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WAT WORDT UW GROEISTRATEGIE?

Organisaties moeten innoveren om te groeien, maar vaak vergeten ze
verder te kijken dan de eigen merken. Neem nu bijvoorbeeld Sony. Het
succes van de Sony Walkman verblindde de organisatie om verder te
kijken en de veranderingen te zien in hoe, wanneer en waar mensen
willen luisteren naar muziek. Apple speelde met de iPod handig in op
deze veranderingen door een compleet nieuw luistergedrag mogelijk te
maken en door de gehele muziekbibliotheek te managen. In zijn boek
‘Hidden in Plain Sight’ leert Erich Joachimsthaler ons hoe we deze kansen
kunnen signaleren. Door ‘outside in’te denken in plaats van ‘inside out’
en door zijn groeimodel te volgen, leren we met nieuwe ogen te kijken
naar het consumptie- en gebruiksgedrag van mensen. Het ontwikkelen
en fijnslijpen van deze vaardigheid helpt bedrijven organische groei te
genereren door nieuwe producten, diensten en oplossingen te bieden die
‘werkelijke’ toegevoegde waarde hebben voor de klant. Door de innova-
tieve processen te onthullen van organisaties als BMW, Proctor & Gamble
en GE Healthcare wordt u geholpen bij het ontwikkelen en uitvoeren van
een groeistrategie voor uw eigen bedrijf. Dit boek beschrijft de toekomst
van sales. Een toekomst die echter vandaag is begonnen.

Fred Reichheld, de auteur van ‘The Ultimate Question’ kijkt in de
Harvard Management Update van deze maand met een koude en
harde blik naar die impopulaire bron van misinformatie: het klantte-
vredenheidsonderzoek. In plaats van het verkrijgen van informatie
over wat klanten werkelijk waarderen zijn dit soort onderzoeken vaak
de belangrijkste oorzaak waarom organisaties hun klanten totaal niet
begrijpen. De top tien redenen:

Klanten raken geirriteerd van de hoeveelheid vragen waardoor ze
ontmoedigd raken te reageren. Het aantal respondenten daalt en
hiermee ook de betrouwbaarheid van de onderzoeksresultaten.

Beslissingsbevoegden zijn druk en hebben geen tijd om te reageren. Het
verzoek deel te nemen aan het onderzoek wordt daarom genegeerd of
erger gedelegeerd. Hierdoor wordt de prioriteitenlijst vertroebeld.

Een eventuele ontevredenheid van de klant bereikt niet de juiste
persoon in de organisatie. Daarnaast is door de anonimiteit van het
onderzoek niet te traceren of de gemaakte opmerkingen komen van
klanten van voldoende economische waarde om investeringen in op-
lossingen te rechtvaardigen.

Klanten doorzien de zogenaamde ‘welgemeende’ belangstelling. De
aard en volgorde van de vraagstelling kan echter niet verbloemen
dat het vooral te doen is om acquisitie te plegen. Hierdoor worden
klanten al achterdochtig wanneer ze het woord onderzoek horen of
zien.
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Bedrijven die klanttevredenheid scores bereiken van 80% of zelfs
90% of meer ervaren geen economisch voordeel van deze ogen-
schijnlijke klantloyaliteit.

Onderzoeksbureau’s maken vaak gebruik van standaard vragenlijs-
ten omdat hierop de software voor de verwerking deze vragenlijs-

ten is ingericht. Voorspelbaar, het resultaat is onbruikbare generie-

ke data.

Het komt niet zelden voor dat iedere divisie of business line zijn eigen
methodiek hanteert, eigen rapportages en eigen regels hoe de resul-
taten te interpreteren. Het komt zelfs voor dat de methodiek wordt
aangepast wanneer de onderzoeksresultaten niet overeenkomen
met het gewenste resultaat.

Het in kaart brengen van de kwaliteit van een enkele transactie is
eenvoudig. Maar het evalueren van een relatie zou elk facet van de
klantervaring mee moeten nemen. Door de hoeveelheid van facto-
ren gebeurt dit zelden of nooit.

Wie wil er nu gestoord worden thuis of op zijn werk voor een onder-
zoek? Daarbij komt dat de onderzoeker vaak mijlenver afstaat van de
business van de klant of diens specifieke wensen of behoeften.

Natuurlijk, je weet wat je meet, maar een andere wijsheid is dat je
krijgt wat je beloont. Doordat klanttevredenheids-resultaten worden
meegenomen in beloning- en bonussystemen worden deze niet
zelden waar nodig gemanipuleerd.
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