
        
            
                
            
        

    
  Over de Glazenwasser


  Het valt niet mee om in de dagelijkse hectiek voldoende oog voor de klant te hebben. Veel organisaties zijn druk met interne issues. De Glazenwasser zorgt voor heldere ramen, zodat ook jij scherp bent op wat er buiten je organisatie gebeurt.


  De glazenwasser is mijn blog, waarop ik regelmatig schrijf over klantgericht werken. In deze e-book vind je een selectie van artikelen die eerder op de Glazenwasser zijn verschenen. Hiermee wil ik je inspireren en laten zien hoe ook jouw organisatie dichter bij haar klanten kan komen. 


  Je bent vrij om deze e-book door te sturen naar collega’s, familie of vrienden, maar je mag er geen veranderingen in aanbrengen of het commercieel exploiteren. 


  Meer lezen? Kijk op http://deglazenwasser.blogspot.com/ 


  Deze publicatie is geen fictie, maar is voor een groot deel gebaseerd op realiteit. Gelijkenis met bestaande personen of situaties is dan ook geen toeval. Bent u klant van Faxion? Dan is het mogelijk dat u uzelf, uw manager of uw collega’s in deze publicatie zult herkennen. Ik wens u veel leesplezier! 



  Dr. Ir. Ellen de Lange-Ros


  juni 2010
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  Klantgericht werken


  Verstoppen achter je klant


  Tijdens de workshop gaan we met een flinke groep lunchen. Aan de lange tafel staat alles klaar en we beginnen hongerig te eten. Na het eerste broodje beginnen de aarzelende blikken: is er wel genoeg? De organisator van de workshop stapt naar de dames die de lunch serveren. Nee, we kunnen niet meedoen aan het buffet dat naast ons staat opgesteld en extra broodjes kunnen ze ook niet smeren. Na wat doorvragen is men uiteindelijk bereid om een schaal kale broodjes op onze tafel te zetten, die we zelf mogen beleggen met kaas.


  In de middag praat ik met een collega na over de lunch. Hebben we te weinig besteld en zijn we zelf de schuldige? Nee! Ik vind het een prachtig voorbeeld van een leverancier die zich verstopt achter zijn klant. 


  De cateraar is de professional die weet hoeveel broodjes er nodig zijn. Ook al willen wij de kosten laag houden, dan had hij hier nooit mee akkoord moeten gaan. Als hij zich écht verantwoordelijk voelt voor zijn gasten, dan moet hij een perfecte evaring verzorgen. Een karige lunch valt daar niet onder.


  Veel organisaties hebben te maken met klanten die wellicht niet de beste keus maken. Laat dit soort beslissingen niet aan je klant over, maar toon het lef om het voortouw te nemen voor een optimale ervaring. Biedt klanten bijvoorbeeld een lunch in verschillende prijsklassen aan, maar zorg dat elke variant ruim voldoende is. 


  Te veel organisaties 'verstoppen zich achter hun klant'. Hij heeft het immers zelf zo gewild? De matige ervaring is dus de schuld van de klant, zo beargumenteren ze. Echt professioneel is zo'n houding niet. Een vakman is trots op z'n werk en stelt er eer in goed werk af te leveren. 


  Richt je aanbod daarom zo in, dat klanten geen verkeerde keus kunnen maken. Zorg ervoor dat jouw klanten altijd die excellente service krijgen, ook al onderschatten ze zelf wat daar voor nodig is. Weet je dat waar te maken? Dan gaan je klanten je vertrouwen en werk je écht klantgericht. Je klanten zullen dan graag weer eens een broodje bij je eten.


  Geluk zit in dichte dopjes


  Terwijl de regen gestaag naar beneden komt duik ik met m'n zoontjes van negen en twee snel het dichtsbijzijnde café in. Zo'n extra vakantiedagje Hoorn met twee kinderen, terwijl papa nog aan het werk is, is leuk maar ook veeleisend. Zelf het drinken van een warme koffie is niet echt relaxed met een energieke tweejarige naast je. "Mij wolle appelsap", roept hij al bij binnenkomst naar de serveerster. Dan is het wachten op het drinken: "Vrouw nou doen, mama?" roept hij drie keer terwijl hij smachtend uitkijkt naar z'n flesje sap. Denk niet dat het rustig is zodra hij z'n drinken heeft. Terwijl hij drinkt kijkt hij naar alle kanten, waardoor ik meestal z'n flesje probeer vast te houden terwijl ik zelf ook m'n eigen drankje probeer te drinken. Maar dat stuit altijd op protest: "Zelluf doen!" roept hij steevast, terwijl ik weet dat de kans groot is dat hij z'n flesje omstoot in alle drukte. Kortom: rustig drinken met een tweejarige erbij lijkt een utopie.


  Maar... het kan wel! Restaurant de Korenmarkt in Hoorn, waar we in deze regenbui zijn binnengelopen, blijkt namelijk een geweldige oplossing te hebben voor drukke peuters die alles 'zelluf doen', zoals deze foto laat zien. Ze hebben een soort sjoelsteen met daarin een spijker. Daarmee tikken ze eenvoudig een gaatje in het dopje van het flesje sap, zonder het dopje te verwijderen. Door het gaatje steekt een rietje. Gevolg: als het flesje valt lekt het wel een beetje, maar er gaat in ieder geval geen sloot appelsap over de tafel. Wat een uitvinding!


  Ik vind het een prachtig voorbeeld van het overnemen van de problemen van je klant. Hier is, geen sprake van een organisatie die zich verstopt achter haar klanten, maar juist het voortouw neemt om problemen op te lossen. Welke innovaties kan jouw organisatie verzinnen om je klanten kleine zorgen uit handen te nemen?


  Konden ze maar altijd klein blijven


  Vroeger werkte ik jarenlang voor verschillende grote organisaties, sinds een aantal jaren ben ik zelf een klein bedrijf. Dat zorgt dat je heel anders tegen klanten aankijkt en ook tegen het begrip 'klantgericht werken'. In een groot bedrijf is het een belangrijk thema, in een klein bedrijf eigenlijk helemaal niet. Je klant is immers dichtbij, die zie je elke dag. Je klant is in een klein bedrijf je boterham, het beleg en als het goed met je gaat ook dat porseleinen bord en zilveren bestek waarmee je eet.


  In een groot bedrijf is je klant veel minder dichtbij. Daar zijn het vooral je collega's en je manager waar je dagelijks mee te maken hebt. Het gevolg? Je werkt minder snel klant-gericht en meer baas-gericht. Toch weet iedereen dat dat niet de bedoeling is. Dan wordt 'klantgericht werken' een thema waar je bewust aandacht aan moet besteden. Hoe zorg je er voor dat de klant toch voldoende aandacht krijgt in een baas-gerichte organisatie? Hoe zorg je ervoor dat je organisatie uiteindelijk is gelinkt aan je klant en acteert naar de wensen van een klant? Daarvoor zijn honderden manieren. Grote reorganisaties, slimme beloningssystemen, scherpe prestatie-indicatoren, of een cultuur waar klantgericht werken in de genen zit. Werk je in een grote organisatie, dan is klantgericht werken zeker geen vanzelfsprekendheid. Het is iets waar je moeite voor moet doen, wat je moet organiseren. 


  Zoals veel kinderen tijdens hun groei naar volwassenheid hun spontaniteit of bijzondere vragen kwijtraken, zo raken ook organisaties zaken kwijt tijdens hun groei. Zoals de vanzelfsprekendheid van klantgericht werken die kleine bedrijven nog wel hebben. Als je kinderen onbekommerd ziet spelen, zou je soms willen dat ze nooit groot worden. Als je organisaties ziet worstelen met klantgerichtheid denk je hetzelfde: konden ze maar altijd klein blijven!


  Kwaliteitsmanagement en de verleiding van het spiegeltje aan de wand


  Veel klanttevredenheidsonderzoeken zijn gebaseerd op kwaliteitsmanagement. Heel vroeger werden alle producten gecontroleerd voordat ze werden verkocht. Bij massaproduktie werd dat ondoenlijk, toen is de stap gezet naar steekproefsgewijze controle van produkten, gecombineerd met een controle van het produktieproces. Het idee daarbij was: als je het proces onder controle hebt, hoef je niet meer alle producten afzonderlijk te controleren. Maar hoe controleer je nou of een proces voldoet? De ultieme toets daarvoor is natuurlijk of de klant tevreden is. Dit is in een notedopje de ontstaansgeschiedenis van veel tevredenheidsonderzoek. Dit heeft echter belangrijke beperkingen. 


  Een groot nadeel van deze denkwijze is dat je nog steeds jezelf, je eigen productieproces, centraal zet. Het draait dus eigenlijk nog steeds om jezelf, in plaats van om je klant. In klantonderzoeken is dat vaak zichtbaar. Zo heb ik regelmatig opdrachtgevers die klanten de tevredenheid over bepaalde interne subafdelingen gaan vragen. Bij het oplossen van een storing wordt er bijvoorbeeld gevraagd naar de tevredenheid over de eerstelijns helpdesk, de tevredenheid over de tweedelijns medewerker en de tevredenheid over de monteur. Dit is typisch een voorbeeld van een bedrijf dat nog steeds denkt in interne processen. In de meting wordt het interne proces stapje voor stapje gemeten. Maar de totale klantervaring? Die verdwijnt naar de achtergrond. 


  Nog erger wordt het wanneer de klant totaal niet naar z'n totale ervaring wordt gevraagd en er alleen maar vragen over deelaspecten zijn. Typerend voor dit soort tevredenheidsonderzoeken is dat voor de klant belangrijke zaken, zoals de prijs, totaal niet aan bod komen. Redenering daarbij is dan "de prijs wordt bepaald door Marketing en daar hebben wij als service-afdeling toch geen invloed op, dus vragen we daar ook niet naar". Tja, als je de klant op die manier 'centraal' zet, dan komt klantgericht werken nooit van de grond. 


  Hoe gaat jouw organisatie om met tevredenheidsonderzoeken? Dienen ze als maatstaf om je eigen performance te meten en sta je dus eigenlijk zelf centraal? Of wil je echt het buikgevoel en de mening van je klant over z'n totale ervaring weten? Kijk je echt naar de klant, of gebruik je de klant als een spiegel om jezelf te bewonderen?


  Is jouw organisatie verslaafd aan slechte winsten?


  De Net Promotor Score (NPS) wordt door steeds meer organisaties gebruikt om hun prestaties te meten. NPS is een maatstaf voor de intentie van klanten om een organisatie aan te bevelen, oftewel een score voor fan-gedrag. Het is gebaseerd op het boek 'De ultieme vraag' van Frederick Reichheld. Een interessant onderdeel van het boek zijn de ideeën van Reichheld over 'slechte winsten', iets waar je veel te weinig over hoort. Hoog tijd om daar meer aandacht aan te geven. 


