwandelen. Denk aan een bezoek aan een showroom,
een B&B of een feestzaal gewoon vanuit je zetel. Onze tours zijn 24/7 online toegankelijk,
waardoor ze een krachtig hulpmiddel zijn om interesse te wekken, klanten beter te
informeren en sneller tot actie aan te zetten.

We richten ons vooral op vier sectoren: commercieel vastgoed, verblijven,
evenementenlocaties en showrooms. In die context maakt een eerste indruk vaak het
verschil. Dankzij onze aanpak kunnen klanten zich niet alleen visueel onderscheiden, maar
ook op een efficiénte manier hun troeven in de kijker zetten. Elke tour is op maat gemaakt,
afgestemd op de unieke uitstraling van de organisatie. Bovendien bieden we interactieve
functionaliteiten (tags, video’s, geluid, menu...) aan waarmee de beleving nog sterker wordt.

Voor ons was dit liveproject een unieke kans, die ervoor zorgde dat we eens konden stilstaan
bij hoe we werken, wat beter kon en vooral waar we met Panoramiq naartoe willen. We
namen de tijd om dingen aan te pakken die we eerder voor ons uitschoven zoals onze
prijsstrategie, marketingaanpak, klantcommunicatie en de verdere uitbouw van ons product.
Aan de hand van duidelijke KSF’s en KPI’s konden we heel concreet en doelgericht aan de
slag gaan.

Met dit verslag willen we een volledig en eerlijk beeld geven van het traject dat we met
Panoramiq doorliepen tijdens het liveproject. Het verslag vertrekt vanuit de context en
doelstellingen van Panoramiq waarom we met dit project gestart zijn, welke nood we willen
invullen in de markt en wat we met deze negen weken wilden bereiken.

We beschrijven ook hoe we het project hebben aangepakt, hoe we ons als team
georganiseerd hebben, welke keuzes we onderweg maakten en hoe de samenwerking
tussen ons verliep. Elk teamlid had eigen verantwoordelijkheden en KPI’s die concreet
werden uitgewerkt en opgevolgd. Per KPl gaan we meegeven wat de status is, welke acties
we ondernomen hebben en welke inzichten of resultaten dat heeft opgeleverd.

Daarnaast maken we de link met het multikapitalenmodel, waarin we reflecteren over de
waarde die we gecreéerd hebben niet enkel financieel, maar ook op vlak van sociaal
kapitaal, kennis en meer. We brengen de stakeholders in kaart waarmee we samenwerkten
en analyseren de impact die zij op ons traject hadden. Tot slot nemen we tijd om onze
persoonlijke leerdoelen te evalueren. Wat hebben we geleerd, hoe zijn we gegroeid? We
sluiten af met een reflectie op het hele proces en een conclusie over de impact van dit
project op ons als team en op Panoramiq als startup.
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P CONTEXT EN DOELSTELLINGEN

2.1 DE WAAROM-VRAAG: START SITUATIE EN DE NOOD ACHTER PANORAMIQ

Soms zegt een ruimte meer dan duizend woorden. Bij Panoramiq zorgen we ervoor dat die
ruimtes tot leven komen op een manier die blijft hangen. Wie we zijn en waar we voor
staan? Dat willen we je graag vertellen.

We merkten dat het voor veel bedrijven best lastig is om hun ruimtes online echt goed te
laten zien. Foto’s zijn vaak te statisch en video’s doen het vaak niet genoeg recht Terwijl
mensen juist graag zelf digitaal rondkijken, op hun eigen moment. Daaruit ontstond
Panoramiq, een vennootschap onder firma (VOF) opgericht in juli 2024 door een enthousiast
team van vijf jonge ondernemers: Jasper, Stan, Stijn, Louis en Noah. Samen hebben we één
doel voor ogen: die kloof dichten door ruimtes op een levendige en interactieve manier,
24/7 online toegankelijk te maken. Op die manier kunnen klanten een volledige ervaring
krijgen van de ruimte, waar en wanneer ze maar willen.

Met onze virtuele rondleidingen maken we fysieke ruimtes digitaal toegankelijk 24/7, altijd
en overal. We combineren technologieén zoals Matterport en Capture3D, met een
persoonlijke en flexibele aanpak die volledig is afgestemd op de wensen van onze klanten.

2.2 VISIE EN DOELEN VAN ONS LIVEPROJECT

Voor ons was dit liveproject de kans om echt werk te maken van Panoramiq. Niet gewoon
voortbouwen op wat we al deden, maar bewust stilstaan, bijsturen en groeien als bedrijf en
als team. We wilden de stap zetten van ‘startend idee’ naar een en gestructureerde startup

Eén van onze belangrijkste doelen was om beter samen te werken, met duidelijke afspraken
en efficiéntere werkmethodes. In de praktijk betekende dat: minder losse eindjes, meer

structuur. Door heldere doelen te stellen en verantwoordelijkheden te verdelen, konden we
onze tijd en energie veel gerichter inzetten. Niet per se harder werken, maar vooral slimmer.

Daarnaast wilden we onze virtuele tours naar een hoger niveau tillen. We geloven dat een
goede tour meer moet zijn dan een reeks beelden het moet een beleving zijn. lets wat
mensen bijblijft, dat de sfeer en eigenheid van een ruimte echt overbrengt. Daarom
experimenteerden we met nieuwe technologieén en zochten we naar manieren om onze
tours interactiever en meeslepender te maken.

Ook onze communicatie en branding kregen een update. We stelden onszelf vragen als:
“Hoe vertellen we ons verhaal?”, “Hoe zorgen we dat mensen in één oogopslag begrijpen
waar Panoramiq voor staat?” Die zoektocht hielp ons om onze identiteit scherper te stellen
en beter naar buiten te brengen. We werkten aan het hele klanttraject: van de eerste
kennismaking tot de opvolging na oplevering. We wilden dat elke klant zich gehoord en
geholpen voelt, op een persoonlijke manier. Want tevreden klanten die terugkomen en ons
aanraden dat is het mooiste resultaat dat je kunt bereiken.

Kortom dit liveproject draaide voor ons niet alleen om externe groei, maar vooral ook om
interne vooruitgang: een sterker team, een betere werking en een duidelijker verhaal. Met
als doel een Panoramiq dat klaar is voor de volgende stap.
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3 STRATEGIE & AANPAK

Om een bedrijf te hebben dat draait en dat werkt hebben we een aantal zaken moeten
ophelderen. Aan de ene kant stonden we al ergens, aangezien we al een VOF opgericht
hebben en een aantal projecten als test gedaan hebben. We zijn eerst begonnen met onze
aanpak vast te stellen.

3.1 ONZE AANPAK

Onze werkweek had een duidelijke structuur: op maandag en vrijdag werkten we van thuis
uit. Dat gaf ons ruimte om zelfstandig te focussen op onze eigen taken. De rest van de week
van dinsdag tot en met donderdag werkten we samen op school van 9 tot 17 uur. Die
combinatie werkte voor ons: thuis konden we in alle rust dingen uitwerken, terwijl we op
school snel konden overleggen, samen knopen doorhakken en ideeén bij elkaar aftoetsen.

We begonnen elke week met een overleg op maandagochtend. Dat was het moment om
doelen scherp te stellen, de planning op elkaar af te stemmen en meteen goed te starten.
Op vrijdagavond sloten we samen af. Dan blikten we terug: wat hebben we bereikt, wat liep
goed en wat kunnen we de volgende week beter aanpakken? Die vaste ritmes gaven houvast
tijdens het liveproject en de werkweken.

3.2 HOE WE ONS ORGANISEERDEN ALS TEAM

Samenwerken als jonge ondernemers betekent ook: zoeken naar wat voor ons werkt. We
merkten al snel dat goede communicatie en transparantie naar elkaar toe cruciaal zijn.
Daarom hielden we de lijnen kort via Messenger en deelden we alle belangrijke documenten
via een gezamenlijke Google Drive. Zo had iedereen altijd toegang tot wat hij nodig had.

Voor het opvolgen van leads, klanten en projecten gebruikten we Odoo. Die pipeline gaf ons
een helder overzicht van waar we stonden met elke klant, en zorgde ervoor dat geen enkele
kans verloren ging.

3.3 VERDELING VAN ROLLEN EN VERANTWOORDELIJKHEDEN

Om ervoor te zorgen dat we de structuur in ons bedrijf op een duidelijkere manier
vormgeven, werken we met zes pijlers: strategie, marketing, productie, finance, verkoop en
persoonlijke ontwikkeling. Elke pijler omvat concrete doelen, acties en KPI’s die richting
geven aan onze groei en samenwerking. Laatste versie structuur pano.pdf

We verdeelden de taken op basis van wat iedereen goed kon en graag deed. Stijn focuste
zich vooral op sales en klantencontact. Daarin heeft hij veel zelfvertrouwen in opgebouwd.
Jasper nam het financiéle stuk voor zijn rekening prijsbepaling, daarnaast was Jasper
verantwoordelijk voor het uitwerken van onze uitbreidingsopties. Louis deed de
administratie en plande de meetings en Stan werkte rond marketing en visuele content.
Tegelijk deden we ook veel samen. Denk aan het filmen van tours, het maken van social
content of het werven/inplannen van klanten afspraken. Als iemand toevallig dichter bij een
klant woonde, sprong die de auto in om te gaan filmen. Zo bleven we flexibel en efficiént.
De samenwerking verliep over het algemeen vlot. Natuurlijk hadden we soms
meningsverschillen dat hoort erbij als je met vier verschillende mensen samenwerkt. Maar
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we gingen daar altijd op een volwassen manier mee om. We luisterden naar elkaar, gaven
ruimte voor verschillende meningen en kozen samen de beste richting. Uiteindelijk zijn we
een goed team waar ieder zijn sterktes heeft en samen kunnen we trots zijn met wat we
bereikt hebben

3.4 BELANGRIKE KEUZES EN RICHTING

Een van de belangrijkste beslissingen die we tijdens het liveproject namen, was om even een
stap terug te zetten. In plaats van meteen volop nieuwe klanten te zoeken beseften we dat
het tijd was om onze basis stevig op orde te brengen.

We stelden onszelf vragen die misschien simpel lijken, maar die we tot dan toe niet echt
concreet hadden beantwoord. Wie is Panoramiq nu eigenlijk? Voor wie doen we dit? En hoe
willen we dat overbrengen naar de buitenwereld? Door daar als team bewust bij stil te
staan, kregen we meer richting en voelden we ons sterker in ons verhaal.

Ook wilden we komaf maken met vage of onduidelijke prijzen en in de plaats daarvan een
duidelijke structuur uitwerken. Ook dachten we na over wat er volgens ons onder een
virtuele tour valt. Wat mag een klant verwachten? Welke kwaliteit willen we garanderen?
Zo bouwden we ons aanbod uit ons basispakket werd uitgebreider en extra features werden
toegevoegd: interactieve lagen zoals video’s, audiogidsen en slimme tags zijn mogelijk via
onze Space Studio. Voor klanten die hun tour echt tot leven willen brengen, ontwikkelden
we AR Sense, waarmee bezoekers via hun smartphone de ruimte op een nieuwe manier
kunnen ervaren. Ook Presence+, onze oplossing om tours te verspreiden op de plekken waar
doelgroepen actief zoeken maakt nu deel uit van ons verhaal.
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4 KSF’'S VAN PANORAMIQ

4.1 KSF 1: SALES STRATEGIE

Waarom: Om nieuwe klanten binnen te halen, richten we ons op een duidelijke en
gestructureerde aanpak. We brengen het volledige klanttraject in kaart, van eerste contact
tot samenwerking. Door gerichte communicatie en persoonlijke opvolging zorgen we ervoor
dat potentiéle klanten op een duidelijke en overtuigende manier kennismaken met onze
dienst.

Impact: Met een sterke salesstrategie kan Panoramiq leads gestructureerd opvolgen, sneller
inspelen op klantvragen en offertes op maat aanbieden. Dankzij een goed werkend CRM-
systeem en een heldere funnel verhogen we onze conversieratio, bouwen we duurzame
klantrelaties op en creéren we maximale waarde per klant.

4.2 KSF 2: DOELGERICHTE MARKTSEGMENTATIE EN UITBREIDING

Waarom: Om Panoramiq succesvol te positioneren, moet worden bepaald welke sectoren
het meest interessant zijn en waar de focus op moet liggen. Dit zorgt ervoor dat marketing-
en salesinspanningen efficiénter worden ingezet.

Impact: Helpt bij het identificeren van de meest rendabele sectoren, verhoogt de
conversiekansen en voorkomt tijdsverspilling aan minder relevante markten.

4.3  KSF 3: EFFICIENTE ADMINISTRATIE

Waarom: Administratie vormt de ruggengraat van een goed functionerend bedrijf. Een
gestructureerde en efficiénte administratie zorgt ervoor dat alle processen helder verlopen,
deadlines worden gehaald en wettelijke verplichtingen nageleefd worden. Zonder degelijke
administratie ontstaan er snel fouten, misverstanden of vertragingen, wat kan leiden tot
juridische, financiéle én operationele risico’s. Bovendien biedt een goed georganiseerde
administratie waardevolle inzichten die helpen bij het nemen van strategische beslissingen.
Impact: Een sterke administratie heeft impact op meerdere domeinen binnen het bedrijf.
Juridisch gezien helpt een correcte registratie en opvolging om boetes, geschillen en
problemen met wet- en regelgeving te vermijden. Op financieel vlak zorgt een duidelijke
administratie voor inzicht in inkomsten en uitgaven, wat essentieel is voor een gezonde
cashflow en het overtuigen van investeerders. Operationeel verlaagt een efficiénte
administratie het tijdverlies, verbetert ze de interne samenwerking en maakt ze het mogelijk
om meer focus te leggen op de kerntaken van het team.

4.4 KSF 4: WINSTGEVENDHEID EN FINANCIELE DUURZAAMHEID

Waarom: Tijdens het live project moeten financiéle beslissingen worden genomen die de
rentabiliteit van Panoramiq versterken, zoals strak kostenbeheer en efficiénte
projectuitvoering. Financiéle gezondheid tijdens het project legt de basis voor langere
termijn succes.

Impact: Een financieel stabiel bedrijf met gezonde winstmarges maakt Panoramiq
aantrekkelijker voor investeerders en partners. Het zorgt ervoor dat het bedrijf na het
project zelfstandig kan blijven opereren.
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4.5 KSF 5: ACTIEVE LEERHOUDING

Deze Key Success Factor focust op de persoonlijke en professionele ontwikkeling van elk
teamlid binnen het liveproject. We vinden het belangrijk dat ieder van ons niet alleen
bijdraagt aan de resultaten van Panoramiq, maar ook individueel groeit in vaardigheden,
kennis en verantwoordelijkheden — groei die op haar beurt het hele team vooruithelpt.
4.6 KSF 6: STRATEGISCHE BRANDING EN ONLINE POSITIONERING

Waarom: Tijdens deze 9 weken is het belangrijk om Panoramiq zichtbaar te maken via social
media en gerichte marketing, zodat potentiéle klanten en partners vertrouwen krijgen in het
merk. Een sterke online aanwezigheid wekt vertrouwen en interesse.

Impact: Verhoogde online zichtbaarheid en merkherkenning draagt bij aan een sterkere
positie in de markt en meer inbound leads. Hierdoor wordt Panoramiq bekender bij het
publiek en vergroot de kans op nieuwe klanten.

4.7 KSF7: DUURZAME BEDRIJFSVOERING

Een duurzame bedrijfsvoering is essentieel voor het opbouwen van een toekomstgerichte en
veerkrachtige organisatie. Door bewuste keuzes te maken op vlak van interne processen,
mensen en middelen, creéert een bedrijf niet alleen maatschappelijke meerwaarde, maar
ook duidelijkheid en consistentie in de manier van werken. Dit versterkt de identiteit van het
bedrijf en zorgt ervoor dat iedereen binnen het team op een gedeelde visie kan terugvallen.
Impact: Een duurzaam beleid vertaalt zich in heldere richtlijnen en structuren die zowel
ecologische als sociale verantwoordelijkheden integreren in de dagelijkse werking. Dit leidt
tot een efficiéntere organisatie, waarin mensen weten waar het bedrijf voor staat en hoe
beslissingen genomen worden. Tegelijk ontstaat er ruimte voor een gezonde balans en
langdurige betrokkenheid bij medewerkers, wat cruciaal is om motivatie, welzijn en
continuiteit op lange termijn te waarborgen. Zo vormt duurzame bedrijfsvoering de basis
voor stabiele groei en interne rust.

4.8 KSF 8: EFFICIENTE INTERNE SAMENWERKING EN PROJECTUITVOERING

Waarom: Een goed functionerend team is essentieel om projecten binnen de gestelde
termijn en met hoge kwaliteit af te ronden. Effectieve communicatie en samenwerking
voorkomen vertragingen en fouten.

Impact: Betere onderlinge communicatie en productiviteit binnen het team zorgen ervoor
dat projecten efficiénter worden uitgevoerd en deadlines worden gehaald. Dit verhoogt de
betrouwbaarheid van Panoramiq bij klanten.

4.9 KSF9: PERFORMANCE MARKETING

Waarom: LinkedIn Ads worden ingezet om potentiéle B2B-klanten zoals ziekenhuizen,
scholen en makelaars aan te trekken. Facebook, Instagram en TikTok richten zich op de
eindgebruikers van de 3D-tours, zodat het publiek van onze klanten de tours daadwerkelijk
gebruikt en waardeert.

Impact: Deze dubbele strategie versterkt zowel klantacquisitie als klanttevredenheid. Het
vergroot de zichtbaarheid bij beslissers én zorgt voor maximale benutting van de 3D-tours
door hun doelgroep, wat Panoramiq’s meerwaarde vergroot.

4.10 KSF 10: CONSISTENTE KWALITATIEVE PRODUCTIE EN LEVERING VAN VIRTUELE TOURS

Waarom: De kernactiviteit van Panoramiq is het produceren van hoogwaardige 3D-tours,
dus het is essentieel dat deze foutloos en efficiént worden opgeleverd. Kwaliteit in de
uitvoering versterkt het vertrouwen van klanten.
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Impact: Consistente, hoge kwaliteit in 3D-tours leidt tot hogere klanttevredenheid en
betrouwbaarheid van de diensten. Tevreden klanten zullen eerder positieve recensies geven
en Panoramiq aanbevelen aan anderen, wat weer zorgt voor meer potentiéle klanten.

) KPI'S JASPER

5.1 KSF 4: WINSTGEVENDHEID EN FINANCIELE DUURZAAMHEID

5.1.1 KPI 1: BENCHMARKANALYSE VAN PRIJSMODELLEN IN DE SECTOR

Totaal aantal uren: 30 uur

Doelstelling

Het doel van deze KPI is om in kaart te brengen hoe concurrenten hun prijzen structureren en welke
prijsmodellen gangbaar of succesvol zijn binnen de sector. Deze inzichten vormen het fundament
voor het ontwikkelen van een onderbouwde en competitieve prijsstrategie binnen Panoramig.
Specifiek
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Minstens vijf concurrenten analyseren
Hun prijsmodellen, service-aanpak en toegevoegde waarde in kaart brengen
Sectortrends en best practices detecteren
4. Alles bundelen in een helder en overzichtelijk rapport
Meetbaar
1. Analyse van vijf relevante concurrenten voltooid tegen week 2
2. Eén document met gestructureerde inzichten en aanbevelingen opgeleverd in week 3
Acceptabel
Deze KPI ondersteunt rechtstreeks de ontwikkeling van de algemene prijsstrategie en draagt bij aan
een duurzame financiéle positionering van Panoramiq in de markt.
Realistisch
Deze KPl is haalbaar door intensief deskresearch en slimme taakverdeling in de eerste weken van
het project.
Tijdgebonden — Versnelde weekplanning
1. Week 1: concurrentenlijst opstellen en eerste analyses starten
2. Week 2: Analyse van alle concurrenten afronden en inzichten structureren
Impact
Deze KPI levert Panoramiq cruciale marktinzichten op als basis voor een onderbouwde prijsstrategie.
Een snelle oplevering zorgt voor een efficiénte opstart van alle verkoopgerichte KPI’s.

wnN e

Stavaza — Benchmarkanalyse van prijsmodellen in de sector

Status: Afgerond

Ik heb rechtstreeks contact opgenomen met concurrenten en offertes opgevraagd om hun
prijsstructuren te analyseren. Dit proces verliep niet altijd even vlot, aangezien de meeste aanbieders
een specifieke locatie en bedrijfsnaam vroegen alvorens een prijsindicatie te geven. Bovendien bleek
uit dat de meerderheid werkt met standaard 360°-fotografie in plaats van Matterport-technologie,
wat de vergelijking bemoeilijkte

5.1.2 KPI 2: — ONTWIKKELEN EN IMPLEMENTEREN VAN EEN GESTANDAARDISEERDE EN
WINSTGEVENDE PRIJSSTRATEGIE

Totaal aantal uren: 50 uur
Doelstelling
Een uniforme, rendabele prijsstrategie uitwerken die gebaseerd is op projectcomplexiteit,
tijdsinvestering en marge. De strategie moet vanaf week 4 actief toegepast worden in alle offertes en
klantcommunicatie.
Specifiek

1. Minstens twee prijsmodellen ontwikkelen

2. Elk model analyseren op sterktes en zwaktes

3. Eén definitief model selecteren en afstemmen met het team

4. Het gekozen model implementeren in offertes en communicatie
Meetbaar

1. Tegen week 2 zijn er minstens twee prijsmodellen uitgewerkt

2. Tegen eind week 2 is het definitieve model gekozen, goedgekeurd en klaar voor gebruik
Acceptabel
Het model is afgestemd met het volledige Panoramiqg-team en sluit aan bij de positionering en
winstdoelen van het bedrijf.
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Realistisch
De intensieve focus tijdens de eerste weken en directe koppeling met KPI 1 maken het haalbaar om
deze KPI binnen 3 weken volledig af te ronden.
Tijdgebonden — Versnelde weekplanning
1. Week 1: Opstartoverleg + opzet prijsmodelstructuur op basis van voorlopige inzichten KPI 1
2. Week 2: Twee prijsmodellen opstellen en bespreken met team
3. Einde week 2: Finale vergelijking, keuze maken, strategische goedkeuring en implementatie
voorbereiden
Impact
Deze KPI garandeert dat Panoramiq vanaf week 3beschikt over een gestandaardiseerd, rendabel
prijsmodel dat voor consistentie zorgt in communicatie, sales en klantverwachtingen.

Stavaza - KPI 2—- Ontwikkelen en implementeren van een gestandaardiseerde en
winstgevende prijsstrategie
Status: Afgerond en geimplementeerd

Uitvoering en onderbouwing:

De prijsstrategie is ontwikkeld op basis van een grondige analyse van vaste en variabele kosten,
arbeidstijd en marktconforme tarieven, waarbij een rendabele marge is toegepast. Het resultaat is
een duidelijke en consistente prijsstructuur die we gebruiken in al onze offertes en communicatie
naar klanten toe.".

Afstemming met de boekhouder:
Ik heb samen met onze boekhouder de prijsbepaling grondig overlopen

Praktische implementatie:
Ik heb twee Excel-tools ontwikkeld:

Offerte-tool:

Deze tool laat toe om op een snelle en eenvoudige manier offertes op te stellen. We vullen het
aantal werkuren en kilometers in, hierna wordt automatisch de juiste prijs berekend op basis van
onze nieuwe prijsstrategie. Dit zorgt voor consistentie, tijdswinst en een professionele uitstraling
richting klanten.

Scenario- en voortgangsanalyse:

Daarnaast heb ik een tweede Excel gemaakt voor scenarioplanning. Hierin kunnen we aangeven
hoeveel klanten we per maand, kwartaal of jaar verwachten. De tool berekent dan automatisch de
impact op onze omzet, kosten en winst. Een extra tabblad vergelijkt per kwartaal de verwachte
cijffers met de werkelijke resultaten. Zo kunnen we gemakkelijk opvolgen of we op schema zitten of
dat we moeten bijsturen. Dit helpt ons om doelgericht en proactief te ondernemen.

De prijsbepalingstool werd tot op het einde van het live project actief gebruikt’

Prijsberekening Excel:
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1QHEbpzvwDOzjf0SSU6ARu5fJYOK5vFrJ/edit?usp=sharing&ouid=101020975919724342926&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1QHEbpzvwDOzjf0SSU6ARu5fJYOK5vFrJ/edit?usp=sharing&ouid=101020975919724342926&rtpof=true&sd=true

5.1.3 KPI 3: ONDERZOEK NAAR SUBSIDIEMOGELIJKHEDEN VOOR PANORAMIQ

Totaal aantal uren: 25uur
Doelstelling
In kaart brengen welke subsidies, steunmaatregelen of alternatieve financieringsbronnen
beschikbaar zijn voor Panoramiq als jonge onderneming of startup. Dit met het oog op duurzame
groei en het aantrekken van bijkomende middelen voor technologische ontwikkeling en
schaalvergroting.
Specifiek

1. Onderzoek voeren naar relevante subsidiemogelijkheden (zoals VLAIO, innovatiepremies,

starterssteun of programma’s voor student-ondernemers)

2. Opstellen van een overzicht met minstens vijf potentiéle financieringskanalen

3. Beoordelen van relevantie en toepasbaarheid per kanaal

4. Contact leggen met minimaal één subsidieadviseur of externe dienstverlener
Meetbaar

1. Tegen week 5 zijn vijf relevante subsidievormen geidentificeerd

2. Minstens één gesprek of mailwisseling met een externe adviseur

3. Een overzichtsdocument met aanbevelingen is intern gedeeld
Acceptabel
Deze strategische oefening draagt bij aan de ontwikkeling van een duurzame financieringsaanpak en
het vergroten van de investeringscapaciteit van Panoramigq.
Realistisch
De informatie is vlot toegankelijk via onlinebronnen zoals VLAIO, UNIZO, Agentschap Innoveren &
Ondernemen, en via contacten binnen het netwerk. Uitvoerbaar in een gefocust tijdsblok.
Tijdgebonden
Week 4:

1. Opstellen van een lijst met mogelijke subsidiekanalen

2. Eerste verkennend onlineonderzoek
Week 5:

3. Diepgaande analyse van minstens vijf relevante subsidiemogelijkheden

4. Contact leggen met minimaal één subsidieadviseur of subsidieloket
Week 6:

5. Interne bespreking en delen van de bevindingen
Impact
Dit onderzoek levert Panoramiqg concrete pistes op voor externe financiering, creéert ruimte voor
innovatieprojecten en versterkt de lange termijnstrategie. Daarnaast opent het de deur naar
begeleidingstrajecten en relevante partnerschappen.

STAVAZA - KP1 3 - ONDERZOEK NAAR SUBSIDIEMOGELIJKHEDEN VOOR PANORAMIQ
Status: Afgerond — overzicht opgesteld en eerste stappen ondernomen

Uitvoering en stand van zaken:

In het kader van deze KPI ben ik zelf in gesprek gegaan met Tom Sterken, bedrijfsadviseur bij VLAIO.
Tijdens dit gesprek kreeg ik een duidelijke toelichting over verschillende subsidie- en
ondersteuningsmogelijkheden voor jonge ondernemingen zoals Panoramig.
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Belangrijke inzichten uit het gesprek:

e KMO-portefeuille: uitleg over de werking, voorwaarden en toepassingen

e Starterssteun & groeisubsidies: toelichting over wanneer en hoe deze kunnen
aangevraagd worden

e Begeleidingstrajecten: Tom raadde aan om trajecten te volgen zoals het
Bryo-traject van Voka en KBC Start it

Op basis van dit advies hebben we ons ondertussen al voor ingeschreven voor volgende KBC Start it
X, een accelerator die ons extra ondersteuning en netwerktoegang biedt.

5.1.4 KPI 4: ONDERZOEK NAAR SUBSIDIEMOGELIJKHEDEN VOOR KLANTEN

Totaal aantal uren: 30 uur
Doelstelling
Onderzoeken of er subsidies of andere financieringsmogelijkheden bestaan die klanten kunnen
inzetten voor de aankoop van een 3D-tour bij Panoramig. Dit verlaagt de drempel voor aankoop en
verhoogt de toegevoegde waarde tijdens het verkoopproces.
Specifiek

1. Onderzoek uitvoeren naar subsidieregelingen binnen Belgié/Vlaanderen (zoals VLAIO, KMO-

portefeuille, digitaliseringspremies)
2. Minstens twee subsidies identificeren die relevant zijn voor klanten
3. Voor elke subsidie een korte samenvatting opstellen met voorwaarden, doelgroep en

aanvraagproces
4. Aanbevelingen formuleren voor gebruik tijdens het salesgesprek
Meetbaar

1. Twee relevante steunmaatregelen opgelijst binnen één week

2. Een overzichtsdocument met samenvattingen en aanbevelingen gedeeld met het team
Acceptabel
Deze KPI creéert extra klantwaarde en ondersteunt het commerciéle team bij het overtuigen van
potentiéle klanten. Het levert een praktisch en concreet hulpmiddel op voor het salesteam.
Realistisch
Met de juiste focus is het haalbaar om deze KPI in één week volledig uit te voeren, zeker gezien het
type informatie grotendeels publiek beschikbaar is via overheidskanalen en sectororganisaties.
Tijdgebonden — Weekplanning
Week 3:
Uitvoeren van gericht deskresearch naar klantgerichte subsidies
Selecteren van minstens twee relevante regelingen
Opstellen van korte samenvattingen per subsidie (voorwaarden, doelgroep, aanvraag)
Formuleren van aanbevelingen voor het verkoopteam

5. Opmaak en interne verspreiding van het overzichtsdocument
Impact
Deze KPI versterkt het verkoopargument van Panoramiq, verlaagt financiéle barrieres voor klanten
en verhoogt de conversiekans bij prijsgevoelige doelgroepen. Het laat toe om proactief oplossingen
aan te bieden tijdens commerciéle gesprekken.
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Stavaza KPI 4 — Onderzoek naar subsidiemogelijkheden voor klanten
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Status: Niet uitgevoerd

Reden: Tijdens het live project is deze KPI bewust niet uitgevoerd vanwege een wijziging in onze
prioriteiten. In plaats van het onderzoek uit te voeren hebben we onze beperkte tijd en middelen
gericht op activiteiten met een directere businessimpact, zoals cold calling en het werven van nieuwe
klanten. Deze aanpak leverde een snellere return on investment op binnen de beschikbare
projectduur. Daarnaast speelde onze geplande reis naar Washington D.C. in week 3 en de intensieve
uitwerking van andere KPI’s, zoals de prijsstrategie mee in deze beslissing. Daarom hebben we ervoor
gekozen om deze KPI tijdelijk te laten liggen.

Hoewel het onderzoeken van subsidiemogelijkheden waardevol kan zijn voor klantenbinding en
lange termijnplanning, werd dit minder prioritair geacht.

5.2 KSF 10: KWALITATIEVE PRODUCTIE EN LEVERING VAN 3D-TOURS

5.2.1 KPI 5: BEWERKEN EN AFWERKEN VAN VIRTUELE RONDLEIDINGEN

Totaal aantal uren: 24 uur
Doelstelling
Het bewerken en optimaliseren van virtuele rondleidingen met focus op kwaliteit,
gebruiksvriendelijkheid en merkconsistentie. De edit gebeurt systematisch de dag na elke opname,
zodat er een vlotte en gestructureerde doorstroom is van opname naar oplevering.
Specifiek

1. Bewerken van beeldmateriaal

2. Toevoegen van interactieve elementen en branding

3. Optimalisatie voor gebruikerservaring

4. Finaliseren van tour voor publicatie en eventueel integratie op externe platformen
Meetbaar

1. Alle tours (8 stuks) worden binnen 24 uur na opname bewerkt

2. De opgeleverde tours zijn volledig bruikbaar en goedgekeurd
Acceptabel
Deze KPI zorgt voor een snelle en kwaliteitsvolle doorlooptijd van het productieproces. Het maakt
het mogelijk om snel te schakelen met klanten en verhoogt de betrouwbaarheid van Panoramigq.

Realistisch
De bewerking gebeurt telkens kort na opname, waardoor het werk gespreid blijft.
Tijdgebonden — Flexibele uitvoering
Periode: Week 2 t.e.m. Week 9
1. Timing: De bewerking van elke tour gebeurt de dag na de opname
2. Editplanning volgt het ritme van KPI 6 (opnameplanning)
Impact Klanten waarderen de snelle en efficiénte service.

