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zich mee? Volgens Aris Neven, pariner bij

Westerbeek, Neven & Kuijlaars, moet ieder bednijf beginnen met het centraal stellen

van de klant

Waar komt die ontwikkeling van de klant centraal

stellen eigenlijk vandaan?

Deafgelopen jaren hebben we gezien d. derandere
sharcholders value, de interne organisatic en de
processen cen steeds prominentere plaats hebben
gekregen bij financiéle dienstverleners. Dit gaat ten
koste van de Kant. Uiteindelijk pikt de Kant dat niet
meer. Bovendien zijn financiéle producten eigenlijk
steeds meer hetzelfde. Met producten maak je
dus nict meer het verschil. Het zijn commodities
geworden met de prijs als belangrijkste keuzefactor.
Waar kun je je als bedrijf nog op onderscheiden?
Op dienstverlening. Dat gaat het verschil maken.
Bij abstracte producten als hypothcken ga je klanten
op basis van positieve Kant-

winnen en behoud

belevingen.

Maar willen klanten nu dan iets anders dan vroeger?
Een Kant heeft zeker andere verwachtingen. Vroeger
wilde een consument voor weinig geld een goed
product aanschaffen. Er was vertrouwen in financicle
instellingen en de producten die ze op de markt
brachten. Daar komt bij dat hypothcken een low
interest, abstract en ingewikkeld product zijn.
Dus Kanten hebben hier jarenlang weinig tot

het klantbelar

geen aandacht aan besteed. Dit is door de crisis
echter behoorlijk veranderd. Er bestaat nu een enorm
‘wantrouwen van consumenten richting de financiéle
markt. En mensen zijn bewuster bezig met wat er
met hun geld gebeurt. Zeker bij grote investeringen
als een hypotheck. Dit betekent dat het aanbod niet
langer leidend is, maar de vraag. Bedrijven moeten
dus beter gaan luisteren naar de behoeftes van
consumenten en daar ook naar gaan handelen
Pas dan worden deze ook echte Klanten.

‘Het aanbod is niet langer
leidend, maar de vraag.’

Het Kinkt eigenlijk heel simpel: beter luisteren.
Is het echt zo gemakkelijk®
Helaasisd 1 ilijk ken voor bedrijven.

Financiéle di

zijn groot g den door
zich te richten op de proces- en controlkant. Zij zijn
bezig geweest met operational excellence en kosten
besparen. Hierdoor zijn ze de klant uit het cog
verloren. Het is voor hen nu moeilijk mee te ve-

ren met die klant en te focussen op de waarde dic
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zij voor de klant creéren en wat zij voor de kant
willen betekenen. Vooral de grotere organisaties
hebben hier moeite mee, want dat zijn grote beheers-
organisatics. Veranderingen bij deze organisaties
kosten veel tijd. H gedrag van wveel T

in plaats van inlevingsvermogen lkost tijd, dus voor-

dat jets is doorgevoerd... Ik zeg wel cens dat eer een
verandering vanuit de directie is doorgevoerd tot op
de werkvloer de opvolger van de
zit En bij iedere nieuwe CEO komt een koers-
wijziging. De ontwilkelenelheid bij ondernemingen
houdt dus geen gelijke tred met de anelheid waarmee
behoeften veranderen en mensen elkaar informeren.
Bijvoorbeeld door sodal media. Dat vraagt om
innovatief denken en handelen.

er alweer
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‘Vertrouwen komt te voet
en gaat te paard.’

Zo beleken wordt het dus een bijna onmogelijle
Het is lastig, maar er ontstast nu een druk vanuit
de maatschappij waardoor ze wel om moeten. Geen
enkel bedrijf kan immers bestaan zonder kanten.
Mensen ziem banken eigenlijk als een soort nuts-
beddjf: jij zorgt ervoor dat ik mijn geld ergens veilig
neer kan zetten en daarmee rekeningen kan betalen.
Je staat dus eigenlijk ten dienste van de samenleving,
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want zonder een goed geregeld betalingsverkeer kan
een maatschappi]j niet functioneren. Daar mag je best
lets aan verdienen, maar de winst moet wel binnen
de perken blijven.” Het ongeloof van de maatschappij
over bijvoorbeeld de grote bonussen bij de ING is
hiervan een goed voorbeeld. Het heersende senti-
ment daarover is: jullie verdienen geld over mijn rug!
Stelletje boeven in jullie ivoren torens... Dit maatechap-
pelijlce sentiment gaat voor de onmwenteling zorgen.

En wat gaat de klant daarvan merken?

Meer persconlifke sandacht en echte interesse.
‘Wanneer een kant bijvoorbeeld belt met een kacht,
moet die geen techmische verhandeling krijgen in een
brief waar hij nicts van begrijpt. Een luisterend oor
en uitleg geven waarom bepaalde beslissingen zijn
genomen, daar hecht cen lant waarde aan, Een klant
moet het ideekoijgen dat er naar hem gehaisterd wordt.
Daarnaast moet cen bank ook integer zijn. Je bent
immers oppasser van iemands geld. Dat idee moct de
Idant kaijgen: ‘Ik let goed op jouw centjes. Ik ben bezig
met jouw belang.” Het gaat hierblj meer om de geest
dan om de letter van een overeenkomst Wanneer een
consument dat gevoel krijgt, heeft hij meer loyaliteit
richting een bedrijf. Je kunt zo cen langdurige relatie
opbouwen en dat mondt uit in meer bestedingen.
Dus uiteindelijk levert het ook nog meer op. Daarbij
loijg je minder vragen, dus kun je als beddjf
effidénter werken. Als je niet kunt delen, koun je ook

niet vermenigvuldigen. Je moet dus icts over hebben
voor een ander, wil je er zelf icts aan overhouden.
Eigenlifk draait het gewoon om vertrouwen.