  Reichheld is hier heel duidelijk over: "Slechte winsten zijn winsten die worden gerealiseerd ten koste van de relatie met klanten. Telkens als een klant voelt dat hij misleid is, onjuist behandeld, genegeerd of dat hem iets is afgedwongen, zijn de winsten die aan die klant verdiend zijn slecht. Slechte winsten ontstaan wanneer bedrijven geld besparen door klanten een beroerde ervaring te bezorgen. Slechte winsten hebben te maken met het weghalen van waarde bij klanten en niet met het creëren van waarde."


  Voorbeelden van slechte winsten zijn het opdringen van te hoog geprijsde of ongeschikte produkten aan klanten, of klanten dwingen om meer te betalen dan wat ze op basis van hun behoeftes nodig hebben. Denk bijvoorbeeld aan contracten met een lange opzegtermijn of contracten die alleen per brief opgezegd kunnen worden. 


  Interessant aan deze visie is dat veel organisaties niet alleen hun klanten beduvelen, maar daar ook daadwerkelijk aan verslaafd zijn geraakt. De slechte methoden zorgen namelijk voor hogere winsten. Na verloop van tijd kan een organisatie niet meer zonder deze winsten en kwalijke praktijken, en is er sprake van een echte verslaving. Soms kan zo'n verslaving een hele sector in haar greep krijgen en lijkt alleen ingrijpen vanuit regelgeving en politiek mogelijk. Of... er staat een nieuwe aanbieder op die nog niet afhankelijk is van deze slechte winsten. Een partij die haar organisatie zo inricht dat ze én voor een goede klantervaring zorgt én niet afhankelijk is van slechte winsten; de nachtmerrie van de aan slechte winsten verslaafde junks. 


  Voor alle organisaties die overwegen met NPS te gaan werken heb ik één tip: zorg er eerst voor dat je van je verslaving aan slechte winsten afraakt. Of je je klantrelaties nu meet via traditioneel tevredenheidsonderzoek, NPS, of een andere manier: zolang je niet echt werkt aan een goede klantrelatie maar jouw winsten ten koste gaan van je klant, maakt je maatstaf niet uit. Het implementeren van NPS in een verslaafde organisatie is als het implementeren van het dashboard van een Ferrari terwijl je rijdt met de motor van een Fiat Uno. Je dashboard mag dan bij de tijd zijn, je komt er echt niet sneller mee vooruit.


  Wat Bruce Springsteen me leert over klantgericht werken


  Terwijl ik door de stad fiets, hoor ik mezelf Glory Days neuriën van Bruce Springsteen, een oud liedje met een actuele boodschap: 


  
    I had a friend was a big baseball player


    back in high school


    He could throw that speedball by you


    Make you look like a fool boy


    Saw him the other night at this roadside bar


    I was walking in, he was walking out


    We went back inside sat down had a few drinks


    but all he kept talking about was


    ...


    Glory days well they'll pass you by


    Glory days in the wink of a young girl's eye


    Glory days, glory days


    ...


    Yeah, just sitting back trying to recapture


    a little of the glory of, well time slips away


    and leaves you with nothing mister but


    boring stories of glory days

  


  



  Ik herken veel van dit lied in bedrijven die ik om me heen zie. Te vaak draait het om te mooie dagen van weleer, waarin het bedrijf nog voorloper en toonaangevend was. De mooie verhalen, de helden, ze komen te vaak uit een ver verleden. Aan de ene kant helpt het medewerkers om trots te zijn. Aan de andere kant heeft het een triestheid die Glory Days prachtig uitdrukt. 


  Wil je echt succesvol zijn? Dan moeten je successen niet in het verleden liggen, maar in de toekomst. Dan ben je niet bezig met terugblikken, maar met bouwen en plannen maken, met vooruit kijken. Om zoiets te realiseren, is dromen niet genoeg. Dan heb je de passie van een echte liefde nodig. Passie voor je vak en liefde voor je klanten. Daarmee kun je dromen waar maken. Ook daarover heeft Bruce Springsteen wijze woorden op zijn laatste album Working on a dream: 


  
    Rain pourin' down, I swing my hammer


    My hands are rough from working on a dream


    ...


    I'm working on a dream


    Though trouble can feel like it's here to stay


    I'm working on a dream


    Our love will chase the trouble away 


    ...


    Sunrise come, I climb the ladder


    The new day breaks and I'm working on a dream


    ...


    I'm working on a dream


    Though it can feel so far away


    I'm working on a dream


    And our love will make it real someday

  


  Subsidie als smeerolie of als heroïne


  Voor allerlei organisaties zijn er subsidieregelingen. Vaak is het al een kunst op zich om je weg te vinden door het oerwoud van mogelijkheden. Weet je de weg, dan is er nog een ander bezwaar om van subsidies gebruik te gaan maken. Is subsidie wel echt gezond voor de toekomst van je organisatie? Helpt het je echt om je klanten beter van dienst te zijn? 


  Om me heen zie ik diverse ondernemers die subsidie krijgen. Soms kan dit voor bijzondere kansen zorgen en een impuls aan je onderneming geven. Je hebt net wat meer geld om research uit te laten voeren en een nieuw produkt uit te werken. Dat kan het verschil maken om een innovatie goed in de markt te zetten. In zo'n geval werkt subsidie als olie en zorgt het er voor dat de boel een stuk gesmeerder draait. Ik zie echter ook grote nadelen van subsidies.


  Subsidies kunnen als een zwaar verslavende drug gaan werken. Je hebt plots voldoende geld beschikbaar en hebt, onterecht, een euforisch gevoel. Je bent wat minder afhankelijk van de verkoop van je produkt en een tekort aan klanten is geen groot probleem. Het gevolg van deze subsidie-heroïne kan zijn dat je als ondernemer minder scherp wordt. Het geld werkt verdovend en je hoeft even niet keihard aan je produkt te werken of klanten te vinden. Het gevaar? Je organisatie wordt gemakszuchtig en is niet meer optimaal op de klant gericht. Je krijgt de tijd om teveel intern bezig te zijn. Concurrenten zijn tegelijkertijd wel scherp. Zij doen wat hun klanten vragen, passen diensten razendsnel aan en werken aan echt concurrentievoordeel. Na enige tijd wordt het desastreuze effect van de subsidie zichtbaar: de organisatie is verslaafd en het lukt niet meer om op een gezonde manier aan klanten en inkomsten te komen. 


  Of jouw organisatie gebaat is bij subsidie kun je alleen zelf overzien. Weet in ieder geval dat subsidie niet altijd het wondermiddel is dat je vooraf denkt. Het kan verleidelijk zijn om een flinke zak geld te krijgen, maar tegelijkertijd is dat een groot gevaar. Soms is het beter om met minder middelen aan de slag te moeten. Om in een echt commerciële omgeving je doelen te bereiken en klanten te vinden die willen betalen voor je diensten. Dat is tenslotte het eindexamen voor elke organisatie: zijn er klanten voor wie jouw diensten zoveel waard zijn dat ze er geld voor over hebben? Subsidies kunnen dat examen hoogstens uitstellen, maar uiteindelijk moet jouw organisatie zich in de praktijk bewijzen. Voorkom dat subsidie er voor gaat zorgen dat jouw organisatie zakt voor dit klant-eindexamen.


  Verboden voor voetbalschoenen


  Niet alleen bedrijven hebben klanten. Clubs of verenigingen hebben hun leden die je ook kunt zien als klanten. Zonder deze mensen zou de organisatie immers niet bestaan en ook voor een club is het belangrijk om te weten wat je leden willen en hen van dienst te zijn. 


  Ik heb jaren van m'n jonge leven al voetballend doorgebracht en inmiddels is het voetbalvirus overgenomen door m'n zoontje. Ik loop nog steeds regelmatig over de velden en heb vrijwel alle clubs in de omgeving van binnen gezien. Steeds weer valt mij op dat voetbalclubs een bijzondere sfeer hebben. In alles voel je het wij-gevoel. Vergeelde foto's uit een ver verleden, waarop je de grootouders herkent van die goede spits in het jonge jeugdteam. Zonen en dochters op het veld, vaders langs de lijn en moeders achter de bar. Voetbal is duidelijk van onszelf.


  Wat me in deze cultuur altijd erg verbaast is het onvermijdelijke bordje bij de deur van de kantine: "Verboden voor voetbalschoenen". En denk niet dat er in die kantine op de vloer kwetsbaar eiken parket ligt, of hoogpolig tapijt. Welnee! De vloer bestaat altijd uit kale plavuizen of een ander gesteente. Op die vloer liggen overal grassprietjes (van de voetbalschoenen), afgewisseld met zand dat uit de noppen is gevallen. Blijkbaar willen voetballers wel graag op hun voetbalschoenen even naar de kantine en doen ze dat ook gewoon. Maar waarom mag dat dan niet? Waarom zo'n klantonvriendelijk bordje bij de deur? Een bordje waarmee je aangeeft dat je je belangrijkste klanten, de voetballers, niet de gelegenheid wilt geven om even binnen te lopen? Het blijft me verbazen!


  Het bovenstaande bordje bestaat echter niet alleen bij voetbalkantines. Ook veel organisaties hebben, meer of minder zichtbaar, soortgelijke meldingen dat klanten niet welkom zijn. Een telefoonnumer dat niet prominent op de homepage staat, maar is verstopt op een achterpagina van de website? Verboden voor voetbalschoenen! Winkeliers die al een kwartier voor sluitingstijd bij de deur staan en klanten geen toegang meer geven (Ja, Blokker, ik heb het over jou!)? Verboden voor voetbalschoenen! Bestellingen van nieuwe klanten via lange ingewikkelde formulieren? Verboden voor voetbalschoenen! Welke verbodsbordjes heeft jouw organisatie in gebruik om klanten te weren?


  Is jouw klant je prooi of je oogst? 


  Ik zie organisaties op verschillende manieren met hun klanten omgaan. Een belangrijk onderscheid daarbij is of je je klant ziet als een prooi waarop je jaagt, of als een oogst waar je voor werkt. Waarom is dat verschil belangrijk? 


  Vele duizenden jaren geleden overleefden onze voorouders met het jagen op dieren en verzamelen van eetbare zaken. In kleine groepen trokken ze door een gebied, op zoek naar hun dagelijks voedsel. Zo'n 10.000 jaar geleden begon een grote innovatie. Men begonnen kuddes vee te houden en gewassen te telen. Daardoor werd het mogelijk om op één vaste plek voldoende voedsel te vergaren voor een hele stam. Sterker nog: de groepen mensen die in leven konden worden gehouden met landbouw en veeteelt waren vele malen groter dan de groepen die op jacht en verzamelen waren aangewezen. De overstap van jacht naar het boerenbedrijf staat aan de basis van onze huidige beschaving en is ook vandaag de dag nog zichtbaar in de manier waarop we ons werk doen. 