STAVAZA KP1 5 - BEWERKEN EN OPLEVEREN VAN 3D-TOURS
Status: Lopend
Finale stand van zaken:
Deze KPI loopt succesvol en sluit volledig aan bij het gestandaardiseerde traject dat we binnen
Panoramiq hanteren. Het volledige proces van opname tot finale oplevering wordt binnen de
vooropgestelde termijnen uitgevoerd met nadruk op snelheid, kwaliteit en klanttevredenheid.
Het Panoramig-traject:

1. Kennismaking op locatie

2. Voorstel (Binnen de 24 uur na kennismaking op locatie)
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3.
4.
5.

Opname
Eerste oplevering + add-ons - binnen de 3 dagen
Finale oplevering = binnen 3 dagen na feedback

Concrete realisaties:

Alle opgenomen tours zijn binnen 3 dagen na opname bewerkt en in eerste versie
opgeleverd.

Toevoegen van interactieve elementen, visuele branding en optimalisatie voor de
gebruikservaring gebeurde consistent binnen deze termijn.

Finale oplevering vond maximaal 3 dagen later plaats, rekening houdend met klantfeedback.
Tours werden gepubliceerd via klantkanalen zoals websites en sociale media.

Het bewerkings- en opleveringsproces van 3D-tours is binnen Panoramiq uitgegroeid tot een
vlotte en goed georganiseerde workflow. Die vaste structuur zorgt niet alleen voor efficiénter
werken, maar versterkt ook het vertrouwen bij onze klanten.

Het panoramiq traject

01. 03. 05.
Kennismaking op locatie Opname Finale oplevering
C 24u . Y 3 dagen P 3 dagen o
N Nt N
02. 04.
Voorstel Eerste oplevering (+add-ons)

5.2.2 KPI 6: CREATIE VAN 8 VIRTUELE RONDLEIDINGEN VOOR KLANTEN

Totaal aantal uren: 64 uur
Doelstelling

Het realiseren van acht hoogwaardige virtuele rondleidingen voor klanten binnen het liveproject.
Deze KPI focust op een efficiénte en kwaliteitsvolle uitvoering van producties in uiteenlopende
sectoren, afgestemd op de noden van de klant.

Specifiek
1. 8virtuele rondleidingen uitvoeren, verspreid over een periode van 6 weken
2. Perklantlocatie: briefing, voorbereiding, opname, montage en oplevering
3. Feedback verzamelen van klanten na oplevering
4. Interne kwaliteitscontrole uitvoeren op elke tour

Meetbaar
1. 8opgeleverde, afgewerkte 3D-tours
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Acceptabel
Deze KPI ligt volledig in lijn met de kernactiviteit van Panoramiq en zorgt voor zowel waarde creatie
bij de klant als interne leeropportuniteiten op het vlak van productie en planning.
Realistisch
De doelstelling van 8 rondleidingen in 7 weken is haalbaar mits een gespreide aanpak, goede interne
taakverdeling en een flexibele afstemming met de klant. De productieplanning wordt dynamisch
opgesteld afhankelijk van opportuniteiten.
Tijdgebonden — Flexibele planning

1. Deze KPI wordt actief vanaf week 2 t.e.m. week 9

2. De productiemomenten worden ingepland op basis van klantafspraken
Impact
Deze KPI vertaalt de waarde propositie van Panoramiq naar concrete opleveringen. De geleverde
tours dienen als referentie, marketingmateriaal en kwaliteitsgarantie richting toekomstige klanten.

Stavaza KPI 6 — Creatie van 8 virtuele rondleidingen voor klanten -> Creatie van 12 virtuele
rondleidingen voor klanten
Status: Lopend — op schema

Finale stand van zaken:

Tijdens het liveproject werden al 7 virtuele rondleidingen succesvol opgenomen. Daarnaast zijn er
nog 3 extra rondleidingen concreet ingepland in de komende weken. Gezien de positieve evolutie en
het groeipotentieel werd deze KPI in overleg met het team bijgesteld naar 12 rondleidingen. Dit
weerspiegelt onze ambitie om meer klanten te bereiken en onze zichtbaarheid in de markt te
vergroten.

Concrete realisaties:

e 2 virtuele rondleidingen in de VS voor Cushman & Wakefield
e Miele Mariman

e Hoeve Etienne

e Kasteel van Zwijnaarde

e Publiek Authentiek

e Ruilok

e 4 geplande virtuele rondleidingen

e 10 offertes verstuurd naar potentiéle klanten

Volgende stappen:

e Uitvoeren van de 4 al geplande virtuele rondleidingen

e Starten met nabewerking en kwaliteitscontrole na elke opname

e Actieve opvolging van uitgestuurde offertes om bijkomende opdrachten te realiseren
KPI 4.2.2 toont aan dat Panoramiq actief op zoek gaat naar nieuwe klanten en kwalitatief werk af te
leveren. De positieve flow die tijdens het liveproject is ontstaan geeft onze groei een extra duw in de
rug en zorgt ervoor dat onze virtuele rondleidingen steeds meer impact maken

5.2.3 KPI 7: ONDERZOEK NAAR AANVULLENDE DIENSTEN EN TECHNOLOGISCHE INTEGRATIES

Totaal aantal uren: 28 uur
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Doelstelling
Onderzoeken welke aanvullende diensten en technologische features geintegreerd kunnen worden
in de virtuele rondleidingen van Panoramiq, met als doel de meerwaarde, gebruikservaring en
onderscheidende kracht van het product te vergroten.
Specifiek
1. Analyse van bestaande en opkomende technologieén in virtuele rondleidingen (vb.
interactieve plattegronden, BIM, automatische navigatie,)
2. Benchmark van wat concurrenten aanbieden op het vlak van “extra features”
3. Beoordelen van technische haalbaarheid voor integratie in het Panoramig-aanbod
4. Opmaken van shortlist met 3 a 5 interessante uitbreidingen
Meetbaar
1. Minstens 5 technologieén of functies onderzocht en samengevat
2. Minstens 3 realistische uitbreidingen geévalueerd op technische en commerciéle
haalbaarheid
3. 1 voorstel uitgewerkt als proof-of-concept
Acceptabel
Deze KPI draagt bij aan innovatie, klantgerichtheid en differentiatie binnen de markt van virtuele
rondleidingen. Het verhoogt het potentieel voor upselling en verbetert de klantbeleving.
Realistisch
De informatie is beschikbaar via marktanalyses, technologische bronnen en gesprekken met
partners of leveranciers. Testcases kunnen intern of op demo-locaties gebeuren bijvoorbeeld de
campus.
Tijdgebonden
Week 4:
1. Onderzoek en benchmark van aanvullende technologieén en features
2. Analyse van tools en concurrentie
Week 5:
3. Evaluatie van technische en commerciéle haalbaarheid
4. Opmaken van shortlist met 3—-5 mogelijke integraties
Week 6:
5. Voorstel uitwerken + intern bespreken
Impact
Deze KPI maakt het mogelijk om Panoramiq’s tours te verrijken met klantgerichte elementen. Het
versterkt onze marktpositie, verbetert de gebruikerservaring en vergroot de kans op klantloyaliteit
en differentiatie in offertes.
STAVAZA KPl1 7 — ONDERZOEK NAAR AANVULLENDE DIENSTEN EN TECHNOLOGISCHE
INTEGRATIES
Status: Afgerond
In week 4 hebben we een grondig onderzoek uitgevoerd naar mogelijke uitbreidingen voor onze
virtuele rondleidingen. Hierbij hebben we verschillende opties vergeleken op prijs-
kwaliteitverhouding, gebruiksgemak en functionaliteiten. Uiteindelijk kozen we voor een
abonnement bij Capture3D (https://captur3d.io/).
Tot op het einde van het liveproject blijven we actief gebruikmaken van dit Capture3D-abonnement
voor de verdere uitwerking en oplevering van onze tours.
Concrete realisaties:
e Ontwikkeling van een nieuwe dienstenpagina met een uitgebreid en vernieuwd basispakket
en verschillende add-ons.
Het basispakket omvat nu:
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1. Professionele tour
We komen ter plaatse en digitaliseren de ruimte met hoogwaardige 3D-technologie. Daarna
werken we alles zorgvuldig af: we snijden overbodige zones weg, zorgen voor een heldere
weergave en vervagen automatisch gevoelige informatie zoals gezichten of nummerplaten.
2. Branding
Een virtuele tour hoort bij jouw merk. Daarom bouwen we elke tour volledig in jouw huisstijl.
Van het welkomstscherm met logo en kleuren tot de look & feel van de hele beleving: alles
klopt. Heb je een bedrijfsvideo? Die kunnen we toevoegen voor een krachtige eerste indruk.
3. Persoonlijke URL
Elke tour krijgt een eigen plek op het web. Geen vreemde nummers of tekens, maar een
eigen herkenbare link met jouw locatie in vermeld. Zo blijft alles consistent én professioneel
in de ogen van je klanten.
Ook hebben we een aanbod van verschillende uitbreidingsopties zoals:
Interactieve elementen
Augmented Reality toepassingen (AR Sense)
Verbeterde navigatiefuncties
Presence+ voor bredere verspreiding van tours
Analytics Portal voor gedetailleerde gebruikersinzichten
Sectorgerichte output zoals bouwtechnische bestanden en plattegronden
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Met dit afgerond onderzoek en de implementatie van Capture3D hebben we onze KPI-doelstellingen
vertaald naar een concreet en toekomstgericht dienstenaanbod.
(https://www.panoramiqg.be/diensten)

5.3 KSF 2: DOELGERICHTE MARKTSEGMENTATIE EN UITBREIDING

5.3.1 KPI 8: ANALYSEREN VAN SECTOREN EN TOP 10 SUBSECTOREN MET HOOGSTE
POTENTIEEL

Totaal aantal uren: 40 uur
Doelstelling
Een analyse uitvoeren van verschillende sectoren waarin Panoramiq actief zou kunnen zijn, en op
basis daarvan de 10 subsectoren identificeren met het hoogste commerciéle en strategische
potentieel. Dit vormt de basis voor gerichte marketing- en salesacties in de rest van het traject.
Specifiek
1. Bepalen van evaluatiecriteria (zoals digitaliseringsgraad, visuele nood, budget,
schaalbaarheid)
Screenen van minimum 6 relevante sectoren (vb. bouw, horeca, toerisme, zorg, industrie)
Per sector identificeren van de meest kansrijke subsectoren
Een top 10 opstellen met concrete motivatie per sub sector
5. Resultaten visualiseren in een overzichtelijke matrix of scoretabel
Meetbaar
1. Tegen het einde van week 3 is er een top 10-lijst van kansrijke subsectoren
2. Eén duidelijk document met analyse, selectiecriteria en aanbevelingen wordt opgeleverd
3. Minimum 6 sectoren zijn onderzocht, en de selectie is onderbouwd
Acceptabel
Deze KPI past binnen de bredere commerciéle strategie van Panoramiq en zorgt voor gefocuste

P wnN
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marketing en prospectie. Het versterkt het rendement van alle volgende KPI’s rond sales en
communicatie.
Realistisch
De analyse is haalbaar in één week via bestaande marktdata, publieke bronnen, desk research en
eventueel gebruik van Al-tools of databases zoals Trends, Graydon, Statbel, sectororganisaties, enz.
Tijdgebonden
Week 3:

1. Bepalen van selectiecriteria

2. Analyse van sectoren + identificatie van subsectoren

3. Opmaken van scoretabel en motivering van top 10

4. Oplevering van einddocument met aanbevelingen
Impact
Deze KPI zorgt voor een duidelijke focus in de verdere commerciéle aanpak. De top 10 vormt een
onderbouwde leidraad voor doelgroep bepaling, marketinginspanningen en prospectie. Daardoor
verhoogt de kans op succesvolle klantwerving en gerichte communicatie.

Stavaza KPI — Analyseren van sectoren en subsectoren met het meeste potentieel

Status: Afgerond (met bijgestuurde focus en extra inzichten)
In week 4 hebben we na grondig onderzoek en overleg vier sectoren gekozen waarop we ons nu in
de eerste plaats richten: eventlocaties, verblijven, commercieel vastgoed en showrooms. Daarnaast
blijven we ook de bouwsector, zorgsector, maakindustrie en horeca in het achterhoofd houden als
mogelijke groeikansen. Die keuze maakten we op basis van:

e Marktonderzoek bij concurrenten en software-aanbieders zoals Capture3D.

e Interne brainstorms met het team.

e Strategisch advies van onze coach Hendrick Tanghe.

e Rekening houdend met de kennis en middelen die we op dit moment zelf beschikbaar

hebben.

Tot het einde van het liveproject hebben we volop gewerkt aan het zoeken naar klanten binnen deze
sectoren. Op basis van hun feedback en onze eerste ervaringen kunnen we in de toekomst bijsturen
waar dat nodig is, zodat we gericht en succesvol blijven groeien.

5.4 KSF 5: PERSOONLIJKE ONTWIKKELING

5.4.1 KPI 9: VOLGEN VAN LINKEDIN LEARNING-CURSUSSEN “PRICING STRATEGY”

Totaal aantal uren: 5 uur
Doelstelling
Opdoen van kennis over prijsbepaling om Panoramiq’s prijsstrategie verder te onderbouwen en te
optimaliseren.
Specifiek
1. Voltooien van de LinkedIn Learning-cursussen rond “Pricing Strategy”

2. Vertalen van leerpunten naar concrete aanbevelingen voor Panoramiq’s prijsmodel
Meetbaar
1. Cursussen afgerond met certificaat voor einde Week 1
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Acceptabel
Deze KPI versterkt de kennisbasis voor prijsstrategie binnen Panoramiq en sluit direct aan op KPI 1
(benchmarkanalyse) en KPI 2 (prijsstrategie implementatie).
Realistisch
LinkedIn Learning biedt modulair, praktijkgericht materiaal dat in één week volledig kan worden
doorlopen.
Tijdgebonden — Weekplanning
Week 1:
1. Dag 1-4: Voltooien alle cursusmodules
2. Dag 4: Documenteren van belangrijkste punten

Impact
Versterkt de onderbouwing van Panoramiq’s prijsstrategie

STAVAZA — KPI 9: VOLGEN VAN LINKEDIN LEARNING-CURSUSSEN “PRICING STRATEGY”
Status afgerond — bijgewerkt

In plaats van het volgen van een standaard LinkedIn Learning-cursus heb ik ervoor gekozen
om rechtstreeks in contact te treden met verschillende professionals om zo diepgaandere en
praktisch toepasbare kennis op te doen.

Ik heb onder andere intensief samengezeten met onze boekhouder, die ons waardevolle
inzichten gaf over financiéle aspecten binnen onze prijsbepaling. Daarnaast kon ik ook
rekenen op de expertise van mijn moeder, die ruime ervaring heeft met het ontwikkelen en
implementeren van prijsstrategieén in diverse sectoren. Deze gesprekken boden niet alleen
theoretische kennis maar vooral ook praktische, hands-on adviezen die hebben geholpen om
de prijsbepaling van Panoramiq af te werken

5.4.2 KPI1 10: BUWONEN VAN RELEVANTE NETWERKEVENTS VOOR STARTUPS, INNOVATIE &
TECHNOLOGIE

Totaal aantal uren: 15 uur
Doelstelling
Actief deelnemen aan minimaal 2 netwerkevents gericht op jonge ondernemers, startups en
technologie of innovatie.
Specifiek
1. Selecteren en bijwonen van 22 relevante events (fysiek) tussen week 2 en week 9

2. Voorbereiden van promotiemateriaal (business cards, one-pager)

3. Genereren van =5 nieuwe kwalitatieve contacten per event
Meetbaar

1. Deelname aan minimaal 2 netwerkevents binnen de projectperiode

2. Vastleggen van ten minste 10 nieuwe relevante contacten
Acceptabel

Deze KPI versterkt Panoramiq’s netwerk binnen de startup- en tech-ecosystemen en draagt bij aan

groei, zichtbaarheid en samenwerkingsmogelijkheden.
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Realistisch

Vlaamse en Belgische netwerkevents voor startups, tech en innovatie vinden wekelijks plaats; met
een gemiddelde investering van 4-5uur per event is dit haalbaar

Tijdgebonden

Deze KPI loopt flexibel van afhankelijk van eventdatums.

Impact:

Door gerichte deelname aan netwerkevents breidt Panoramiq haar ecosysteem uit, zowel als het
bijdragen aan persoonlijke groei en netwerk

Stavaza — Bijwonen van relevante netwerkevents voor startups, innovatie & technologie
Status: Nog niet fysiek aanwezig geweest op netwerkevents, maar wel actief ons netwerk uitgebreid
via andere initiatieven.

Vorige stand van zaken:
We waren actief op zoek naar relevante netwerkevents binnen de doelgroep startups, innovatie en

technologie. Het plan was om daar nieuwe contacten te leggen en zo ons netwerk verder uit te
breiden.

Finale stand van zaken:

Uiteindelijk ben ik niet naar een netwerkevent geweest. Door een verschuiving in prioriteiten heb ik
mijn focus gelegd op het actiever zoeken van potentiéle klanten. Wel hebben we ons netwerk
uitgebreid door verschillende potentiéle klanten persoonlijk te benaderen, ons kort voor te stellen en
demo’s te geven over wie we zijn en wat we voor hen kunnen betekenen. Wel zijn we uitgenodigd
voor een netwerkavond van de Wellington Business Club, die doorgaat op woensdag 26 juni vanaf
18u30 op de renbaan van Oostende. En hopen we daar binnenkort onze contacten verder uit te
breiden

6 KPI’S STIUN

6.1 KSF 1: SALES STRATEGIE

6.1.1 KPI 1: LEADFUNNEL OPZETTEN

Doelstelling:
Een duidelijke leadfunnel opstellen voor Panoramiq. Het doel is om stap voor stap in kaart te

/24



brengen hoe we van een eerste contact (bv. via sociale media, cold call, netwerk) naar
betalende klant gaan. Deze funnel helpt ons te begrijpen waar leads afhaken, waar we
kunnen bijsturen en hoe we onze communicatie beter kunnen afstemmen op de fase waarin
een lead zich telkens bevindt.
Specifiek:
1. Funnel uitwerken met minstens 4 fases (bv. bewustwording - interesse - gesprek -
klant)
Per fase:
Wat de lead nodig heeft of verwacht
Welke actie wij ondernemen
Wat mogelijke drempels zijn
De funnel wordt visueel voorgesteld (bv. in canva of miro)
De funnel wordt besproken met het team en we bepalen samen welke acties passen
per fase
Meetbaar:
1. Funnel bestaan uit min. 4 duidelijke fases
2. Per fase: beschrijving van leadverwachtingen, acties van ons team en mogelijke
knelpunten
3. 1visueel overzicht als eindresultaat
4. Funnel wordt besproken met het team en gebruikt als leidraad in onze communicatie
en sales
Acceptabel:
het helpt ons leads gestructureerd en efficiénter op te volgen. Door inzicht te krijgen in het
traject dat een potentiéle klant aflegt, kunnen we gerichter inspelen op wat die nodig heeft.
Realistisch:
Baseren op onze eigen ervaringen, gesprekken met mede-vennoten, eerdere klantinteracties
en marketinginzichten. De funnel hoeft nog niet perfect te zijn, maar vormt een bruikbare
basis voor ons team om verder op te bouwen.
Tijdgebonden:
1. Week 1: info verzamelen, fases bepalen
2. Week 2: uitwerking van de funnel in een visueel schema
3. Week 3: bespreking met het team + eventueel aanpassen en funnel gebruiken in de
praktijk en bijsturen waar nodig
Impact:
dankzij deze leadfunnel begrijpen we beter waar en hoe we leads kunnen overtuigen. We
communiceren gerichter en houden beter bij waar iemand in het proces zit. Op deze manier
verliezen we minder potentiéle klanten onderweg en besparen we tijd.
Aantal uren:
ongeveer 20 uur verspreid over week 1 tot 3
Stavaza - kpi leadfunnel opzetten: Afgerond

NousWN

In de eerste weken van het live project kozen we bewust voor een “back to basics”-aanpak.
We hebben ons als team gebogen over fundamentele vragen: Wat bieden we aan? Wie is
onze doelgroep? En hoe bereiken we deze op een gestructureerde manier? Uit deze oefening
is onze leadfunnel ontstaan.
Samen met het team werkten we een funnel uit in 5 duidelijke fases:

1. Bewustwording
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Interesse en verkenning
Besluit en offerte
Conversie tot klant
Betaling en retentie

e wnN

Per fase hebben we in kaart gebracht:
1. Wat de lead verwacht of nodig heeft
2. Welke acties wij ondernemen
3. Welke drempels of obstakels zich kunnen voordoen

Daarnaast hebben we deze funnel visueel voorgesteld (in Miro), zodat het hele team hierop
kan terugvallen bij communicatie en sales. Deze visualisatie vormt nu een intern
referentiekader en zal gebruikt worden bij evaluaties en klantgerichte acties.

Finale analyse van KPI: afgerond

Tijdens de startfase van het project hebben we als team een gestructureerde leadfunnel
ontwikkeld. Deze funnel geeft overzicht van vijf fases waarin potentiéle klanten zich
bevinden: bewustwording, interesse en verkenning, besluit en offerte, conversie tot klant,
en betaling en retentie. Per fase zijn de verwachtingen van de lead, onze acties en mogelijke
obstakels in kaart gebracht. Dit schema is visueel uitgewerkt in Miro en dient als intern
referentiekader.

Hoewel de funnel niet dagelijks actief wordt gebruikt, vormt het een waardevol hulpmiddel
om bij twijfel over de positie van een lead duidelijkheid te krijgen. Het helpt het team
prioriteiten te stellen en voorkomt te snelle conclusies over de verkoopkansen. Het proces
heeft het bewustzijn vergroot dat een positieve reactie van een lead niet automatisch een
verkoop betekent, wat een realistischer opvolgproces stimuleert.

De funnel is samen met het team opgezet, waarbij ik de visualisatie en documentatie
verzorgde. Voor de toekomst biedt de funnel mogelijkheden om verder geintegreerd te
worden met het CRM, waarbij de fases als overkoepelende stappen kunnen dienen voor
gedetailleerde opvolging.

Conclusie

De leadfunnel is een fundament voor onze salesaanpak. Het biedt structuur en inzicht in het
klanttraject en helpt bij het managen van verwachtingen. Hoewel het nu vooral als
referentie wordt gebruikt, draagt het bij aan een meer strategische opvolging van leads
binnen het team.

Hier vind je een link naar de leadfunnel: Leadfunnel Panoramiq

6.1.2 KPI 2: STRATEGISCHE COLD CALLING

Doelstelling:
een cold calling strategie toepassen op basis van eerder gemaakte sectoranalyse en
geoptimaliseerde call scripts. Het doel is niet zomaar leads verzamelen, maar gerichte
gesprekken voeren met bedrijven uit prioritaire sectoren, met behulp van de op maat
gemaakte communicatie (script en top sectoren).
Specifiek:

1. Toepassen van 4 cold calling scripts op sectoren met hoogste potentieel (zoals

bepaald in sectoranalyse)
2. Systematisch contacteren van bedrijven in de top sectoren
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https://drive.google.com/file/d/1QZLwztnpGjEO4rQmwh2LULsjF0OTojpx/view?usp=drive_link

3. Registratie van alle interacties in CRM
4. Per gesprek bepalen of een lead "gekwalificeerd" is aan de hand van vastgelegde
criteria (bv. interesse, behoefte, match met Pano)

5. Continu evalueren en bijsturen waar nodig
Meetbaar:

1. Minstens 40 gekwalificeerde leads verzamelen binnen 9 weken via cold calls

2. Gebruik van alle 4 de verschillende sector-specifieke scripts in gesprekken

3. 100% van de interacties gedocumenteerd en opgevolgd

4. Minstens 8 afspraken met tour maken als gevolg.
Acceptabel:
Door het traject strategisch aan te pakken, wordt zowel het aantal leads, als de kwaliteit
ervan verhoogd.
Realistisch:
deze KPl is het vervolg van een aantal andere, namelijk de scripts, de sector analyse en het
CRM systeem. Het ideale startpunt voor deze KPl is na de 4de week, maar er kunnen zeker al
cold calls gebeuren terwijl nog niet alles optimaal is, bijvoorbeeld testfase van scripts etc.
Tijdgebonden:

1. Doorheen 8 weken met optimalisatiemogelijkheden door andere KPI's

2. Week 2-9
Impact:
Bij het cold callen worden de voorbereidingen, optimaliseringen etc. we testen wat er goed
werkt, leer veel bij over de reactie van verschillende doelgroepen en lever uiteindelijk
gekwalificeerde leads aan waar Panoramiq mee aan de slag kan. Het hele proces is
herbruikbaar voor de toekomst van Pano na de 9 weken.
Aantal uren:
125 uur verspreid over de week 2 tot 9.
Stavaza - kpi cold calling: In progress

Door de “back to basics”-aanpak in de eerste weken van het project is de uitvoering van
deze KPI iets later gestart dan gepland. Vanaf week 4 ben ik begonnen met het uitvoeren van
cold calls, gericht op sectoren die eerder als prioritair geidentificeerd zijn.
Voorafgaand aan elk gesprek voeren we gerichte research uit:
We analyseren de bedrijfsactiviteiten, structuur, agenda en openingsuren
We checken of het bedrijf past binnen onze criteria van een kwalitatieve lead
We selecteren het juiste cold call script, specifiek afgestemd op één van de vier sectoren:
1. Verblijf
2. Eventlocaties
3. Showrooms
4. Commercieel vastgoed

Het doel van de call is geen directe verkoop, maar het inplannen van een afspraak, wat in de
praktijk een veel effectievere aanpak blijkt te zijn. We zijn origineel gestart met puur het
verkopen van onze dienst, dit werd vaak als te opdringerig gezien en sneller afgeblokt, dan
als we inzetten op het plannen van een afspraak.

Na elk gesprek wordt er direct een registratie gedaan in het CRM-systeem, met vermelding
van:
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1. Gespreksverslag
2. Afspraken
3. Eventuele verliesreden

Vandaag zitten we volgens het CRM al aan ongeveer de helft van het streefdoel (40
gekwalificeerde leads). De verwachting is dat we dit aantal zullen overschrijden als de
huidige lijn wordt doorgetrokken. De focus wordt in de volgende weken gelegd op klanten
vergen.
Plan komende weken:

1. Blijvende focus op kwalitatieve prospectie

2. Zo veel mogelijk afspraken inplannen om conversie te verhogen

3. Evaluatie en optimalisatie van de gebruikte scripts indien nodig

Finale analyse van KPI: afgerond

Cold calling is vanaf week 4 gestart met een sectorgerichte, iteratieve aanpak waarbij per
sector specifieke scripts werden opgesteld op basis van onderzoek naar websites, sociale
media en bestaande virtualisatietools al binnen bedrijven. Het primaire doel was het
inplannen van vrijblijvende afspraken, niet directe verkoop, wat leidde tot positievere
reacties door een zachte en oprechte benadering.

De meeste opportuniteiten kwamen uit de event- en verblijfssector, waar 3D-tours sneller
werden erkend, vooral voor verhuur van locaties en eigen visuele profilering. Vastgoed en
showrooms toonden meer terughoudendheid door de frequente wijzigingen in fysieke
ruimtes alsook de kortere periode dat deze online zouden staan, waardoor tours minder
duurzaam lijken. Scripts werden voortdurend aangepast aan gespreksdynamiek en profiel,
waardoor cold calling een flexibel en onderbouwd verkoopinstrument werd.
Gespreksresultaten worden direct in het CRM vastgelegd met korte verslagen, afspraken en
mogelijke reden van afwijzing, wat zorgde voor strakkere opvolging en betere klantbeleving.
Tot nu toe zijn 81 contacten afgewezen, 83 nog niet gebeld en 77 leads gemarkeerd, wat een
conversieratio van 48,7% oplevert op een relatief kleine steekproef. Ook werd Instagram
ingezet, wat leidde tot meer contactpunten maar een lagere conversie dan cold calling.
Persoonlijk zorgde dit traject voor sterke groei: cold calling ontwikkelde zich van een
drempel naar een vaardigheid waarbij vertrouwen opbouwen en relevante oplossingen
centraal staan, wat resulteerde in transparantere gesprekken en betere resultaten.
Toekomstige stappen omvatten verdere verfijning van scripts, nadruk op vertrouwen,
voortdurende CRM-opvolging, evaluatie van automatische reminders en gerichte social
media ‘hooks’.

Conclusie

Cold calling blijft een effectief en waardevol onderdeel van onze salesstrategie wanneer het
met finesse en empathie wordt toegepast. Het doel van de kpi, namelijk 40 gekwalificeerde
leads is bereikt, terwijl we wel denken dat we er nog een stuk meer dan 77 konden hebben.
De persoonlijke, op waarde gerichte aanpak heeft wel geleid tot die kwalitatieve leads en
concrete afspraken. Door gestructureerde voorbereiding, flexibele scripts en duidelijke
opvolging is cold calling een succesvol verkoopinstrument binnen ons team geworden.

6.1.3 KPI 3: CONVERSIE LEADS NAAR KLANTEN

Doelstelling:
gekwalificeerde leads omzetten naar betalende klanten. Het idee is om niet zomaar leads te
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verzamelen, maar deze echt gericht op te volgen en te overtuigen om in te zetten op onze
diensten. Zo zorgen we ervoor dat ons verkoopproces niet alleen draait, maar ook effectief
resultaat oplevert.

Specifiek:

actief bezig zijn met het opvolgen van leads die passen bij onze doelgroep. Deze leads
worden op voorhand gekwalificeerd (ze zijn relevant en tonen interesse). Hierna gaan we
aan de slag met persoonlijke opvolging, zoals een offerte op maat of voorbeelden om nog
meer interesse te wekken. Doel is 2 op 10 leads wordt klant.

Meetbaar:

minstens 20% van de gekwalificeerde leads wordt klant.

(Aantal nieuwe klanten/ aantal gekwalificeerde leads) x 100

Alles wordt bijgehouden in een overzicht zodat we precies weten hoeveel leads er opgevolgd
zijn en hoeveel er klant geworden zijn.

Acceptabel:

de KPI sluit goed aan bij de manier waarop het bedrijf groeit: we richten ons op kwaliteit
boven kwantiteit. Omdat het om een B2B-dienst gaat, is het logisch dat niet elke lead
meteen klant wordt. Een conversie van 20% is haalbaar.

Realistisch:

We werken verder op basis van eerdere contacten, events en inkomende leads. Door gericht
en persoonlijk te werk te gaan, is deze conversie realistisch binnen het project.

Tijdgebonden:
1. Doorheen de gehele 8 weken, met invloed van andere kpi's bijvoorbeeld het cold call
script.

2. Week 9: evalueren van leads die effectief klanten geworden zijn en wat we hieruit
kunnen leren.

Impact:
deze kpi helpt om de marketing-en salesinspanningen echt om te zetten in tastbaar
resultaat. Het zorgt ervoor dat we meer halen uit ons netwerk, alsook de outreach. We leren
meer bij over hoe je verkoop persoonlijk en doelgericht aanpakt.
Aantal uren:
30 verspreid over week 2 tot 9

Stavaza - kpi conversie naar klant: In progress

Deze KPI focust op de opvolging van gekwalificeerde leads na een eerste afspraak. Vanaf het
moment dat een afspraak plaatsvindt (fysiek of online), start het conversietraject:

1. Persoonlijk gesprek

2. Offerte op maat

3. Eventueel een opname

4. Afronding tot betalende klant\

Tot op vandaag bevindt deze KPI zich nog in een relatief vroeg stadium, waardoor het nog te
vroeg is om een definitieve conversiegraad te berekenen. Wel hebben we al concrete eerste
resultaten:
Statusoverzicht (huidig):

1. 10 afspraken ingepland

2. 5 goedgekeurde offertes
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3. 2 afgekeurde offertes
4. 1 opnames gepland
5. 5opnames al uitgevoerd

Hieruit blijkt dat we al een begin van conversie realiseren, maar de dataset is momenteel
nog te beperkt om betrouwbare conclusies te trekken over het behalen van de beoogde 20%
conversie.

Acties & Planning:

Vanaf 19 mei leggen we een verhoogde focus op cold calling en het vastleggen van
afspraken. Hierdoor verwachten we een duidelijke stijging in het aantal contacten en dus
ook in het aantal offerte-aanvragen en conversies.

