


GOODBYE PRIVACY

Afnemende anonimiteit in de zoektocht naar nieuwe
sociale structuren. Vooral onder jongeren: ze laten
veel van zichzelf zien op internet, in de hoop dat velen
kijken. De creatie van een soort vrijwillige Big Brother.

Markets are conversations / infopayment
Klantinformatie krijgt een andere betekenis. Klanten
worden steeds meer bereid informatie ter beschik-
king te stellen of zichzelf toegankelijk te maken als
consument — het is tenslotte in hun eigen voordeel —,
mits daar iets tegenover staat. Informatie wordt op
die manier een betaal- of ruilmiddel. Organisaties
ontwikkelen nieuwe manieren om contacten te leggen
en te onderhouden met bestaande en nieuwe klant-
groepen. Privacy wordt anders beleefd, mede door de
ontwikkeling van internet.

Sharing in plaats van owning

Niet meer alles zelf kopen, maar huren, lenen of delen.
Een betaalbare manier om ook over exclusieve pro-
ducten als designtassen en dure auto’s te beschikken,
en altijd het nieuwste van het nieuwste. Maar ook
tweedehands spullen komen meer in omloop, onder
meer via marktplaats.nl. Tweedehands ('vintage’) mag
weer.

De nieuwe betutteling van de burger

Een terugtrekkende overheid treedt tegelijk regulerend
op jegens de geindividualiseerde burger. Denk aan de
bemoeienis met thema'’s als obesitas, mediabeleid,
levensloopregeling.
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ORGANISATIETRENDS

USER FOCUS

User focus-organisaties

Integratie van media- en online-bureaus tot zogeheten
user focus-organisaties.

Achtergrond: meer aandacht voor het integrale gedrag
van consumenten in plaats van alleen communicatie
en merkbeleving.

Co-makership met klant (in B2B)

Het ontstaan van tijdelijke netwerkorganisaties van
zelfstandigen die in samenwerking met de klant iets tot
stand brengen.
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Van klanttevredenheid naar klantloyaliteit
Tevreden klanten zijn niet per definitie klanten die tot
herhalingsaankopen overgaan. Het gaat om loyale
klanten. Wat zijn dat en hoe bereik je die?

Purpose alignment

Van afgebakende transacties naar het delen van
kansen en risico’s in B2B.

Met het oog op groei en kostenverlaging zijn bedrijven
uit op alignment van doelen met hun leveranciers.




Consequentie voor dienstverlening

Organisaties willen dat hun leveranciers

- fundamenteel en creatief meedenken

- oplossingen genereren in plaats van
producten

- risicodragend worden

- garanties geven voor een financieel
minimumresultaat

Dit gaat gepaard met de ontwikkeling van

alternatieve prijs- en contractvormen met

betaling naar geleverde prestatie.
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CLUSTER 4 WORKNETTING

Team up & get out

Mensen gaan tijdelijke, intieme samenwerkings-
verbanden met elkaar aan die vervolgens weer plaats
maken voor andere.

Worknetting
Opkomst van de netwerkeconomie: teams van
freelancers in plaats van vaste bureaus.




Consequentie voor dienstverlening

Het vermogen om potentiéle partners snel
te kunnen vinden wordt steeds belangrijker.
Weten waar je welke deskundigheid kunt
halen. Goede (SMART) afspraken kunnen
maken. Op het persoonlijke vlak een
toenemend belang van:

- sociale en communicatieve vaardigheden

- een flexibele instelling
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NEW HUMAN VALUE

Medewerker is merk

Naast klanten worden de eigen medewerkers (weer)
als belangrijkste factor in het dienstverleningsproces
gezien.

HRM is marketing
Werknemers bepalen het beeld van de werkgever voor
de klant.

Personal branding

Het gaat steeds meer om de vent dan de tent. Klanten
komen op de persoon af, en ook binnen de organisatie
gaat het om persoonlijke relaties.

‘Hoogstpersoonlijk’

Mensen voor merken. Groeiend belang van bezieling
en authentiek menselijk gedrag. Engagement, oor-
spronkelijkheid en de kracht van het kleinschalige.

High tech wordt high touch

Machines en geautomatiseerde processen kunnen
de mens niet vervangen. Ook in een gedigitaliseerde
wereld blijft de menselijke factor belangrijk.

(Hoewel bedrijven na de ontslaggolf van enkele jaren
terug lean, mean en flexibel zijn geworden en dat ook
graag willen blijven, nemen ze nu toch weer mensen
in vaste dienst om verzekerd te zijn van capaciteit in
een krappe arbeidsmarkt. Een vorm van collectief
geheugenverlies.




Consequentie voor dienstverlening

- Nieuwe verkenningen rond
waardegedreven organisaties

- Leiderschap als ontwikkelthema

- Balanceren tussen standaardisatie
en maatwerk

- Balanceren tussen techniek en
human interface

- Managenvan het merkprofiel van
contactpersonen

- Doordacht aannamebeleid

Kernvraag: Wie levert mij én snelheid én transparantie én toegevoegde waarde voor een redelijke prijs?



DIGITALE / VIRTUELE EMOTIE

High touch wordt high tech

Rationalisering, robotisering en automatisering van
(cyclische) arbeidsprocessen waarbij de mens|elijke
inbreng) wordt vervangen door machines.

Digital discrepancy
De groeiende kloof tussen wat er technisch mogelijk is
en wat de consument aankan.

Maatschappelijke dichotomisering
Enerzijds een ontwikkeling naar digitalisering en
virtualisatie, anderzijds een herleving van menselijk

authentiek contact. Een flinke groep mensen zal
genoeg krijgen van modern mediagebruik, haakt af
en gaat cocoonen.

Innovation graveyard

Bedrijven die nieuwe technologie introduceren, kam-

pen in het begin met een gebrek aan marktpenetratie
en zijn daardoor al gestopt voordat er vraag ontstaat.
(Te vergelijken met de remmende voorsprong.)

GRID STATUS:

SECOND LIFE TIME:

TOTAL RESIDENTS:
LOGGED IN LAST 60 DAYS:
ONLINE NOW:

ONLINE

4:51 AM PDT
5,689,397
1,683,013
20,835



Consequentie voor dienstverlening

- Service packaging in de digitale wereld:
nieuwe aandacht voor het uiterlijk en de
verpakking van de aangeboden dienst.
Hoe houd e je diensten aantrekkelijk en
toegankelijk voor klanten? Ontwikkeling van
virtuele werelden als Second Life en het
toenemend belang van webdesign.

- Opkomst van de geautomatiseerde
frontoffice: intelligente servicemachines,
bijvoorbeeld een bankkantoor met alleen

automaten, zelfs voor consulten.



Onderliggende driver: Angst
Angst wordt een belangrijker driver voor gedrag, als gevolg van metaveranderingen in de samenleving.




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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