  In organisaties zie je zowel jagers als boeren. Sommige organisaties zien hun klant als een prooi waar ze jacht op maken. Typerend voor dit soort organisaties is een relatief korte termijn visie. Men wil nú scoren, bijvoorbeeld met een agressieve salesactie om klanten binnen te halen. In dit soort organisaties is relatief weinig aandacht voor de lange termijn. Waarom zou je ook? Een jager geeft niet om z'n omgeving maar verplaatst zich zodra hij niet meer genoeg voedsel kan vinden naar nieuwe jachtvelden. Zo ook deze organisaties: ze zoeken een nieuwe markt, een nieuwe dienst of een nieuwe regio en daar beginnen ze hun jacht opnieuw zodra hun huidige jachtgebied tekenen van stagnatie vertoont. Hoe herken je jagers-organisaties? Bijvoorbeeld door hun korte termijn-doelen en hun sterke gerichtheid op korte termijn salesresultaten. Maar bijvoorbeeld ook doordat ze hun oude jachtgebieden regelmatig 'verlaten', bijvoorbeeld door het veranderen van hun bedrijfsnaam of logo en een regelmatige verandering van strategie en focus. Ook managers met een voorkeur voor de jacht laten dit gedrag zien: ze veranderen regelmatig van afdeling of bedrijf en vinden dat 'alles helemaal anders' moet wanneer ze ergens binnenkomen. Opvallend genoeg zijn dit de managers die als eerste weer vertrekken, zodat ze de ingezette koersverandering niet voltooien. 


  Organisaties die hun klant als oogst zien, werken heel anders. Zij zijn beginnen met zaaien en zijn gericht op een opbrengst op de lange termijn. Voordat ze oogsten, moet er gewerkt worden. Ze trotseren stormen, houden in de gaten of alles goed groeit en zijn veel meer gericht op hun huidige klanten. Dat is hun oogst, die moet er goed bij staan, want daarmee verdienen ze in de toekomst hun geld. Dit soort boeren-organisaties werken totaal anders dan de jagers. Bij hen telt de lange termijn. Ze zullen een nieuwe dienst niet overhaast in de markt zetten, als ze daarmee het risico lopen om te falen. Ze zijn minder gericht op hits op de korte termijn, maar durven te bouwen en laten lange-termijn investeringen zien. Vanwege hun gerichtheid op de status quo zijn dit soort organisaties wel kwetsbaar, bijvoorbeeld bij grote veranderingen. Het is de vraag of ze dan tijdig hun bakens kunnen verzetten en een nieuw gewas durven te gaan telen.  


  Het is interessant dat veel organisaties een mix van jagers en boeren kennen. Zo zijn de jagers vaak aanwezig bij de sales afdeling, terwijl boeren de produktie organiseren. Marketing is een interessant middengebied. Soms is dit gericht op de lange termijn relatie, maar soms wordt het ook overheerst door korte termijn jagers die willen scoren met een snelle actie. Control en financiën zijn een heikel issue: eigenlijk moet je hier een boeren-mentaliteit hebben en conservatief handelen, maar teveel organisaties hebben zich laten verleiden tot jagers met korte termijn-resultaat. Zie hier één van de oorzaken van de huidige financiële crisis.


  Echt boeiend vind ik het, wanneer je kijkt naar de relatie met klanten. De geschiedenis heeft ons geleerd dat stammen met boeren vele malen meer monden konden voeden dan de jagers. Hoe zou dat met organisaties zijn? Welke mentaliteit zou het beste werken bij relaties met klanten, die van de prooi-gerichte jagers of die van de lange termijn denkende boeren? Bij welke organisatie voel jij je prettig? Wil je behandeld worden als een prooi die na korte tijd wordt afgedankt terwijl een bedrijf op zoek gaat naar nieuwe jachtgebieden? Of ben je liever een gewas dat continu wordt vertroeteld met het oog op een lange termijn relatie? 


  Ik denk dat het verschil in mentaliteit tussen jagers en boeren veel van de problemen van organisaties met klantgericht werken verklaart. We prediken dat de klant belangrijk is, maar tegelijkertijd gedragen we ons als jagers die snel willen scoren. Hoe serieus neem je je klant dan?


  Hoe krijg jij je klanten aan het flossen


  Nadat ik de tandarts heb bezocht ("Geen gaatjes, over een half jaar terugkomen") heb ik een afspraak met de mondhygiëniste. Voordat ik in de stoel plaatsneem vraagt ze met een strenge blik hoe vaak ik de tandenstoker heb gebruikt. Ik mompel iets als "wel wat vaker", en ga gauw zitten. Terwijl ze m'n gebit inspecteert en tandsteen verwijdert begint ze langzamerhand meer en meer te preken. Ze overspoelt me met een lang verhaal over hoe belangrijk flossen is en illustreert dit met plaatjes. Ik ben het allang beu. Laat het verhaal over me heen komen en spiek op de klok hoelang ik 'nog moet'. 


  Terwijl het verhaal over flossen langs me heen gaat, bedenk ik hoe weinig effectief dit is. Ik ben geen schoolkind dat je met een standje op de goede weg krijgt. Ik ben een volwassene met eigen verantwoordelijkheid, Dit gepreek staat me vreselijk tegen en draagt niet echt bij aan m'n motivatie om vaker te flossen. Toch bedoelt m'n mondhygiëniste het goed. Ze is zeer betrokken bij haar werk en wil me graag aan een beter gebit helpen. Zo graag, dat ze als een dominee op de zondagse kansel haar preek over me heen strooit. Hoe ineffectief!


  Toch is het iets dat (te) vaak voorkomt, vooral bij specialisten. Ze houden van hun vak, verdiepen zich er in en kennen alle ins en outs. Daar is niks mis mee. Het gaat pas fout, zodra zo'n overijverige specialist zich met klanten bezig moet gaan houden. Die hebben veel minder betrokkenheid en hebben wel wat anders aan hun hoofd. Dan is het belangrijk dat de specialist kan afstemmen op het niveau van de klant, op dat niveau kan communiceren. Maar hoe vaak gaat dit niet mis? Leraren op school, artsen in een ziekenhuis, of al te fanatieke verkopers. Het zijn maar een paar voorbeelden van specialisten die regelmatig niet klantgericht werken. Zelf kun je het rijtje vast aanvullen met nog veel meer voorbeelden.


  Mijn vraag aan je is niet welke voorbeelden jij bij andere specialisten hebt gezien van niet-klantgericht gedrag. Ik zou de vraag aan jou zelf willen stellen: wat is jouw specialisme en wat zijn jouw klanten? Wanneer schiet jij teveel in de rol van specialist en raakt het belang van je klant op de achtergrond? Wanneer ben jij de zeurende mondhygiëniste die gaat preken? Wat zou in jouw geval een effectievere manier van communiceren zijn, zodat jouw klanten toch braaf gaan flossen en over een half jaar met een prachtig gebit binnenwandelen? Welke bijdrage kun jij leveren door meer klantgericht te communiceren?


  Tja, dat zou iedereen wel willen…


  Ik heb soms wensen waar schamper op wordt gereageerd: "Tja, dat zou iedereen wel willen..." De reactie is dan vaak met een ondertoon van ongeloof: blijkbaar getuigt m'n wens van veel naïviteit en is het niet redelijk om te verwachten dat het ooit waarheid zal worden. Toch merk ik, dat dit soort wensen soms het begin kan zijn van iets moois en groots. Als je er maar realiteit van durft te maken. 


  Sterker nog: ik ken veel voorbeelden van dit soort wensen die ooit in vervulling zijn gegaan: 


  
    	Gratis bellen met de hele wereld (Skype)



    	Een gratis encyclopedie waarin je vrijwel alles kunt vinden over bijna alles (Wikipedia)



    	Gratis kantoorsoftware (Google Docs, Open Office)



    	Een eenvoudig plaatje waarop je direct kunt zien of het bij jou in de buurt gaat regenen (Buienradar)



    	Een boekhandel waar wel alle boeken op voorraad zijn (Bol.com)



    	Een boekhandel die met goede adviezen komt over boeken die bij jou passen (Amazon)



    	Software om snel en goedkoop zelf een klanttevredenheidsonderzoek uit te voeren zonder dat je een duur onderzoeksbureau nodig hebt (SurveyMonkey of SurveyWorld). 



    	Een paard dat geen stal nodig heeft en niet elke dag hoeft te worden gevoerd en geborsteld (de auto)



    	Een marktonderzoeksbureau vanaf je zolderkamer, zonder groot call center of dure kantoororganisatie


  


  Klantgericht werken bestaat soms uit goed luisteren naar de wensen van je klant. Ook als die wensen  niet realistisch lijken. Draai het eens om: wat zou er gebeuren, als jij zo'n onredelijke wens wél in de praktijk kunt brengen? Welke nieuwe dienst zou jij daarmee kunnen starten?


  Meten


  
    

  


  Een crisis als kans en het belang van superpromoters


  Is het glas vol of leeg? Het lijkt een triviale vraag, maar dat is het allerminst. De vraag gaat namelijk om de blik waarmee je naar iets kijkt. Focus je op wat er wel is, op de kansen en mogelijkheden? Of focus je op wat er ontbreekt en misloopt? Vreemd genoeg ligt de nadruk vaak op het laatste. Zo is er in de psychologie honderden jaren gefocusd op afwijkingen en problemen in menselijk gedrag. Het vakgebied van de positieve psychologie, dat zich richt op gezond functioneren en geluk van mensen, bestaat pas tien jaar.


  Ook in de zakelijke wereld ligt de nadruk vaak op wat er niet goed gaat: hoe hoog is de ontevredenheid van klanten of wat zijn de belangrijkste oorzaken van klachten? Vaak gaat hier veel aandacht naar uit. Het is echter minstens zo belangrijk om te kijken naar wat er wél goed gaat. Dat is namelijk waar organisaties hun bestaansrecht aan ontleden. Bedrijven verdienen hun geld immers met producten die ze wél goed hebben gemaakt en aan klanten die wél tevreden zijn. Toch besteden we hier vaak opmerkelijk weinig aandacht aan. Gelukkig begint dit langzamerhand te veranderen.


  Recent is er een goed boek verschenen dat kijkt naar de positieve kant van organisaties: De Superpromoter, geschreven door Rijn Vogelaar. Een superpromoter is een enthousiasteling die zijn enthousiasme deelt of uitdraagt en anderen hiermee beïnvloedt. Enthousiaste klanten vormen samen met de ondernemer de ziel van een bedrijf of organisatie, omdat ze de reden van bestaan bewaken. Traditioneel komen verbeterpunten in organisaties vaak voort uit negatieve feedback: wat gaat er niet goed. Hierdoor is deze energievretende negatieve feedback veel dominanter aanwezig dan de energiegevende positieve feedback. Wanneer een bedrijf de superpromoter aan het woord laat en medewerkers de kans geeft om hiernaar te luisteren, werkt dit enorm motiverend. Het kan zelfs een belangrijke aanjager zijn voor compleet nieuwe organisaties.