De KPI blijft nauw verbonden met andere KPI’s, zoals cold calling, offerte-opmaak en het
gebruik van het CRM-systeem, die samen zorgen voor een consistente opvolging.

Finale analyse van KPI: in progress

Deze KPI richt zich op het traject na het eerste contact, van persoonlijk gesprek tot effectieve
betaling, verdeeld in vier fases: persoonlijk gesprek, offerte op maat, opname en afgeronde
verkoop. Offertes worden na het kennismakingsgesprek via mail verstuurd en zijn
transparant opgebouwd met een duidelijke prijsstructuur en sectorgerichte referentietours.
Dit tastbare element maakt de dienst concreet en versterkt het vertrouwen bij de klant. Een
goedgekeurde offerte is vereist om tot opname over te gaan, wat zorgt voor duidelijke
verwachtingen en een hogere kans op conversie.

De eerste resultaten laten zien dat van 25 afspraken (extra 11 gesprekken zijn nog
ingepland), 9 offertes goedgekeurd, 9 nog in afwachting, 4 geweigerd en 6 opnames gepland
en 6 uitgevoerd. De conversieratio van 25,7% ligt boven het streefdoel van 20%. Hoewel dit
percentage waarschijnlijk zal dalen bij meer leads, zijn de huidige cijfers bemoedigend. De
persoonlijke aanpak, gericht op luisteren naar klantbehoeften en sectorgerichte
communicatie, blijkt een belangrijke succesfactor. Tegelijkertijd blijven de kostprijs en het
moeilijk inschatten van directe meerwaarde in sectoren met vaak wisselende ruimtes
belangrijke obstakels. Hier wordt in gesprekken en offertes actief op geanticipeerd om
conversie te bevorderen.

De opvolging verloopt via het CRM, waarbij dagelijks verzonden offertes en reacties worden
gecontroleerd. Deze aanpak voorkomt het verlies van contacten en garandeert een
duidelijke opvolging, waardoor het CRM de ruggengraat vormt van het commerciéle proces.
Persoonlijk is er een duidelijke groei in zelfvertrouwen merkbaar. Waar verkoopgesprekken
eerst zeer spannend waren, is er nu een natuurlijke en oprechte dialoog gericht op het
aanbieden van relevante oplossingen in plaats van puur verkopen.

Conclusie

De conversie van lead naar klant is een bepalend moment in het verkoopproces en de
huidige resultaten bevestigen de effectiviteit van het traject. De combinatie van
transparantie, persoonlijke aandacht en duidelijke opvolging zorgt voor een stabiele groei in
klanten en versterkt het vertrouwen in Panoramiq’s commerciéle aanpak. Deze KPI blijft
daarmee een groot onderdeel van de bredere salesstrategie.
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6.1.4 KPI14: CRM SYSTEEM

Doelstelling:
Een CRM- systeem implementeren voor het registreren van klantinformatie en het beheren
van afspraken. Dit zorgt voor een duidelijk overzicht van alle klanteninteracties, wat de
opvolging en communicatie gemakkelijker maakt.
Specifiek:
Een CRM-systeem opzetten/kiezen en configureren om klantgegevens en afspraken te
beheren. Het systeem moet gebruiksvriendelijk zijn voor het team, zodat we eenvoudig info
kunnen bijhouden en snel kunnen reageren op verzoeken en planning.
Meetbaar:

1. Het succes wordt gemeten aan de hand van:

2. Keuze van het systeem binnen 2 weken

3. Volledige configuratie voor beheer binnen 3 weken

4. Mede vennoten "trainen" in het gebruik ervan

5. 100% van het team gebruikt het CRM-systeem na 4 weken
Acceptabel:

Voldoende tijd om het systeem te kiezen, in te stellen, te testen en het team te trainen
zodat we het effectief kunnen gebruiken.
Realistisch:
door duidelijke planning en regelmatige feedback, kunnen we het succesvol implementeren,
regelmatige checks of er problemen zijn.
Tijdgebonden:
1. Week 1-2: Systeem kiezen en basis configureren
2. Week 3: testfase voor systeem en oplossen van eventuele problemen met software.
Mede vennoten trainen en iedereen gebruikt het na 4 weken
3. Week 4: dagelijks gebruik van het systeem door gehele team
Impact:
door het CRM- systeem te implementeren, wordt klantenbeheer weel efficiénter. Dit zorgt
voor snellere communicatie, duidelijk overzicht en uiteindelijk tevreden klanten.
Aantal uren:
Ongeveer 15 uur voor de implementatie en training van het systeem van week 1 tot 4

Stavaza - kpi crm: Afgerond

In de eerste weken van het live project hebben we met succes het CRM-systeem Odoo
geimplementeerd. Dit systeem vormt de ruggengraat van onze klantopvolging en
salesprocessen. Het werd zo ingericht dat alle klantinformatie, offertes, contactmomenten
en opvolgingen op een centrale plek beschikbaar zijn voor het hele team.
De implementatie gebeurde bewust vroeg in het traject, zodat iedereen tijdens de rest van
het project op een uniforme en efficiénte manier kan werken. Bij eventuele uitval van een
teamlid is er voldoende documentatie en transparantie om vlot over te nemen.
Opbouw van het CRM-systeem (13 fases):

1. Opjacht

2. Gebeld

3. Mail verstuurd
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Afspraak
Uitgesteld contact
Offerte opmaken
Offerte verstuurd
Offerte goedgekeurd
Matterport gepland
10. Matterport gemaakt
11. Factuur verzonden
12. Feedback gevraagd
13. Betaald
Per fase is er een gekoppelde activiteit met deadline, zodat opvolging gegarandeerd is.
Bijvoorbeeld: na het versturen van een mail wordt automatisch een taak ingepland om
binnen 4 dagen opnieuw contact op te nemen.
Gebruik & opvolging:
Het CRM-systeem is sinds week 3 volledig in gebruik en wordt dagelijks geconsulteerd voor:
1. Klantopvolging
2. Salesadministratie
3. Takenplanning
4. Teamcommunicatie en agenda

i A

Finale analyse van KPI: afgerond

In de beginfase van het project is het CRM-systeem Odoo met succes geimplementeerd. Het
vormt intussen de kern van onze klantopvolging en salesprocessen. Dankzij de vroege
implementatie konden alle teamleden het systeem snel adopteren als centraal platform voor
klantinformatie en interne communicatie.

Het CRM werd ingericht met dertien opvolgingsfasen, van eerste contact tot afsluiting of
uitstel. Aan elke fase wordt een taak met deadline gekoppeld, wat zorgt voor
gestructureerde en tijdige opvolging. Sinds week 3 wordt het systeem dagelijks gebruikt voor
klantbeheer, taakplanning en teamcommunicatie. Contactmomenten, notities en acties
worden consequent geregistreerd, wat een helder overzicht van de salespipeline oplevert.
Het gebruik van het CRM heeft geleid tot meer structuur en transparantie. Leads worden
sneller opgevolgd, ook wanneer ze moeilijk bereikbaar zijn. Tegelijk is de interne
communicatie verbeterd: minder afhankelijkheid van losse notities of individuele agenda’s,
en meer uniformiteit in het team.

Ik was verantwoordelijk voor de inrichting van het CRM en het begeleiden van mijn team in
het gebruik ervan. Daarbij merkte ik het belang van duidelijke en volledige documentatie
voor een efficiént werkproces. Aanvankelijk werd de taakfunctie niet optimaal benut, maar
dit is intussen bijgestuurd.

Voor de toekomst zie ik kansen in verdere automatisatie, zoals automatische opvolgmails of
klanttevredenheidsenquétes.

Conclusie

Het CRM-systeem is een belangrijk onderdeel geworden van onze saleswerking. De
implementatie heeft gezorgd voor meer overzicht, samenwerking en consistentie. Het vormt
een stevige basis voor professionele opvolging en langdurige klantrelaties, met ruimte voor
verdere optimalisatie.

Hieronder vind je een overkoepelend beeld van hoe de CRM eruit ziet.
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6.1.5 KPI 5: PARTNERSCHAPPEN

Doelstelling:
tijdens het live project willen we 2 samenwerkingen opzetten met externe partijen die
complementair zijn aan Panoramiq. Dit zullen bedrijven zijn die in contact staan met onze
doelgroepen, of die een dienst aanbieden die goed aansluiten bij wat wij doen (zoals add-on
software of toerismekantoren etc.). Hierdoor vergroten we ons netwerk, kunnen we
eventueel ons aanbod versterken en onze zichtbaarheid vergroten.
Specifiek:
actief op zoek gaan naar bedrijven of organisaties waarmee we op een structurele manier
kunnen samenwerken. De bedoeling is dat deze partnerships echt iets opleveren voor beide
partijen en niet puur symbolisch zijn. Dit kan door bijvoorbeeld doorverwijzingen, co-
branding, etc.
Meetbaar:

1. 2 strategische partnerschappen concreet opstarten binnen 9 weken

2. Per samenwerking duidelijk uitleggen wat de meerwaarde is, hoe we elkaar

versterken en wat de afspraken zijn.
3. De samenwerkingen worden niet alleen gesproken, maar ook in gang gezet (bv. door
een gezamenlijke actie, wederzijdse doorverwijzingen etc.)

Acceptabel:
Het past bij de groeimogelijkheid en het toenemen van zichtbaarheid in verschillende
sectoren. Door de doelgerichte partnerschappen aan te gaan, versterken we niet enkel onze
zichtbaarheid, maar creéren we ook meerwaarde voor klanten en de groei van Panoramiq
zelf.
Realistisch:
deze KPI bouwt verder op eerdere analyses en netwerkinspanningen. Er zijn genoeg
organisaties te vinden binnen onze doelgroep of sectoren. Via bestaande contacten en
netwerken is het mogelijk om zeker 1 samenwerking te vinden. Voor de 2de zullen we
gerichter op prospectie.
Tijdgebonden:

1. Week 2: zoeken naar geschikte partners

2. Week 3-6: afspraken maken en op papier zetten

3. Week 7-9: actie uitvoeren en opvolgen
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We evalueren na afloop of we deze samenwerkingen willen verder zetten.

Impact:

Deze KPI helpt ons om Panoramiqg bekender te maken buiten ons eigen netwerk. Door
samen te werken met sterke partners, krijgen we toegang tot nieuwe klanten en komt ons
bedrijf betrouwbaarder over. De connecties die we hieruit halen, kunnen ook na het project
nog waardevol zijn.

Aantal uren:

20 uur verspreid week 2 tot 9

Stavaza - kpi partnerschappen: In progress (momenteel on hold)

Het doel van deze KPI is om tijdens het live project minstens twee structurele
samenwerkingen aan te gaan met externe partijen die complementair zijn aan Panoramig.
Deze partners zouden ons netwerk versterken, bijdragen aan de zichtbaarheid van onze
dienst, of een meerwaarde bieden via aanvullende producten/diensten.

Tot nu toe hebben we één concreet verkennend traject opgestart met een
communicatiebedrijf dat actief is in onze doelgroep. Er vonden al gesprekken plaats over
mogelijke samenwerking via co-branding, doorverwijzingen of gezamenlijke communicatie.
Momenteel ligt dit traject tijdelijk stil, door interne vertraging bij de partner. We wachten op
verdere terugkoppeling voor het uitwerken van de concrete afspraken of een gezamenlijke
actie.

Er is op dit moment nog geen tweede partner in prospectie. De verwachting is dat we hier
opnieuw op kunnen inzetten in de latere weken van het project (week 7-9). Het plan is dat
we 1 communicatiebedrijf hebben als partner, en eventueel 1 netwerkorganisatie. Denk
hierbij aan een BNI, die actief helpt met klantenwerving.

Acties gepland voor de komende weken:
1. Follow-up bij het communicatiebedrijf om te polsen naar verdere stappen
2. Heroriénteren en prospecteren naar een tweede potentiéle partner.
3. Nagaan of een van de bestaande klanten of contacten kan evolueren tot strategisch
partnerschap, bijvoorbeeld met het BNI netwerk

Finale analyse van KPI: in progress

Deze KPI streeft naar het opzetten van minstens twee structurele samenwerkingen met
externe partners die Panoramiq versterken. Het doel is enerzijds het genereren van extra
opdrachten via nieuwe kanalen en anderzijds het verhogen van geloofwaardigheid en
zichtbaarheid door associatie met professionele netwerken.

De zoektocht naar partners verliep via koude prospectie, opportuniteiten bij bestaande
klanten en informele doorverwijzingen. Samenwerkingsgesprekken ontstonden vaak
spontaan uit eerdere commerciéle contacten of kennismakingsgesprekken. Het meest
concrete traject is momenteel met een communicatiebureau binnen de doelgroep, dat 3D-
tours als aanvullende dienst wil aanbieden. Deze samenwerking is bewust open en niet-
exclusief, maar ligt door interne drukte bij het bureau voorlopig ‘on hold’ tot de zomer, met
de intentie om door te zetten.

Naast dit traject werden ook mogelijkheden onderzocht bij Eccellenza, Avidof en
Westkustvilla’s. Deze partijen toonden enthousiasme en brachten zelf mogelijke
samenwerkingsvormen aan. Hoewel er online gesprekken plaatsvonden om wederzijdse
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meerwaarde te verkennen (bijvoorbeeld koppelingen tussen vastgoed en visualisatie), zijn er
momenteel nog geen formele afspraken vanwege timing en drukke agenda’s. Toch is de kans
groot dat deze contacten zich later ontwikkelen tot structurele partnerschappen.
Strategische partnerschappen bieden op korte termijn een gestage instroom van opdrachten
en op lange termijn verhoogde merkherkenning via externe netwerken. Zo kan de
samenwerking met een communicatiebureau zorgen voor indirecte klantenwerving zonder
extra salesdruk, wat schaalbaarheid mogelijk maakt.

Persoonlijk bracht het traject inzichten over de uitdagingen bij samenwerkingen, zoals
tijdsdruk en voorzichtigheid van bedrijven om snel met een start-up in zee te gaan.
Desondanks is de motivatie groot om verder in te zetten op deze strategie.

Conclusie

Het leggen van waardevolle strategische partnerschappen vraagt tijd, maar de eerste
verkennende gesprekken zijn positief en bieden potentieel. Hoewel nog geen concrete
samenwerkingen formeel zijn, zijn de fundamenten aanwezig. Gestructureerde opvolging en
actieve inzet zullen bepalen of deze relaties uitgroeien tot degelijke partnerschappen.

6.1.6 KPI 6: OFFERTES

Doelstelling:

op het einde van het live project willen we totaal 40 offertes op maat opstellen en versturen
naar potentiéle klanten. Deze KPI focust op het voorbereidende werk in het salesproces: het
analyseren van de klantbehoefte, het persoonlijk contactmoment, en het vertalen van die
input naar een concreet voorstel. Het gaat er dus niet om of de klant tekent, maar wel of we
actief bezig zijn met het creéren van waardevolle verkoopopportuniteiten.

Specifiek:

voor elke offerte hebben we persoonlijk contact met de klant: dit kan telefonisch, via
videocall of op locatie. Op basis daarvan werken we een voorstel uit dat echt inspeelt op wat
de klant nodig heeft. Denk aan: prijsberekening, tijdsinschatting, concrete
dienstomschrijving, aangepaste tone of voice, etc. Het voorstel wordt afgestemd op hun
sector, bedrijfsgrootte en type vraag. Elke offerte wordt geregistreerd in het CRM-systeem
inclusief opvolginfo.

Meetbaar:
Minstens 3 offertes per week, met duidelijke registratie in het CRM. Het gaat hierbij om
kwalitatieve voorstellen die voortkomen uit een voorafgaand gesprek of bezoek, dus geen
standaardoffertes of automatische mails.
Acceptabel:
Focussen op het opbouwen van vertrouwen en het professioneel presenteren van
Panoramiq. Het is een logische stap tussen lead en klant worden.
Tijdgebonden:

1. Continu verspreid over het gehele project op basis van leadvorming en conversie

2. Eerste evaluatie op het einde van week 4

3. Tweede evaluatie op het einde van week 8
Impact:
door in te zetten op goed voorbereide, persoonlijke offertes, maken we een sterke indruk bij
potentiéle klanten. Het toont professionaliteit en betrokkenheid. Ook al resulteert niet elke
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offerte direct in een deal, ze vormen wel een belangrijk fundament voor toekomstige
samenwerking en een belangrijke leerervaring in klantgericht werken.

Aantal uren:

40 verspreid over de gehele 8 weken vanaf week 2

Stavaza - kpi offertes: In progress

Deze KPI focust op het opstellen en verzenden van 40 gepersonaliseerde offertes naar
potentiéle klanten tegen het einde van het live project. Elke offerte wordt opgesteld na een
persoonlijk contactmoment (telefonisch, videocall of op locatie), waarbij de behoeften van
de klant in kaart worden gebracht en vertaald naar een concreet voorstel.

Tot nu toe zijn er 12 offertes verzonden, elk met een duidelijke opbouw: een aangepaste
prijsberekening, sectorgerichte toon, concreet voorstel en een heldere omschrijving van
onze dienstverlening.

Alle offertes worden gestructureerd geregistreerd en opgevolgd in het CRM-systeem,
inclusief status, opvolgacties en eventuele feedback van de klant.
Tussenstand:

1. 10 gepersonaliseerde offertes opgesteld en verzonden

2. Volledige CRM-registratie per offerte

3. Offertes voortgekomen uit cold calls en afspraken

Evaluatiemomenten:
1. Week 4: eerste evaluatie behaald en bevonden dat we meer offertes willen
opstellen, meer klanten moeten krijgen en kortom ons bedrijf verder willen laten
groeien.
2. Week 8: doel = minimaal 40 offertes
Acties komende weken:

1. Verdere opvolging van warme leads

2. Nieuwe gesprekken voeren en vertalen naar concrete voorstellen
Kwaliteit en personalisatie per offerte blijven garanderen

Finale analyse van KPI: in progress

Bij de start van het live project werd gekozen om 40 gepersonaliseerde offertes op te stellen
als KPI. Dit doel werd snel vastgesteld, zonder een volledig beeld van de tijdsinvestering per
offerte. De meeste offertes ontstonden uit persoonlijke bezoeken die voortkwamen uit
koude prospectie (cold calling). Deze aanpak was tijdsintensief, maar zorgde ervoor dat
klanten onze dienst beter begrepen en hun behoeften specifieker in kaart konden worden
gebracht.

De opbouw van elke offerte was gelijkaardig: een bedanking, een beschrijving van de
voorgestelde dienst, een inschatting van de klantbehoeften en een transparante
prijsberekening volgens onze vaste prijsstrategie. Hoewel oorspronkelijk een template was
ontwikkeld, werden de offertes vooral volledig gepersonaliseerd, telkens op maat van het
klantprofiel. Samenwerking met Louis zorgde voor nauwkeurige afstemming van
inschattingen en uurtarieven. Gemiddeld kostte het maken van een offerte, inclusief bezoek,
ongeveer vier uur, wat veel meer was dan vooraf ingeschat.
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Na negen weken live project zijn 25 offertes verzonden en 16 offertes ingepland, gebaseerd
op geplande bezoeken of videocalls. Hoewel het doel van 40 offertes theoretisch haalbaar
leek, bleek het binnen de looptijd niet realistisch door een combinatie van factoren:
o Tijdsinvestering in andere activiteiten zoals Back to Basic-weken, teambrainstorms en
ad-hoc samenwerkingen,
o Een trage start van de prospectiefase met beperkte nieuwe leads,
e Onderschatting van de tijd die een offerte kost.

De trajecten leverden waardevolle contacten en positieve feedback op. Verschillende
klanten toonden interesse, stelden extra vragen en waren bereid tot samenwerking op korte
of middellange termijn. Een belangrijk inzicht is dat fysieke bezoeken veel tijd vragen, zowel
qua planning als verwerking. Daarnaast is het duidelijk dat actieve en continue leadgeneratie
noodzakelijk is om offertes in dit tempo te blijven opstellen. Prospectie mag geen
restactiviteit zijn, maar moet een structureel onderdeel van de workflow worden.

Conclusie

Hoewel het streefdoel van 40 offertes niet gehaald werd, heeft deze KPI geleid tot veel
kwalitatieve klantcontacten en waardevolle inzichten in ons offertetraject. De geleverde
inspanningen en resultaten vormen een stevige basis om na het live project verder te
bouwen, met meer focus op tijdsbeheer, proactieve prospectie en efficiénte opvolging van
potentiéle klanten.

6.1.7 KP1 7: COLD CALL SCRIPTS

Doelstelling:
Verschillende cold call scripts ontwikkelen voor verschillende sectoren. Deze scripts zullen
getest worden in call met potentiéle klanten en worden geoptimaliseerd op basis van
resultaten van gesprekken en eigen gevoel (of het beter werkt of niet).
Het doel is dus van leads maken waarbij de conversie een stuk hoger zal liggen.
Specifiek:
5 cold call scripts ontwikkelen, elk gericht op een specifieke sector. Elk script wordt
aangepast aan de specifieke behoeften van de sector. We zullen de scripts testen, feedback
verzamelen van mede vennoten en op basis van deze feedback en eigen ervaring verbeteren
en optimaliseren.
Meetbaar:
Minimaal 4 verschillende scripts testen. Elke week feedback verzamelen en aanpassen waar
nodig. We meten het succes van elk script door het aantal leads dat we kunnen omzetten
naar opvolgingen (afspreken etc.). Wekelijks nakijken hoeveel succesvolle gesprekken er zijn
met de verschillende versies van het script.
Acceptabel:
Het is realistisch om deze KPI binnen 9 weken te plaatsen. De scripts kunnen wel na de 9
weken nog verder geoptimaliseerd worden waar nodig.
Tijdgebonden:
1. Week 1-2: eerste versie van het script ontwikkelen, testen en feedback verzamelen.
2. Week 3-5: herhalen op basis van calls en feedback van mede vennoten.
3. Week 6-9: finalisatie van de beste versies die het meeste positief resultaat leverden.
Impact:
Door de scripts op te stellen en telkens te optimaliseren, verwachten we dat de conversie
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van cold calls naar betalende klanten verhoogt. Dit doordat de gesprekken beter aansluiten
bij de behoeftes van de klant.

Aantal uren:

15 uur besteden aan het ontwikkelen, testen en optimaliseren van de scripts gedurende de 9
weken.

Stavaza - kpi cold call scripts: Afgerond (blijft een voortdurend proces)

Tot vandaag hebben we vier cold call scripts ontwikkeld, elk afgestemd op een specifieke
sector waarin Panoramiq actief is en/of potentieel ziet. De sectoren zijn:

1. Verblijffsaccommodaties

2. Eventlocaties

3. Showrooms

4. Commerciéle vastgoed
De scripts werden opgebouwd rond een vaste structuur (introductie, waarde voorstel,
concrete vraag tot actie) maar telkens aangepast aan de specifieke noden, taal en context
van de doelgroep.
Na de eerste opmaak zijn de scripts:

1. Getest in echte cold calls

2. Voorgelegd aan mede-vennoten voor feedback

3. Geoptimaliseerd op basis van eigen ervaringen tijdens het bellen

Deze optimalisaties gebeuren iteratief: we kijken telkens wat werkte, wat niet aansloeg, en
pasten daarop de inhoud of toon aan. Dit leidde tot een concreet verbetertraject waarbij de
scripts steeds efficiénter en overtuigender werden. Momenteel hebben we een vast script
dat goed werkt, maar telkens ietwat kan verbeteren.
Resultaten:

1. 4 sectorspecifieke scripts opgesteld

2. Wekelijkse feedback- en optimalisatierondes

3. Succesvolle toepassing in cold calling vanaf week 4

Finale analyse van KPI: afgerond maar blijft een proces

Het ontwikkelen van cold call scripts had als primair doel om het team een duidelijke
leidraad te geven bij het bellen van koude prospecten. Hoewel er een uitgeschreven
algemeen script is, improviseer ik (Stijn) tijdens gesprekken vaak zelf, waarbij ik bulletpoints
als geheugensteun gebruik om de belangrijkste onderwerpen te behandelen. Dit zorgt voor
voldoende flexibiliteit en spontaniteit in de gesprekken.

In de beginfase werden verschillende versies van het script getest door ze daadwerkelijk in
gesprekken toe te passen. Al snel bleek dat sommige scripts minder goed aansloegen bij
bepaalde doelgroepen en sectoren. Daarom hebben we het script continu aangepast en
geévolueerd naar een flexibele, algemene versie met sector-specifieke “hooks.” Dit maakte
het mogelijk om snel te schakelen op basis van het verloop van het gesprek en de sfeer, wat
als een groot voordeel werd ervaren zonder negatieve gevolgen.

Een belangrijke leerervaring was dat eerlijkheid over het feit dat het om sales gaat, en het
open communiceren dat we als startup werken, leidde tot meer interesse en openheid bij
leads. Ook het benadrukken dat afspraken vrijblijvend zijn, hielp mensen sneller akkoord te
gaan. Gedurende het project werd het script steeds bijgesteld om het natuurlijker en
effectiever te laten klinken.
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Hoewel ik persoonlijk niet strikt het script volg, blijft het een waardevol hulpmiddel voor
teamleden die minder ervaren zijn of sneller de draad kwijt kunnen raken tijdens het bellen.
Het huidige script vormt een goede basis die in de toekomst verder ontwikkeld kan worden.
Conclusie

Het cold call script is een goed instrument gebleken om structuur en houvast te bieden
tijdens koude prospectie, met name voor minder ervaren bellers binnen het team. De
flexibiliteit en continue optimalisatie maken het toepasbaar in verschillende sectoren en
gesprekssituaties. Voor mij werkt improvisatie het beste, maar het script biedt het team een
stevig fundament en draagt bij aan een professionele prospectieaanpak. Deze aanpak vormt
een basis om toekomstige verkoopinspanningen verder te verbeteren en uit te breiden.
Hier vind je een link naar het cold call script

6.1.8 KPI 8: KLANTENTEVREDENHEID

Doelstelling:
Tijdens het project actief feedback verzamelen van klanten, en die opmerkingen ook zo snel
mogelijk toepassen in onze werking. Het gaat hier dus niet om feedback achteraf, maar echt
tijdens het project dingen bijsturen zodat onze dienst duidelijker, gebruiksvriendelijker en
beter wordt voor de klant.
Specifiek:

1. Actief feedback vragen aan mensen die in contact kwamen met Panoramiq

2. De reacties verzamelen in een duidelijk overzicht

3. Bespreken van feedback met het team zodat we er samen op kunnen inspelen

Meetbaar:

1. Feedback gekregen van minstens 6 gebruikers of klanten

2. Minimaal 3 verbeteringen effectief doorgevoerd tijdens het project

3. Voor en na documenten: wat hebben we precies aangepast?

4. Korte terugkoppeling of evaluatie doen: merken we verschil na de aanpassingen?

Werkte het beter volgens de feedback van de klant?

Acceptabel:
deze KPI past goed bij de rol in klantgericht denken. Door feedback snel toe passen, tonen
we dat we luisteren en leren van onze gebruikers.
Realistisch:
door veel contact met onze klanten is het vrij toegankelijk om feedback te verzamelen.
Kleinere aanpassingen kunnen we snel integreren waardoor we meteen impact hebben.
Tijdgebonden:

1. Week 3-4: feedback verzamelen

2. Week 4-6: feedback toepassen

3. Week 7-8: checken wat het effect ervan is

4. Week 9: korte evaluatie met team over wat we geleerd hebben
Impact:
door actief iets te doen met de feedback verbeteren we Panoramiq. Klanten voelen zich
gehoord, en we maken onze dienst sterker en gebruiksvriendelijker. Het geeft ook onszelf
inzichten in hoe mensen onze diensten ervaren.
Aantal uren:
15 uur verspreid van week 3 tot 9
Stavaza - kpi klantentevredenheid: Afgerond (opzet), uitvoering loopt mee met projecten
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Voor deze KPI kozen we ervoor om actief klantfeedback te verzamelen tijdens en na de
samenwerking, met als doel de werking van Panoramiq voortdurend te verbeteren op basis
van concrete inzichten van gebruikers.

We hebben verschillende methodes voorzien om feedback te verzamelen:
1. Surveyformulier dat standaard wordt meegestuurd bij de oplevering van een project
2. Live feedback tijdens de opdrachtuitvoering, via directe vragen of observaties
3. Telefonisch feedbackgesprek met de klant na afloop van een project

De verkregen input wordt gecentraliseerd op een sticky wall, waarop feedbackpunten
overzichtelijk verzameld worden. Dit overzicht wordt periodiek besproken binnen het team,
waarbij geévalueerd wordt wat aangepast of geoptimaliseerd moet worden in onze manier
van werken.
Opmerking bij uitvoering:
Tot nu toe zijn er nog relatief weinig opdrachten afgerond, waardoor het aantal ontvangen
feedbackmomenten beperkt is. Naar verwachting zal dit vanaf week 6 sterk verbeteren,
aangezien er dan meer opnames en opleveringen gepland staan.
Acties komende weken:

1. Actief feedback blijven vragen bij elke oplevering

2. Sticky wall aanvullen en gebruiken in teamoverleg
Eerste concrete verbeterpunten selecteren en doorvoeren

Finale analyse van KPI: in progress (fundament klaar)

Het hoofddoel was om te peilen hoe klanten de samenwerking ervaren, met bijzondere
aandacht voor onze persoonlijke aanpak, de werkwijze en de kwaliteit van de oplevering van
virtuele tours. Daarnaast wilden we hiermee ook een basis leggen voor het opbouwen van
duurzame klantrelaties. Tot nu toe hebben we vooral telefonisch feedback verzameld bij vier
klanten, waarbij alle reacties positief waren. Klanten noemden onze bereikbaarheid,
flexibiliteit, professionaliteit, respect en behulpzaamheid als duidelijke pluspunten.
Negatieve feedback is tot op heden niet ontvangen.

De verzamelde feedback wordt centraal geregistreerd op een sticky wall en komt regelmatig
aan bod tijdens teamvergaderingen. Dit bevordert het bewustzijn van klantbehoeften
binnen het team en ondersteunt continue verbetering. Omdat veel klanten het druk hebben,
was het tot nu toe lastig om uitgebreide digitale enquétes uit te zetten. Daarom
onderzoeken we nu extra kanalen, zoals het actiever verzamelen van Google reviews. Bij
oplevering wordt het actief vragen om een Google review al geintegreerd. Daarnaast
overwegen we om een korte, digitale survey te versturen bij de finale oplevering om meer
gestructureerde feedback te krijgen.

Een belangrijke uitdaging blijft het beperkte tijdsbudget van klanten, waardoor het invullen
van uitgebreide enquétes moeizaam verloopt. Dit heeft ervoor gezorgd dat we vooral
telefonisch feedback hebben verzameld, wat minder gestructureerd is maar wel goed werkt.
We blijven het proces verder opvolgen en verbeteren waar mogelijk.

In de toekomst willen we klanttevredenheid actief blijven monitoren door positief
ontvangen feedback te bevestigen en eventuele negatieve snel op te volgen. Het standaard
toevoegen van een Google review-link bij opleveringen en het invoeren van korte surveys
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tijdens het na contact zijn de volgende stappen om het proces te professionaliseren en te
versterken.

Conclusie

Hoewel de KPI klanttevredenheid nog niet volledig gerealiseerd is door de beperkte tijd van
klanten, bieden de eerste positieve reacties een waardevolle basis. Het proces staat niet stil
en wordt voortdurend verbeterd door het toegankelijker maken van feedbackmethoden en
het integreren van klantinzicht in onze werkwijze. De positieve ervaringen tot nu toe
versterken de overtuiging dat onze persoonlijke en professionele aanpak wordt
gewaardeerd en een belangrijke rol speelt in het succes en de verdere groei van Panoramigq.
Hier vind je de link naar klantentevredenheid mogelijkheden en de sticky wall

6.1.9 KPI 9: CURSUS

Doelstelling:
extra bijscholen in sales en klantenbeheer door minstens 2 relevante trainingen of cursussen
te volgen. Hiermee verbeter ik mijn aanpak, krijg ik meer zelfvertrouwen in klantgesprekken
en kan ik extra kennis opdoen die ik ook meteen kan toepassen in de praktijk.
Specifiek:
gericht op zoek gaan naar trainingen die aansluiten binnen mijn rol. Dit zijn onderwerpen
zoals: hoe voer je een goed salesgesprek of hoe bouw je een sterke klantrelatie op? Ik zal
trainingen kiezen waar ik echt iets aan heb en die me helpen om sterker te staan binnen
mijn rol. Dit kunnen zowel online cursussen zijn (via LinkedIn Learning bijvoorbeeld), als
fysieke sessies of Webinars.
Meetbaar:
minstens 2 sales- of klantgerichte trainingen tijdens het project. Per training noteer ik wat ik
geleerd heb, hoe ik het zal toepassen in de praktijk en wat het mij oplevert. Aan het einde
van het project reflecteer ik hier kort op voor mezelf.
Realistisch:
er zijn voldoende trainingen beschikbaar die flexibel in te plannen zijn. Online is er veel
aanbod dat direct toegankelijk is. Er worden heel wat Webinars georganiseerd rondom deze
onderwerpen
Tijdgebonden:
Week 1 tot 4

1. Week 1-2 eerste training volgen over sales en klantenbenadering

2. Week 3-4 tweede training

Impact:

Door deze trainingen leer ik bewuster omgaan met klanten en gesprekken. Ik pas nieuwe
technieken toe en merk hopelijk ook meer effect in de praktijk. Het is ook waardevolle
kennis, ongeacht waar ik terechtkom na mijn studies.

