





Consequentie voor dienstverlening

Angst doet mensen verzekeringen afsluiten, of
harder werken voor de oudedagsvoorziening.
Uit angst voor eenzaamheid zoeken mensen

contacten via het internet.



RERECNIECRATNENDSIGNAREN

Tot besluit een korte confrontatie tussen High tech
wordt high touch (cluster 1) en High touch wordt high
tech (cluster 6), twee trends die strijdig lijken. Omdat
de discussie hierover een aanzienlijk deel van de
Trendsessie heeft ingenomen, wordt deze hier op
hoofdliinen weergegeven. Saillant detail: cluster 5
(New Human Value) wist opvallend veel aanhang te
genereren in vergelijking met andere clusters.

Een revival van de factor mens in het digitale tijdperk?
Een gekleurde bril van dienstenmarketeers? Of is onze
sector echt op zoek naar een nieuwe samenhang tus-
sen virtuele en menselijke dienstverlening?

Genoeg aanleiding voor de Marketing van Diensten
Groep om hier in 2007 nader op in te gaan.

Aan de lezer het voorrecht van interpretatie - en actie.

DE MENSELIJKE FACTOR IN EEN TECHNOLOGISCHE
DIENSTENOMGEVING

Pro

Echt contact blijft belangrijk in een dienstverlenende
context. De detaillist die voor een klant de hele stad

doorfietst. De vrolijke, enthousiaste caissiéres bij de

Jumbo.

Waar alles op elkaar gaat lijken — neem de grote ac-

countantskantoren — maakt klantencontact het verschil.
Zelfs internetbedrijven kunnen niet zonder een behulp-

zame helpdesk.

Contra

Het is echter de vraag of dit als een trend valt aan te
merken. Tien a vijftien jaar geleden was het namelijk
niet anders.

Pro

Tien jaar geleden werd marketing gekenmerkt door
trucjes, die de consument niet doorhad. Dat is nu aan
het verdwijnen. Er komt meer ruimte voor de menskant;
op de werkvloer, in boardrooms, in de dienstverlening.
Het besef groeit dat de klant niet zit te wachten op
partijdige verhaaltjes of geprogrammeerd gedrag,
maar uit is op inhoudelijk en welgemeend - authentiek —
advies. Dit als reactie op de onpersoonlijkheid van de
afgelopen jaren. Authenticiteit is niet alleen vereist

op het niveau van klantencontact; ook de backoffice
vraagt betrokken mensen met een waarachtige drive.
Met passie en plezier je werk doen, het slaat aan.
Medewerkers zouden hierop geselecteerd moeten
worden. Zo ontstaan er echte gezamenlijke waarden
en een breed gedragen visie/missie, wat de slagkracht
en de geloofwaardigheid van de organisatie verhoogt.
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