  Het gedachtengoed van de superpromoter is heel sterk, omdat het aandacht geeft aan de kern van een organisatie. Het laat precies zien waar het om zou moeten draaien, namelijk enthousiaste klanten. Het is belangrijk dat organisaties zich dit veel meer gaan beseffen en zich hier op durven te focussen, bijvoorbeeld in de marketing maar ook in het klantonderzoek of de produktontwikkeling. Waarom zou je je richten op 'het brede gemiddelde', als 80% van je omzet wordt gerealiseerd door 20% van je meest enthousiaste klanten?


  Het is veel effectiever om razend scherp in beeld te krijgen wie deze groep is. Waarom zijn ze zo enthousiast? Wat heb jij ze te bieden dat ze missen bij anderen? Heb je dit scherp, dan kun je je afvragen hoe je deze groep kunt vergroten. Zoals Vogelaar in z'n boek al aangeeft: de superpromoters helpen je de ziel van je organisatie te vinden en verder te ontwikkelen. In het dagelijks leven zijn er overigens al veel partijen die haarfijn begrijpen. Popgroepen of voetbalclubs proberen niet iedereen tevreden te houden. Zij weten precies wie hun fans zijn en durven zich daar op te richten. Zij doen niets anders dan het enthousiasme van hun klanten vergroten, elke dag weer. 


  Wat mij betreft gaan we in het zakenleven, net zoals de psychologie, veel meer aandacht geven aan positieve organisatiekunde. Enthousiasme van klanten, maar ook van medewerkers, is in die benadering een belangrijke peiler. Organisaties worden niet langer een noodzakelijk kwaad of een plek waar je je brood verdient om daarna te relaxen. Werk wordt een bron van enthousiasme en zingeving, een manier om de wereld een beetje mooier te maken en klanten iets te bieden waar ze enthousiast van worden.


  Dat vraagt echter totaal andere organisaties. Bedrijven moeten niet langer winst, maar enthousiasme voorop stellen. Winst is een voorwaarde om te overleven, maar is niet langer een doel op zich. Maar hoe meet je dat in je boekhouding? En welke vormen van aansturing of management worden noodzakelijk of juist overbodig in een enthousiasme-gerichte organisatie? Welke vormen van marktonderzoek bieden de inzichten die nodig zijn? Welke beloningen stimuleren het goede gedrag? Er zijn vragen te over waar we nog antwoorden op moeten ontwikkelen. 


  Ik denk dat we in het begin van de 21ste eeuw aan de vooravond van belangrijke veranderingen staan. Met de aandacht voor het nieuwe werken, superpromoters (of de net promoter score) en duurzaamheid krijgen allerlei thema's van positieve organisatiekunde steeds meer aandacht. De financiële crisis heeft mensen bewust gemaakt van de beperkingen van een puur kapitalistisch systeem, terwijl communisme geen alternatief is gebleken. Ik voorzie dat we de komende decennia werken aan een tijdperk waarin enthousiasme de motor van nieuwe groei wordt. De ideeën rond superpromoters spelen daarbij een essentiële rol. Wat mij betreft is de huidige crisis dan ook vooral een kans om zaken wereldwijd anders aan te gaan pakken. De crisis is een kans, maar dan moet je wel zien dat het glas halfvol is!


  Klantgericht werken en alarmlampjes


  "Wat ben je aan het doen, je ligt toch niet nog stiekem te lezen in je bed?" Een uitroep die m'n moeder regelmatig slaakte onderaan de trap, als ze het licht op m'n kamer nog laat op de avond zag schijnen. Ik riep dan monter "Natuurlijk niet, mam!" en schoof snel m'n boek onder de dekens. Dit ontkenningsgedrag is een bekend fenomeen, dat ik regelmatig bij klanten terug zie als het gaat om klantgericht werken. 


  Vrijwel elke organisatie zal prediken dat zij klantgericht is, maar in veel organisaties zie ik kleine signalen die het tegendeel bewijzen. Zo had mijn moeder vroeger al snel door dat ze niet moest luisteren naar wat ik riep, maar even moest komen voelen aan het nachtlampje boven m'n bed. Had ze brandblaren op haar vingers, dan kon ze er van op aan dat ik al een flinke tijd lag te lezen, ook al deed ik alsof ik braaf lag te slapen. Gelukkig heb ik een aantal 'nachtlampjes' die ik gebruik om te peilen hoe het er echt voorstaat met de klantgerichtheid. 


  Een belangrijk signaal, bijvoorbeeld bij het opzetten van een klantmeting, is de aandacht die een organisatie heeft voor het interne proces. Werkt men echt klantgericht, dan wil men de totale ervaring van de klant horen. Krijgt de eigen organisatie stiekem meer prioriteit dan de klant? Dan staat een specifiek intern proces vaak voorop. Ik krijg dan te horen "Natuurlijk is het interessant dat klanten klagen over de eerstelijns helpdesk, maar daar ben ik niet verantwoordelijk voor. Daarom wil ik dat klanten in dit onderzoek alleen een uitspraak doen over de de tweedelijns medewerkers die onder mijn verantwoordelijkheid vallen". Hoezo klantgericht? Dat is procesgericht en intern gericht werken. Ik voel de brandblaren al op m'n vingers! 


  Natuurlijk is het begrijpelijk dat managers graag afgerekend willen worden op het gebiedje dat zij zelf kunnen beïnvloeden en waarvoor zij zelf verantwoordelijk zijn. Net zoals het begrijpelijk is dat ik vroeger graag nog een paar hoofdstukken van dat spannende boek in bed las. Maar als ik te laat ging slapen vanwege dat leuke boek, had ik de volgende dag op school moeite om wakker te blijven. Zo hebben organisaties met teveel focus op de interne deelprocessen ook moeite om bij de les te blijven. Zij zullen de totale klantervaring nooit goed kunnen managen. Uiteindelijk is dat het echter wat jouw klanten om gaat. Weet je het geheel niet goed voor je klant te managen? En meet je alleen op deelprocesjes die voor jezelf van belang zijn? Dan hou je jezelf voor de gek als je zegt dat je klantgericht werkt. Net zoals ik mezelf vroeger voor de gek hield door te zeggen dat ik vroeg naar bed was gegaan...


  Klantonderzoek in de hoogste versnelling


  Lang geleden, het voelt als een vorig leven, heb ik onderzoek gedaan op een universiteit. Vijf jaar lang zat ik gebogen over diepgaande theorieën en stapels boeken. Niet dat ik het erg vond, overigens. Ik vond het een wereldbaan. Toch ging er na verloop van tijd wat knagen: het was wel heel veel theorie. En ging ik dan eens enthousiast met iemand over uitkomsten praten, dan ging m'n gespreksgenoot prompt "met boeken gooien" en suggereerde uit de losse pols nog eens vier of vijf boeken die ik zeker eerst gelezen moest hebben. 


  Na vijf jaren vond ik het mooi geweest. Ik had het leuk gehad, maar nu werd het tijd om in de praktijk aan de slag te gaan. Via allerlei projecten en klussen veranderde ik van onderzoeker naar projectmanager. Niet het inzicht, maar het regelen van zaken kwam voorop te staan. Toen ging het opnieuw knagen. 


  Ik zag mensen razend druk zijn met dingen regelen. Afstemmen, overleggen en politieke spelletjes. Maar waar was de klant? Vaak verdween die naar de achtergrond in het rumoer van alledag. Toch zag ik ook dat de klant soms wel centraal kwam te staan. Soms zelfs binnen een paar weken. Ik zag de kracht van klantonderzoek. Het meten van klanttevredenheid, loyaliteit, of NPS heeft een heel krachtig effect: organisaties krijgen veel scherper wat klanten willen en gaan zich daar ook naar gedragen. 


  Toen ik dat begreep vielen de puzzelstukjes op z'n plek en keerde ik terug naar m'n oude liefde van het onderzoek. Maar wel op een andere manier. Niet meer vijf jaar lang boeken lezen, maar binnen vijf weken met inzichten komen! Geen jarenlange studies, maar razendsnelle surveys. Online, via een korte vragenlijst, snel vragen stellen aan klanten. De antwoorden op die vragen beknopt rapporteren. Geen ingewikkelde statistiek die managers meestal toch niet begrijpen, of die ze misbruiken om zich achter te verschuilen. Gewoon een kort rapportje dat precies vertelt hoe je er voor staat en wat je klanten tof of sof vinden. Zo simpel kan klantgericht werken zijn. 


  Met die nieuwe passie ben ik m'n bedrijf Faxion begonnen. Ik doe niets liever dan onderzoek. De hele dag, razendsnel, voor allerlei klanten. Steeds weer gaat het om hetzelfde: organisaties vertellen wat hun klanten willen. Rapporteren in een kort format, lekker actiegericht, niet ingewikkeld doen. Hierbij voel ik me net Jamie Oliver: weg van de ingewikkelde ingrediënten en terug naar de basis van eenvoud en kwaliteit. Het is klantgericht werken in de hoogste versnelling en oh, wat hou ik van die snelheid!


  Varen zonder kompas


  Een interessante discussie met een grote klant. De organisatie meet al jarenlang wat klanten van haar vinden, met onderzoeken naar tevredenheid en loyaliteit. Begin 2009 is men overgestapt op een nieuwe maatstaf, de Net Promotor Score van Reichheld. Het is nog even wennen, zowel voor het management als de onderzoekers. Hoe moet een NPS-score nu worden geïnterpreteerd, wat is eigenlijk een goede score? Bovendien blijkt dat de NPS-score nogal fluctueert, veel meer dan men gewend was in het verleden. Hoe leg je zoiets uit aan managers? 


  De marktonderzoekers zijn er duidelijk over: we geven duidelijk aan dat we nog niet kunnen zeggen of een NPS-score hoog of laag is: "We zeggen liever niets, dan dat we later op uitspraken terug moeten komen". Gevolg is dat de organisatie veel minder richting krijgt. Men vaart als het ware met een kompas, waarvan men niet meer weet welke kant de naald op wijst. Varen we nu naar het oosten of het westen? Dat weten we eigenlijk niet. We hopen dat de tijd ons dat zal leren. Het grote probleem is dat de organisatie zich dit niet kan veroorloven. Klanten zien namelijk wel welke koers het bedrijf vaart. Is dat niet naar hun zin? Dan is overstappen naar een concurrent zo geregeld. 


  Klantmetingen zijn ooit ingesteld om een organisatie te laten voelen wat er buiten de muren van het bedrijf gebeurt, om direct terug te koppelen wat de mening van klanten is. Bij een overstap naar een nieuwe manier van meten is dat niet makkelijk. Toch moeten onderzoekers binnen een organisatie het lef hebben om haarscherpe conclusies te trekken, juist in een onzekere situatie. Zij zijn degenen die het management moeten voorzien van scherpe informatie over de gevaren koers. Hoe kan een schip de juiste koers houden als zelfs de navigator het niet meer weet? 