Aantal uren:

10 uur verspreid over week 1 tot 4

Stavaza - kpi cursussen: In progress

Voor deze KPI koos ik ervoor om mezelf bij te scholen in sales en klantenbeheer via online
trainingen. In totaal selecteerde ik 2 cursussen die aansluiten bij mijn rol binnen Panoramigq:
Coursera - Voltooid

1. Thema: How to Sell: An Overview of Fundamental Selling Techniques
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2. Inhoud: gespreksopbouw, luistertechnieken, omgaan met bezwaren

3. Reflectie: gaf meer inzicht in hoe ik gesprekken kan structureren, alsook kwalitatieve
leads kan selecteren en hoe belangrijk het is om goed te luisteren naar
klantbehoeften vdor je je aanbod presenteert. Niet zomaar iets verkopen, maar
daadwerkelijk mensen helpen.

LinkedIn Learning — Nog niet gestart

1. Thema: Verken een loopbaan als verkoper

2. Status: Geselecteerd, nog niet gestart

3. Bestaat uit verschillende cursussen die samen 1 traject vormen

De planning is om deze LinkedIn-training in de komende weken af te ronden. Na elke
training noteer ik wat ik geleerd heb en hoe ik dit kan toepassen in de praktijk binnen het
liveproject.
Acties komende weken:

1. LinkedIn-training effectief inplannen en afronden

2. Toepassen van inzichten in cold calling, opvolging en klantgesprekken

3. Korte reflectie per training uitwerken

4. Elke maandag voormiddag en vrijdag voormiddag 1 cursus van 1 uur volgen.

Finale analyse van KPI: afgerond

Om mijn verkoopvaardigheden te versterken en meer structuur in mijn aanpak te brengen,
koos ik bewust voor gerichte opleidingen die goed aansluiten bij mijn rol binnen Panoramig.
Na grondig online onderzoek viel mijn keuze op twee cursussen: de Coursera-cursus “How to
Sell” en een LinkedIn Learning-traject over het starten van een carriére in sales. De
toegankelijke en herkenbare inhoud, aansluitend op mijn dagelijkse werkzaamheden,
maakte deze 2 waardevol. Door elke vrijdagvoormiddag een vast leermoment in te plannen,
creéerde ik een consistente routine. De korte toetsen op Coursera hielpen daarbij om de
leerstof actief te verwerken en mijn begrip ervan te testen.

De kennis vertaalde ik vrijwel direct naar de praktijk. Technieken zoals het systematisch
opbouwen van vertrouwen in gesprekken, het gericht sturen op een concrete call-to-action
(zoals het aanbieden van een vrijblijvende demo), en het opvolgen van twijfelende leads met
extra content (zoals een voorbeeldtour) werden vaste onderdelen van mijn salesaanpak. De
cursus benadrukte dat cold calling vooral draait om het maken van een echte connectie, niet
om “push” verkopen. Dit zorgde voor een positieve mindsetshift: ik ben rustiger, natuurlijker
en empathischer in gesprekken met potentiéle klanten.

De trainingen hebben niet alleen mijn verkooptechniek verbeterd, maar ook mijn mindset
positief veranderd. Klanttwijfels zie ik nu als waardevolle kansen om beter te luisteren en
gerichter in te spelen op hun behoeften. Vertrouwen creéren staat voor mij sindsdien
centraal als het belangrijkste in het volledige verkoopproces. Hoewel ik niet elk onderdeel
van de cursussen tot in detail heb doorlopen, koos ik bewust voor de meest relevante
onderdelen. Daarnaast volgde ik Webinars, onder andere over cold calling door Matthew
Garcell en online verkoop met Al, die mijn blik op innovatieve verkoopmethodes verder
verbreedden.

Conclusie

De gevolgde opleidingen hebben mijn professionele ontwikkeling duidelijk versterkt. Ze
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boden niet alleen concrete technieken en strategieén, maar zorgden ook voor een kritische
kijk op mijn houding ten opzichte van sales. Ik voel me nu beter voorbereid om authentieke
gesprekken te voeren, vertrouwen op te bouwen en klantgericht te blijven werken
gedurende het hele traject. De opgedane inzichten neem ik mee in al mijn toekomstige
klantcontacten en zie ik als een mogelijkheid voor verdere groei.

Hier vind je een link naar de Take aways uit de cursussen die Stijn volgde

6.1.10 KPI 10: NETWERKEVENTS

Doelstelling:

2 commerciéle netwerkevents bijdragen aan mijn persoonlijke ontwikkeling binnen het
werkveld. Deze events zijn bedoeld om sterker te worden in netwerken, gesprekken voeren,
mezelf en Panoramiq professioneel voorstellen, en leren omgaan met verschillende soorten
mensen en situaties in een commerciéle context.

Specifiek:

Ik kies events waar ik mezelf kan uitdagen en oefenen met vaardigheden zoals
communiceren, luisteren, vragen stellen en pitchen. Niet met de bedoeling om meteen
klanten binnen te halen, maar vooral om ervaring op te doen. Voor elk event bereid ik me
voor (bijv. korte pitch, vragen die ik wil stellen) en achteraf sta ik even stil bij wat ik geleerd
heb of wat beter kon.

Meetbaar:
2 relevante netwerkevents, waarbij ik het volgende bij houd:

1. Waarom ik dat event gekozen heb

2. Wat ik geoefend of geleerd heb

3. Wat ik een volgende keer anders zou aanpakken
Acceptabel:
Door mijzelf vaker in zo'n context te zetten, voel ik me steeds zelfverzekerder in gesprekken
en leer ik omgaan met nieuwe mensen en situaties. Dit helpt me niet alleen binnen het
project, maar ook later in mijn carriere.
Realistisch:
er zijn genoeg toegankelijke events waar ik naartoe kan, zeker als ik op tijd plan. Dat kunnen
zowel fysieke events zijn, als online workshops/ Webinars.
Tijdgebonden:

1. Vanaf week 3 mogelijkheid tot inplannen (events staan nog niet vast)

2. 7,5 uur per event
Impact:
netwerkevents bijwonen helpt mij om sterker te staan in mijn professionele communicatie.
Ik leer mezelf vlotter voorstellen, vragen stellen, luisteren en reageren op anderen. Dit zijn
skills die overal van pas komen.
Aantal uren:
15 uur, vanaf week 3 -> inclusief voorbereiding, het event zelf en reflectie erna.

Stavaza - kpi netwerkevents: Nog niet gestart

Tijdens de eerste projectweken lag de nadruk op de interne uitbouw van Panoramigq, tijdens
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de back to basic weken. Hierdoor is deelname aan externe netwerkevents nog niet aan bod
gekomen. De keuze om het netwerken tijdelijk uit te stellen is onderbouwd. We wilden eerst
en duidelijker beeld van welk verhaal we nu eigenlijk willen brengen, welke doelgroep we
willen aanspreken en duidelijke doelstellingen te hebben vooraleer ik onszelf wil pitchen op
evenementen. Eens dit volledig op punt staat, is het wel degelijk de bedoeling om ons
netwerk uit te breiden en relevante events bij te wonen.

De focus ligt op events die aansluiten bij:
1. Startups en innovatie
2. B2B-netwerking in relevante sectoren

Het doel is om tijdens deze events niet alleen commerciéle kansen te verkennen, maar ook
om beter te worden in een meer professionele context, alsook mogelijkheden tot
samenwerking vinden.

Vervolgstappen:
1. Selectie en inschrijving voor twee relevante netwerkmomenten (vanaf week 6)
2. Voorbereiding van pitch en gesprekstechnieken

Registratie van contactmomenten en opvolging via CRM
Finale analyse van KPI: in progress

Mijn doel met deze KPl was om actief deel te nemen aan netwerkevents, vooral met twee
intenties: enerzijds om kansen voor samenwerkingen of partnerschappen voor Panoramiq te
onderzoeken, en anderzijds om mijn eigen pitchvaardigheden te verbeteren en me
zelfverzekerder te voelen in professionele settings. Tot op heden ben ik hier nog nauwelijks
aan toegekomen. In de eerste weken lag de focus vooral op het intern versterken van
Panoramiq. We zaten toen in een “back to basics”-fase, waarin we wilden scherpstellen wat
ons project precies inhoudt, welk verhaal we willen vertellen, en welke doelgroep we willen
bereiken. In die context voelde het voor mij vreemd om al direct naar buiten te treden.
Daarnaast had ik ook het gevoel dat er weinig netwerkevents waren die op dat moment écht
relevant waren voor ons. Hoewel inschrijven meestal makkelijk is, vond ik het zinvoller om
eerst helder te krijgen wat we willen communiceren voordat we dat verhaal extern brengen.
Desondanks heb ik inmiddels toch al een eerste stap gezet: ik was recent aanwezig op een
politiek geinspireerd event waar ik onverwacht toch 2 interessante connecties kon maken.
Dit bevestigde voor mij dat netwerken soms spontaner kan zijn dan gepland. Door deze
connecties hebben we een uitnodiging ontvangen voor een netwerkavond in The Wellington
Business Club te Oostende op 26 juni.

Met de kennis van nu ben ik blij dat ik eerst heb gewacht met het actief bezoeken van
netwerkevents. Ik voel dat ik intussen veel beter weet waar Panoramiq voor staat en wat
ons verhaal is. Daardoor kan ik straks met meer vertrouwen en rust naar buiten treden. Voor
mij draait netwerken steeds meer om het maken van relevante connecties in plaats van puur
“reclame” maken. Die benadering past beter bij mij en voelt natuurlijker.

Conclusie

Hoewel deze KPI nog niet opgevolgd is, beschouw ik hem als een belangrijk aandachtspunt
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voor de volgende projectfase. Nu ik zelf beter weet wat ik wil zeggen en wat we willen
bereiken met Panoramigq, wil ik doelgerichter deelnemen aan events die echt aansluiten bij
ons verhaal. Dit zal mij helpen om in professionele situaties zelfverzekerder te zijn.

KPI’s van collega’s waar Stijn aan meewerkte.

KPl — Onderzoek naar extra features en integraties.

Dit was een proces van verschillende dagen waarin we verschillende brainstormsessies
georganiseerd hebben. We werkten met 4 binnen deze sessie. 2 waren verantwoordelijk
voor de research (waaronder ik), 1 iemand die de tools testte en 1 iemand die
verantwoordelijk was voor de documentatie en duidelijke communicatie. We zochten naar
verschillende mogelijkheden om aan te bieden binnen verschillende software, met als
resultaat een uitgebreide dienstenpagina op de website en het gebruik van nieuwe software
om meer dan enkel een basis tour te kunnen

aanbieden.

KPI — creatie van virtuele rondleidingen

We hebben momenteel 5 virtuele tours gerealiseerd, hiervan heb ik er 3 van mee
opgenomen.

Hierbij werkte ik met voornamelijk de camera en mijn teamgenoot met de IPad.

KPI — creatie van sociale media video’s

Hierbij heb ik geholpen, telkens wanneer we een opname deden, en video’s en
fotomateriaal wilden gebruiken voor de project ‘Open-Up’ video’s. Dit ging van sfeerbeelden
een promovideo.

7 KPI’S STAN

7.1 KSF 6: STRATEGISCHE BRANDING EN ONLINE POSITIONERING

7.1.1 KPI: SEO-PRESTATIES: ZICHTBAARHEID OP EERSTE PAGINA VAN GOOGLE

Doelstelling:
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Zorgen dat Panoramiq bij relevante zoekopdrachten op de eerste pagina van Google verschijnt. Door
een combinatie van inhoudelijke optimalisatie op de website en externe linkbuilding willen we onze
online zichtbaarheid vergroten en aan Google tonen dat Panoramiq autoriteit heeft in zijn niche.

Specifiek:

Via on-page optimalisatie (goede teksten, juiste zoekwoorden, duidelijke structuur) en linkbuilding
(minstens 3 verwijzingen van professionele bedrijfswebsites) willen we scoren op zoektermen zoals
"virtuele tour", "3D rondleiding" en "virtuele showroom".

Meetbaar:
Succes wordt gemeten aan de hand van:

1. Minstens 3 inkomende links van professionele bedrijfswebsites
2. Minstens 1 pagina van Panoramiqg op de eerste pagina van Google bij de geselecteerde
zoekwoorden

Acceptabel:

SEO is een duurzame manier om online vindbaarheid te verhogen. De inspanningen zijn haalbaar
binnen het liveproject en sluiten goed aan bij de noden van Panoramiq om organisch verkeer te
genereren.

Realistisch:

Met gerichte acties op vlak van content en linkbuilding is het haalbaar om binnen het project
minstens enkele zichtbare SEO-resultaten te behalen. Het doel is ambitieus maar realistisch bij een
consistente aanpak.

Tijdgebonden:
De SEO-activiteiten worden gespreid over week 5 t.e.m. week 9.

1. Week 5-6: Analyse huidige SEO, onderzoek zoekwoorden, aanpassingen op de website
2. Week 7-8: Uitvoeren van linkbuilding (aanvragen & opvolgen)
3. Week 9: Evaluatie van zoekpositie & rapportering

Impact:
Goede SEO zorgt voor meer organisch verkeer zonder extra advertentiekosten. Dit betekent meer
zichtbaarheid bij potentiéle klanten, een sterker online profiel en een hogere kans op leadgeneratie.

Aantal uren:
Ongeveer 25 uur verspreid over 5 weken voor analyse, optimalisatie, linkbuilding en opvolging van
resultaten.

Tussentijdse stavaza KPl — SEO-prestaties: zichtbaarheid op eerste pagina van Google

Mijn initiéle plan van aanpak startte bij het leren kennen van het platform Wix. Aangezien ik
hier nog nooit eerder mee gewerkt had, verdiepte ik mij via YouTube-video’s in de SEO-
mogelijkheden van Wix. Ik beschikte al over basiskennis van SEO, maar het concreet
toepassen ervan op een nieuw platform vroeg voorbereiding. Als zoekwoorden gebruikte ik
verschillende varianten van "virtuele tour", in combinatie met gerelateerde termen. Voor
keyword research gebruikte ik 0.a. ChatGPT en SEMrush.
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Tijdens dit traject leerde ik vooral het belang van paginaverdeling en meta descriptions
kennen. Tot nu toe zijn we nog niet op de eerste pagina van Google terechtgekomen, maar
we zijn wel vindbaar op relevante zoekwoorden. |k heb het volledige SEO-stappenplan van
Wix afgewerkt en backlinks verkregen van klanten zoals Imschoot, Livarti en Garage De
Corte. De grootste beperking tot nu toe is mijn eigen kennis: SEO is complex en
tijdsintensief. Mijn doel voor de tweede helft van het project is ambitieus maar duidelijk:
Panoramiq op pagina 1 krijgen bij minstens één belangrijke zoekterm.

Finale status KPl — SEO-prestaties: zichtbaarheid op eerste pagina van Google

In de tweede helft van het project werd er verder gebouwd op de basis die tijdens de tussentijdse
fase was gelegd. Concreet werkte ik aan de optimalisatie van onze website door technische SEO toe
te passen binnen Wix: ik voegde relevante code toe aan elke pagina, verbeterde de structuur van
interne links en zorgde ervoor dat het zoekwoord “virtuele tour” strategisch terugkwam in titels en
URL's.

Daarnaast breidde ik onze linkbuilding uit. Boven op de bestaande backlinks van Imschoot, Livarti en
Garage De Corte kwam ook Het Kanaal erbij als externe verwijzende partij. Ik gebruikte Google
Search Console, Google Analytics, Wix SEO tools en PageSpeed Insights om onze prestaties op te
volgen en te monitoren.

Uiteindelijk bereikten we nog geen positie op de eerste pagina van Google voor onze gekozen
zoekwoorden. Afhankelijk van de zoekterm variéren onze posities tussen pagina 5 en 10. Wel zagen
we verbeteringen in onze technische SEO-score (100/100 via PageSpeed Insights) en genereerden we
in totaal ongeveer 500 weergaven via organisch verkeer op de website.

Wat ik leerde, is dat inhoudelijke optimalisatie en keywords slechts één kant van het verhaal zijn:
autoriteit via backlinks en geloofwaardigheid via reviews zijn minstens zo belangrijk voor Google.
Enkel teksten aanpassen is niet voldoende om echt te scoren in SEO.

Conclusie

Hoewel we ons streefdoel (zichtbaarheid op pagina 1) nog niet bereikt hebben, leverde deze KPI
goede inzichten en structurele verbeteringen op. Ik heb geleerd hoe SEO werkt binnen een platform
als Wix, hoe belangrijk backlinks en externe reputatie zijn, en hoe technische details zoals metacode
en interne links bijdragen aan de vindbaarheid.

De eerste stap is gezet: onze website is technisch correct opgebouwd en klaar om verder op te
bouwen. In de toekomst zal het verzamelen van reviews, het publiceren van waardevolle content, en
het verkrijgen van kwalitatieve backlinks doorslaggevend zijn om structureel te stijgen in de
zoekresultaten.

SEO is een langetermijnspel, maar dit project heeft de juiste fundamenten gelegd om Panoramiq stap
voor stap hoger te laten scoren.

7.1.2 KPl: OPMAAK EN IMPLEMENTATIE VAN DE MERKPOSITIONERINGSSTRATEGIE

Doelstelling:

Een sterk en samenhangend document uitwerken dat onze merkpositionering duidelijk vastlegt. Dit
document dient als strategische leidraad voor alle marketingactiviteiten en zorgt ervoor dat alle
communicatie, content en advertenties consistent en doelgericht worden opgezet.
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Specifiek:

Het doel is om een merkstrategie op te stellen waarin elementen zoals tone of voice, kernwaarden,
kanaalkeuze, type content en doelgroep helder worden gedefinieerd. Het eindresultaat moet een
bruikbaar document zijn dat door het volledige team wordt gebruikt bij het aanmaken van content
en campagnes.

Meetbaar:
De strategie is succesvol wanneer:

Het document volledig is uitgewerkt

Het gedeeld is met het team

Het effectief wordt gebruikt bij het creéren van content en advertenties

De kwaliteit van de strategie zal blijken uit de consistentie en prestaties van toekomstige
marketinguitingen.

PwnNPE

Acceptabel:

De strategie vormt een essentieel fundament voor alle online communicatie. Het is logisch dat hier
voldoende tijd en aandacht naartoe gaat. Het team is erbij gebaat dat er een uniforme lijn wordt
uitgezet.

Realistisch:

De benodigde kennis en input zijn beschikbaar binnen het team. Door gefocust te werken in de
eerste drie weken van het project is het haalbaar om tot een sterk, bruikbaar document te komen.
Tijdgebonden:

1. Week 1: Onderzoek en eerste opzet (doelgroep, kernwaarden, toon)
2. Week 2: Inhoudelijke uitwerking (kanalen, type content, tone of voice)
3. Week 3: Finaliseren document en delen met team
4. De strategie dient als basis voor alle content en campagnes die vanaf week 4 worden
uitgerold.
Impact:

Een duidelijke merkstrategie verhoogt de herkenbaarheid, samenhang en kwaliteit van alle uitgaande
communicatie. Het zorgt ervoor dat het team gericht en consistent werkt, wat de merkwaarde van
Panoramiq versterkt en de efficiéntie in contentcreatie verhoogt.

Aantal uren:
Ongeveer 30 uur verdeeld over week 1, 2 en 3.

Tussentijdse stavaza KPI - Opmaak en implementatie van de merkpositioneringsstrategie
Deze strategie is zelfstandig door mij uitgewerkt. Mijn aanpak werd sterk beinvloed door
mijn stage bij Happiness Brussels, waar ik betrokken was bij gelijkaardige processen. Ik
gebruikte frameworks, presentaties van mijn stage en voerde extra desk research en een
interview uit over concurrentie en branding bij start-ups.
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De merkstrategie van Panoramiq vertrekt vanuit een duidelijke missie: virtuele tours
opnieuw sexy maken, net zoals Pureto puree heruitvond. De strategie definieert onze tone-
of-voice, doelgroep benadering en merkwaarden, en werd positief onthaald binnen het
team. Na presentatie en feedbacksessie werd het document licht gefinetuned. Het is nog
niet definitief, maar vormt momenteel wel de leidraad in onze communicatie. In de
toekomst zou ik het gebruik ervan willen versterken door het nauwer te koppelen aan
meetbare contentdoelen.

Finale status KPI - Opmaak en implementatie van de merkpositioneringsstrategie

Het merkstrategiedocument werd in de eerste drie weken van het project volledig uitgewerkt, op
basis van inzichten uit praktijkervaring, research en inspirerende voorbeelden. De strategie bevat alle
noodzakelijke elementen zoals tone of voice, kernwaarden, doelgroep benadering en contentkeuzes,
en werd na een feedbackmoment gedeeld met het team. In de daaropvolgende weken werd het
document effectief gebruikt als leidraad bij het maken van social media video’s en het schrijven van
scripts. De content die werd gepubliceerd was herkenbaar, consistent en in lijn met de strategische
positionering van Panoramiq: virtuele tours heruitvinden en op een aantrekkelijke manier in de
markt zetten.

Hoewel de strategie zijn waarde heeft bewezen in het aansturen van communicatie, werd ze
grotendeels individueel opgesteld. In een ideale situatie zou het proces meer in co-creatie met het
hele team zijn verlopen. Toch kon het team dankzij dit kader sneller schakelen en doelgericht te werk
gaan bij het maken van marketingmateriaal.

Conclusie

De merkpositioneringsstrategie was essentieel voor de communicatie van Panoramiq tijdens het
liveproject. Het gaf richting aan de online content en zorgde voor samenhang tussen de boodschap,
tone of voice en Visuals. Doordat het document actief werd gebruikt bij het aanmaken van video’s en
posts, kon de strategie ook haar praktische waarde bewijzen. Hoewel het nog te vroeg is om een
definitief effect op de merkbekendheid of klantacquisitie vast te stellen, is het duidelijk dat deze
strategische onderbouw een noodzakelijke stap was in het versterken van Panoramiq als merk. De
aanpak heeft gezorgd voor duidelijkheid en efficiéntie in de communicatie, en legt een stevige basis
voor toekomstige groei.

7.1.3 KPl: CONCURRENTIEANALYSE: POSITIONERING EN MARKETINGSTRATEGIEEN VAN
CONCURRENTEN

Doelstelling:
Een grondige analyse uitvoeren van nationale en internationale concurrenten van Panoramig om
inzicht te krijgen in hun merkpositionering, marketingaanpak en communicatiestrategie. De
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bevindingen worden gebundeld in een overzichtelijk document en vormen een waardevolle input
voor het merkstrategiedocument van Panoramigq.

Specifiek:

Er wordt een concurrentieanalyse uitgevoerd van 10 relevante spelers (zowel nationaal als
internationaal). Per concurrent worden o.a. hun social media-aanpak, visuele stijl, tone of voice,
betaalde advertenties (via Meta Ad Library), doelgroep benadering, prijszetting en merkstrategie
geanalyseerd. Hiervoor worden tools zoals Nielsen en marketingframeworks gebruikt.

Meetbaar:
De analyse wordt succesvol afgerond wanneer:

1. 10 concurrenten volledig zijn onderzocht

2. De resultaten overzichtelijk worden gepresenteerd in een visueel en inhoudelijk sterk
document

3. Het document actief wordt geintegreerd in de opmaak van Panoramiq’s eigen merkstrategie

Acceptabel:

Een goede positionering start met kennis van de markt. Deze analyse levert waardevolle inzichten op
voor zowel marketing als communicatie. De inhoud is rechtstreeks bruikbaar voor teamleden die
betrokken zijn bij branding, content en sales.

Realistisch:

Met een duidelijke structuur, gerichte tools en het bundelen van deze opdracht met het strategie-
document is het haalbaar om dit binnen de eerste drie weken van het project uit te voeren.
Tijdgebonden:

1. Week 1: Selectie van concurrenten en opbouw analyseframework
2. Week 2: Onderzoek en analyse van concurrenten
3. Week 3: Afwerking document en integratie in strategiedocument

Impact:

Deze analyse zorgt ervoor dat Panoramiq zich doelgericht en onderscheidend in de markt kan
positioneren. De inzichten uit deze oefening ondersteunen het strategisch denken binnen het team
en vormen een basis voor beslissingen rond communicatie, targeting en campagnes.

Aantal uren:
Ongeveer 30 uur verspreid over week 1 t.e.m. week 3.

Tussentijdse Stavaza KPI — Concurrentieanalyse |k selecteerde 8 concurrenten op basis van
zichtbaarheid (Google), bekendheid op social media en gelijkenis met onze dienst of
doelgroep. Analysecriteria waren: aanbod, doelgroep, propositie & prijs, positionering,
klantenfeedback en merk-archetype. De analyse werd gestructureerd in een overzichtelijke
Excel, waardoor het team vlot kon vergelijken en beslissingen nemen over onze
positionering.
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Een opvallende vaststelling was de ontdekking van PropertyPanorama, een start-up van 4
studenten die inhoudelijk dicht bij ons zitten. Dat was onverwacht en bevestigde het belang
van continue differentiatie. Onze analyse leidde direct tot strategische keuzes, zoals het
inzetten op sector overschrijdende positionering via Project Open Up.

Finale status KPIl — Concurrentieanalyse: positionering en marketingstrategieén van concurrenten
In de tweede helft van het project werd de initiéle lijst van 8 concurrenten verder uitgebreid tot
meer dan 10 bedrijven. Via Google, TikTok en andere kanalen ontdekten we relevante spelers,
waaronder FlyVision, een opvallende TikTok-aanwezigheid met meer dan 1000 volgers en 100.000
views. Deze inzichten boden ons inspiratie, vooral op het vlak van tone of voice en doelgroep
benadering.

Het document vormde een belangrijke onderbouw voor de verdere uitwerking van onze
merkstrategie. Zo hielp het ons bepalen hoe we ons konden differentiéren van concurrenten en
welke positioneringsruimte er nog open lag. We voegden extra observaties toe, zoals social proof-
elementen, video-aanpak en visuele stijl van concurrenten.

De Excelstructuur werkte efficiént en maakte het mogelijk om snel vergelijkingen te maken. Een
moeilijkheid was het beperkte aantal directe spelers met actieve sociale mediakanalen, wat het
analyseren van hun contentstrategie soms bemoeilijkte.

Conclusie

De concurrentieanalyse leverde concrete inzichten op die een invloed hadden op onze merkstrategie.
Het versterkte ons besef dat positionering niet enkel draait om wat je doet, maar vooral om hoe je je
verhaal vertelt ten opzichte van anderen. Dankzij dit werk kregen we meer grip op onze eigen
communicatiestijl en konden we keuzes zoals het Project Open Up-initiatief sterker onderbouwen.
Hoewel het document niet als actief werkinstrument gedeeld werd binnen het team, was het een
cruciale bron voor strategische richting en bewustwording van ons marktpotentieel.

7.1.4 KPI: PRODUCTIE EN PUBLICATIE VAN SOCIAL MEDIA VIDEO’S VOOR PANORAMIQ

Doelstelling:

Minstens één keer per week een video maken en publiceren op social media om Panoramiq als merk
zichtbaarder, menselijker en herkenbaarder te maken. Via deze content willen we engagement
verhogen, merkbekendheid opbouwen en experimenteren met verschillende videostrategieén.

Specifiek:

Elke week wordt er één kwalitatieve video gemaakt en gedeeld op een relevant kanaal (bv.
Instagram, LinkedIn). De focus ligt op het tonen van de mensen achter Panoramiq, het versterken
van de merkidentiteit en het testen van verschillende formats en invalshoeken.

Meetbaar:
De KPl is geslaagd wanneer:

1. Minstens 8 video’s zijn geproduceerd én gepubliceerd
2. De video’s effectief zichtbaar zijn op de social kanalen van Panoramiq

3. Eropvolging gebeurt qua interactie en bereik

Acceptabel:
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Regelmatige videocontent is een doeltreffende manier om een jong merk als Panoramiq op een
authentieke manier in beeld te brengen. Deze KPI sluit aan bij de doelstellingen rond community,
storytelling en merkbekendheid.

Realistisch:

Met een vaste contentplanning, voorbereiding en rolverdeling is het haalbaar om wekelijks een video
van goede kwaliteit te maken. Er is voldoende flexibiliteit voorzien in de planning om dit te
realiseren.

Tijdgebonden:

1. Week 2 t.e.m. week 9: wekelijks één video produceren en publiceren
2. Per week is er ruimte voor creatie, montage, publicatie én opvolging van prestaties

Impact:

Deze KPI verhoogt de zichtbaarheid van Panoramiq op social media, toont de menselijke kant van het
merk, en biedt een testplatform voor verschillende contentstrategieén. Het zorgt bovendien voor
een groeiende betrokkenheid bij de doelgroep en geeft richting aan toekomstige communicatie.

Aantal uren:
Ongeveer 50 uur verspreid over 8 weken voor bedenken, filmen, editen, plannen, publiceren en
opvolgen.

Tussentijdse Stavaza KPI — Productie en publicatie van social video’s

We publiceerden tot nu toe 2 video’s op LinkedIn, TikTok, Instagram en Facebook. De basis
van de campagne is "Project Open Up", waarmee we de meerwaarde van virtuele tours in
diverse sectoren tonen. Het videoproces bestaat uit scripting, filmen, editen, toevoegen van
beelden van de afgewerkte tour, en publiceren. Binnen het team is er bereidheid om in
beeld te komen en verloopt de samenwerking vlot.

Een belangrijke les is dat video’s krachtiger zijn dan statische visuals — zeker op social media.
Het grootste obstakel is momenteel de tijd die kruipt in het editen. Om het tempo op peil te
krijgen, moeten we onze productieplanning nog optimaliseren.

Finale status KPI — Productie en publicatie van social media video’s

Gedurende het liveproject publiceerden we in totaal 4 social media posts, waarvan 3 video’s,
verspreid over Instagram, LinkedlIn, TikTok en Facebook. Alle video’s maakten deel uit van het
“Project Open Up”-concept, waarmee we de kracht van virtuele tours in verschillende sectoren
willen aantonen.

Hoewel het oorspronkelijke streefdoel van 8 video’s niet werd gehaald, lag dit grotendeels aan het

beperkte aantal nieuwe klantopdrachten tijdens het project. Hierdoor was er minder geschikte
content om te filmen. Binnen het team bleek vooral de video met Louis als gezicht van Panoramiq
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goed te scoren qua engagement. Zijn natuurlijke en vlotte presentatievorm werkte goed op sociale
media.

We volgden de prestaties op via de ingebouwde analytics van elk kanaal. Met meer dan 15.000 totale
views zijn we erin geslaagd om de zichtbaarheid van Panoramiq te vergroten. Wat goed werkte, was
de samenwerking bij scripting, editing en het betrekken van het team. De grootste uitdaging was het
genereren van voldoende ideeén en formats die haalbaar en impactvol waren binnen de beschikbare
tijd.

Conclusie

Deze KPI heeft een goede bijdrage geleverd aan de online zichtbaarheid van Panoramiqg. Ondanks het
lagere aantal geproduceerde video’s, was de impact per video goed. We leerden dat authenticiteit in
communicatie werkt — vooral als je mensen toont zoals ze zijn. “Project Open Up” is een
veelbelovend format met potentieel voor verdere uitrol. Voor toekomstige campagnes zou een meer
systematische contentkalender, met vooraf geplande formats en scenario’s, helpen om het tempo en
de inhoud beter op peil te houden.