Oei Lastig woord in combinatie met de finandéle
Er heerst nu inderdaad veel wantrouwen richting de
finandiéle wereld. En het vedoren vertrouwen terug-
winnen iz een langdurig proces. Vertrouwen komt
immers te voct en gaat te paard. Daarbij moet alles wat
je als bedrijf doct gemeend zijn en geen marketing-
truge. Daar priklken klanten gelifk doorheen en dan
geloven ze je helemasl niet meer. Je moet eerlifk en
oprecht bezig zijn en je kwetsbaar op durven stellen.
Als je ‘mee’ zegt en je kunt het gemeend en eerlijle
uitleggen, dan begrijpen kanten dat ook Vertrouwen
winnen kost tijd en inspanning. Beloftes mocten
worden waargemaakt. Risico’s  begrijpelifk en
inzichtelijk grmaakt. Klanten willen nict langer een
nummertje zijn, maar hechten waarde aan persoon-
liflee aandacht. Ze willen serieus genomen worden.

Zo bekeken, betekent dat dus iets voor iedere mede-
werker in een bedrdjf?

Jazeker! De kracht van een bedrijf zit in de kracht van
de mensen die er werken. De medewercers maken
het verschil. Mensen met een grote betrokkenheid
duwen een bedrijf omhoog of veoruit En zorgen voor

veel draagvlak. Med 1 belangrifk

spelen een

mag wel, maar niet te

strategie moeten aanp.

klein hulpmiddel om cc

omslag naar de

klant centraal gaat echter niet zo maar. Dat




rol in het klantcontact en zijn het oor van het bedrijf.

Zij weten vaak heel goed wat de wensen van kanten
zijn. En dat is belangrijk. Want juist als je weet wat
consumenten vervelend of lastig vinden, kan een grote
stap voorwaarts gezet worden voor het creéren van een

vertrouwensband. Connect en share, dat is de essentic

tegenwoordig.

En welke rol speclt het management hierin?
Om dit te kunnen laten werken, moct je mensen uit
de procedures halen. Procedures zijn hulpmiddelen
en geen geboden of verboden. Binnen de financicle
dienstverlening is helaas nog steeds veel proces-
gestuurd. Dit levert vaak vooral frustratic op. Als je
medewerkers hieruit haalt, levert dat vaak wveel
motivatic op. Werknemers krijgen dan namelijk het
gevoel dat ze eindelijk iets kunnen betek

voor

naar jezelf moet durven kijken en je kwetsbaar wilt en
kunt opstellen. Dat is mocilijk. Daarbij moet je geloof-
waardig zijn: wat je zegt en doet moet met clkaar in

overeenstemming zijn.

Bestaan zulke leiders eigenlijk wel?

Ze bestaan, al zijn het er nict veel. En als je zo'n
leider bent, heb je toch ook last van andere dingen
zoals middle management en politick. Maar in een
bedrijf heerst geen democratie! Een leider is
aangesteld, omdat hij cen beslissing kan en mag
nemen. Daarbij is het belangrijk mee te veren met de
veranderingen van de tijd en moet de spirit in stand
worden gehouden. Een heel lastige taak. Een goed
voorbeeld van zo'n type leider is wijlen Steve Jobbs.
Hij kon i heeft prod ikkeld die

gankelijk zijn, kan meeveren op de

gebruil

cen Kant. Dat werkt heel stimulerend en dat merken
klanten direct.

Maar dat vraagt cen andere manier van leiding.

Natuurlijk is altijd leiderschap nodig. Leiders die in
situaties waarin dat nodig is tegen de stroom in durven
gaan, maken het verschil. Zij hebben visie, kunnen
mensen meencmen en draagvlak creéren. Je moet
om kunnen gaan met het bewustzijn dat de wereld
om je heen verandert. Dat betckent dus dat je ook

branding en heeft ook de spirit behouden. Maar het
voornaamste is dat hij altijd naar de Kant is blijven

luisteren.

Apple wordt natuurlijk vaak als voorbeeld genoemd
van een bedrijf waar de klant centraal staat. Kent u
nog andere voorbeelden?

Specificke voorbeelden van  bedrijven die echt
klantgericht werken, zijn makkelijk te geven. Maar
cigenlifk zouden die nict als voorbeeld gebruikt
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moeten worden. Een bedrijf moet zich niet spiegelen
aan anderen, maar zorgen dat ze zelf cen voorbeeld
wordt. Dit kan door doelen en verwachtingen aan te

passen en andere normen in te voeren. In plaats van
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helder en duidelijk klantbeleid meer op. De Kant moct

levert een

gewoon prioriteit krijgen.

‘Het maatschappelijke sentiment

gaar voor de omwentel(ng zorgen.'

U heeft een duidelijke visie over het centraal stellen
van de klant Hanteert u deze ook in uw ecigen
bedrijf?

Door mezelf open en eerlijk op te stellen, altijd
oprecht te zijn en goed te luisteren, wil ik samen met
mijn partners onze klanten optimaal bedienen. De

cerste vraag die wij altijd stellen en uitkauwen is: ‘voor

wie doe je het en wat wil je voor diegene betckenen?”
Deze vraag werkt vaak als eycopener voor bedrijven,
die denken dat ze Kantgericht werken. Uiteindelijk
blijkt toch vaak dat ze het nog nict goed genoeg doen.
Bij ons geldt dat de Kant één van de pijlers van het
strategisch beleid moet worden. Het begrip ‘klant’
moet zo verankerd zijn in de organisatie dat deze het
uitgangspunt voor alles is. @