  Zie jij de olifant?


  Een mooie uitdrukking vind ik 'de olifant in de kamer zien', iets groots dat alom aanwezig is, maar op de een of andere manier toch over het hoofd wordt gezien. Veel organisaties hebben hier last van. Vaak gaat het dan om nieuwe ontwikkelingen die een complete industrie verstoren en pas herkend worden als het te laat is. Zo'n ontwikkeling is bijvoorbeeld de opkomst van MP3-spelers voor fabrikanten van autoradio's. Het verbaast mij dat het nog maatwerk oplossingen nodig zijn om m'n muziekbibliotheek en internetradio-zenders die ik de hele dag op m'n iPhone bij me heb, in een auto te beluisteren. Waarom is dit niet allang standaard?


  Een andere olifant zijn digitale downloads voor traditionele retailketens van muziek, films, maar anno 2010 ook games, boeken, tijdschriften en kranten. Dit zijn grote disruptieve ontwikkelingen die de komende vijf jaren heel wat winkeliers en uitgevers kopzorgen zullen geven. 


  Ook al geven organisaties veel geld uit aan marktonderzoek, vaak worden de olifanten te laat herkend. Te vaak is marktonderzoek gericht op bestaande klanten of concurrenten. Totaal nieuwe fenomenen vallen buiten de scope van bestaande afdelingen of monitors en niemand voelt zich verantwoordelijk om deze tijdig te signaleren. 


  Wil je marktonderzoek en klantgerichtheid in je organisatie verbeteren? Dan loont het de moeite om niet langer te staren naar je huidige onderzoeken, maar vast te stellen welke olifanten je nog niet in kaart hebt. Dit zorgt voor verrassende inzichten die je veel meer zullen opleveren dan het aanpassen van de meetschaal of de vraagstelling in je lopende onderzoeken. Zo is de kans dat je wordt overvallen door die olifant in je kamer een stuk kleiner en kijk je écht naar buiten. Dat is tenslotte wat een glazenwasser wil bereiken.


  Meten om mensen in actie te krijgen? Nee!


  "Ha, fijn dat je er bent", begroet de manager me. "Ik wil graag samen met je een klantmonitor opzetten, waarbij we elke maand volgen wat onze klanten van ons vinden. Op basis daarvan wil ik dat m'n organisatie gaat verbeteren en meer klantgericht gaat werken". Peinzend kijk ik voor me uit. Is dat nou wel een goed plan? 


  Wat ik vaak merk bij organisaties die zeer regelmatig de tevredenheid of het aanbevelingsgedrag van hun klanten meten, is dat dit lang niet altijd helpt om echt klantgerichter te werken. Een continue monitor laat steeds weer zien hoe je er voor staat. Klantgerichtheid is echter iets dat je niet van de ene op de andere dag verbetert. Continu meten betekent dan vaak: continu dezelfde resultaten. Dat is niet motiverend om mensen in actie te krijgen. Mensen gaan staren naar minimale verschillen in scores, er ontstaan grote discussies of verschillen wel significant zijn, of de conclusie wordt getrokken dat alle inzet geen zin heeft omdat er immers geen stijging in de cijfers te zien is. Allemaal negatieve effecten van een continue monitor. 


  Wat werkt dan wel? Een continue monitor heeft zin, als je op alle incidenten wilt reageren. Doe je bijvoorbeeld zaken met een beperkt aantal grote klanten, dan wil je wellicht na de afronding van elk groot project weten of de klant tevreden was. Is hij ontevreden, dan heb je immers nog de mogelijkheid om zaken recht te zetten. Ook kan continu meten handig zijn bij het inwerken van nieuwe medewerkers, bijvoorbeeld in een callcenter. Op basis van klantfeedback wordt snel duidelijk of de medewerkers klanten al goed te woord kunnen staan. Verder kan continu meten een afschikwekkende en preventieve werking hebben naar medewerkers: pas op, je wordt in de gaten gehouden dus je moet je best doen. Al moet je je afvragen of dit de meest geschikte cultuur is voor klantgericht gedrag. 


  Wil je klantgerichtheid in een organisatie vergroten? Dan is het uitstekend om af en toe bij klanten te peilen hoe je er voor staat, en hieruit belangrijke onderwerpen te destilleren. Dit worden de thema's waar de organisatie het komend jaar aan gaat werken. Rond deze thema's kun je vervolgens heel veel verschillende acties verzinnen: 


  
    	Een 'reis van de klant', waarin medewerkers zelf als klant met de eigen organisatie zaken proberen te doen. 



    	Een dagje meelopen met echte klanten, bijvoorbeeld bij ze thuis of op hun werk terwijl ze jouw produkt gebruiken. 



    	Brainstormsessies waarin oplossingen voor de meest voorkomende problemen worden uitgewerkt én worden opgepakt in projectplannen die ook worden afgeronden. 



    	Continue feedback op de belangrijkste incidenten en klachten. Wat is er mis gegaan en hoe kunnen we dit in de toekomst voorkomen? 


  


  Dit soort acties zijn echter compleet anders van aard dan een continu lopend klantonderzoek. Ze hebben een heel andere dynamiek en zijn veel meer gericht op het oplossen van concrete issues, dan op meten. 


  Bij een kop goede koffie leg ik de manager uit waarom continu meten vaak niet leidt tot continu verbeteren. Al snel worden we het eens over een veel betere aanpak: jaarlijks meten, aangevuld met een set aan acties gericht op continu verbeteren. Dat gaat werken, daarin hebben we beiden het volste vertrouwen.


  Marktonderzoek in de doe-het-zelf-economie


  Door de opkomst van internet verandert onze wereld in rap tempo. Eén van de gevolgen is het ontstaan van een zogenaamde 'doe-het-zelf-economie'. Daarmee bedoel ik dat je dankzij internet steeds makkelijker zaken zelf doet waar je vroeger een organisatie of professional voor nodig had. Denk hierbij bijvoorbeeld aan het boeken van een reis zonder advies van de dame bij het reisbureau, het online vergelijken en afsluiten van verzekeringen, of... het doen van marktonderzoek!


  Er zijn inmiddels vele verschillende tools op de markt waarmee iedereen marktonderzoek kan doen, zoals SurveyWorld of SurveyMonkey. Je hebt niet langer een duur callcenter nodig voor uitgebreid telefonisch veldwerk. Met een internetverbinding kun je snel, goedkoop en eenvoudig veel onderzoeken zelf uitvoeren. Dat is dan ook wat veel grote en kleine organisaties massaal doen.


  Het is daarbij interessant om te zien dat professionals in het vak, net zoals in andere bedrijfstakken de gewoonte was, hier nogal van schrikken. Marktonderzoek? Dat is toch een vak? Dat kun je toch niet zomaar zelf doen? Vaak hoor je dezelfde argumenten als verzekeraars of reisbureau's enige jaren geleden nog gebruikten. Toch is er momenteel een enorme verschuiving gaande richting doe-het-zelf-marktonderzoek. Of je daar als onderzoeksprofessional nou blij mee bent of niet, het is de realiteit waarmee je moet leven.


  Interessanter dan de bange woorden van de professionals vind ik de innovativiteit die voortkomt uit de doe-het-zelf-economie. Juist omdat marktonderzoek zo snel, eenvoudig en goedkoop kan worden ingezet, worden er vele nieuwe toepassingen ontdekt voor de kleine eenvoudige surveys. Denk bijvoorbeeld aan het evalueren van een managementbijeenkomst, een trainingssessie, of een interne workshop. Ook het continu evalueren van klantervaringen is een nieuwe mogelijkheid. Waarom zou je klanten nog steekproefsgewijs ondervragen als je ook iédere klant na een contact een korte survey kunt afnemen?


  Dankzij de kleine snelle surveys ontstaan hele nieuwe manieren van klantfeedback die de klantgerichtheid van een organisatie drastisch kunnen vergroten en kunnen helpen om een helder zicht te hebben op wat zich buiten de ramen van uw organisatie afspeelt. Glazenwassen was nog nooit zo leuk!


  Marktonderzoek? Daar heb jij niets aan


  Achter een dampende beker capucino praat ik met Joost over de plannen voor z'n nieuwe bedrijf. Om in te schatten of er een markt is voor z'n produkt, wil hij graag onderzoek laten doen. Ik twijfel. Is dat nou wel handig? En zal het de inzichten opleveren die hij zoekt? 


  Er schiet me een legendarisch onderzoek te binnen dat KPN Research begin jaren '90 uitvoerde. In dat onderzoek werd de behoefte aan een mobiele telefoon onderzocht onder consumenten. In die tijd was de mobiel nog geen gemeengoed, maar werd de gadget vooral gebruikt door topmanagers en drugsdealers, partijen die de torenhoge tarieven betaalden zonder met hun ogen te knipperen. Het onderzoek liet dan ook duidelijk zien: consumenten hebben totaal geen behoefte aan een mobiele telefoon. Daar was duidelijk geen markt voor. "Als ik met m'n moeder wil bellen, doe ik dat lekker thuis op de bank", zo luidde de algemene opinie anno 1993.


  Minder dan tien jaren later was de situatie totaal veranderd. Vrijwel elke consument beschikte over een mobiele telefoon. Hoe kan het dat dit niet uit onderzoek duidelijk werd? Daar is een heel eenvoudige reden voor: het is voor mensen ongelofelijk lastig om in te schatten wat ze met een nieuwe dienst of een nieuw produkt gaan doen. Ze hebben vaak totaal geen beeld van hun eigen gedrag in de toekomst. Hetzelfde fenomeen zien we momenteel met de iPad en vele andere nieuwe diensten. Goed onderzoek houdt daar rekening mee en legt bijvoorbeeld concrete keuzes aan consumenten voor. Toch blijft het kijken in de toekomst razend lastig. 


  Voor starters die met een nieuw produkt de markt willen veroveren is dit lastig. Toch zijn er voor hen tips om toch informatie van klanten te krijgen: 


  
    	Ga geen algemene vragen aan mensen stellen, maar leg ze concrete keuzes voor. Die zijn beter te overzien en tegen elkaar af te wegen. Vaak geven die goed inzicht in prioriteiten en voorkeuren. 



    	Vraag mensen niet óf ze iets willen, maar wát ze willen. Zo kan Joost aan consumenten vragen welke features ze graag zouden willen gebruiken in z'n dienst. Wellicht wordt hij daardoor op ideeën gebracht die hij nu nog mist en kan hij zijn dienst vanaf de start al veel meer op z'n klanten toespitsen. 



    	Zoek naar markten die al verder zijn (Japan, Verenigde Staten) of kijk naar voorlopers die soortgelijke diensten al wel gebruiken. Wat zijn hun ervaringen? Wat kan in hun ogen beter? Wat missen ze nog? Door te kijken naar concreet gedrag van voorlopers en innovators krijg je bruikbare inzichten die je snel verder helpen. 