7.1.5 KPI: ENGAGEMENT OP SOCIAL MEDIA CONTENT (LIKES, COMMENTS, SHARES, SAVES)

Doelstelling:

Met deze KPI wil ik meten hoe sterk onze social media content scoort qua betrokkenheid. Door
structureel engagement te analyseren (likes, reacties, shares, saves) krijg ik inzicht in welke content
aanslaat bij onze doelgroep, en kan ik de contentstrategie verder optimaliseren.

Specifiek:

De KPI focust op de gemiddelde engagement rate per video op Instagram, TikTok, LinkedIn en
Facebook. Interactie wordt gemeten op basis van likes, comments, shares en saves. Een sterke
betrokkenheid duidt op een actieve en geinteresseerde community, wat belangrijk is voor de
opbouw van het merk Panoramigq.

Meetbaar:
De KPl is behaald wanneer:

1. De gemiddelde engagement rate per video minstens 5% bedraagt
2. Elke video minstens 500 views haalt
3. De resultaten worden geanalyseerd en gebruikt om toekomstige content bij te sturen

Acceptabel:
Engagement is een gangbare en belangrijke KPI binnen social media marketing. Het geeft een
duidelijke indicatie van de kwaliteit en relevantie van de content.

Realistisch:

Met consistente video-output en een doordachte contentstrategie is het haalbaar om dit
engagement te behalen. Bovendien wordt er getest met verschillende formats en kanalen, wat de
kans op interactie vergroot.

Tijdgebonden:
1. Week 4: Eerste uitgebreide analyse van bestaande contentprestaties

2. Week 5-9: Doorlopende opvolging van nieuwe video’s en optimalisatie van titels, formats en
timing
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3. Na elke video wordt engagement gemeten en geévalueerd binnen 48 uur na publicatie

Impact:

Door in te zetten op engagement versterkt Panoramiq zijn online aanwezigheid. Hoge betrokkenheid
zorgt voor meer zichtbaarheid op social platforms (via algoritmes), creéert een communitygevoel en
verhoogt de kans op merkherkenning en klantvertrouwen.

Aantal uren:
Ongeveer 35 uur, verspreid over het opvolgen, analyseren en bijsturen van content gedurende week
4t.e.m. week 9.

Tussentijdse Stavaza KPI — Engagement op social content Het engagement wordt voorlopig
basic opgevolgd aan de hand van views en likes, waarbij we mikken op ongeveer 5% likes ten
opzichte van het aantal views. Tot nu toe haalden beide gepubliceerde video’s boven de 500
views (wat het initiéle doel was aan de start van het Liveproject), met in totaal zo’'n 10.000
weergaven.

De content is kwalitatief: we werken met degelijk materiaal en het centrale concept 'Project
Open Up' biedt houvast voor meerdere formats. We overwegen om in de toekomst achter-
de-schermen content te posten om de aanpak persoonlijker te maken. Er zijn voorlopig nog
geen benchmarks of minder succesvolle formats vastgesteld en daarvoor is de
samplegrootte nog te klein.

Finale status KPI — Engagement op social media content

Tijdens het liveproject werden vier video’s gepubliceerd op Instagram, TikTok, LinkedIn en Facebook.
Samen waren deze goed voor meer dan +- 15.000 views en +- 450 likes, wat neerkomt op een
gemiddelde engagement rate van ongeveer 3%. Hoewel de doelstelling van een engagement rate van
5% niet werd gehaald, behaalden alle video’s ruim boven de 500 views — met gemiddeld zelfs meer
dan 1000 views per video.

Qua prestaties viel vooral op dat TikTok het meeste likes genereerde en Instagram het hoogste
aantal views opleverde. Een opvallend inzicht was dat de video’s met Louis als gezicht van de content
het duidelijk beter deden.

Conclusie

De KPI leverde waardevolle inzichten op over waar en hoe Panoramiq impact maakt op social media.
Hoewel de vooropgestelde engagement rate niet werd gehaald, bevestigen de views en likes dat
videocontent effectief werkt om zichtbaarheid te creéren. Vooral het menselijke en herkenbare
aspect blijkt te werken met het publiek. In de toekomst ligt er potentieel in het verder verfijnen van
formats en doelgerichter optimaliseren op basis van engagementdata.

7.2 KSF 9: PERFORMANCE MARKETING

7.2.1 KPI: CLICK-THROUGH RATE (CTR) VAN ONLINE ADVERTENTIES

Doelstelling:

Meten of online advertenties effectief zijn in het aantrekken van geinteresseerden naar de website
van Panoramiq. De Click-Through Rate toont aan in welke mate mensen doorklikken na het zien van
een advertentie, en is dus een directe indicatie van de relevantie en aantrekkingskracht van de
campagne.
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Specifiek:

Het doel is om advertenties te lanceren die een CTR van 2 tot 5% behalen. Deze KPI geeft inzicht in
welke advertenties effectief zijn in het aanzetten tot actie (klik), en welke geoptimaliseerd moeten
worden.

Meetbaar:
CTR wordt berekend via de formule: (Aantal klikken/ Aantal vertoningen) x 100. De prestaties van de
advertenties worden per campagne gemeten.

Acceptabel:
Een CTR van 2 tot 5% is een gangbare benchmark in digitale marketing. Deze doelstelling is
afgestemd op sectorgemiddelden en dus realistisch voor Panoramiq’s doelgroepen en content.

Realistisch:

Met voldoende voorbereiding, testen en aanpassingen is deze doelstelling haalbaar. Door met
meerdere varianten te werken (A/B-testen, verschillende visuals/teksten), kan de CTR
geoptimaliseerd worden.

Tijdgebonden:

1. Week 5: Eerste advertenties online plaatsen en resultaten beginnen meten
2. Week 6: Eerste analyse en optimalisatie van de advertenties
3. Week 8: Laatste finetuning op basis van CTR-prestaties van de best werkende advertenties

Impact:

Door deze KPI te meten en optimaliseren, verhoogt Panoramiqg het rendement van haar advertenties,
trekt het meer relevante bezoekers aan en wordt er efficiénter met marketingbudgetten omgegaan.
Een hogere CTR wijst op sterke content en juiste doelgroepkeuze.

Aantal uren:
Ongeveer 30 uur voor de creatie, opvolging, analyse en optimalisatie van meerdere advertenties
verspreid over 3 projectweken.

Tussentijdse Stavaza KPI — Click-Through Rate (CTR) van advertenties Deze KPI is nog niet
gestart. Er is op dit moment geen plan van aanpak, noch zijn er visuals of copy ontwikkeld.
De doelgroep is breed: verschillende sectoren waarvan we hopen hen te overtuigen van de
meerwaarde van virtuele tours. De grootste uitdaging zal tijd zijn en het combineren van
advertentiebeheer met lopende producties is een risico voor planning en focus.

7.2.2 KPI: OPMAAK VAN EEN PERFORMANCE MARKETING STRATEGIE VOOR PANORAMIQ

Doelstelling:

Een duidelijke en toepasbare performance marketing strategie uitwerken voor Panoramiq, die
fungeert als leidraad voor het opzetten en optimaliseren van betaalde advertenties. De strategie
moet richting geven aan targeting, kanaalkeuze, timing, budget en teststructuur, zodat toekomstige
campagnes doordacht en doelgericht worden uitgevoerd.

Specifiek:

Het doel is om een strategie op te stellen waarin vastligt:

1. Welke kanalen worden ingezet (bv. Instagram, LinkedIn, Google)
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Welke doelgroepen we willen bereiken

Hoe het budget verdeeld wordt

Welke formats worden getest (bv. video, carrousel, tekstads)
Hoe A/B-testen en optimalisaties verlopen

vk wnN

De strategie dient als rode draad die elk teamlid kan gebruiken om campagnes correct en efficiént op
te zetten.

Meetbaar:

De KPI is geslaagd wanneer:

1. Het document inhoudelijk volledig is uitgewerkt

2. Het gedeeld wordt met het team

3. Het actief wordt gebruikt als referentie bij het opzetten van ads

4. De structuur ervan wordt toegepast bij minstens één concrete campagne
Acceptabel:

Performance marketing vraagt om een gestructureerde aanpak. Door dit op voorhand goed uit te
denken, worden latere advertenties efficiénter en effectiever, en wordt budgetverlies vermeden.
Realistisch:

De benodigde kennis is beschikbaar via opzoekingswerk, tools, en testing. Door dit te spreiden over
drie weken is het perfect haalbaar om een waardevol en uitvoerbaar document op te leveren.
Tijdgebonden:

1. Week 1: Opzoekingswerk, doelgroep- en kanaalanalyse
2. Week 2: Eerste draft met structuur, formats en testaanpak
3. Week 3: Finaliseren document, afstemmen met team en klaarzetten voor gebruik in praktijk

Impact:

Met deze strategie als basis kunnen campagnes sneller en doeltreffender worden opgezet. Dit
bespaart tijd, verhoogt de kans op succesvolle resultaten en zorgt ervoor dat Panoramiq structureel
en datagedreven omgaat met advertising.

Aantal uren:

Ongeveer 30 uur, verspreid over week 1 t.e.m. week 3

Tussentijdse Stavaza KPl — Opmaak van een performance marketing strategie Ook deze KPI
is nog in voorbereiding. Er is nog geen structuur of document opgesteld. Wel staat vast dat
deze strategie zal dienen als basis voor het uitrollen van toekomstige campagnes, ook na het
liveproject. Ik beschouw een sterke strategie als een document met een duidelijke rode
draad, scherpe doelgroepbepaling en concrete doelen die door het team gedragen worden.

Finale status KPI — Click-Through Rate (CTR) van online advertenties

De KPI werd uiteindelijk niet uitgevoerd zoals oorspronkelijk gepland. Hoewel het opzet en de timing
voorzien waren in week 5 t.e.m. week 8, was het niet mogelijk omdat we geen budget hadden. Er
werd geen campagne gelanceerd via Meta Ads of Google Ads, en dus werd er ook geen CTR gemeten.
Hierdoor konden er ook geen A/B-tests of optimalisatierondes plaatsvinden.

De beschikbare tijd en middelen werden verschoven naar andere KPI’s, zoals videoproductie en SEO,
waar meer directe impact mee kon worden gerealiseerd binnen het liveproject.
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7.2.3 5 CONVERSIERATIO VAN WEBSITEBEZOEKERS NAAR LEADS

Doelstelling:

De website van Panoramig omvormen tot een functionele funnel die kwalitatieve leads genereert.
Door verbeteringen aan de structuur, UX en content, willen we meer bezoekers overtuigen om
concreet contact op te nemen of een formulier in te vullen, waardoor we waardevolle en bruikbare
contacten verzamelen.

Specifiek:

Deze KPI meet hoeveel websitebezoekers uiteindelijk een actie ondernemen waardoor we hun
concrete contactgegevens verkrijgen (bv. via het contactformulier of rechtstreeks contact). We
richten ons op personen die relevant zijn binnen een bedrijf en dus echt interesse tonen.

Meetbaar:

Conversieratio = (Aantal leads/ Aantal websitebezoekers) x 100

Streefdoel = minimaal 5% conversieratio

Acceptabel:

Leadgeneratie via de website is een essentieel onderdeel van digitale marketing. Deze doelstelling is
realistisch en waardevol voor het verder laten groeien van het klantenbestand op een efficiénte
manier.

Realistisch:

Door bestaande pijnpunten op de website aan te pakken (bijv. onduidelijke navigatie, geen duidelijke
call-to-actions), kan de conversieratio merkbaar stijgen. De nodige expertise en tijd zijn voorzien om
dit te realiseren.

Tijdgebonden:

1. Week 2: Analyse van de huidige website + knelpunten m.b.t. gebruikerservaring in kaart
brengen

2. Week 4-5: Website aanpassen, optimaliseren en nieuwe structuur uitrollen

3. Week 6-9: Resultaten opvolgen en finetunen op basis van gedrag en data

Impact:

Een hogere conversieratio betekent dat bezoekers sneller overgaan tot actie, wat zorgt voor een
gestage toestroom van kwalitatieve leads. Dit versterkt de verkoopkansen en zorgt voor een betere
ROl van al onze marketinginspanningen.

Aantal uren:

Ongeveer 25 uur verdeeld over analyse, herwerking, testing en opvolging van de website tijdens het
project.

Tussentijdse Stavaza KPI — Conversieratio websitebezoekers naar leads De originele one-
pager werd omgebouwd naar een meerlagige website, op basis van feedback van o.a.
Hendrik Manhaeve. Nieuwe pagina’s maken nu duidelijk welke diensten we aanbieden, en er
werd gewerkt aan call-to-actions en duidelijke navigatie. Toch zijn er nog geen leads
gegenereerd.

Mijn analyse: de SEO-prestaties zijn nog onvoldoende én we hebben nog geen betaalde
trafficboronnen ingezet. In de komende weken wil ik meer CTA’s verwerken in social posts en
SEO verder optimaliseren. Een kwalitatieve lead is iemand die het offerteformulier invult en

dus effectief interesse toont.

Finale status KPI — Conversieratio van websitebezoekers naar leads
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Tijdens het liveproject werd de website van Panoramiq herwerkt. De originele one-pager
werd omgezet naar een meerlagige website met duidelijke structuur en aangepaste
navigatie. Nieuwe secties voor de vier kernsectoren (eventsector, verblijven, commercieel
vastgoed en showrooms) werden toegevoegd. Ook werd een offertepagina geintegreerd en
werden CTA’s verwerkt in social media captions, zoals “Benieuwd hoe wij jouw locatie
virtueel beschikbaar kunnen maken?”.

Ondanks deze inspanningen werden er nog geen leads gegenereerd via de website. In totaal
kwamen er ongeveer 70 unieke bezoekers sinds de herwerking. De oorzaak ligt volgens mij
vooral in het feit dat we (nog) geen betaalde campagnes hebben ingezet, en dat de SEO-
prestaties nog in opbouw zijn. We hebben dus te weinig verkeer gehad om van een eerlijke
test te kunnen spreken.

Conclusie

Hoewel het streefdoel van 5% conversieratio niet werd behaald, heeft deze KPI wel geleid
tot een sterk verbeterde website. De structuur, doelgroep benadering en pagina-opbouw
zijn sterk geévolueerd, waardoor Panoramiqg nu een solide digitale basis heeft. De flow is
logisch, de call-to-actions zijn duidelijker en de website is technisch klaar om leads op te
vangen.

De verwachting is dat deze KPI op langere termijn wel resultaat zal opleveren, zodra er meer
verkeer gegenereerd wordt via SEO of performance marketing. Met een gerichte instroom
van bezoekers — en mogelijk een future ad-budget — is het realistisch dat conversies alsnog
volgen.

7.3  KSF 5: PERSOONLIJKE ONTWIKKELING

7.3.1 KPI: BUWONEN VAN FORMELE NETWERKEVENTS GERICHT OP PERSOONLIJKE GROEI

Doelstelling:

Tijdens het liveproject deelnemen aan formele netwerkevents die relevant zijn voor marketing en
innovatie, met als doel persoonlijke ontwikkeling, het leggen van waardevolle professionele
connecties en het opdoen van inzichten die mogelijk ook waardevol zijn voor Panoramigq.

Specifiek:

Deze KPI focust op het actief deelnemen aan ten minste twee formele netwerkevenementen die
aansluiten bij mijn interesses als marketeer. Het doel is om contacten te leggen met mensen uit de
sector, kennis op te doen en inspiratie te halen uit gesprekken of presentaties.

Meetbaar:
De KPI is bereikt wanneer ik:

1. Minstens 2 formele netwerkevents heb bijgewoond
2. Concrete connecties heb gelegd (visitekaartjes, LinkedIn-contacten, of opvolggesprekken)

3. Eventueel input of tips heeft verzameld die van waarde kunnen zijn voor Panoramiq

Acceptabel:
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Netwerken is een essentieel onderdeel van professionele ontwikkeling. Door bewust te kiezen voor
evenementen die inhoudelijk relevant zijn, blijft deze KPI motiverend én haalbaar.

Realistisch:

Gezien het project 9 weken loopt, is het realistisch om tijdens week 5-9 twee evenementen in te
plannen en bij te wonen. Met goede voorbereiding en opvolging is deze doelstelling zeker haalbaar.
Tijdgebonden:

1. Week 5-6: Zoeken en inschrijven voor relevante netwerkevents
2. Week 6-9: Deelname aan minstens 2 events + opvolging van relevante contacten
3. Evaluatie na beide events: Wat heb ik eruit gehaald en hoe pas ik dit toe?

Impact:

Deze KPI draagt bij aan mijn persoonlijke groei als marketeer. Door nieuwe inzichten en connecties
op te doen, kan ik mijn vaardigheden verbreden en eventueel waardevolle input meenemen naar het
Panoramiqg-project.

Aantal uren:
Ongeveer 15 uur, inclusief voorbereiding, aanwezigheid, verplaatsing en opvolging.

Tussentijdse Stavaza KPI — Bijwonen van formele netwerkevents Er is nog geen event
bijgewoond. De reden hiervoor is focus: in de eerste weken stond het fundament van
Panoramiq centraal (positionering, website, content). Zodra deze basis staat, zal ik tijd
vrijmaken om relevante netwerkevents bij te wonen en bij voorkeur binnen de start-up
scene of 3D/VR-sector. De bedoeling is om waardevolle contacten te leggen voor zowel
klantenwerving als partnerschappen. Opvolging gebeurt dan via CRM in Odoo.

Finale status KPI — Bijwonen van formele netwerkevents gericht op persoonlijke groei

Hoewel het oorspronkelijke plan was om twee formele netwerkevents bij te wonen, is dat tijdens het
liveproject niet gelukt omwille van tijdsgebrek. De prioriteit lag op het uitbouwen van Panoramiq
zelf, wat in de eerste weken een stevige basis vereiste op vlak van strategie, website en content.

Toch is er bewust geinvesteerd in netwerkuitbreiding, maar op een andere manier. In plaats van
klassieke netwerkevents, werd er sterk ingezet op cold calling. Deze aanpak leidde tot tientallen
kennismakingsgesprekken met potentiéle klanten (zowel online als fysiek) waarin het team

Panoramiq en de dienstverlening kon voorstellen. Dit zorgde voor contacten en opportuniteiten.

7.3.2 KPI: VOLTOOIING VAN DE CURSUS ‘FILMMAKING FOR SOCIAL MEDIA’

Doelstelling:

De cursus ‘Filmmaking for Social Media’ volledig doornemen om mijn videovaardigheden te
verbeteren en zo de kwaliteit van mijn contentcreatie binnen Panoramiq te verhogen. Door dit te
doen aan het begin van het project, wil ik de rest van het traject met een sterker technisch en
creatief fundament werken.

Specifiek:

Ik volg een online cursus die focust op cameragebruik, belichting, storytelling en montage voor social
media. Het doel is om alle modules volledig door te nemen en de aangeleerde technieken toe te
passen in mijn verdere werk voor Panoramig.
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Meetbaar:
De KPI is behaald wanneer:

1. Alle cursusmodules (in totaal 1400 minuten of 23,3 uur aan materiaal) zijn doorgenomen
2. De opgedane kennis wordt ingezet bij de productie van toekomstige video's
3. De cursus is afgerond véér de start van intensieve videoproductie binnen het project

Acceptabel:

Het verbeteren van mijn videokwaliteiten is waardevol voor mijn persoonlijke ontwikkeling én voor
Panoramiq. Betere content zorgt voor meer impact op social media en een professionelere
merkuitstraling.

Realistisch:
De cursus kan in eigen tempo worden gevolgd, verspreid over twee weken. De inhoud sluit nauw aan
bij mijn taken binnen het project, waardoor de tijdsinvestering logisch en haalbaar is.

Tijdgebonden:

1. Week 1-2: Volledig doornemen van de cursus
2. Vanaf week 3: Toepassen van de kennis in videowerk voor Panoramiq

Impact:

De cursus versterkt mijn vaardigheden in videoproductie, wat leidt tot kwalitatieve content, een
professionelere uitstraling van Panoramiq en een hogere persoonlijke betrokkenheid en
zelfstandigheid in het project.

Aantal uren:
Ongeveer 20 uur verspreid over week 1 en 2

Tussentijdse Stavaza KPI — Voltooien van cursus ‘Filmmaking for Social Media’ Ik heb ervoor gekozen
om deze cursus niet op te starten, omdat mijn bestaande ervaring in videoproductie voldoende was
om meteen kwalitatieve output te leveren. In plaats daarvan richtte ik mij op SEO-cursussen voor
Wix, waar mijn kennis merkbaar lager lag. Aangezien de resterende tijd beperkt is en de prioriteit op
SEO ligt, is de kans klein dat ik de ‘Filmmaking for Social Media’ cursus nog zal afronden.

Finale status KPI — Voltooiing van de cursus ‘Filmmaking for Social Media’

Hoewel ik eerst van plan was om deze cursus volledig te doorlopen in de eerste weken van het
project, heb ik uiteindelijk besloten om hier niet mee te starten. Die keuze kwam er na een eerlijke
evaluatie van mijn eigen ervaring en noden binnen het project. Ik had al voldoende kennis over
videografie en editen om meteen kwalitatieve video’s te maken voor Panoramiq, en dat bleek ook zo
in de praktijk. In plaats daarvan heb ik mijn focus gelegd op SEO, een domein waar ik wel nog veel
kon bijleren. Ik volgde tutorials over het instellen van een Google Bedrijfsprofiel, hoe je reviews
verzamelt, en werkte een volledige SEO-stappenplan van Wix af.

Conclusie
Ik ben blij met de keuze die ik gemaakt heb. In plaats van tijd te investeren in iets waar ik al
voldoende ervaring in had, heb ik me toegelegd op een domein waar ik echt nog stappen kon zetten.

Daardoor kon ik meer waarde bieden aan het project op vlak van websiteoptimalisatie en SEO, en
dee kwaliteit van onze video’s heeft er niet onder geleden.
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KPI’s van collega’s waar Stan aan meewerkte

KPI — Bewerken en afwerken van virtuele rondleidingen

Tijdens het liveproject heb ik twee virtuele tours volledig bewerkt in Matterport. Binnen ons team is
telkens één persoon verantwoordelijk voor de eindbewerking van een tour, en ik nam die taak bij
twee projecten op mij. Mijn focus lag op het zuiver maken van de rondleiding: storende elementen
wegwerken, irrelevante shots verwijderen, objecten blurren en zorgen voor een logische,
gebruiksvriendelijke flow.

Hoewel het bewerken technisch niet complex is, vraagt het wel een goed oog voor detail en UX: je
moet constant nadenken over hoe de gebruiker de tour zal ervaren. Samen met het team bepaalden
we telkens welke scénes behouden bleven, en zorgden we voor een consistente navigatie.

Een belangrijke persoonlijke groei zat in het leren werken met de Matterport editing software. Waar
ik eerst nog zoekende was, ging het tweede project merkbaar vlotter. De tours die ik afwerkte,
werden op tijd en professioneel opgeleverd. Ze droegen bij aan de kwaliteit van ons portfolio en
kregen ook positieve feedback vanuit het team.

Conclusie: Deze KPI hielp mij niet alleen technische skills bij te leren, maar versterkte ook mijn oog
voor structuur en gebruikservaring. Mijn werk zorgde ervoor dat de rondleidingen er professioneel
uitzagen en meteen inzetbaar waren voor klanten. Bovendien verliep de samenwerking binnen het
team efficiént en vlot, wat het hele proces aangenamer en leerrijk maakte.

KPI — Onderzoek naar extra features en integraties

Bij deze KPI nam ik de leiding om structuur te brengen in het brainstormproces. We werkten met 4
personen: twee deden research, één testte tools, en ik noteerde alles aan het bord om overzicht te
houden. Uiteindelijk hebben we onze inzichten geclusterd in uitbreidingspakketten (zoals AR en
analytics), die ik nadien verwerkte in heldere webteksten.

De indeling op de website is bewust gekozen (terug te vinden op de "Diensten" pagina): we
benadrukken eerst onze core business, en pas daarna de uitbreidingsopties. Zo blijft de structuur
duidelijk. Mijn favoriete feature is Space Studio: hiermee kunnen we tours virtueel aankleden met
meubels en materialen. Deze oefening droeg bij aan onze positionering als flexibele, schaalbare
speler met oog voor innovatie.

KPI — Creatie van 8 virtuele rondleidingen

Tijdens het liveproject hebben we ons streefdoel van 8 virtuele rondleidingen volledig behaald —en
zelfs overschreden, met nog 4 extra opnames die gepland staan. Zelf was ik betrokken bij 4 van deze
opnames. In een team van twee wisselen we telkens af, waarbij ik meermaals verantwoordelijk was
voor zowel de camerabediening als de iPad-besturing. Mijn focus lag op het correct positioneren van
de camera’s en het logisch opbouwen van de navigatiestructuur, altijd met de eindgebruiker in
gedachten.

Mijn rol is doorheen het project constant gebleven, en hoewel mijn workflow niet fundamenteel
veranderde, werd ik steeds comfortabeler met de Matterport-techniek. Een persoonlijk hoogtepunt
was het opnemen van twee rondleidingen in Washington D.C., beide voor kantoorlocaties met
meerdere verdiepingen. Dit waren complexe, maar ook erg waardevolle ervaringen, waarbij ik
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ruimtelijk inzicht en geduld kon inzetten om een technisch correcte en visueel aantrekkelijke tour te
realiseren.

Conclusie: Het werken aan deze KPI heeft mijn vaardigheden in het correct en professioneel
uitvoeren van virtuele opnames versterkt. Ik leerde vooral hoe belangrijk een goede voorbereiding,
nauwkeurige positionering en structuur zijn in dit proces. Dankzij deze praktijkervaringen heb ik niet
alleen technische skills opgedaan, maar ook geleerd hoe belangrijk het is om een virtuele ruimte
toegankelijk en logisch te presenteren voor een breed publiek. De rondleidingen zijn professioneel
afgewerkt, op tijd opgeleverd en vormen een sterke visuele showcase voor Panoramiq.

KPI - Cold calling en nieuwe klanten proberen werven

Binnen het team heb ik kort bijgedragen aan de KPI rond cold calling. Hoewel ik deze taak minder
graag doe, heb ik toch 6 cold calls uitgevoerd, specifiek gericht op commerciéle vastgoedkantoren.
Het doel van deze gesprekken was telkens om een afspraak vast te leggen, zodat we ons als
Panoramiq konden voorstellen en onze dienst konden pitchen.

Het script voor de gesprekken was al opgesteld door Stijn, wat hielp om gestructureerd te werk te

gaan. Van de 6 gesprekken resulteerden er 4 in leads, waarvan er uiteindelijk 1 ook effectief leidde
tot een geplande afspraak. Dat toont aan dat zelfs een beperkt aantal kwalitatieve gesprekken tot

opportuniteiten kan leiden.

Wat goed werkte, was de focus op een duidelijke doelgroep (commerciéle vastgoedkantoren) en het
feit dat we professioneel en to-the-point contacteerden. Wat moeilijker was, is het persoonlijke
aspect: ik merkte dat cold calling mij weinig energie geeft. Daarom ben ik ook blij dat Stijn deze taak
grotendeels op zich heeft genomen binnen het project. Toch ben ik tevreden dat ik mijn drempel
even heb overwonnen en een bijdrage kon leveren.
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8 KPI’'S LOUIS

8.1 KSF: DUURZAME BEDRIJFSVOERING

8.1.1 BUSINESS BOOK OPSTELLEN

Doelstelling:

ledereen binnen het bedrijf moet op elk moment weten wie we zijn, waar we naartoe willen
en hoe we werken. Een duidelijk en gedeeld referentiekader zorgt voor transparantie,
structuur, en versterkt de professionele uitstraling van het bedrijf, zowel intern als extern.
Specifiek:

Het opmaken van een overzichtelijk en bruikbaar business book waarin alle essentiéle
bouwstenen van het bedrijf worden gebundeld. Het document moet dienen als intern
kompas voor het team en als extern visitekaartje indien nodig.

Meetbaar:

Het business book bevat minstens volgende 7 onderdelen:

1. Missie en visie: waar staan we voor en waar willen we naartoe?

Kernwaarden: welke waarden bepalen onze cultuur en keuzes?

3. Strategische doelen: welke concrete doelen streven we na op korte en middellange
termijn?

4. Interne processen: hoe verlopen onze dagelijkse workflows en wie is waarvoor
verantwoordelijk?

5. Communicatieafspraken: hoe communiceren we intern en extern, met welke tools en
in welke stijl?

6. Teamstructuur en rollen: wie zit in het team, wie doet wat, en hoe werken we
samen?

7. Actieplan korte termijn: welke concrete acties staan er op de planning en wie neemt
verantwoordelijkheid?

N

Op het einde van het project is het volledige document digitaal beschikbaar en gedeeld met
het hele team.

Acceptabel:

Het document wordt opgebouwd in overleg met het team, aangezien er ook sales en
marketing aspecten in voorkomen.

Realistisch:

De opbouw gebeurt stap voor stap over 9 weken. De inhoud wordt aangepast aan de grootte
en fase van het bedrijf, met focus op bruikbaarheid in de praktijk i.p.v. theoretische
volledigheid.

Tijdgebonden:

1. Week 1: Eerste ruwe versie (bv. PowerPoint met missie, visie en kernwaarden) om
een korte pitch te kunnen geven van +5 minuten

2. Week 2-8: Verdere uitwerking van alle onderdelen met feedbackmomenten
tussendoor

3. Week 9: Finale afronding, verwerken van laatste feedback en oplevering van de
definitieve versie
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Impact:

Het business book biedt structuur en duidelijkheid, zowel intern voor het team als extern
voor partners of stakeholders. Het helpt bij besluitvorming en versterkt de continuiteit van
het bedrijf.

Aantal uren:

Ongeveer 50 uur verdeeld over 9 weken (gemiddeld 5 uur per week), inclusief opzoekwerk,
overlegmomenten en eindredactie.

STAVAZA - tussentijds

De eerste versie van het businessbook is afgerond. Eerst startte ik met een
PowerPointpresentatie die we konden gebruiken om tijdens klantafspraken onze missie,
visie en werking toe te lichten. Al snel merkten we echter dat klanten nood hebben aan iets
tastbaars dat ze na het gesprek mee naar huis kunnen nemen. Deze behoefte werd ook
bevestigd door onze begeleider Hendrik Tanghe, die vanuit zijn ervaring adviseerde om te
werken met een fysiek boekje in plaats van louter digitale presentaties.

Daarop heb ik de PowerPoint herwerkt tot een compact en visueel aantrekkelijk boekje dat
klanten tijdens een afspraak kunnen meekrijgen. Het combineert beknopt onze
kernboodschap met een overzicht van onze diensten, aanpak en contactgegevens. Zo blijft
ons bedrijf top-of-mind en kunnen potentiéle klanten op een later moment nog eens rustig
door onze informatie gaan of onze website opnieuw bezoeken.

Deze stap vergroot de impact van ons eerste klantcontact, versterkt onze professionele
uitstraling en verhoogt de kans dat geinteresseerden effectief een virtuele tour laten maken
van hun locatie.

STAVAZA einde live-project

We hebben ondertussen een V2 van het klantboekje gemaakt, waarin we extra foto’s en
versterkte zinnen toevoegden om onze meerwaarde nog duidelijker te communiceren. De
definitieve versie telt acht pagina’s en wordt sinds week 8 effectief gebruikt bij
klantbezoeken. Klanten reageren positief op het fysieke karakter en de duidelijke structuur
van het boekje. De digitale versie is gedeeld in onze Google Drive en dient intern als
leidraad. Het business book voldoet aan alle vooraf bepaalde criteria en is uitgegroeid tot
een sterk en tastbaar visitekaartje voor Panoramigq.

Het boekje telt 8 pagina’s
1. Eenvoorblad

2. Voorstelling van het team
3. Onze missie
4. Waarom een virtuele tour?
5. Het Panoramiq traject
6. De prijs
7. Bekijk onze virtuele tours
8. Groepsfoto

Conclusie

Deze KPl is volledig gerealiseerd zoals vooropgesteld. Het business book bundelt op een
overzichtelijke en professionele manier de essentie van Panoramiq en biedt zowel intern als
extern grote meerwaarde. Het boekje zorgt voor meer consistentie in onze communicatie en
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draagt bij aan een sterkere merkidentiteit. Het fungeert als intern kompas én als extern
visitekaartje, en vormt zo een duurzaam fundament voor verdere groei.