  


  Het resultaat van het gesprek met Joost is dat hij naar huis gaat zonder onderzoek, maar wel met een stapel concrete plannen om z'n ideeën en z'n bedrijf verder uit te werken. Jammer? Welnee! Ik heb vandaag een ondernemer echt kunnen helpen en een heerlijke capucino gedronken. Soms is dat voldoende om een werkdag meer dan de moeite waard te maken!


  Onderzoeksverantwoording of managementrapportage


  Met klanten heb ik regelmatig discussies over de rapportage met resultaten van een onderzoek. Vooral de interne marktonderzoekers hebben soms wensen waar ik me helemaal niet in kan vinden. Dat levert boeiende discussies op. 


  Ik merk dat interne marktonderzoekers graag een onderzoekspresentatie willen. Vooral het onderzoek zelf moet dan worden gerapporteerd: op de eerste pagina's een duidelijke omschrijving van de opzet van het onderzoek. Hoe groot was de steekproef en wanneer is het veldwerk uitgevoerd. Ook scores moeten tot in detail worden vermeld. 


  Ik wordt altijd weer narrig van dit soort verzoeken. Zo wil ik helemaal niet over m'n onderzoek praten! Ik wil kijken naar de resultaten. Wat vertelt het onderzoek je, wat kun je er mee? Ik begin daarom bij voorkeur met de conclusies en aanbevelingen. Daarna toon ik visueel de belamgrijkste trends of verbeterpunten. Is een score 79% of 81%? Vaak leidt dat af van de belangrijkste inzichten en daarom toon ik daar liever niet teveel informatie over. Details lever ik in een aparte datafile waar onderzoekers uitgebreid in kunnen rondneuzen. 


  Het fascinerende is dat er twee ontvangers van m'n rapportages zijn. Aan de ene kant de managers, die graag de hoofdlijnen willen horen. Zij zijn heel tevreden met mijn actiegerichte rapportages. Maar er zijn ook interne onderzoekers die de rapportages eerst ontvangen. Steeds weer blijkt het een uitdaging om hen van de actiegerichte opzet te overtuigen. Toch blijf ik volhouden. Ik geloof niet in actiegerichte rapportages die boordevol onderzoeksdetails staan. Door de bomen zie je het bos niet meer. De overvloed aan data werkt verlamming in de hand of mensen verschuilen zich achter het onderzoek. Maar hoe overtuig ik de interne onderzoekers hier van? Dat is een studie op zich!


  Uit het oog, uit het hart


  Het is m'n wekelijkse mama-dag en ik spring vrolijk uit bed. De zon spat door de gordijnen en ik heb de hele dag vrij. Heerlijk! Tijdens het ontbijt valt m'n blik op een reisbrochure met een mooi plaatje van een strand en spontaan bedenk ik: laten we vandaag naar het strand gaan!


  Enkele jaren geleden woonden we op fietsafstand van het strand en was ik er op vrije dagen vaak te vinden. Nu wonen we een half uurtje verder en zijn de bezoekjes aan het strand op een vreemde manier afgenomen. Waarom eigenlijk? De belangrijkste reden hiervoor is dat ik het strand vaak vergeet. In de zee van mogelijkheden en klusjes moet ik herinnerd worden aan het strand, zoals vanochtend dankzij de brochure. Zonder zo'n geheugensteuntje blijk ik de zee te vergeten. Hetzelfde zie ik gebeuren met klanten van grote organisaties: ze worden vergeten. Hoe kan dat? 


  Grote organisaties zijn, net als een werkende moeder, razend druk. Er moeten produkten worden ontwikkeld, processen worden beschreven en financieën worden beheerd. Dat wordt gedaan door veel verschillende afdelingen die hun werkwijze en strategie op elkaar moeten afstemmen. Daarbij is overleg nodig. Heel veel overleg. Met elkaar. 


  Geen wonder dat in die brei van klusjes en overleg sommige zaken worden vergeten en naar de achtergrond verschuiven: de klant. Zoals elke moeder weet dat de zee een leuk uitje is, zo weet elke organisatie dat de klant belangrijk is. Waarom wordt er niet meer tijd aan besteed? Omdat we het vergeten! Toch is er een eenvoudige oplossing voor: klantmetertjes. 


  Daarom zijn klantonderzoeken en prestatie-indicatoren over klanten zo belangrijk. Maak een mooi metertje dat je klanten weergeeft en neem dat metertje in je management-dashboards op. Zo wordt je bij elk overleg van je managementteam aan je klant herinnerd. Hoe gaat het ook alweer met hem? Gaat het beter of slechter? Hebben we in onze strategie wel goed rekening gehouden met de klant? Het zijn allemaal zaken die organisaties in de drukte van alledag soms vergeten. Tenzij ze goede klant-KPI's hebben ontwikkeld. Hoewel je niet alles in metertjes en scores kunt vangen, is het voor grote organisaties die klantgericht willen werken essentieel om goede klantmetertjes te maken. Zonder die metertjes vaar je op een schip zonder kompas en is het onmogelijk de goede koers te varen.


  Het is belangrijk om te beseffen dat klantmetertjes niet gaan om omzet en winst. Dat zijn metertjes van je eigen organisatie. Goede klantmetertjes hebben op hele andere zaken betrekking, zoals tevredenheid, enthousiasme, loyaliteit of aanbevelingsgedrag. Goede klantmetertjes meten geen geld, maar een gevoel en een relatie. Heb je die metertjes goed in beeld in je bedrijf, dan is het onmogelijk om je klant te vergeten. Zo zet je een belangrijke eerste stap op weg naar écht klantgericht werken en kan het voor jouw organisatie ook een stralende dag worden. Net zoals voor mij en m'n kinderen op het strand. Laten we dat niet vergeten!


  Ondernemen


  Nieuwe klanten in een nieuwe economie


  Terwijl ik met een klant over de resultaten van het marktonderzoek buig, wordt er verbaasd gemompeld. "Wat?! Zijn er zóveel kleine bedrijven die onze dienst gebruiken? Maar we hebben die dienst alleen in de markt gezet voor onze grote klanten!" Toch blijken de cijfers niet te liegen: er is, naast de bekende grote klanten, een forse groep kleine bedrijfjes die deze dienst ook gebruikt. Het blijkt vooral om webondernemers te gaan. Kleine bedrijfjes die in grote aantallen pakjes versturen en daarvoor graag gebruik maken van de dienst die eigen voor grote bedrijven is ontwikkeld. 


  Het is niet de eerste keer dat ik dit tegenkom. Een telecomklant merkte een aantal jaren geleden tot hun verbazing dat voor bepaalde corporate diensten veel internet-ondernemers interesse hadden. Het ging om een specifiek servicecontract waarbij de operator direct beschikbaar was om een storing te verhelpen. Deze dienst was razend interessant voor bedrijfjes met een website die met name op de vrijdag-, zaterdag- en zondagavond veel bezoek trok, de zogenaamde adult-content oftewel porno. Ging zo'n website op vrijdagmiddag uit de lucht, dan kostte dat de ondernemer veel bezoekers en geld, daarom wilde hij graag betalen voor een luxe servicecontract. Een contract waarvan het telecombedrijf dacht dat het uitsluitend aan grote bedrijven werd verkocht. 


  Er zijn de afgelopen jaren veel nieuwe internet- ondernemers ontstaan. Vaak zijn het kleine bedrijfjes met een specifieke dienstverlening. Deze bedrijfjes schakelen andere partijen in om deelprocessen van hun bedrijf uit te voeren. Omdat het gaat om webbedrijfjes met grote aantallen klanten, is een corporate dienst voor hen zeer geschikt. Zij betalen graag de wat hogere kosten, als hun bedrijf daarmee betrouwbaar grote aantallen klanten kan bedienen. Het opvallende is echter: veel grote bedrijven die zulke hoogwaardige diensten áánbieden zijn zich totaal niet bewust van deze nieuwe groep klanten. De grote bedrijven denken nog steeds dat die relatief dure dienst alleen door andere grote bedrijven wordt afgenomen. 


  Werk je in een groot bedrijf en biedt je hoogwaardige diensten aan? Dan is het de moeite waard om eens te bekijken welke kleine webondernemers gebruik maken van je diensten. Want heb je die ondernemers éénmaal in de peiling, dan is het relatief eenvoudig om extra diensten voor hen te ontwikkelen of je dienst actiever onder deze doelgroep te promoten. Je zou niet het eerste bedrijf zijn dat deze nieuwe doelgroep totaal niet herkent en kansen laat liggen. Ben jij alert op de nieuwe klanten die ontstaan in de nieuwe economie? 


  Niet fout of goed? 


  Berend en Jan zijn boer en wonen dicht bij elkaar in de buurt. Terwijl in maart het eerste lentezonnetje boven de akkers uitkomt, begint Jan zijn veld te ploegen om de grond klaar te maken. Berend ziet hem bezig en waarschuwt: "Dat is toch nog veel te vroeg! Stel je voor dat de nachtvorst nog komt, dan is al je werk voor niets geweest! Dat doe je fout."


  Een paar weken later begint Jan zijn veld in te zaaien. Opnieuw komt Berend kijken. "Doe je dat wel handig? Zoals jij bezig bent kost het wel heel veel tijd. Je kunt beter net iets anders zaaien, dan gaat het veel sneller. Zoals jij het doet, is het fout."


  In de zomermaanden is Jan druk, razend druk. Hij zorgt ervoor dat z'n akker niet wordt overwoekerd door onkruid en geeft z'n jonge plantjes regelmatig water als het te droog wordt. Berend heeft ook nu zijn reacties op wat Jan doet: "Je moet je akker niet zoveel water geven. Er komt vannacht vast onweer en staat je akker blank. Dat doe je fout." 


  In het najaar is Jan opnieuw druk. Het leven van een boer is onvoorspelbaar en hij ziet nu dat hij een aantal dingen beter anders had kunnen doen. Desondanks is er ook veel goed gegaan en hij heeft een mooie oogst.


  In de buurtkroeg loopt hij Berend tegen het lijf, die de glazen staat te spoelen en het erf aanveegt. "Wat doe jij nou?" vraagt Jan verbaasd. "Je bent toch boer en je weet precies hoe je fouten  voorkomt. Waarom werk je dan hier". Berend zwijgt. Dan mengt de eigenaar van de kroeg zich in het gesprek. "Berend weet precies hoe je fouten voorkomt, maar hij heeft te lang gewacht op het goede moment. Voordat hij begon met ploegen, was het al mei. Toen er echt geen kans meer was op nachtvorst en hij ging zaaien, was het juni. Nu is vrijwel z'n gehele oogst verpieterd. Hij heeft te weinig opbrengst om van te leven. Daarom doet hij vandaag wat klusjes voor me. Ik kan hem niet de hele winter aan het werk houden, maar in de drukke weekeinden is het een uitkomst dat hij me helpt". 