8.1.2 DUURZAME WERK-PRIVE BALANS VERANKEREN

Doelstelling:

In een start-up werk je vaak lange dagen, wat ten koste kan gaan van productiviteit en
welzijn. Daarom is het belangrijk om een gezonde werk-privébalans te verankeren, met
ruimte voor focus én ontspanning.

Specifiek:
Opstellen van duidelijke afspraken over werkuren, communicatie, rustmomenten en
teamconnectie.

Meetbaar:
Minstens 5 acties worden uitgewerkt en getest:

Afspraken over werkuren en bereikbaarheid
Gedeelde teamkalender

Tweewekelijkse check-in over werkdruk
Regels rond communicatie

Tweewekelijkse informele teammomenten

uhwnN e

Acceptabel:
Acties worden besproken en afgestemd met het team op basis van feedback.

Realistisch:
Eenvoudige, flexibele acties die passen binnen een start-upcontext.

Tijdgebonden:

Week 1: analyse en overleg met team
Week 2-4: testfase

Week 5: re-analyse

Week 6-8: testen

Week 9: finale afspraken (in businessbook)

Impact:
Meer energie, motivatie en duurzame inzetbaarheid binnen het team.

Aantal uren:
20 uur over 9 weken (gemiddeld 2 uur/week)

STAVAZA - tussentijds

Vanaf het begin van het project heb ik actief ingezet op duidelijke afspraken rond werkuren
en werkstructuur. Binnen ons team hebben we beslist dat maandag en vrijdag
thuiswerkdagen zijn, terwijl dinsdag tot en met donderdag vaste teamdagen op school zijn.
Deze opdeling zorgt voor balans tussen flexibiliteit en samenwerking, iets wat cruciaal is in
een start-upcontext waar iedereen zelfstandig werkt en vrijheid waardeert.
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Tegelijkertijd merkten we dat we nood hebben aan fysieke teammomenten. Daarom kozen
we bewust voor drie vaste dagen op locatie, om teamgevoel en overlegmomenten te
stimuleren. We houden dit echter flexibel: wie op sommige dagen beter thuis werkt, kan dat
in overleg doen.

Naast formele werkstructuren investeer ik ook in informele verbinding. Na een
schoolwerkdag probeer ik regelmatig met collega’s iets te gaan eten of drinken. We zijn niet
alleen teamgenoten, maar ook vrienden — en ik geloof dat deze vriendschappelijke band
onze motivatie en samenwerking versterkt. Daarom zetten we ook in op informele
momenten die bewust buiten het werk staan.

Wat weekendwerk betreft: dit vermijden we zoveel mogelijk. ledereen is het erover eens dat
weekends bedoeld zijn voor rust. Alleen in uitzonderlijke gevallen — bijvoorbeeld bij een
dringende tourmontage — maken we een uitzondering. Cruciaal daarbij is heldere
communicatie: klanten weten wanneer ze hun tour kunnen verwachten, zodat er geen
onduidelijkheid ontstaat over weekendbeschikbaarheid.

Tot slot hebben we afgesproken dat we op weekdagen (ma-vr) bereikbaar zijn tussen 8u en
18u voor interne communicatie en vragen van klanten. Dit geeft een duidelijke structuur
zonder te vervallen in constante bereikbaarheid.

Deze aanpak zorgt tot nu toe voor een goede balans tussen professioneel functioneren,
onderlinge samenwerking en persoonlijke grenzen.

STAVAZA einde live-project

We hebben de gekozen werkstructuur aangehouden tot het einde van het project en
iedereen in het team geeft aan tevreden te zijn over de balans tussen werk en privé. De
vaste teamdagen op school bleven behouden, net als de vrijheid voor thuiswerk op maandag
en vrijdag. We bleven actief check-ins doen, informeel samenkomen na het werk en
weekendwerk vermijden tenzij strikt noodzakelijk. Deze afspraken zijn intussen
vanzelfsprekend geworden binnen ons team.

Conclusie

De KPI rond werk-privébalans is volledig gerealiseerd en heeft bijgedragen aan een
duurzame en motiverende werkomgeving. Door duidelijke afspraken te combineren met
flexibiliteit en aandacht voor informele verbinding, slaagden we erin om professioneel en
efficiént te werken zonder aan welzijn in te boeten. Dit fundament biedt een sterke basis
voor verdere samenwerking in de toekomst.
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8.1.3 RISICO-ANALYSE (KORTE TERMIIN)

Doelstelling:

Om Panoramiq future-proof te maken, is het belangrijk om mogelijke risico’s in kaart te
brengen die op korte termijn een impact kunnen hebben op de werking of groei van het
bedrijf. Deze KPI focust op het analyseren van deze risico’s, het inschatten van hun impact,
en het voorbereiden van actieplannen om er gepast op te kunnen reageren.

Specifiek:

Er wordt een analyse opgesteld van korte termijn risico’s die relevant zijn binnen de huidige
fase van Panoramiq. Deze risico’s worden geévalueerd op kans en impact. Voor elk risico
wordt een voorbereidende actie of oplossing uitgewerkt. Eén verantwoordelijke werkt dit
traject zelfstandig uit, met een eenmalige inputronde vanuit het team in het begin.

Meetbaar:

Minstens 5 korte termijn risico’s geidentificeerd

Elk risico wordt geanalyseerd via kans-impactmatrix

Voor elk risico een concreet actieplan of voorzorgsmaatregel
Minstens 2 actieplannen worden getest of voorbereid
Visueel overzicht van alle risico’s en acties wordt opgeleverd

uhwnN e

Acceptabel:
Het team levert in de beginfase input. De verdere uitwerking en opvolging gebeurt door één
verantwoordelijke. De resultaten worden gedeeld en besproken.

Realistisch:
De risico’s worden geanalyseerd met eenvoudige en toepasbare methodes, afgestemd op de
schaal en fase van Panoramig.

Tijdgebonden:

Week 1: inputmoment met het team

Week 2-4: risicoanalyse en actieplannen opstellen

Week 5-6: test of voorbereiding van 2 actieplannen

Week 7-8: visueel overzicht maken en afronden

Week 9: bespreken in team + toevoegen aan business book

Impact:
De risico-analyse verhoogt de paraatheid bij onverwachte situaties, zorgt voor rust en
structuur in crisismomenten, en draagt bij aan de duurzame groei van Panoramig.

Aantal uren:
40 uur over 9 weken

STAVAZA - tussentijds

De risicoanalyse is voorlopig nog niet opgestart. In overleg binnen het team hebben we
bewust gekozen om in de eerste fase van het project de focus te leggen op het uitklaren en
structureren van onze interne werking. Voor ons was het essentieel om eerst duidelijkheid
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te scheppen over wie we zijn, wat we doen, en hoe we samenwerken, alvorens mogelijke
risico’s in kaart te brengen.

Nu onze interne processen en positionering stilaan vorm krijgen — onder meer via het
businessbook en de planningstructuur — komt er ruimte om ook de risicoanalyse aan te
pakken. De opbouw ervan is ingepland in de komende weken, waarbij ik op basis van input
van het team een kans-impactmatrix zal opstellen en per risico een concreet actievoorstel
zal uitwerken.

Hoewel dit luik dus nog niet gestart is, erkennen we het belang ervan en plannen we het in
voor de volgende weken.

STAVAZA einde live-project
We hebben tijdens het liveproject drie belangrijke risico’s geidentificeerd en aangepakt:
1. Afhankelijkheid van één camera

Zonder camera kunnen we geen tours maken, en dus ook geen klanten bedienen of
inkomsten genereren. Op dit moment gebruiken we een Matterport-camera via de
ouders van Noah, aan een voordelig tarief. Dat werkt voorlopig goed, maar is
natuurlijk niet waterdicht. Daarom hebben we bekeken wat we zouden doen als dat
wegvalt. De ideale oplossing is om zelf een eigen Matterport Pro3-camera aan te
kopen. Dat is een investering van zo’n 8.000 euro, maar wel het eerste doel waar we
naartoe willen werken. Als het écht moet, kunnen we in tussentijd nog een
goedkopere Insta360 gebruiken, maar dat is meer een noodoplossing.

2. Met vijf in één bedrijf: te veel van het goede?
We merkten dat werken met vijf vennoten niet altijd vlot loopt. Tijdens het
liveproject hebben we daarom ook tijd genomen om daar eerlijk over te praten. We
bespraken met onze boekhouder hoe we het aandeelhouderschap kunnen
aanpassen, mocht iemand eruit willen stappen. Het goede nieuws is: dat kan relatief
eenvoudig. De overblijvende vennoten kunnen de anderen uitkopen aan hun
oorspronkelijke inbreng. Dat voelt voor iedereen fair aan. Een alternatieve piste was
het kapitaal van de vennootschap verlagen, maar dat raadt de boekhouder af omdat
het ons minder financieel sterk zou maken.

3. 0Odoo als kwetsbare schakel
Ons CRM-systeem Odoo is superbelangrijk voor alles wat met klantopvolging te
maken heeft. Maar als het slordig gebruikt wordt, verliezen we het overzicht. Daarom
hebben we een simpele check ingebouwd: elke week doen we een steekproef om te
zien of alles correct ingevuld is. Zo houden we het systeem zuiver en betrouwbaar.

Nog risico’s die in de toekomst belangrijk zullen zijn:
1. Beperkte financiéle buffer: Op dit moment is er niet veel ruimte voor onverwachte
kosten. Een goed overzicht van inkomsten en uitgaven blijft dus cruciaal.
2. Juridische of administratieve zaken: Als we meer klanten hebben, moeten we ook
meer denken aan dingen zoals privacy, rechten op beelden, algemene voorwaarden
enz. lets om in de toekomst nog verder uit te werken.
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Conclusie

We hebben drie risico’s behandeld die voor ons op dit moment het meest relevant zijn. We
hebben nagedacht over haalbare oplossingen en zetten ook stappen, zoals toewerken naar
een eigen camera. Deze oefening heeft ons geholpen om sterker te staan en voorbereid te
zijn als er iets gebeurt. Geen paniek, wel een plan. Dat geeft rust.

8.2 KSF: EFFICIENTE INTERNE SAMENWERKING

8.2.1 INTERNE PROCES ANALYSE

Doelstelling:

Als bedrijf is het belangrijk om zicht te hebben op hoe interne processen verlopen en waar
er ruimte is voor optimalisatie of innovatie. Een efficiénter proces leidt niet alleen tot
tijdswinst, maar ook tot meer duidelijkheid, betere samenwerking en een professionelere
werking.

Specifiek:
In kaart brengen van de huidige interne processen, knelpunten benoemen en minimaal 2
optimalisaties doorvoeren die bijdragen aan een vlottere samenwerking.

Meetbaar:
Analyse van minstens 3 kernprocessen zoals:

1. Overdracht van informatie binnen het team

Takenverdeling en opvolging

3. Besluitvorming en overlegmomenten
Voor elk proces wordt de huidige situatie beschreven, knelpunten benoemd en een
verbeteractie voorgesteld. Minstens 2 verbeteringen worden effectief getest en
geévalueerd.

N

Acceptabel:
Het team wordt betrokken bij het benoemen van knelpunten en het bedenken van
verbeteracties. Afspraken worden samen besproken en vastgelegd.

Realistisch:
De aanpak blijft pragmatisch en beperkt zich tot haalbare verbeteringen binnen de huidige
werking, zonder grote tools of systeemveranderingen.

Tijdgebonden:

Week 2/3: procesanalyse en input verzamelen

Week 4-5: verbeteracties opstellen en uittesten en evalueren
Week 6-8: verbeteracties opstellen en uittesten en evalueren
Week 9: definitieve optimalisaties vastleggen (in businessbook)

/69



Impact:

Betere samenwerking, meer structuur en tijdswinst. Vermijdt dubbel werk,
miscommunicatie en verhoogt de efficiéntie in het team.

Aantal uren:

18 uur over 9 weken (gemiddeld 2 uur per week), inclusief analyse, overleg en
implementatie.

STAVAZA - tussentijds

De interne procesanalyse is voorlopig nog niet opgestart. Dit is een bewuste keuze: op dit
moment hebben we nog onvoldoende voltooide projecten om een representatief beeld te
krijgen van onze werking in de praktijk.

Ons team heeft beslist om deze analyse pas te starten zodra we minstens zes projecten in
Belgié hebben afgerond. Op dat moment beschikken we over voldoende variatie en
feedback om knelpunten in onze samenwerking, informatieoverdracht en besluitvorming
accuraat in kaart te brengen. De bedoeling is om dan gericht verbeteracties te formuleren op
basis van eerdere projecten, en dit liever dan op veronderstellingen of hypothetische
situaties.

Zodra dit punt bereikt is, plannen we gestructureerd overlegmomenten met het team om
knelpunten te benoemen, verbeteringen voor te stellen, en minstens twee optimalisaties
effectief te implementeren en evalueren.

STAVAZA einde live-project
Tijdens het liveproject hebben we de interne werking van Panoramiq grondig bekeken en
een duidelijk en gestructureerd traject uitgewerkt dat we nu volgen bij elk klantproject:
1. Eerste contact (via cold calling, Instagram of mail)
2. Eventueel een online kennismaking

3. Fysieke kennismaking op locatie (essentieel om goed te kunnen inschatten wat er
nodig is)

4. Binnen de 24 uur na dat bezoek krijgt de klant ons voorstel in de mailbox

5. We plannen de opname, idealiter op een mooie dag

6. Drie dagen later volgt de eerste oplevering, waarop de klant feedback kan geven

7. Nog eens drie dagen later leveren we de finale versie af

Dit stappenplan is doorheen het liveproject stap voor stap opgebouwd, getest én
geoptimaliseerd. Het werkt in de praktijk en geeft ons het nodige houvast. Het staat nu ook
in ons klantboekje, zodat klanten op voorhand weten hoe we werken. Dat verhoogt de
transparantie, zowel intern in het team als extern naar klanten toe.

Conclusie

Deze KPl is gerealiseerd op een manier die volledig bij onze fase als jonge start-up past. In
plaats van alles theoretisch te analyseren, hebben we gekozen voor een praktische aanpak:
een proces opstellen, ermee werken, bijsturen waar nodig en het dan vastleggen. Door deze
manier van werken vermijden we miscommunicatie en komt iedereen op dezelfde lijn te
zitten. Het is een simpel maar krachtig systeem dat ons professioneel doet overkomen én
echt werkt in de praktijk
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8.2.2 AGENDA BEHEER

Doelstelling:

Een goed agendabeheer is cruciaal voor de werking van Panoramiq. We beschikken over één
camera die we huren, waardoor we slechts één opdracht tegelijk kunnen uitvoeren. Dat
vraagt om een duidelijke planning, zodat we optimaal gebruik maken van tijd en materiaal.
Daarnaast moeten teammeetings strak ingepland en opgevolgd worden om de werking
gestructureerd te houden.

Specifiek:

Opstellen en bijhouden van een centrale agenda waarin alle opnames, teammeetings en
interne deadlines worden ingepland, met oog op materiaalbeschikbaarheid (camera) en
teamplanning.

Meetbaar:

1. 100% van de geplande opnames worden op voorhand ingepland in een gedeelde
agenda

2. Wekelijkse teammeetings op maandag (start van week) en vrijdag (evaluatie +
planning volgende week)

3. Agenda wordt minstens wekelijks nagekeken en gelipdatet

Acceptabel:
De agenda is gedeeld met het hele team. Eén persoon is verantwoordelijk voor het beheer,
in overleg met de anderen, zodat iedereen zich betrokken voelt.

Realistisch:

Gebruik van een bestaande tool (bv. Google Calendar of Odoo). De planning houdt rekening
met 1 camera, reistijd en persoonlijke agenda’s van het team. Meetings op maandag en
vrijdag worden vaste blokken. Voorlopig beschikt Panoramiq over een klein team, dus dit is
haalbaar.

Tijdgebonden:

Week 1: agenda opzetten + vaste meeting momenten inplannen

Week 2-9: elke maandag en vrijdag teammeeting (met verslag na meeting) + continue
agendabeheer + evaluatie

Impact:

Strak agendabeheer verhoogt de efficiéntie, vermindert ad-hoc beslissingen en voorkomt
dubbele boekingen of misverstanden. Het zorgt voor betere samenwerking en duidelijke
opvolging.

Aantal uren:
100u in totaal

72u in meeting (we zijn op dit moment met 4 en een meeting van een uur de maandag en
een meeting van een uur de vrijdag)
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Daarbij komen er nog 18u voor de verantwoordelijke voor voorbereiding + uitschrijven van
de meeting en maken van planning voor matterport en andere belangrijke team gebeuren.

STAVAZA - tussentijds

Het agendabeheer binnen Panoramiqg loopt momenteel zeer vlot. Onze wekelijkse
teammeetings op maandag en vrijdag worden consequent georganiseerd en bijgewoond
door alle teamleden. Deze vaste structuur helpt ons om de week gefocust te starten en op
het einde gezamenlijk te evalueren.

Op maandag starten we met het doornemen van de prioriteiten en taken per persoon, zodat
iedereen met een duidelijke planning aan de slag gaat. Op vrijdag nemen we de tijd om te
reflecteren: wat is er wel of niet gelukt, welke knelpunten kwamen er naar boven, en welke
acties nemen we mee naar de volgende week?

Deze cyclus zorgt ervoor dat we continu bijsturen en evolueren als team. De gedeelde
agenda wordt actief gebruikt om opnames, materiaalbeschikbaarheid (camera) en interne
deadlines in te plannen. Hierdoor vermijden we dubbelboekingen of last-minute stress. De
centrale planningstool geeft ons bovendien een overzicht van wie waarmee bezig is, wat de
samenwerking transparanter en efficiénter maakt.

In de komende weken blijven we dit systeem verfijnen, met extra aandacht voor het
uitschrijven van vergaderverslagen en het tijdig reserveren van materiaal via de agenda.

STAVAZA-einde live-project

De planning binnen Panoramiq verloopt nog steeds gestructureerd en zonder problemen.
Alle opnames, teammeetings en camerareservaties worden correct en tijdig ingepland in de
gedeelde agenda. Er zijn geen dubbele boekingen geweest en iedereen weet op elk moment
waar hij moet zijn en wat er van hem verwacht wordt. De camera wordt efficiént ingezet en
is telkens beschikbaar wanneer nodig.

Onze wekelijkse teammeetings op maandag en vrijdag blijven een vast ritueel, telkens
bijgewoond door alle teamleden. Maandag gebruiken we om taken te verdelen en
prioriteiten af te stemmen, vrijdag om te evalueren en met een gerust gevoel het weekend
in te gaan. De verslagen van deze meetings worden zoveel mogelijk in de Google Drive
opgeslagen zodat iedereen altijd kan terugvinden wat er besproken is.

Conclusie

Deze KPl is volledig behaald. Dankzij de centrale agenda en consequente teammeetings is er
rust en duidelijkheid in onze werking. ledereen weet waar hij moet zijn, wat er gepland staat
en hoe we samenwerken. De vaste structuur zorgt voor meer efficiéntie en voor een
gezonde werkbalans, doordat we het weekend bewust vrijhouden. Het lijkt iets kleins, maar
het maakt echt een groot verschil in hoe professioneel en ontspannen we samenwerken.
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8.3 KSF: PERSOONLIKE ONTWIKKELING

8.3.1 CURSUS VOLGEN

Doelstelling:

Aangezien ik (Louis) de rol van CEO/COOQ/secretaris opneem, wil ik mezelf bijscholen in
vaardigheden die niet volledig aan bod komen binnen mijn opleiding. Vanaf week 1 wil ik
actief werken aan mijn persoonlijke groei binnen deze rollen.

Specifiek:
Het volgen van twee cursussen rond thema’s zoals leiderschap, communicatie, operationeel
management of timemanagement, en deze inzichten toepassen in de werking van het team.

Meetbaar:

1. 2 verschillende cursussen worden gevolgd (online of fysiek)
2. Uit elke cursus worden minstens 2 a 3 inzichten of tools concreet toegepast binnen
het team (bv. efficiénter overleg, structuur in taakverdeling, communicatieflows)

Acceptabel:
De inhoud wordt afgestemd op mijn leerdoelen en op wat het team nodig heeft. Teamleden
geven feedback op mijn rol zodat ik gericht kan bijsturen.

Realistisch:
De cursussen worden gespreid en flexibel ingepland. Er wordt gekozen voor toegankelijke
formats (zoals korte online modules, webinars of praktijkgerichte video’s).

Tijdgebonden:
1. Week 1: selectie en inplannen van beide cursussen
2. Week 2-4: volgen van cursus 1 + eerste toepassing binnen het team
3. Week 5-7: volgen van cursus 2 + tweede toepassing
4. Week 8-9: reflectie op het effect + uitschrijven in business book

Impact:

Een sterkere invulling van mijn rol als trekker van het project, meer zelfvertrouwen in
leiderschap en een vlottere interne werking binnen het team. Deze ontwikkeling versterkt
ook mijn professionele profiel op langere termijn.

Aantal uren:
18 uur over 9 weken (gemiddeld 2 uur/week), inclusief het volgen van beide cursussen,
toepassing en reflectie.

STAVAZA - tussentijds

Ik heb inmiddels beslist welke cursussen ik zal volgen, maar ben nog bezig met de uitwerking
ervan. De eerste cursus die ingepland staat is:
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Essential Lessons for First-Time Managers via LinkedIn Learning
(https://www.linkedin.com/learning/essential-lessons-for-first-time-managers)

Duur: £2 uur

Deze cursus sluit goed aan bij mijn rol als teamcodrdinator binnen Panoramiq. Na afronding
van deze cursus plan ik om 2 a 3 inzichten uit het traject concreet toe te passen in onze
werking, bijvoorbeeld in de manier waarop we meetings structureren of feedbackmomenten
organiseren.

STAVAZA-einde live-project

Deze KPI werd deels afgewerkt. Ik heb gekozen om me te verdiepen in twee verschillende
leertrajecten: enerzijds een LinkedIn Learning-cursus over leiderschap voor beginnende
managers, anderzijds webinars van CAPTUR3D, onze aanvullende softwarepartner.

De cursus “Essential Lessons for First-Time Managers” gaf me waardevolle inzichten die ik
concreet probeerde toe te passen in onze werking:
1. KPI's opvolgen
We zagen dat we keuzes moesten maken in de prioriteit van de KPI’s. Daarom
hebben we duidelijke keuzes gemaakt in welke KPI’s eerst prioriteit kregen (in het
begin de basis KPI’s, na de tussentijdse meer verkoop). Die werden dan ook wekelijks
opgevolgd en besproken.
2. Helder communiceren en luisteren
We communiceerden constant via één gezamenlijke Messenger-groep, zodat
iedereen altijd op de hoogte bleef. We stimuleerden ook een open sfeer waarin elke
mening telt — iets dat absoluut hielp om sterke samenwerkingen op te bouwen.
3. Verantwoordelijkheid nemen voor fouten
Fouten gebeurden uiteraard, maar in plaats van te zoeken naar schuld, gingen we
steeds samen, als team, op zoek naar oplossingen. Dat zorgde voor een volwassen
manier van samenwerken.

Daarnaast volgde ik ook enkele CAPTUR3D-webinars, om onze nieuwe software beter onder
de knie te krijgen. Deze kennis hielp me om sneller en gerichter aanpassingen te doen in de
afwerking van onze virtuele tours en zo de klantentevredenheid te verhogen.

Conclusie

Hoewel niet alle onderdelen van deze KPI 100% afgerond zijn, heb ik me tijdens dit project
actief bijgeschoold. Ik voel me gegroeid in communicatie en het maken van kwalitatieve
tours voor onze klanten.

8.3.2 NETWERKEVENTS VOLGEN

Doelstelling:

Mijn professioneel netwerk bestaat al, maar moet nog sterk uitgebreid worden. Hoewel dit
geen directe impact heeft op Panoramig, kan het project wel dienen als middel om mijn
netwerk gericht te laten groeien. Een sterker netwerk opent op termijn nieuwe kansen,
inzichten en mogelijke samenwerkingen.
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Specifiek:
Actief deelnemen aan twee relevante netwerkevents waarbij ik Panoramiq gebruik als
gespreksstarter om mezelf en het project professioneel te positioneren.

Meetbaar:

1. Deelname aan minstens 2 netwerkevents vanaf week 3
2. Na elk event noteer ik minstens 3 relevante connecties of inzichten
3. Minstens 1 opvolgactie (gesprek, mail of connectie op LinkedIn) per event

Acceptabel:
De events sluiten aan bij mijn persoonlijke en professionele ambities. Er is vrijheid in de
keuze tussen formele en informele netwerkmomenten.

Realistisch:
Twee events in 6 a 7 weken is haalbaar naast andere taken. Panoramiq helpt als
laagdrempelige manier om gesprekken op gang te brengen.

Tijdgebonden:

Week 3: planning van interessante netwerkevents
Week 4-5: eerste event + opvolging

Week 6-8: tweede event + opvolging

Week 9: reflectie op wat het netwerk heeft opgeleverd

Impact:
Ik breid mijn netwerk op een gerichte manier uit, wat me helpt groeien als ondernemer.
Daarnaast versterkt dit ook de zichtbaarheid van Panoramiq in relevante omgevingen.

Aantal uren:
10 uur over 7 weken (inclusief voorbereiding, deelname en opvolging)

STAVAZA - tussentijds

Deze KPI is voorlopig nog niet opgestart. In de eerste projectweken hebben we bewust
gekozen om onze focus te leggen op de interne werking van Panoramig. Het uitbouwen van
een solide structuur, duidelijke rolverdeling en kernboodschap kreeg voorrang, zodat we
sterker en geloofwaardiger naar buiten kunnen treden op toekomstige events.

We plannen wel om vanaf nu, nu dat het meeste interne op punt staat om toch een
netwerkevent mee te doen. Vooral om Panoramiq te testen hoe het overkomt bij mensen
die we niet kennen.

Na het event zal er telkens ook een overzicht gemaakt worden over de inzichten, contacten
of opportuniteiten, zowel voor panoramiq als voor mezelf.

STAVAZA-einde live-project

Hoewel het plan was om twee formele netwerkevents bij te wonen, hebben we gaandeweg
beslist om dit niet te doen. In de eerste weken hebben we er bewust voor gekozen om eerst
onze interne werking stevig neer te zetten: wie zijn we, wat doen we, en voor wie. Pas als
die basis goed zit, kun je ook met vertrouwen naar buiten komen.
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In plaats van formele netwerkevents, hebben we gekozen voor een directere en actievere
aanpak om ons netwerk uit te breiden: coldcalling en DM’s via Instagram. Via die weg
kwamen we sneller in contact met potentiéle klanten en partners, en konden we Panoramiq
op een natuurlijke manier introduceren. Dat werkte in deze fase beter dan klassieke
netwerkevents.

Conclusie

Deze KPl is niet uitgevoerd zoals oorspronkelijk gepland, maar we hebben wél gewerkt aan
hetzelfde doel: het uitbreiden van ons netwerk en het in de markt zetten van Panoramiq.
Door rechtstreeks contact te leggen met potentiéle klanten hebben we waardevolle
gesprekken gehad en opportuniteiten gecreéerd. De aanpak was anders, maar zeker niet
minder waardevol. Het toont ook aan dat we flexibel kunnen schakelen wanneer dat nodig
is.

8.4  KSF: SALES-STRATEGIE

8.4.1 USP BEPALING

Doelstelling:

Op dit moment gebruiken we onze status als student als troef in onze communicatie en
sales. Dat is een laagdrempelig en sympathiek voordeel, maar niet duurzaam op lange
termijn. Om Panoramiq toekomstgericht te laten groeien, moeten we dringend bepalen wat
ons USP is los van ons student-zijn. Deze KPI focust op het scherpstellen van een heldere en
duurzame USP die onze professionele identiteit versterkt.

Specifiek:

Onderzoek voeren naar het (toekomstige) USP van Panoramiq via concurrentieanalyse en
gesprekken met klanten. Op basis daarvan formuleren we één duidelijke, USP die ook na
onze studententijd relevant blijft.

Meetbaar:

1. Analyse van minstens 3 gelijkaardige spelers

Minstens 2 gesprekken of interviews met klanten

3. Formuleren van 1 duidelijke en onderbouwde USP die gecommuniceerd kan worden
op een pitch, website of sales-gesprekken

N

Acceptabel:
Het USP wordt afgestemd met het team.

Realistisch:

De oefening wordt pragmatisch aangepakt: geen lange theoretische analyse, maar een
gerichte zoektocht naar de kern van onze toegevoegde waarde. Toepasbaar voor onze
huidige én toekomstige markt.
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Tijdgebonden:

Week 1: benchmark van concurrenten

Week 2-4: interviews + eerste versie van USP

Week 5-6: testen van USP in sales script

Week 7-8: definitieve versie + toepassing in communicatie
Week 9: evaluatie

Impact:

Een toekomstgerichte USP maakt ons als onderneming onafhankelijk van het student-zijn en
zorgt voor meer duurzame groei. Het versterkt onze positionering, geeft houvast in
communicatie en maakt het eenvoudiger om leads te overtuigen in de professionele markt.

Aantal uren:
18u over 9 weken (gemiddeld 2 uur/week vanaf week 1), inclusief onderzoek, gesprekken en
formulering van de waarde propositie.

STAVAZA - tussentijds

De KPI rond het bepalen van ons USP is gedeeltelijk gestart. We hebben intern al enkele
belangrijke inzichten verzameld over wat ons uniek maakt in de markt. Zo onderscheiden we
ons duidelijk door onze focus op kleine KMQ's, in plaats van op vastgoed zoals veel andere
spelers. Die keuze komt voort uit onze eigen ervaring en expertise in deze niche, en zorgt
voor een betere aansluiting met de noden van onze doelgroep.

Daarnaast ligt onze kracht in de persoonlijke aanpak. Klanten leren ons voltallige team
kennen, wat vertrouwen schept en een sterk gevoel van betrokkenheid creéert. Dat we met
vijf gemotiveerde studenten zijn in plaats van met één of twee oprichters, zoals veel
concurrenten, versterkt dat nog meer.

Toch is dit USP nog niet volledig klaar of getest in onze communicatie. De volgende stap is
om deze inzichten verder te onderbouwen via gesprekken met klanten. Daarna willen we de
USP integreren in onze pitch en salesaanpak, zodat we ook buiten de studentcontext sterk
gepositioneerd zijn.

STAVAZA-einde live-project

De oefening rond het bepalen van onze USP en UVP is volledig afgerond. We hebben
stappen ondernomen om tot een sterke, toekomstgerichte positionering te komen. Op basis
van een analyse van de markt en onze eigen sterktes, kwamen we tot een duidelijke visie die
we intussen ook actief toepassen in al onze communicatie, zowel telefonisch als bij
klantbezoeken.

We hebben een verschil gemaakt tussen ons USP (wat ons uniek maakt ten opzichte van
concurrenten) en onze UVP (de concrete waarde die we bieden aan klanten). Beide zijn nu
duidelijk gedefinieerd en worden gebruikt in onze website, social media en salesgesprekken.

USP Panoramiq

Toegankelijke en kwalitatieve virtuele tours, speciaal ontworpen voor KMQ's, B&B's,
eventlocaties en showrooms. Dit aan een scherpe prijs, geleverd binnen 1 week.
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UVP Panoramiq

Met Panoramiq is jouw locatie altijd en overal toegankelijk. Wij zorgen ervoor dat klanten
jouw ruimte kunnen ontdekken vooraleer ze langskomen, op een manier die vertrouwen
schept, tijd bespaart en transparantie verhoogt.

Korte versie: Jouw locatie. Altijd open. Overal.

Deze boodschap speelt in op emotionele én praktische voordelen en is eenvoudig inzetbaar
in marketing.

Conclusie

Deze KPl is volledig gerealiseerd. Door zowel een USP als UVP scherp te stellen, hebben we
nu een sterke en consistente positionering die ons onderscheidt van de rest én duidelijk
maakt wat we voor klanten betekenen. Dit is een essentiéle stap geweest om Panoramiq
professioneel op de kaart te zetten, los van ons statuut als studenten.

8.4.2 DOORLOOPTIID RESPONS OP KLANTVRAGEN

Doelstelling:

Om een sterke klantenservice uit te bouwen is het essentieel om snel en professioneel te
reageren op klantvragen. Klanten verwachten vlotte communicatie, ongeacht het kanaal
(telefoon, e-mail of WhatsApp). Een korte responstijd verhoogt het vertrouwen en versterkt
de klantrelatie.

Specifiek:

Het optimaliseren van de interne werkwijze zodat alle inkomende klantvragen binnen een
vooraf bepaalde tijdspanne beantwoord worden, ongeacht het kanaal waarop ze
binnenkomen.

Meetbaar:
1. 90% van de klantvragen wordt binnen de 4 uur beantwoord (op werkdagen)
2. WhatsApp: notificaties aan + directe opvolging
3. E-mail: dagelijkse check (minstens 2x per dag)
4. Telefonisch: opnemen of binnen 1 uur terugbellen

Acceptabel:
Dit is haalbaar voor het bedrijf, aangezien we een flexibele agenda gebruiken.

Realistisch:

Gezien het beperkte aantal vragen in deze fase is het haalbaar om binnen 4 uur te reageren.
Er worden duidelijke afspraken gemaakt over wie wanneer bereikbaar is. (Voornamelijk 1
persoon, als die niet bereikbaar is wordt dit op voorhand afgestemd met een ander teamlid)

Tijdgebonden:

Week 1: opstellen van responsafspraken (in business book) + start met bijhouden
responstijden

Week 2-3: testen en finetunen van de werkwijze
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Week 4-5: testen en finetunen van de werkwijze
Week 6-7: testen en finetunen van de werkwijze
Week 8-9: structurele toepassing en tussentijdse evaluatie

Impact:
Snelle respons versterkt de klanttevredenheid, verhoogt de kans op conversie en geeft een
professionele indruk. Het legt de basis voor een betrouwbare en klantgerichte reputatie.

Aantal uren:
18 uur over 9 weken (voor opvolging, bijhouden, evaluatie en overleg)

STAVAZA

Tot nu toe verliep het meeste klantcontact via Stijn. Hij fungeerde als eerste aanspreekpunt
en zorgde ervoor dat vragen snel bij de juiste persoon in het team terechtkwamen. Wanneer
hij zelf geen volledig antwoord kon geven, nam hij steeds contact met mij op (via telefoon of
bericht), zodat we samen een kwalitatief en inhoudelijk correct antwoord konden geven.

Ongeacht de grootte van Panoramiq, of het aantal contacten; het doel blijft om minstens
90% van de klantvragen op werkdagen binnen de vier uur te beantwoorden, ongeacht het
kanaal (WhatsApp, e-mail of telefoon). Dit wordt opgenomen in ons businessbook als
standaard werkwijze voor klantenservice.

STAVAZA-einde live-project

Het doel om klantvragen binnen de vier uur te beantwoorden is tijdens het liveproject goed
opgevolgd. Stijn bleef het vaste aanspreekpunt voor klanten, en zorgde ervoor dat alle
vragen snel bij de juiste persoon terechtkwamen. Als hij zelf geen antwoord had, schakelde
hij meteen door, zodat er toch snel een duidelijk en correct antwoord kon volgen.

We hebben deze aanpak niet alleen toegepast via mail en telefoon, maar ook via Instagram
—een kanaal dat we de laatste weken intensiever zijn gaan gebruiken. Daarnaast zorgen we
ervoor dat e-mails minstens twee keer per dag gecontroleerd worden.

Klanten reageren positief op onze communicatie. Ze geven aan dat ze onze snelle, duidelijke
en vriendelijke opvolging erg appreciéren. Dit bevestigt dat onze werkwijze werkt en dat het
zorgt voor vertrouwen en tevredenheid.

Conclusie

Deze KPl is volledig gerealiseerd. We beantwoorden vragen vlot en professioneel, ongeacht
het kanaal. Door vaste afspraken te maken en consequent op te volgen, hebben we een
klantenservice uitgebouwd die past bij het imago dat we met Panoramiq willen neerzetten:
persoonlijk, snel en betrouwbaar. Dat dit ook effectief opvalt bij klanten, is voor ons een
duidelijk teken dat deze KPl-impact maakt.
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8.5 KSF: ADMINISTRATIE

8.5.1 BOEKHOUDING

Doelstelling:

De boekhouding is essentieel voor een correcte en professionele werking. Alle uitgaande
facturen moeten tijdig verstuurd en opgevolgd worden, betalingen moeten in orde zijn, en
binnenkomende facturen moeten correct gebundeld en bewaard worden. Een duidelijke
structuur voorkomt fouten, vertragingen en financiéle onduidelijkheden.

Specifiek:

Zorgen voor een overzichtelijke en actuele boekhouding via het bestaande
boekhoudplatform. Dit omvat het aanmaken en versturen van facturen, opvolgen van
betalingen en het verzamelen van binnenkomende facturen.

Meetbaar:
1. 100% van de uitgaande facturen worden via het platform aangemaakt en verstuurd
2. Alle binnenkomende facturen worden opgeladen en gebundeld in het systeem
3. Betalingsstatus wordt wekelijks gecontroleerd
4. Minstens 1-wekelijks boekhoudmoment voorzien

Acceptabel:
De boekhouding wordt beheerd via het platform dat al beschikbaar is. De
verantwoordelijkheid ligt bij één vaste persoon, met mogelijkheid tot inzage door het team.

Realistisch:

Dankzij het bestaande platform kan de boekhouding efficiént en overzichtelijk worden
bijgehouden zonder extra tools of software. Het systeem is afgestemd op de schaal van het
project.

Tijdgebonden:

Week 1: platform installeren + vertrouwd raken met de werking

Week 2-9: wekelijks opvolgmoment voor het verwerken van facturen en betalingen
Week 9: eindcontrole en archivering van alle documenten

Impact:

Een goede boekhouding verhoogt de transparantie, voorkomt problemen bij rapportering en
zorgt ervoor dat inkomsten en uitgaven duidelijk en overzichtelijk blijven. Het geeft ook
vertrouwen naar partners en investeerders toe.

Aantal uren:
9 uur over 9 weken (gemiddeld 1 uur/week), dankzij het gebruik van een bestaand platform.

STAVAZA - tussentijds

We zitten op schema: alle uitgaande facturen zijn correct aangemaakt, verstuurd en worden
opgevolgd. Ook inkomende facturen worden gebundeld in het platform. Vanaf volgende
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week starten we met het opstellen van offertes via hetzelfde systeem, zodat alles
gecentraliseerd en efficiénter verloopt.

STAVAZA einde live-project

De boekhouding van Panoramiq loopt vlot en zonder noemenswaardige problemen. We
gebruiken het platform OkiOki, dat ons toelaat om alle uitgaande facturen correct aan te
maken, te versturen en op te volgen. Ook inkomende facturen worden systematisch
gebundeld en gekoppeld aan de juiste bedragen, waardoor het overzicht bewaard blijft.

Daarnaast worden offertes steeds vaker via het systeem opgesteld, al is dat nog deels
afhankelijk van wie de offerte opstelt: Jasper doet dit rechtstreeks in OkiOki, terwijl Stijn en
Louis vaker kiezen voor een meer persoonlijke aanpak via e-mail. Beide manieren werken,
maar we merken dat het platform wel helpt om alles gecentraliseerd en gestructureerd te
houden.

Conclusie

Deze KPl is gerealiseerd. De boekhouding wordt correct en systematisch beheerd, wat zorgt
voor duidelijkheid, transparantie en een professionele indruk naar klanten en eventuele
partners. Dankzij het gebruik van OkiOki winnen we tijd en beperken we de kans op fouten.
We zijn nog niet 100% gestandaardiseerd in onze manier van offertes opmaken, maar het
platform staat klaar om dit verder te stroomlijnen als we daar als team voor kiezen.

8.5.2 KPI’'S VAN COLLEGA’S WAAR LOUIS AAN MEEWERKTE

KPI: Kwalitatieve productie en levering van 3D-tours

Bij 4 van de zes gerealiseerde tours heb ik een groot deel van de montage op mij genomen.
Dit ging zowel over het bewerken via de Matterport-software als over de montage en
afwerking in Captur3D.

KPI: Creatie van virtuele rondleidingen

Voor 3 van de zes opnames heben Stijn en ik het volledige opnameproces zelf uitgevoerd:
van de planning en het ophalen van de camera tot de opname en het terugbrengen van de
camera. De samenwerking met Stijn tijdens deze opnames verliep steeds vlot en efficiént.
KPI: Onderzoek naar aanvullende diensten en technologische integraties

Als antwoord op de vraag "Wat doen we precies?" wilden we meer aanbieden dan enkel een
standaard 3D-tour. Daarom namen we het initiatief om softwareoplossingen te onderzoeken
die onze tours inhoudelijk en visueel kunnen verrijken.

Ik was in eerste instantie verantwoordelijk voor het vooronderzoek. Ik stelde een overzicht
op van zo’n tien relevante softwarepartners die volgens ons potentieel hadden voor
Panoramiq. Nadien legde ik dit overzicht voor aan het team en beslisten we om verder te
gaan met Captur3D, dat algemeen als meest waardevol werd gezien.

Eens die keuze gemaakt was, heb ik mij actief verdiept in de werking van Captur3D. Intussen
ben ik vertrouwd met de tool en durf ik mezelf gerust een gevorderde gebruiker te noemen.
Alle tours zijn ondertussen geedit in Captur3D. De montage was even zweten, maar de
meerwaarde voor de klant is onmiskenbaar.

KPI: Conversie van leads naar betalende klanten

Deze KPI behoort toe aan Stijn, onze verantwoordelijke voor sales. Hij regelt de afspraken
met potentiéle klanten. Al snel merkten we dat het professioneler overkomt wanneer we
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met twee naar een afspraak gaan. Sinds de tweede klantafspraak ga ik dan ook vrijwel altijd
mee. Mijn aanwezigheid helpt bovendien bij het opstellen van een voorstel op maat, omdat
we ter plekke elk onze indruk kunnen geven over de locatie. Ook bij het opvolgen van de
klanten blijf ik actief meewerken in het proces.

KPI: Productie en publicatie van video's voor sociale media

Daarnaast heb ik ook meegewerkt aan de productie van een promovideo voor onze sociale
media. Tijdens de opname van een 3D-tour hebben we meteen ook een korte introductie
opgenomen. Die opname vergde de nodige voorbereiding. Nadien heb ik samen met Stan
een hele namiddag gewerkt aan de voice-over. We hebben deze meermaals opnieuw
opgenomen tot het eindresultaat volledig naar wens was.

Conclusie

Ik heb actief meegewerkt aan verschillende KPI’s van collega’s, telkens vanuit mijn eigen
sterktes en verantwoordelijkheden. Door flexibel in te springen en mijn rol op te nemen
waar nodig, heb ik mee gezorgd voor kwalitatieve output én een goede samenwerking
binnen het team. Deze samenwerking heeft de kwaliteit van ons eindproduct én onze
professionele uitstraling versterkt.

9 MULTIKAPITALEN MATRIX

9.1 MATRIXJASPER

Multikapitalen matrix Jasper

Startpunt
Huidig stavaza

KPI 1: Benchmarkanalyse van prijsmodellen in de sector

Plaats op matrix: Intellectuteel | kapitaal — Micro-niveau

Voortuigang -> ja

Waarom

Ik heb verschillende offertes opgevraagd bij concurrenten om te onderzoeken welke prijsmodellen zij
hanteren. Door die gegevens te analyseren, bouw ik kennis op over marktconforme tarieven. Die
kennis gebruik ik om mijn eigen prijsstrategie te verbeteren of onderbouwen. Omdat dit draait om
het verzamelen en toepassen van informatie, hoort deze KPI thuis onder intellectueel kapitaal op
micro-niveau. Het gaat namelijk om een leerproces binnen mijn eigen organisatie.
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KPI 2: Ontwikkelen en implementeren van een gestandaardiseerde en winstgevende prijsstrategie
Plaats op matrix: Financieel kapitaal — Micro-niveau

Vooruitgang -> ja

Waarom

Ik heb een gestandaardiseerde en winstgevende prijsstrategie ontwikkeld en geimplementeerd
binnen onze organisatie. Dit zorgt voor consistente en efficiénte prijszetting die direct bijdraagt aan
onze winstgevendheid. Omdat deze KPI draait om het verbeteren van de financiéle prestaties binnen
onze organisatie, hoort ze thuis onder financieel kapitaal op micro-niveau.

KPI 3: Onderzoek naar subsidiemogelijkheden voor Panoramiq

Plaats op matrix: Financieel kapitaal — Micro-niveau

Vooruitgang -> Ja

Waarom

Groei bij intellectueel kapitaal heb ik gerealiseerd doordat ik in gesprek ben gegaan met Tom
Sterken, bedrijfsadviseur bij VLAIO. Tijdens dit gesprek kreeg ik een duidelijke uitleg over
verschillende subsidie- en ondersteuningsmogelijkheden zoals de KMO-portefeuille, starterssteun en
groeisubsidies. Ook werd er advies gegeven over relevante begeleidingstrajecten zoals Bryo en KBC
Start it. Door deze inzichten heb ik mijn kennis aanzienlijk uitgebreid en ben ik beter voorbereid om
subsidies effectief te benutten.

KPI 4: Onderzoek naar subsidiemogelijkheden voor klanten

Plaats op matrix: Intellectueel kapitaal — Micro-niveau

Voortuitgang -> Nee

Waarom:

Geen groei hoewel deze KPI gericht was op het verdiepen van onze kennis over
subsidiemogelijkheden voor klanten, werd hier uiteindelijk geen vooruitgang op geboekt. Door
veranderde prioriteiten en een focus op andere dringende onderdelen binnen Panoramiq, zoals het
uitwerken van de prijsstrategie en operationele taken, is dit onderzoek niet verder uitgewerkt.

KPI 5: Bewerken en opleveren van 3D-tours

Plaats op matrix: Geproduceerd kapitaal — Micro-niveau

Vooruitgang -> Ja

We hebben een gestroomlijnd en efficiént productieproces opgezet waarbij 3D-tours snel en
kwalitatief worden opgeleverd. Dankzij de vaste workflow leveren we telkens binnen enkele dagen
op, mét ruimte voor klantfeedback.

KPI 6 Creatie van 8 virtuele rondleidingen

Vooruitgang -> ja

Waarom:

Plaats op matrix: Geproduceerd kapitaal — Micro-niveau

We hebben voorruitgang geboekt, omdat we actief nieuwe klanten hebben benaderd en opdrachten
binnengehaald. Door goede communicatie en kwalitatief werk zijn klanten tevreden waardoor we
meer rondleidingen kunnen maken. De planning en organisatie lopen vlot waardoor we steeds op
schema blijven en ons doel kunnen verhogen. Tijdens het liveproject hebben we 7 tours afgerond, 4
staan gepland en we hebben 10 offertes verstuurd. Zo groeit ons klantenbestand en onze ervaring
samen.

KPI 7 Onderzoek naar aanvullende diensten en technologische integraties
Plaats op matrix: Intellectueel kapitaal — Micro-niveau
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Voortuitgang -> ja

Waarom:

We hebben ons verdiept in verschillende technologische mogelijkheden en aanvullende diensten die
onze virtuele rondleidingen kunnen versterken. Uit dit onderzoek kozen we voor een abonnement bij
Capture 3D een tool die de kwaliteit van onze 3D-tours verbetert. Door deze nieuwe technologie toe

te passen, hebben we onze kennis en vaardigheden uitgebreid (intellectueel kapitaal) en direct onze

productieprocessen binnen Panoramiq verbeterd (geproduceerd - micro-niveau).

KPI 8 Analyseren van sectoren en top 10 subsectoren met hoogste potentieel

Plaats op matrix: Intellectueel kapitaal — Micro-niveau

Voortuitgang -> ja

Waarom:

Waarom: Door onderzoek bij concurrenten en softwareleveranciers zoals Capture3D, maar ook door
samen met ons team te brainstormen en advies te vragen aan onze coach Hendrick Tanghe hebben
we onze focus kunnen bepalen. We richten ons nu vooral op eventlocaties, verblijven, commercieel
vastgoed en showrooms maar houden ook andere sectoren zoals bouw en zorg in het oog. Dankzij
deze aanpak weten we beter waar we onze energie in moeten steken. We zijn actief op zoek gegaan
naar klanten in deze sectoren en door hun feedback leren we continu bij en passen we onze strategie
aan. Zo bouwen we steeds meer kennis op.

KP 9: Volgen van LinkedIn Learning-cursussen “Pricing Strategy”

Plaats op matrix: Intellectueel kapitaal — Micro-niveau

Voortuitgang -> ja

Waarom:

In plaats van de LinkedIn Learning-cursus te volgen, koos ik bewust voor hands-on leren door
persoonlijk contact met experts zoals onze boekhouder, mijn moeder en onze coach. Zo kregen we
geen droge theorie, maar praktische tips en feedback die ons hielpen de prijsstrategie van Panoramiq
vorm te geven en te verbeteren.

KPI: 10 — Bijwonen van relevante netwerkevents voor startups, innovatie & technologie

Plaats op matrix: Sociaal kapitaal — Meso-niveau

Vooruitgang -> ja

Waarom:

Hoewel ik geen officiéle netwerkevents heb bijgewoond, heb ik toch voortgang geboekt in het
uitbreiden van mijn netwerk. Door persoonlijk langs te gaan bij potentiéle en bestaande klanten voor
kennismakingsgesprekken, demo’s en het uitvoeren van virtuele tours, heb ik waardevolle contacten
opgebouwd. Deze directe relaties openen nieuwe kansen.
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9.2 MATRIXSTIN

Startpunt Multikapitalen matrix Stijn
Huidig stavaza Menselijk Economisch Natuurlijk
Psychisch Intellectueel | Geproduceerd | Financieel Grond(stoffen) Biosfeer | Omgeving Fysiek

KPI1,7 KP4 KPI3

KPIS, 10 KPI9 KPI6

KPI 1 — Leadfunnel opzetten

Kapitaaltype: Intellectueel kapitaal (micro)

Om meer grip te krijgen op het salesproces, verdiepte ik me in hoe een leadfunnel werkt en
werkte ik een overzichtelijke funnel uit met 5 fases: bewustwording en aandacht, interesse
en verkenning, besluit en offerte, conversie tot klant en betaling en retentie. Per fase
koppelde ik concrete acties, verwachtingen en mogelijke drempels. Dit gaf structuur aan
onze aanpak en hielp het team om gerichter te werken.

Door deze oefening groeide mijn strategisch inzicht in klantconversie. Ik leerde complexe
processen visueel en toepasbaar maken, wat niet alleen mijn eigen werk ten goede kwam,
maar ook een meerwaarde vormde voor het team. De funnel werd een gedeeld binnen ons
team, dat ons hielp om efficiénter en minder op buikgevoel te werken.

KPI 2 — Cold calling

Kapitaaltype: Psychisch kapitaal (micro)

Voortgang: Ja, duidelijke groei

Cold calling lag buiten mijn comfortzone en zorgde in het begin voor stress en uitstelgedrag.
Dankzij een verkooptraining met tips over gespreksopbouw en omgaan met bezwaren,
leerde ik stap voor stap die drempel overwinnen.

Ik werd rustiger tijdens gesprekken, kon beter connecteren met prospecten en bouwde
meer zelfvertrouwen op. Waar ik eerst onzeker was, durf ik nu spontaan gesprekken
aangaan, ook in uitdagende situaties. Deze KPI zorgde voor een merkbare mentale groei die
me ook in toekomstige projecten zal helpen.

KPI 3 — Conversie van leads naar klanten

Kapitaaltype: Financieel kapitaal (micro)
Voortgang: Ja, directe en meetbare toename
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Ik nam het volledige salestraject op: van leadopvolging tot het opstellen van
gepersonaliseerde offertes. Deze aanpak leidde tot concrete deals en dus ook directe
inkomsten voor Panoramigq.

Ik kreeg inzicht in wat commercieel werkt: goede timing, duidelijke communicatie en
inspelen op klantbehoeftes. Ik leerde dat vertrouwen en eerlijkheid net bijdragen aan
succesvolle verkoop. Deze KPI versterkte zowel mijn financieel inzicht als mijn rol als
commercieel aanspreekpunt.

KPI 4 — CRM-systeem opzetten

Kapitaaltype: Geproduceerd kapitaal (micro)

Voortgang: Ja, structurele verbetering

Ik onderzocht en implementeerde een CRM-systeem dat aansloot bij de noden van
Panoramigq. |k richtte het in met een duidelijke structuur en voerde alle lopende contacten
in. Dit leidde tot meer overzicht, snellere opvolging en een professionelere aanpak van onze
sales. Het CRM groeide uit tot een centraal werkinstrument dat ook na het project bruikbaar
blijft. Zo droeg deze KPI bij aan duurzame infrastructuur en efficiénter teamwerk.

KPI 5 — Partnerschappen ontwikkelen

Kapitaaltype: Sociaal kapitaal (meso)

Voortgang: Ja, fundament gelegd

Voor deze KPI ben ik actief bezig geweest met het leggen van contacten met mogelijke
partners voor Panoramig. Ik heb relevante organisaties opgezocht, gesprekken gevoerd en
geprobeerd een band op te bouwen. Hoewel er nog geen concrete samenwerkingen uit zijn
gekomen, heb ik wel waardevolle connecties gelegd die in de toekomst kunnen groeien.
Door dit proces heb ik geleerd dat het opbouwen van vertrouwen en relaties tijd kost en dat
je geduldig moet zijn. Ook heb ik ingezien hoe belangrijk het is om consistent en oprecht te
blijven in het contact. Zo heb ik mijn netwerk uitgebreid en begrijp ik beter hoe je tussen
organisaties waarde kunt creéren via partnerschappen.

KPI 6 — Offertes

Kapitaaltype: Geproduceerd kapitaal (meso)

Voortgang: Ja

Voor deze KPI heb ik offertes uitgewerkt en een systeem opgezet om ze goed op te volgen.
Zo weet ik precies wie welke offerte heeft gekregen en wanneer we weer contact moeten
opnemen. Dit zorgt ervoor dat we niets vergeten en de kans op een succesvolle deal groter
wordt.

Door deze aanpak loopt het hele proces veel viotter en komen we professioneler over bij
klanten. Het helpt ons ook om als team beter te weten waar we staan met elke klant. Deze
ervaring heeft me geleerd hoe belangrijk het is om georganiseerd te werken, vooral als je
met klanten bezig bent. Het zorgt ervoor dat je serieus genomen wordt en dat je niks laat
vallen.

KPI 7 — Cold call scripts

Kapitaaltype: Intellectueel kapitaal (micro)

Voortgang: Ja

Na het bellen met veel verschillende mensen heb ik duidelijke cold call scripts gemaakt. Deze
helpen ons om elke keer een goed en consistent gesprek te voeren. Het script bevat
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bijvoorbeeld hoe je het gesprek opent, hoe je interesse wekt, hoe je omgaat met bezwaren
en hoe je een vervolgafspraak of offerte voorstelt.

Door dit te doen, snap ik nu beter hoe je een gesprek slim opbouwt. Ik heb geleerd welke
vragen je wanneer het beste kunt stellen en hoe je het gesprek natuurlijk naar een volgende
stap leidt.

Deze KPI laat zien dat ik mijn intellectueel kapitaal heb vergroot: niet alleen verbeter ik mijn
eigen skills, maar ik heb ook iets gemaakt wat het hele team kan gebruiken. Zo pakken we
sales overzichtelijker aan en wordt het makkelijker voor nieuwe mensen om mee te starten,
omdat ze een houvast hebben.

KPI 8 — Klanttevredenheid

Kapitaaltype: Psychisch kapitaal (meso)

Voortgang: Beperkt, vooral voorbereidingen gedaan

Voor deze KPI heb ik een survey gemaakt om later klantfeedback te verzamelen. Dit laat zien
dat we openstaan om te leren en als team beter te worden. We hebben ook nagedacht over
hoe we die feedback kunnen gebruiken om dingen te verbeteren.

Eerlijk gezegd is er nog niet veel concreet gebeurd omdat er nog te weinig afgeronde
projecten zijn. Daardoor hebben we de survey nog niet in de praktijk kunnen gebruiken en is
er nog geen echte groei in ons psychisch kapitaal op teamniveau. Wat we eerder wel al
konden doen is het telefonisch vragen van feedback. Deze feedback hebben we dan ook op
een sticky wall geplaatst. De feedback was echter enkel positief, dus hebben nog niet de
mogelijkheid gehad om constructieve aanpassingen te doen aan onze manier van werken
bijvoorbeeld.

Toch zijn de basis en tools er nu klaar voor. Zodra we meer projecten afronden, kunnen we
die feedback gebruiken om onze klanttevredenheid te verhogen zelf ook te verbeteren.

KPI 9 — Cursussen volgen over sales

Kapitaaltype: Intellectueel kapitaal (meso)

Voortgang: ja

Voor deze KPI volgde ik één cursus, meerdere onderdelen van een leertraject en twee
webinars over sales. Daarbij leerde ik technieken zoals gespreksopbouw, omgaan met
bezwaren en actief luisteren. Ik pas deze inzichten actief toe in mijn cold calls en merk dat
mijn gesprekken beter verlopen en ik zelfverzekerder ben.

Hoewel deze kennis vooral mijn eigen vaardigheden heeft versterkt, is de impact op het
team nog beperkt. Ik deel af en toe wat tips informeel, maar er is nog geen formele
overdracht of training geweest. Dit betekent dat we op mesoniveau pas net begonnen zijn
met het opbouwen van intellectueel kapitaal, maar er is zeker potentieel om deze kennis
breder te delen en zo het team beter te maken.

KPI 10 — Netwerkevents bijwonen

Kapitaaltype: Sociaal kapitaal (meso)

Voortgang: ja

Tijdens het project ben ik aanwezig geweest op 1 netwerkevent, wat een belangrijke eerste
stap was om ons sociaal kapitaal buiten de eigen kring uit te breiden. Daarnaast ben ik
uitgenodigd voor een tweede event op 26 juni, wat aantoont dat onze aanwezigheid en ons
verhaal opvalt in het bredere netwerk.

/87



Deze events gaven me de kans om Panoramiq informeel te pitchen, feedback te krijgen en

nieuwe contacten te leggen. De voorbereiding, met een duidelijke pitch en visueel materiaal,
hielp om professioneel en geloofwaardig over te komen.

Door deze KPI zie ik een groei in sociaal kapitaal op mesoniveau, met mooie kansen voor

toekomstige samenwerkingen. De tweede uitnodiging bevestigt dat ons netwerk steeds
sterker wordt.

9.3 MATRIXSTAN

Startpunt
Finale stavaza

Multikapitalen matrix Stan
Menselijk Economisch Natuurlijk

. . Geproducee . Grond(stoffe . . .
Sociaal Psychisch  Intellectueel d Financieel n) Biosfeer Omgeving Fysiek

Toekomst doel

KPI 1 - Click-through rate van advertenties (Micro — Financieel)
Vooruitgang? Nee
Waarom niet?

Ik heb geen advertenties opgezet en er is geen plan van aanpak, noch visuals of

copy. Door gebrek aan budget is deze KPI niet gestart, waardoor er geen groei in financieel
resultaat geboekt werd.

KPI 2 — SEO-prestaties (Meso — Geproduceerd)
Vooruitgang? Ja
Waarom?

Ik heb de website geoptimaliseerd via on-page SEO, zoekwoorden geimplementeerd,
backlinks verzameld, en het Wix SEO-stappenplan afgewerkt. Hierdoor heb ik concreet
digitale output gecreéerd die bijdraagt aan organische zichtbaarheid.

KPI 3 — Merkpositioneringsstrategie (Meso — Intellectueel)
Vooruitgang? Ja

Waarom?
Ik heb volledig zelfstandig een merkstrategie uitgewerkt, gebaseerd op frameworks en

eerdere ervaringen. Het document wordt actief gebruikt binnen het team en vormt de basis
voor campagnes, wat intellectuele waarde oplevert.
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KPI 4 — Concurrentieanalyse (Meso — Intellectueel)

Vooruitgang? Ja

Waarom?

Ik analyseerde 10 concurrenten in detail en documenteerde hun positionering, propositie en
aanpak. Dit leverde inzichten die ons strategisch denken verbeterde en direct geintegreerd
werden in de merkstrategie.

KPI 5 — Conversieratio website naar leads (Micro — Financieel)

Vooruitgang? Ja

Waarom?

Ik heb de volledige website herbouwd, nieuwe pagina’s gecreéerd, navigatie verbeterd en
CTA’s geplaatst. Ook al zijn er nog geen leads, ik heb waarde toegevoegd op vlak van
conversiestructuur en funnelvoorbereiding.

KPI 6 — Netwerkevents (Micro — Psychisch)

Vooruitgang? Nee

Waarom niet?

Ik heb nog geen events bijgewoond. De focus lag op het uitbouwen van de basis (merk,

website, strategie), waardoor ik hier geen actie op ondernam. We hebben wel ons netwerk vergroot via
ontmoetingsgesprekken met potentiéle klanten.

KPI 7 — Social video’s produceren (Micro — Geproduceerd)

Vooruitgang? Ja

Waarom?

Ik heb 3 video’s geproduceerd en gepubliceerd via verschillende kanalen, met scripting,
montage en planning inbegrepen. Dit resulteert in tastbare contentoutput die bijdraagt aan
zichtbaarheid en merkbeleving.

KPI 8 — Engagement op social content (Meso — Geproduceerd)

Vooruitgang? Ja

Waarom?

De video’s haalden al 15.000 views en +1000 views per post, wat meer dan het initiéle doel was. 1k

volgde de performance op en plande verdere optimalisaties. Dat toont groei in digitaal bereik en impact.

KPI 9 — Performance marketingstrategie (Meso - Intellectueel)

Vooruitgang? Nee

Waarom niet?

Ik heb geen document opgesteld of inhoudelijk plan uitgewerkt. Er is nog geen structuur, geen idee over
kanaalstrategie of doelgroepverdeling. Hierdoor is er op dit moment geen concrete groei gerealiseerd in
intellectueel kapitaal binnen deze KPI.

KPI 10 — Cursus ‘Filmmaking for Social Media’ (Micro — Intellectueel)

Vooruitgang? Ja & nee

Waarom niet?

Ik heb bewust gekozen om deze cursus niet op te starten, omdat mijn kennis al voldoende

was en de focus verschoof naar SEO. Daarom heb ik andere cursussen gevolgd over SEO, Wix en Google.
Hierdoor is er wel intellectuele groei gerealiseerd voor deze KPI
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9.4 MATRIX LOUIS

Multikapitalen matrix Louis

Menselijk Economisch Natuurlijk
Startpunt Sociaal Psychisch Intellectueel Geproduceerd Financieel  Grond(stoffen)  Biosfeer = Omgeving
Finale stavaza

Fysiek

KPI 2 KPI 6 KPI1,9 KP15, 8, 10

KPI 3 KP4

KPI 1: Businessbook opstellen (micro-geproduceerd)

Vooruitgang? Ja, volledig afgerond.

Waarom?

Het businessbook is professioneel uitgewerkt en bevat alle kernonderdelen: missie, visie, processen,
teamstructuur en prijsstructuur. Het is een sterk intern referentiedocument én extern
communicatiemiddel.

KPI 2: Duurzame werk-privébalans verankeren (micro-psychisch)

Vooruitgang? Ja, voortdurend proces maar ingeburgerd.

Waarom?

Er zijn duidelijke werkstructuren ingevoerd (vaste werk- en thuiswerkdagen, afbakening van
bereikbaarheid) die zorgen voor rust, voorspelbaarheid en een aangename samenwerking.

KPI 3: Risicoanalyse (meso-intellectueel)

Vooruitgang? Gedeeltelijk afgerond.

Waarom?

Er werden drie relevante risico’s geanalyseerd (camera-afhankelijkheid, teamstructuur, gebruik Odoo)
met concrete actieplannen. Er zijn nog extra risico’s denkbaar, maar de belangrijkste zijn aangepakt.

KPI 4: Interne procesanalyse (meso-geproduceerd)

Vooruitgang? Deels voltooid.

Waarom?

In plaats van een theoretische analyse werd gekozen voor een praktijkgerichte aanpak: het Panoramiqg-
traject werd vastgelegd, getest en opgenomen in het klantboekje. Er is ruimte voor verdere verfijning,
maar de basis staat.
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KPI 5: Agendabeheer (micro-financieel)

Vooruitgang? Ja, voortdurend proces.

Waarom?

Alle opnames, meetings en camerareservaties worden tijdig ingepland. Er zijn vaste vergadermomenten
op maandag en vrijdag die zorgen voor ritme en structuur. De tool wordt correct gebruikt.