  Hoe doe jij je werk? Probeer je, net als Berend, krampachtig om fouten te voorkomen? Of zorg je dat de belangrijkste zaken voor elkaar komen, net als Jan, en durf je daarbij af en toe een fout te maken? Hoe groot is jouw oogst aan het einde van het jaar?


  Met wie ontdek jij Amerika?


  In een organisatie wordt vaak gezocht naar mensen met ervaring. Heb je iets eerder gedaan, dan is de kans groot dat je ook een volgend project succesvol zult afronden, zo is de verwachting. Toch kan de zoektocht naar ervaren mensen ook belemmerend werken. Vooral als je wilt vernieuwen en zaken totaal anders wilt aanpakken. Ervaring kan dan juist een beperking zijn, terwijl een frisse blik wel als aanjager kan werken. Bovendien is het de vraag of ervaren mensen wel beschikbaar zijn. Zeker in de snel veranderende wereld van vandaag de dag zijn zij schaars of totaal afwezig. 


  Ook bij klanten kom ik regelmatig de drang naar ervaring tegen. "Heb je vaker voor bedrijven in onze branche gewerkt?" hoor ik bij de intake. Natuurlijk is dat redelijk. M'n opdrachtgever in spé wil het vertrouwen dat ik de klus op zal klaren. Maar tegelijkertijd wil zo'n opdrachtgever ook vaak vernieuwing. De zaken anders aanpakken, een frisse blik. Hoe gerechtvaardigd is de vraag naar ervaring dan?


  Op de vraag naar ervaring geef ik graag het volgende antwoord: "Als je Amerika wilt ontdekken, heeft het dan zin om pas af te reizen als je een kapitein vindt die de reis eerder heeft gemaakt?"  


  Het is altijd weer mooi om te merken hoe dit antwoord de zaken in perspectief zet. Als je echt iets nieuws wilt doen, is het zinloos om pas te beginnen als je precies weet wat je route is, als je pas start met een ervaren kapitein die dezelfde reis al heeft gemaakt. Wel is het zinvol om te zoeken naar een ervaren kapitein. Ervaring met soortgelijke projecten, ervaring met een verwante technologie, of gewoon ervaring met het opzetten van vernieuwingen. Maar wil je echt nieuwe dingen doen? Wil je Amerika ontdekken? Dan moet je durven te vertrekken zonder één ervaren kracht aan boord die dezelfde reis al eerder heeft gemaakt. Durf jij het aan? Ik wens je een behouden vaart!


  Kunnen wij het maken? Nou en of!


  Voor starters is marktonderzoek soms lastig, omdat klanten van zo’n organisatie soms niet goed kunnen inschatten hoe ze de nieuwe dienst in de toekomst gebruiken. Bij veel nieuwe diensten of produkten speelt nog een tweede probleem, dat noem ik het Bob-de-Bouwer-dilemma. Dit dilemma speelt overigens niet alleen bij de start van een nieuw bedrijf. Wil je een nieuwe dienst binnen een grote organisatie neerzetten, dan heb je dezelfde uitdaging. 


  Wil je bedrijf of een nieuwe dienst starten en heb je daarbij vermogen nodig, dan wil een financier graag een business plan zien. Een onderdeel van zo'n plan is een verkenning van de markt: hoe groot is de behoefte aan je produkt, wat is de vraag, hoe groot is de markt. Interessant is dat dat soort zaken nu juist vaak niet vast staan en niet zijn te meten. Want: een markt ís er vaak niet, die máák je. Het motto van de ondernemer is vaak hetzelfde als dat van Bob de Bouwer: "Kunnen wij het maken? Nou en of!" 


  Met dat motto bedoel ik dat je als ondernemer vaak niet van een gegeven situatie uitgaat. Er ís nog geen markt voor je produkt, er is nog geen behoefte: die ga jij juist maken! Financiers of andere omstanders lijken juist vaak van een statische marktsituatie uit te gaan. Zij doen alsof er 'een markt' is, die je kunt meten en vaststellen. De starter ziet geen statische markt die hij moet meten, maar een dynamische markt vol kansen die er om vragen om te worden opgepakt. Kunnen wij het maken? Nou en of! 


  Hoe ga je om met financiers of andere partijen die toch een marktinschatting van je willen? Ten eerste móet je uitleggen dat jouw markt er nog niet is, maar dat je deze wilt maken. Daarna kun je uitleggen welke plannen je hebt om die markt te ontwikkelen en van jouw produkt een succes te maken. Tot slot kun je meten. Je kunt gaan inschatten hoe groot de markt is die je wilt ontwikkelen, hoeveel kopers je potentieel kunt bedienen in je eerste jaar en wat je kostenniveau dan wordt. Wel is het belangrijk om goed te begrijpen en uit te leggen dat je niet moet denken in een statische gegeven markt, maar in een dynamische markt die jij gaat bouwen. Weet je dat uit te leggen? Dan heeft je plan veel meer kans van slagen. Kun jij het maken? Nou en of!


  Hoeveel taart kun jij op?


  Hoewel ik ooit een degelijke opleiding bedrijfskunde heb gevolgd, is mijn visie op concurrentie en klantgericht werken de afgelopen jaren veranderd. Ik merk dat deze verandering in m'n hoofd me helpt om veel effectiever te werken en dat ik daardoor m'n klanten beter van dienst kan zijn en vrijer leef. 


  Een belangrijke les is dat ik niet langer geloof dat de wereld is als een taart die je in puntjes snijdt. Als je in zo'n wereld leeft, dan is concurrentie een bedreiging. Die pikt namelijk een stukje van jouw taart, waardoor er minder voor je overblijft. Ik zie echter in m'n werk dat er heel vaak een ander wereldbeeld geldt. Niet de wereld van één taart die we met z'n allen verdelen, maar een wereld waarin we samen taarten bakken. Hoe beter we samenwerken, hoe meer taarten we kunnen maken. Jouw deel van de taart gaat dan niet ten koste van het mijne. Sterker nog: als jij veel taart hebt, krijg ik dat ook. Hoe tof is dat!


  In deze wereld van samen bakken gaat het veel minder om winnen of verliezen, maar om het zien van kansen en om handig en leuk samenwerken. Weet je elkaar te vinden in een relatie waar je beiden wat aan hebt? Dan is prijs vaak geen issue, dan onderhandel je niet uitgebreid over leveringsvoorwaarden, maar ga je snel samen aan de slag om waarde te creëeren. Waarde die anderen ook herkennen en waarvoor anderen graag willen betalen. Je stapt dan uit de wereld van taartpuntjes en gaat naar de wereld van onbeperkte taarten. Dat is echt feest!


  Speel jij volleybal of rugby met je klant? 


  Terwijl ik naar sport sta te kijken zie ik het plots: veel organisaties lijken een spel met hun klanten te spelen. Vaak lijkt het op volleybal en is de klant de bal. Iedereen probeert de klant zo snel mogelijk door te tikken naar een collega en na een paar keer overtikken moét de klant worden afgeserveerd. Leuk spel? Mmmm....


  Hoe zou het zijn als jouw organisatie van volleybal overstapt op rugby? Denk je in dat je als klant onder de arm wordt genomen. De organisatie houdt je stevig vast en laat je niet meer los voordat het doel is bereikt. Onderweg wordt er misschien een stevig robbertje om je gevochten, maar dat doen ze met veel plezier. Jij bent belangrijk, jou laten ze niet vallen. Hoe zou dat zijn?


  Welke sport zouden jou klanten het liefst spelen? Wat kun jij er aan doen om jouw organisatie voortaan lekker rugby met de klant te laten spelen?


  Waar zijn de balverliefde organisaties?


  Het is zaterdagochtend en ik sta langs de lijn van het voetbalveld naar het junioren-team van m'n zoontje te kijken. Ik geniet van het zonnetje en de fanatiek rondrennende kleine mannetjes, terwijl de vaders om me heen vertwijfeld lopen te schreeuwen: "Overspelen!" "Combineren met die bal!" "Speel de bal eens af en loop niet steeds te pingelen!" Het is het bekende liedje bij pupillenvoetbal: de jongens vinden voetballen zo leuk, dat overspelen er nog wel eens bij inschiet. Totaal balverliefd hebben ze alleen oog voor hun eigen benen, de bal en de goal. Overspelen? Dat komt een andere keer wel. 


  Op het voetbalveld wil niemand de bal overspelen en het liefst alles zelf oplossen. In een organisatie gebeurt het tegenovergestelde: niemand wil een fout maken of zich een buil vallen aan de klant. Angstvallig verstoppen mensen zich als het gaat om klantcontact of het oplossen van problemen. Dat is meer het werk van een andere collega, afdeling of divisie. 


  Hoe zou het zijn als we in grote organisaties iets meer zouden overnemen van het pupillenvoetbal? Als we net zo verliefd worden op onze klant als die kleine mannetjes verliefd zijn op de bal. Als we de klant het liefst niet meer af willen geven omdat we zo'n lol in het spel hebben? Ik denk dat veel problemen met niet-klantgerichte organisaties hiermee zomaar opgelost zouden zijn. Wat je al niet kunt leren van een potje pupillen-voetbal.


  Concurrent of maatje


  Jaren geleden heb ik gewerkt voor Conimex, de leverancier van oosterse sauzen en ingrediënten. In die tijd werd saus vooral verkocht in zakjes, de zogenaamde 'droge sauzen'. Er was één partij, Uncle Ben's, die soortgelijke potjes met saus leverde, maar dat was een kleine partij. Totdat Conimex ook sauzen in soortgelijke potjes ging maken én daar grootschalige TV-reclames voor ging maken. Door die commercials veranderde het beeld van consumenten. De potjes werden gezien als een veel luxere soort saus en werden zeer populair.


  Wat gebeurde er in die maanden met de verkoop van Uncle Ben's? Werden ze verpletterd door het marketinggeweld van Conimex? Welnee! De verkoop van Uncle Ben's steeg explosief, dankzij de reclames van Conimex. Consumenten werden zich bewust van de luxe saus in potjes en gingen het massaal uitproberen, ook de potjes van het concurrerende merk. 


  Het voorbeeld laat zien dat je concurrent lang niet altijd je vijand is. Sterker nog: een concurrent kan je grote vriend zijn, als hij doet aan marktontwikkeling. Op dat moment is er geen sprake van een taart waarbij je beide vecht om een zo groot mogelijk puntje. Nee, je werkt samen aan het bakken van zoveel mogelijk taarten, aan het maken van een mooie dienst voor je klanten. Er is voor beiden genoeg en elkaar aftroeven is niet aan de orde. 