KPI1 6: Cursus volgen (micro-intellectueel)

Vooruitgang? Gedeeltelijk afgerond

Waarom?

Er werden twee cursussen gevolgd: een managementcursus via LinkedIn Learning en webinars over
Captur3D. De inzichten zijn toegepast binnen de werking van het team (o0.a. rond KPI-denken en
communicatie).

KPI 7: Netwerkevents volgen (meso-sociaal)

Vooruitgang? Niet voltooid

Waarom?

De oorspronkelijke doelstelling (twee events) werd bijgestuurd. In plaats daarvan werd ingezet op
coldcalling en sociale media (Instagram) om het netwerk doelgericht uit te breiden. Geen events, wél
impact.

KPI 8: USP-bepaling (micro-financieel)

Vooruitgang? Ja, afgerond.

Waarom?

Zowel een USP als UVP zijn geformuleerd, getest en toegepast in communicatie. Deze positionering helpt
om Panoramiq duurzaam te onderscheiden, ook na het student-zijn.

KPI 9: Respons op klantvragen (micro-geproduceerd)

Vooruitgang? Ja, lopend proces.

Waarom?

De responstijd blijft kort en professioneel via e-mail, WhatsApp en Instagram. Klanten geven positieve
feedback over onze snelle en duidelijke communicatie. Interne afspraken worden opgevolgd.

KPI 10: Boekhouding (micro-financieel)

Vooruitgang? Ja, lopend proces.

Waarom?

Facturen en betalingen worden correct opgevolgd via OkiOki. Offertes verlopen deels via het platform. Er
is transparantie en overzicht, wat cruciaal is voor onze financiéle structuur.
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10 STAKEHOLDER ANALYSE

10.1 LIST VAN STAKEHOLDERS

Rol
Intern team

Begeleider
Docententeam

Externe professionals
Concurrenten

Software partners

Klanten + potentieel

Hardware

(Mogelijke) partners

Boekhouder
Overheid
Online volgers

Stakeholder

Stijn Oosterlinck, Jasper Boden, Stan
Decaluwé, Noah Tanghe, Louis Lowette
Hendrik Tanghe

Ann Deraedt, Sandy Snoeck, Jonas Van
Lancker

Hendrik Manhaeve, Michele Deceuninck,
Anneke Verstockt,

Property Panorama, Youreka, 3DEE,
Scanbie,

Matterport, Captur3D, Google pakket,
Odoo, OkiOki (boekhouding), ChatGPT,
Coursera, LinkedIn learning, YouTube,
Microsoft pakket, Messenger, Notion,
Adobe pakket

Hoeve Etienne, Kasteel van Zwijnaarde,
Publiek Authentiek, Ruilok, Concept 55,
Miele center Mariman, Valkenbulcke, Enjoy
Today, Maison Kerkhove, Hotond
sporthotel, Hotel Torenhof,
Burgemeestershof, Fabriekspand, Nyte,
Huis van Wonterghem, Col 38, Pladutse 3,
Castellum, The Farm, Thermae sport, De
lievde, De Commanderie, Tegelhuys,
Eccellenza, Van Herpelgem, Villa
Magdalena, Hoeve De Hemel, 3square,
Peignage, Vijverhof, Rode bol events, De
Lozen Boer, Di Coylde, Shamon, Prullenbos.
Matterport (Camera), Apple (Ipad voor
opnames en iphone voor social media
video's)

Castellum, Avidof, Danny, Huis van
Wonterghem, CDF, Westkust Villa’s, Stayon,
Eccellenza

Kathy Vanhaverbeke

Tom Sterke,

227 volgers op LinkedIn

79 volgers op Instagram

45 volgers op TikTok

22 volgers op Facebook
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10.2 HOE HEBBEN WE ONS NETWERK UITGEBREID

Tijdens het liveproject hebben we actief en op meerdere manieren gewerkt aan het
uitbreiden van ons netwerk. De belangrijkste methode was gerichte koude prospectie. We
hebben in totaal meer dan 160 organisaties opgebeld, 100 mails verstuurd en 100 bedrijven
rechtstreeks gecontacteerd via Instagram-DM’s. Deze aanpak leverde directe gesprekken,
feedback en in sommige gevallen ook concrete afspraken op.

Daarnaast zetten we ook sterk in op zichtbaarheid via sociale media. We gebruikten hiervoor
verschillende kanalen zoals LinkedIn, Instagram, TikTok en Facebook. Gezamenlijk zorgden
deze platformen voor meer dan 25.000 weergaven. Zo bereikten we niet alleen bedrijven,
maar ook een breed publiek aan potentiéle klanten, partners en geinteresseerden.

Onze netwerkaanpak was dus een combinatie van directe outreach én online zichtbaarheid,
wat ervoor gezorgd heeft dat Panoramiq stevig aan naamsbekendheid heeft gewonnen.
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11 BEHALEN VAN LEERDOELEN

11.1 LEERDOELEN JASPER

805: Blijf je op schema? Ben je moeten pivoteren? Waar sta je met het behalen van de KPI's?

Ik heb moeten pivoteren omdat we onverwacht een last minute trip naar Amerika hebben gemaakt
om daar een project uit te voeren. Daarnaast hebben we als team uitgebreid gebrainstormd en
besloten om even terug ‘back to basics’ te gaan: eerst onze basis op orde brengen voordat we verder
gaan. Inmiddels heb ik al veel ingehaald en bijgewerkt, zodat we weer op koers komen om onze KPI's
te behalen.

1006 — Samenwerking met mensen, bedrijven en organisaties

Voor dit project werk ik intensief samen met diverse stakeholders: collega’s binnen ons team,
externe adviseurs zoals een bedrijfsadviseur van VLAIO, klanten en andere partners. Deze
samenwerkingen helpen mij om praktische kennis te vergaren en het project richting te geven vanuit
verschillende invalshoeken.

12a/b/c02: Kan je de meerwaarde van je project goed formuleren voor derden, maar vooral voor de
lectoren of de opdrachtgever? Moeten pivoteren? (= luik context, de why van je project)
Panoramiq brengt fysieke locaties op de meest volledige en realistische manier in beeld, dankzij
hoogwaardige 3D-tours. Deze virtuele rondleidingen zijn 24/7 online toegankelijk, waardoor
potentiéle klanten op elk moment en vanop afstand een helder en eerlijk beeld krijgen van een
ruimte. Dat verlaagt de drempel om een eerste bezoek in te plannen, verhoogt de betrokkenheid én
onderscheidt onze klanten in een steeds meer digitale markt.

Het live project was voor ons een enorme meerwaarde. Doordat we negen weken lang de ruimte
kregen om voltijds aan onze startup te werken, hebben we vooruitgang kunnen boeken. We namen
de tijd om kritisch naar onze werking te kijken en verbeteringen door te voeren waar we anders niet
aan toe kwamen. Zo hebben we bijvoorbeeld onze prijszetting duidelijker gemaakt, de kwaliteit van
onze 3D-tours verhoogd en nieuwe elementen toegevoegd aan onze dienstverlening. We hebben
ook gewerkt aan hoe we naar buiten komen, met bijvoorbeeld een duidelijke folder voor klanten
12a/b/c04 - Zijn er 10 SMART geformuleerde KPI’s, passend bij de sterktes en zwaktes van de
studenten?

KPI’s zijn SMART geformuleerd: Specifiek, Meetbaar, Acceptabel, Realistisch en Tijdgebonden.
Hierdoor zijn onze doelen duidelijk en haalbaar en kunnen we gericht werken aan verbeterpunten
terwijl we onze talenten optimaal benutten.

Een concreet voorbeeld is de prijsstrategie waar we aan gewerkt hebben. Dat was voor mij
persoonlijk een belangrijk punt, omdat er in het begin nog weinig structuur in zat. Daardoor ontstond
soms verwarring, en dat remde onze voortgang af. Door dit als KPI te formuleren en er echt mee aan
de slag te gaan, kon ik zorgen voor meer duidelijkheid en richting in ons verhaal. Dat paste ook goed
bij mijn sterkte: ik hou ervan om gestructureerd te werken en snel knopen door te hakken om
vooruit te kunnen.

12a/b/c06: vertaling van de KPI's in het mutikapitalenmatrix, juiste acties om je probleem op te
lossen (= luik Multikapitalen)

Onze KPI’s zijn niet alleen gelinkt aan de juiste types kapitaal in de multikapitalenmatrix, maar
hebben ook al duidelijke impact gehad op onze werking. Zo leidde de KPI rond prijsstrategie
(intellectueel kapitaal, micro) tot een concrete en onderbouwde prijslijst, wat meteen voor meer
duidelijkheid zorgde. Ook de keuze om met Capture3D te werken (geproduceerd kapitaal, micro)
kwam voort uit een KPI

Elke actie die we ondernamen, werd dus gekoppeld aan een specifiek kapitaal en speelde in op een
concreet verbeterpunt.
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1102: eigen inschatting van behalen van de leerdoelen (= luik behalen leerdoelen)

Ik kan zeggen dat ik mijn leerdoelen gedurende dit project heb behaald. De afgelopen weken waren
erg waardevol we zijn als team sterk gegroeid en hebben veel geleerd door te experimenteren en
praktisch aan de slag te gaan. Door voortdurend te brainstormen, knopen door te hakken en onze
ideeén/ kpi’s om te zetten in concrete acties. Hierdoor hebben we duidelijke vooruitgang geboekt.
Deze ervaring heeft me geholpen om zowel persoonlijk als professioneel te groeien en ik kijk ernaar
uit om deze kennis in toekomstige projecten toe te passen.

11.2 LEERDOELEN STUN

805 — Waar ben je geland met het behalen van de KPI’s?

Ik heb mijn volledige KPI-plan nagenoeg afgerond. Alle kern-KPI’s, zoals het opzetten van de
leadfunnel, CRM-implementatie, cold call scripts, klantentevredenheid meten, en het
binnenhalen van klanten via koude prospectie zijn gerealiseerd. Daarnaast heb ik
deelgenomen aan netwerkevents, partnerschappen verkend en een salestraining gevolgd. Er
zijn in totaal meer dan 6 opnames gerealiseerd en 6 geplande, met onder andere klanten
zoals Kasteel van Zwijnaarde en Hoeve Etienne. Onderweg heb ik regelmatig moeten
bijsturen, onder meer op vlak van het cold call script, De CRM, en de timing van opvolging.
Die aanpassingen hebben gezorgd voor betere conversie en meer vertrouwen in mijn eigen
aanpak.

1006 — Met wie werk ik samen?

De samenwerking binnen Panoramiq verliep zeer intensief. Ik heb nauw samengewerkt met
teamleden rond sales, CRM-training, administratie opvolging en marketing. Buiten het team
heb ik waardevolle connecties gelegd met klanten (zoals Miele Mariman en Kasteel van
Zwijnaarde), begeleider Hendrik Tanghe, en de boekhouder voor facturatie extra hulp bij
administratieve en interne vragen. Ik heb ook netwerkcontacten gelegd tijdens
evenementen. Door deze brede interactie heb ik niet alleen professioneel gecommuniceerd,
maar ook geleerd hoe ik flexibel inspeel op verschillende doelgroepen en verwachtingen.
Deze samenwerking gaf me inzicht in zowel interne als externe stakeholders en hoe je hen
het best betrekt in een commercieel proces.

12a/b/c02 — Kan ik de meerwaarde van mijn project goed uitleggen aan anderen?

Ja. De meerwaarde van mijn project voor Panoramiq is helder: er is nu een gestructureerde,
herhaalbare en schaalbare salesaanpak die blijft bestaan mocht ik bijvoorbeeld wegvallen.
De leadfunnel en CRM zorgen voor continuiteit en overzicht. Klantopvolging gebeurt
professioneler en efficiénter, wat zich vertaalt in meer vertrouwen bij prospecten én interne
rust. lkzelf ben gegroeid in overtuigingskracht, klantgericht denken en het vermogen om
structuur te brengen in een chaotische context. Extern gezien tonen onze 3D-tours bedrijven
op een vernieuwende en transparante manier. We helpen sectoren zoals eventlocaties,
verblijven en showrooms om hun online zichtbaarheid te verbeteren en zo meer conversie
te realiseren.

12a/b/c04 - Zijn mijn KPI’s SMART en afgestemd op mijn sterktes en werkpunten?

Mijn KPI's waren concreet en meetbaar. Van het opstellen van een funnel en het genereren
van X aantal leads tot het realiseren van deals. Ze speelden in op mijn commerciéle sterktes,
zoals klantgerichtheid, empathisch luisteren en het vertalen van noden in offertes. Tegelijk
daagden ze me uit op mijn werkpunten zoals structuur houden, omgaan met teleurstellingen
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en langetermijnopvolging. Het resultaat is dat ik meer veerkracht heb ontwikkeld en betere
zelfdiscipline heb opgebouwd.

12a/b/c06 — Hoe vertaal ik mijn KPI’s in de multikapitaalmatrix?
Intellectueel kapitaal: Ik heb kennis opgedaan over salesstrategieén, CRM-tools en
funneldenken.
Psychologisch kapitaal: Ik heb leren volhouden na afwijzingen, en mijn
zelfvertrouwen is gegroeid door succeservaringen.
Sociaal kapitaal: Via klantengesprekken, netwerkevents en interne samenwerking
bouwde ik een relevant netwerk uit.
Financieel kapitaal: Dankzij mijn inspanningen zijn verschillende betalende klanten
aangetrokken, wat directe impact heeft op Panoramiq’s omzet.
Natuurlijk kapitaal: Ik bleef inzetten op duurzame verplaatsingen en online meetings
(indien gewenst) om mijn ecologische voetafdruk te beperken.

Zie ook de uitwerking van de Multikapitalenmatrix.

1102 - Eigen inschatting van het behalen van de leerdoelen?

Ik ben geévolueerd van iemand met beperkte saleservaring naar iemand die strategisch,
gestructureerd én doelgericht aan verkoop werkt. Ik weet nu hoe ik koude leads warm kan
maken, welke tools daarbij helpen, en hoe ik feedback kan omzetten in actie. Het traject
heeft me niet alleen commerciéle vaardigheden bijgebracht, maar me ook persoonlijk
sterker gemaakt in omgaan met teleurstellingen, prioriteiten stellen en initiatief nemen. Ik
kijk met trots terug op mijn traject en voel me voorbereid op verdere professionele
uitdagingen.

11.3 LEERDOELEN STAN

805: Blijf je op schema? Moest je pivoteren? Waar sta je met het behalen van de KPI's?

Ik was grotendeels op schema, met een duidelijk onderscheid tussen KPI’s waar ik al veel in
heb gerealiseerd en enkele die ik niet heb kunnen starten. KPI’s zoals SEO (KPI 2), de
merkstrategie (KPI 3), concurrentieanalyse (KPI 4), contentproductie (KPI 7) en engagement
(KPI 8) tonen duidelijke vooruitgang, ondersteund door tastbare output. Andere KPI’s zoals
netwerkevents (KPI 6), advertenties (KPI 1) en de performance marketingstrategie (KPI 9) zijn
niet uitgewerkt.

Een bewuste keuze was het niet volgen van de cursus ‘Filmmaking for Social Media’ (KPI 10),
omdat ik merkte dat mijn videovaardigheden al voldoende waren. Ik besloot mijn tijd liever
te investeren in SEO cursussen voor Wix. Er is dus geen echte pivot geweest, maar ik heb wel
de volgorde van focus aangepast op basis van waar de impact het grootst kon zijn.

1006: Gebruik je de dynamiek van netwerken in je project?

Ik werk actief samen met verschillende mensen en organisaties: het intern team, klanten
zoals Livarti, Imschoot, het Kasteel van Zwijnaarde, de boekhouder, Hendrik Tanghe
(begeleider) en Hendrik Manhaeve (feedbackgever). Dankzij Noah Tanghe kwamen we ook
in contact met Cushman & Wakefield in Washington, waar we samen virtuele tours
opnamen.

Netwerkevents heb ik niet bijgewoond door tijdsgebrek, omdat mijn focus in de eerste
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projectfase lag op het uitbouwen van Panoramiq zelf. We hebben wel ons netwerk verder
uitgebreid a.d.h.v. ontmoetingsgesprekken met potentiéle klanten/leads.

12b02: Kun je de meerwaarde van je project kaderen in een economische context?

Mijn project speelt in op meerdere actuele trends: digitalisering van sales, efficiéntere
klantenbegeleiding, visuele online ervaring, en de opkomst van 3D-content in marketing.
Veel bedrijven kampen met gebrek aan transparantie, moeilijke oriéntatie op hun locatie en
een verouderde visuele uitstraling. Virtuele tours lossen dat op met een moderne en
schaalbare oplossing.

Ik kan de meerwaarde duidelijk verwoorden: we zorgen ervoor dat bedrijven zich online
visueel sterker positioneren, hun klanten gerichter plannen en sneller beslissingen nemen.
Onze focus is bovendien verscherpt: we richten ons nu vooral op showrooms, eventlocaties,
commercieel vastgoed en B&B's. Dit is gebaseerd op observatie van marktpotentieel en
haalbaarheid.

12b04: Gebruik je digitale tools en zijn je KPI’s SMART geformuleerd?

Ik gebruik een combinatie van technische en strategische tools:

Technisch: Wix (SEO, websitebeheer), Matterport (3D tours), Captur3D (Tour editing), Odoo
CRM, Premier Pro (video editing) Canva (Websitevisuals).

Strategisch: Excel, Notion, multikapitalenmatrix.

Mijn KPI's zijn volledig SMART uitgewerkt: ze zijn specifiek, meetbaar, haalbaar, realistisch
en tijdsgebonden. Ze zijn afgestemd op zowel mijn sterktes (strategie, video, content) als op
de noden van Panoramigq. |k gebruik de KPI’s niet als evaluatie achteraf, maar als leidraad
tijdens het project.

12b06: Heb je je KPI's correct vertaald in de multikapitaal-matrix en gekoppeld aan acties?
Elke KPl is correct ondergebracht in de multikapitaal-matrix volgens niveau
(micro/meso/macro) en type kapitaal (menselijk, economisch, intellectueel...).

Ik heb bewust geanalyseerd welke waarde elk KPI vertegenwoordigt, en of er groei was of
niet. Daarbij heb ik ook acties aangepast waar nodig: zo zette ik de cursus ‘Filmmaking’
tijdelijk on hold, en besliste ik om KPI 6 en 9 niet op te starten.

1102: Eigen inschatting van het behalen van de leerdoelen

Ik ben het meeste gegroeid in kennis en vaardigheden, vooral op vlak van SEO via Wix,
websitebouw, videocontentproductie en strategische branding.

Mijn houding is ook sterker geworden: ik durf keuzes maken, werk zelfstandig, en stuur op
resultaat.

11.4 LEERDOELEN LOUIS

805: Blijf je op schema? Ben je moeten pivoteren? Waar sta je met het behalen van de
KPI's?

Ik heb een groot deel van mijn KPI’s gerealiseerd of structureel verankerd binnen het team.
Sommige doelen, zoals het businessbhook, de USP en de responstijd op klantvragen, zijn
volledig afgerond. Andere KPI’s, zoals de risicoanalyse en procesoptimalisatie, zijn
gedeeltelijk uitgevoerd, maar wel met duidelijke acties en inzichten. Enkele KPI’s zijn
geévolueerd: in plaats van formele netwerkevents hebben we gekozen voor directe
klantbenadering via coldcalling en Instagram, wat in deze fase effectiever bleek. In het begin
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hebben we tabula rasa gedaan om even alles van Panoramiq op één lijn te krijgen en even
na te denken. Sindsdien zijn we in een rechte lijn vooruit gegaan.

1006: mensen, bedrijven en organisaties waarmee je samenwerkt

Mijn voornaamste samenwerking was met het Panoramig-team. Daarnaast werkte ik ook samen met
externe softwarepartners zoals Captur3D en Matterport. Die samenwerking was essentieel om de
kwaliteit van onze tours te verbeteren. Verder waren klanten ook een actieve bron van feedback en
validatie: hun input hielp ons om het traject te verbeteren en onze meerwaarde duidelijker te
communiceren.

12a/b/c02: Kan je de meerwaarde van je project goed formuleren voor derden, maar
vooral voor de lectoren of de opdrachtgever? Moeten pivoteren? (= luik context, de why
van je project)

Panoramiq biedt bedrijven de kans om hun fysieke ruimtes professioneel en transparant
online te presenteren via 3D-tours. Daarmee helpen we KMOQ'’s in hospitality, events en
showrooms om meer klanten aan te trekken en conversies te verhogen. Onze meerwaarde
ligt in snelheid, betaalbaarheid en een menselijke aanpak, afgestemd op hun realiteit. In
plaats van enkel als studentenproject, positioneren we Panoramiq als een toekomstgericht
concept met duidelijke waarde propositie.

Daarnaast heb ik geleerd hoe het is om fulltime een ondernemer te zijn met mijn eigen
bedrijf. Ik heb online en fysieke afspraken gedaan met klanten, ik heb mogen plannen, ik heb
mogen samenwerken met een gedreven team, ik heb meerwaarde kunnen creéren voor
onze klanten en voor onszelf. Ik heb een geweldige leerervaring achter de rug, en dat was
vanaf het begin al wellicht het belangrijkste aspect van heel dit project.

12a/b/c04: zijn er 10 SMART geformuleerde kpi's, passend bij de sterktes en zwaktes van
de studenten? (= luik KPI's)

Ja. Mijn KPI’s zijn duidelijk SMART geformuleerd en afgestemd op mijn rol binnen het team.
Als eerder ‘blauwe’ student (gestructureerd, planmatig) heb ik vooral ingezet op overzicht,
communicatie, en interne werking. Denk aan het businessbook, agendabeheer,
klantopvolging, en processtructuur. Elk KPI-doel sluit aan bij een concrete taak of
verantwoordelijkheid, met meetbare impact.

12a/b/c06: vertaling van de KPI's in het mutikapitalenmatrix, juiste acties om je probleem
op te lossen (= luik Multikapitalen)

Mijn KPI’s zijn vertaald in het multikapitalenmodel, met per KPI een duidelijke koppeling aan
een kapitaaltype (bv. micro-geproduceerd voor businessbook, micro-financieel voor
boekhouding en agendabeheer, meso-intellectueel voor risicoanalyse...). Elk kapitaal werd
bewust ingevuld aan de hand van reéle acties die bijdragen aan de systemische groei van
Panoramigq.

1102: eigen inschatting van behalen van de leerdoelen (

Ik schat in dat ik mijn leerdoelen grotendeels heb bereikt. Ik heb geleerd om een team te
structureren, verantwoordelijkheid op te nemen in planning en opvolging, en tegelijk
klantgericht te werken. Wat ik meeneem: je hoeft niet altijd op de voorgrond te staan om
impact te maken — structuur, opvolging en betrouwbaarheid zijn minstens even waardevol in
een ondernemer.
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12  REFLECTIE

12.1 ALGEMENE REFLECTIE — PANORAMIQ

Panoramiq begon als een eigen initiatief van vijf studenten die echt wilden ondernemen,
leren en iets waardevols neerzetten. Pas later hebben we het project opgenomen in ons
academisch traject. Wat eerst vooral een idee was om uit te proberen, groeide al snel uit tot
een écht project met klanten, een duidelijk aanbod en de eerste bevestiging dat er interesse
is in wat we doen. In deze reflectie blikken we terug op alles wat we hebben geleerd zowel
buiten het team, over klanten, markt en financién, als binnen het team, over samenwerken
en processen.

12.2 EXTERNE REFLECTIE: MARKT & KLANTEN

In de sectoren die we benaderden voornamelijk eventlocaties, verblijven en commercieel
vastgoed bleek al snel dat virtuele tours relevant zijn. Zoals Louis het verwoordde: onze
klanten zien wel degelijk de voordelen, zoals 24/7 beschikbaarheid van hun locatie. Stan en
Stijn gaven voorbeelden: eventplanners konden beter inschatten of een locatie geschikt was
en B&B-uitbaters gebruikten de tour om sneller en gerichter te communiceren met
potentiéle gasten.

De klanten waarmee we samenwerkten, waren over het algemeen erg tevreden. Jasper en
Stijn kregen vaak te horen dat ze onze snelheid, flexibiliteit en persoonlijke aanpak
apprecieerden. We hebben nog niet veel herhaalopdrachten, maar er lopen wel al
gesprekken voor mogelijke vervolgprojecten. De waarde van wat we doen werd voelbaar,
niet alleen door de positieve reacties, maar ook door de omzet die we draaiden zo’n
€10.000. Voor een eerste jaar waarin we alles zelf moesten uitzoeken, is dat iets waar we
echt trots op mogen zijn.

Financieel gezien was Panoramiq vooral een leerschool. Omdat we onszelf geen loon
uitkeerden, lag er minder druk op het financiéle plaatje, maar we weten wel dat het model
op termijn schaalbaar moet worden als we willen doorgroeien. Louis gaf terecht aan dat we
veel tijd gestoken hebben in het opbouwen van een stevige basis, waardoor de verhouding
tussen werkuren en opbrengst voorlopig nog niet ideaal is. Stan merkte op dat een tarief van
€135 per uur op zich voldoende is om rendabel te zijn, maar dat dit alleen werkt als we het
project op grotere schaal kunnen uitrollen en meer klanten aantrekken.

Onze positie in de markt is nog volop in ontwikkeling. Doordat we werken met Matterport
en ons richten op KMQ'’s, hebben we een specifieke niche gevonden. Tegelijk merken we dat
er heel wat andere spelers zijn die vergelijkbare diensten aanbieden. Volgens Stijn zit onze
sterkte vooral in onze persoonlijke aanpak: we zijn jong, benaderbaar en flexibel, en die
menselijke touch wordt geapprecieerd door klanten. Dat onderscheid mogen we sterker
gaan uitspelen bijvoorbeeld door demo’s, een consistente visuele stijl en een duidelijke
boodschap rond wat ons uniek maakt. Zo kunnen we onze meerwaarde helderder
communiceren.
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12.3 INTERNE REFLECTIE: TEAM & SAMENWERKING

De samenwerking binnen ons team liep over het algemeen goed, al heeft het wat tijd gekost
om ieders rol echt scherp te krijgen. In het begin was er soms overlap bijvoorbeeld tussen
sales en productontwikkeling maar dat hebben we gaandeweg beter op elkaar afgestemd.
Louis merkte op dat die afbakening nodig was om efficiénter te werken. Stijn en Stan
benadrukten hoe belangrijk het is om heldere doelen te delen en goed te blijven
communiceren, zeker in een team van vijf. Jasper gaf aan dat zo’n groot team voordelen
heeft zoals: meer ideeén, meer energie maar dat het ook makkelijk is om onbewust
verantwoordelijkheden door te schuiven.

Wat wel duidelijk was: iedereen voelde zich betrokken. Omdat het project écht van onszelf
was, wilden we er iets van maken. De motivatie bleef daardoor meestal hoog. Tegelijk
merkten we wel dat we allemaal een andere manier van werken hebben. Sommigen
werkten graag zelfstandig, anderen hadden meer nood aan overleg of richting. Zoals Stan
zei: die verschillen vragen wat aanpassing, maar zorgen ook voor evenwicht als je er goed
mee omgaat.

Qua tools hadden we gelukkig een sterke basis. Odoo hielp ons goed bij de salesopvolging en
ook met de taken en afspraken overzichtelijk te houden. Louis gaf aan dat ons CRM-systeem
echt een meerwaarde was en ook Stijn en Jasper vonden dat die structuur ons hielp om
professioneler te werken. Wel beseffen we dat we in de toekomst nog strakker moeten
afspreken wie wat doet, om dubbel werk of verwarring te vermijden.

We hebben samen echt veel geleerd. Voor de meesten van ons was dit het eerste echte
ondernemersavontuur, waarbij we ontdekten hoe je offertes maakt, gesprekken met klanten
voert en belangrijke keuzes neemt. We groeiden niet alleen in onze technische en
commerciéle skills, maar leerden ook hoe het is om echt samen te werken in een jong team.
ledereen bracht z’'n eigen talenten mee, maar vooral het samen uitzoeken, fouten maken en
verbeteren zorgde ervoor dat we als groep sterker werden. Het was een leerproces waarin
we niet alleen als individuen, maar ook als team echt stappen vooruit hebben gezet.

12.4 STRATEGISCHE REFLECTIE: TOEKOMST & KEUZES

Over de toekomst van Panoramiqg hebben we allemaal onze eigen ideeén. Louis heeft ervoor
gekozen om andere wegen in te slaan, maar kijkt met een goed gevoel terug op wat we
samen hebben bereikt. Stijn en Jasper willen graag verder, maar dan met een kleiner team,
omdat ze het vooral als iets in bijberoep zien. Waarbij ze vooral willen focussen op kwaliteit
en groei, gemengd met verder studeren of een job. Stan ziet ook de voordelen van een
compactere groep om zo meer focus te creéren. We geloven allemaal in het potentieel van
Panoramiq, maar weten ook dat we duidelijke keuzes moeten maken: waar gaan we echt
voor en wat laten we los?

Wat voor ons allemaal blijft, is dat Panoramiq een waardevolle en leerzame ervaring was.
We leerden hoe het is om echt te ondernemen: met klanten omgaan, inkomsten
binnenhalen, samenwerken, structuur aanbrengen en vooral om zelf initiatief te nemen. We
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zijn gegroeid, zowel als team als persoonlijk. Die lessen nemen we mee, wat er ook op ons
pad komt.

13 CONCLUSIE

Tijdens dit liveproject hebben we voor het eerst aan den lijve ondervonden wat het betekent
om fulltime een onderneming uit te bouwen. Zonder afleiding van andere vakken of
opdrachten konden we ons negen weken lang exclusief focussen op Panoramiq. Die tijd en
ruimte maakten het mogelijk om niet alleen operationeel sterker te worden, maar ook
strategisch en persoonlijk te groeien.

We bouwden aan een stevige fundering voor Panoramiq: een duidelijke salesfunnel, een
functioneel CRM-systeem, een uitgewerkte prijsstrategie, een herkenbare
branding/voorstelling en een scherpere positionering. Elk teamlid werkte binnen zijn eigen
domein aan concrete KPI’s die tastbare resultaten opleverden. Maar even belangrijk was wat
er achter de schermen gebeurde: we leerden om beter te plannen, helderder te
communiceren en als team sterker samen te werken.

Ondernemen gaat namelijk niet zomaar vanzelf, zeker niet als je met een wat grotere groep
werkt. Het vraagt heldere afspraken, een goede structuur en vooral dat je allemaal hetzelfde
doel voor ogen hebt. Zoals Louis het mooi verwoordde: “Je moet niet zomaar met vrienden
starten zonder er echt goed over na te denken.” Die eerlijkheid en het leerproces dat erbij
kwam kijken, hebben Panoramiq juist tot een succes gemaakt. We ontdekten dat
vriendschap en ondernemerschap samen kunnen gaan, maar alleen als je elkaar durft
aanspreken, eigenaarschap opneemt en flexibel inspeelt op de noden van het moment.

Tegelijk beseffen we ook dat ondernemen nooit een rechte lijn is. Niet alle KPI’s liepen zoals
gepland, en dat is oké. We leerden bijsturen op basis van wat werkte en wat niet, en
maakten keuzes die op korte termijn de meeste prioriteit hadden. Dat was soms spannend,
maar vooral leerrijk. Precies daar ligt de kracht van dit traject juist. In de combinatie van
strategisch denken en praktische uitvoering.

Wat dit project extra waardevol maakt, is de persoonlijke groei die we allemaal hebben
doorgemaakt. We zijn als mensen, makers en ondernemers duidelijk gegroeid. Elk van ons
heeft nieuwe vaardigheden ontwikkeld, drempels overwonnen en meer zelfinzicht
gekregen. Panoramiq heeft ons niet alleen professioneel gevormd, maar ook als persoon
geraakt.

De volgende stap ligt nu op tafel: samen beslissen wie verder wil met Panoramiq en hoe we
dat gaan aanpakken. Die keuze ligt nog open, maar wat vaststaat, is dat dit project ons iets
blijvends heeft gegeven. Een ervaring, een leerproces, en een groeitraject dat we niet snel
zullen vergeten. Wat de toekomst ook brengt, de basis die hier gelegd is, zal blijven
meegaan.
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14  BILAGEN
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https://drive.google.com/drive/folders/1e3JcBpLOOGHExr57WVfcVPRgMaUeo1B1?usp=sharing

/103