  Ik vind het jammer om te zien hoe sterk het vijanddenken in veel organisaties rondwaart. De aandacht gaat dan uit naar het winnen van een tegenstander. Mogelijkheden om samen op te trekken en iets moois of nieuws voor klanten te ontwikkelen worden niet onderkend. Dit is een belangrijk aspect van klantgericht werken. Is jouw organisatie vooral bezig met z'n eigen strijd tegen andere bedrijven? Zijn jouw ramen beslagen door de gevechten die binnenskamers worden geleverd en kijk je niet meer naar buiten? Of ben je actief op zoek naar nieuwe mogelijkheden om je klanten in de watten te leggen? Welke nieuwe saus kan jouw organisatie op de markt brengen waar je klanten enthousiast over zijn?Kill the cash-cow


  Bij een conferentie vol jonge ondernemers in techniek en innovatieve diensten, werd onlangs een mooie one-liner gelanceerd door Jacob Aqraou van Ebay Classifieds (met onder meer Marktplaats). Zijn leus is: "kill your cash-cow!" Hij doelt daarmee op het gevaar van melkkoetjes waarmee je relatief makkelijk geld verdient. Die zorgen er namelijk voor dat je wegsukkelt en niet meer scherp naar je klanten bent. Zo'n melkkoe waren kort geleden de advertentie-inkomsten voor traditionele kranten. Zij zagen de ontwikkeling naar online advertenties, maar wilden zich hier niet vol op storten, omdat ze bang waren te kannibaliseren op hun eigen winstmarge. Wat daarna gebeurde is bekend: advertenties verdwenen  massaal uit de gedrukte media en de eigenaren van Marktplaats hebben uitstekend verdiend met hun concept. 


  Vaak is een melkkoe een teken dat je winstmarge aan de hoge kant is en dat maakt het voor anderen makkelijk om onder jouw prijsniveau hun diensten aan te bieden. Ook kan het een belemmering vormen voor innovatie. Waarom zou je namelijk risico lopen en moeite doen zolang je met een melkkoe makkelijk geld verdient? Kortom: een melkkoe lijkt op korte termijn wellicht een riante positie, maar op lange termijn leidt afhankelijkheid van een melkkoe tot risico's. De oplossing: dood zelf je melkkoe, voordat een ander het doet. Rigoreus, maar belangrijk om op langere termijn klantgericht te blijven werken en je klanten echte waarde te blijven bieden voor hun geld. Welke melkkoeien durf jij uit de weg te ruimen?


  En nog kon die Gijs van de honger niet slapen


  
    Heb je wel gehoord van de holle bolle wagen


    Waar die Holle Bolle Gijs op zat?


    Hij kon schrokken, grote brokken


    Een koe en een kalf en een heel paard half


    Zeven tonnen bier


    En een kerk vol rapen


    En nog kon Gijs van de honger niet slapen!

  


  Sommige organisaties lijken op Holle Bolle Gijs. Ze verdienen nooit genoeg en de winst kan niet hoog genoeg zijn. Het wort al snel duidelijk dat dit een keerzijde heeft: vaak staan medewerkers en klanten op het tweede plan. Alles draait om het maximaliseren van winst en tegelijkertijd het drukken van de kosten. Ondanks alle inspanningen is het echter nooit genoeg. Net zoals Gijs blijft de organisatie zoeken naar meer... nog kon Gijs van de honger niet slapen!


  Personeel mag bijvoorbeeld niks kosten. Een helpdesk wordt bij voorkeur ingericht in een deel van het land waar de lonen laag zijn. Dat je daarmee ook relatief ongeschoold personeel krijgt om klantproblemen op te lossen. Dat is een bijkomstigheid waar ze niet teveel over nadenken. Om dat op te lossen, wordt er bijvoorbeeld graag wat geld gestoken in een 'klantgerichtheidsprogramma'. Aan de muren hangen mooie posters die de utopie van een klamtgericht bedrijf weergeven. Managers beklagen zich dat zulke programma's niet beklijven, terwijl ze tegelijkertijd vooral bezig zijn met hun eigen hachje en centen. Bij de top staat het maximaliseren van de winst centraal. De klant? Die is niet veel meer dan een middel om geld te verdienen en van echte klantgerichtheid is nooit sprake.


  Het is belangrijk om een Holle Bolle Gijs te herkennen, zowel als klant, als medewerker of als toeleverancier. Besef dat zo'n Gijs nooit genoeg heeft. Het is een bodemloze put waarin jouw inspanningen verdwijnen. Wil je je echt voor een klant inzetten en mensen verder helpen? Dan zul je aan Gijs-organisaties niet veel hebben. Maar niet getreurd, de wereld is groter dan Gijs. Andere organisaties die wel echt klantgericht willen werken, zijn maar één muisklik van je verwijderd. Het belangrijkst hierbij is je eigen besef. Het bewustzijn dat je niet als een Holle Bolle Gijs hoeft te leven, maar dat het ook anders kan. Ga jij die stap zetten?


  Het zien van de kans die prominent voor je ligt


  Ik heb net een eindpresentatie van een groot onderzoek bij een klant gehouden. We praten na over de belangrijkste inzichten en er wordt een vervolgafspraak gepland om met de resultaten aan de slag te gaan. M'n klant kijkt me aan: "Dan bespreken we de laatste versie van het rapport en gaan we uitwerken hoe we er de komende maanden mee aan de slag gaan." Ik twijfel even. Weer een overleg? In m'n offerte stond duidelijk dat ik twee vergaderingen zou bijwonen en dit wordt al het vierde overleg. Dat was niet de afspraak. Zal ik hiervoor meerkosten gaan rekenen?


  Ik blader in m'n agenda. De datum die m'n klant voorstelt is nog vrij en de kans is groot dat ik in die week best een paar uur vrij kan maken voor het overleg. Maar is dat wel verstandig? Kan ik m'n tijd niet beter aan acquisitie van een nieuwe klus besteden, nu dit project is afgerond? Dan bedenk ik me: wat zit ik dom te denken!


  Ik weet dat ik het merendeel van m'n klussen krijg via m'n netwerk, m'n bestaande contacten. Ook al zijn het contacten van lang geleden, mensen waar ik ooit mee heb gewerkt zijn de belangrijkste bron van nieuwe opdrachten. Via-via tippen mensen elkaar over het marktonderzoek dat ik kan uitvoeren en zo heb ik al vaak fantastische nieuwe opdrachtgevers ontmoet.


  Het is helder wat in mijn geval een goede vorm van acquisitie is: m'n bestaande netwerk onderhouden en laten zien wat ik kan. Bij een klant piepen over een extra bezoekje en meerkosten gaan rekenen lijkt me plots geen handige strategie. Ik kan het extra gesprek ook zien als een bijzondere vorm van klantenservice én acquisitie. Ik geef een bestaande klant extra service en heb tegelijkertijd een mooie kans om mee te denken over de opvolging van m'n onderzoek, iets waar ik altijd graag aan meedoe. Klantgericht werken is in mijn geval: geen meerkosten rekenen, maar het extra gesprek zien als een kans om me te onderscheiden. Ik ga de voor die week ingeplande acquisitietijd gewoon besteden aan het extra gesprek met deze klant.


  Dan bedenk ik me dat deze fout door veel bedrijven wordt gemaakt. Teveel bedrijven zien service naar hun klant als een kostenpost die ze willen minimaliseren of waar ze extra geld voor vragen. Klanten haken daardoor af. Terwijl ze hetzelfde werk voor dezelfde klant ook als marketing zouden kunnen beschouwen: een kans om een gewaardeerde relatie nog verder te verwennen en in de toekomst meer zaken mee te doen.


  Op marketing bezuinigt geen enkel bedrijf graag. Ook weten we dat onze bestaande enthousiaste klanten de belangrijkste bron van inkomsten en nieuw werk vormen. Als we klantenservice gaan zien als één van de belangrijkste vormen van marketing onder onze bestaande klanten, staat de prioriteit ervan niet meer ter discussie.


  Zo is voor mij de prioriteit van het gesprek met m'n klant plots helder. "Natuurlijk ben ik bij dat gesprek aanwezig", zeg ik. "Daar wil ik jullie graag verder bij helpen!" Ik besef dat m'n eerste marketingwerk hierbij al is gedaan. Waarom denk ik bij acquisitie nog zo vaak aan het bellen of mailen van onbekende partijen, terwijl er hier en nu aan tafel mensen om m'n hulp vragen. Soms is marketing niets meer dan het zien van de kans die prominent voor je ligt. Welke kansen liggen er op jouw bureau op je te wachten? Welke bestaande contacten ziet jouw organisatie over het hoofd als er wordt gedacht aan marketing of nieuwe klanten?


  Meer lezen? Kijk op http://deglazenwasser.blogspot.com/ 


  Mijn bedrijf Faxion


  Om te overleven moeten organisaties klantgericht werken, maar het valt niet altijd mee om te weten wat er onder klanten leeft. Met mijn bedrijf Faxion help ik organisaties hierbij. Concreet, snel en in allerlei vormen.


  Wat kan ik voor uw organisatie betekenen? 


  Snelle surveys:  Met een kort en snel onderzoek laat ik zien wat er leeft onder uw klanten of medewerkers. U geeft aan waar uw wensen liggen, ik werk alles uit tot een concreet onderzoek. U ontvangt een concrete rapportage, inclusief advies en verbeterpunten.


  Interim inzet:  Ik werk regelmatig interim als senior marktonderzoeker binnen grote organisaties of bij onderzoeksbureaus. Hebt u behoefte aan tijdelijke capaciteit bij een groot project, een zwangerschap of een nog niet vervulde vacature, dan kom ik graag uw organisatie versterken.


  Klantgericht werken: Het valt niet mee om in de waan van alledag voldoende oog voor de klant te houden. Faxion helpt met de blog De Glazenwasser uw ramen schoon te houden. Zo houdt u een scherpe blik op wat zich buiten uw organisatie afspeelt. Als Glazenwasser denk ik graag met uw organisatie mee over klantgericht werken. Zo kan ik als spreker optreden, uw management adviseren of een maatwerk blogpost voor uw organisatie verzorgen. 


  Games en apps testen: Faxion heeft een eenvoudige en snelle methode ontwikkeld om developers van games en applicaties voor de iPhone, iPod en iPad te ondersteunen met snelle tests door echte gamers. Voor developers en gamers is meer informatie te vinden op www.faxion.nl


  Marktonderzoek en games:  Ik schrijf voor verschillende blogs over games en de game-industrie en ben professioneel marktonderzoeker. Als expert in games en marktonderzoek kan ik op vele manieren inzichten geven over klanten en trends in de game-industrie. Ook met betrekking tot games en applicaties voor de iPad, iPod en iPhone geef ik strategische adviezen. 


  Vrijblijvend advies


  Wilt u eens sparren over hoe uw organisatie beter zicht op de buitenwereld houdt en klantgerichter kan werken? Neem vrijblijvend contact op:


  Mail: Ellen@Faxion.nl

  Twitter: EllenFaxion

  Website Faxion

  Profiel op LinkedIn
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