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Het herkennen van Waarde

Coen Jeukens
Service Contract Manager

Presenter
Presentation Notes
Wie is Coen Jeukens?
 Service Contract Manager
 Gast docent Service Management VU Amsterdam
 Opiniemaker Service Magazine
 Drijvende kracht achter de Chief Service Officer

Wie is Bosch Security Projects en wat doet zij?
Onderdeel Bosch
 Automotive
 B2C – witgoed (voor dames) en boormachines (voor mannen)
 Machinebouw
 Building technologies
 Bouwen en beheren complexe & geïntegreerde safety- en securitysystemen
 Vitale infrastructuur
 BRZO bedrijven
 Wat de AIVD/MIVD betitelt als een “te beveiligen belang”

Vandaag ga ik praten over “het herkennen van waarde”.
Ik ga proberen zo open mogelijk te zijn realiserend dat ik werkzaam ben in een gesloten en geheimzinnige wereld van safety en security.
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Van praten naar doen is lastig SERVICE TRACK

"Increase the value of
service & maintenance"

Het verhogen van 
servicewaarde wordt 

steeds crucialer in het 
gevecht om de klant.

Markten veranderen 
steeds sneller. 
Toenemende 

digitalisering biedt daarbij 
nieuwe kansen en heeft 

tegelijkertijd grote invloed 
op de behoeften, 

beleving en 
verwachtingen van 
klanten. Daarnaast 

worden minder tastbare 
zaken steeds 

belangrijker, zoals de 
manier waarop je met je 
klanten werkt, de wijze 
van informatie delen en 

de waarden waar je 
organisatie voor staat.

Sprekers delen hun 
ervaring en visie in een 
interactief programma.

Presenter
Presentation Notes
Daar staan we weer! Praten over het toenemende belang van service en de waarde daarvan: “Het verhogen van servicewaarde wordt steeds crucialer in het gevecht om de klant.”

Bij het lezen van de tekst in de kolom Service Track vroeg ik mijzelf af: “is het wel waar wat daar staat?” en “herken ik het?”
Natuurlijk zie ik de digitalisering, de hoge snelheid waarmee nieuwe technieken & producten elkaar opvolgen en de veranderende manier waarop we met elkaar communiceren.
Maar verandert de behoefte van de Eindgebruiker wezenlijk en de waarden waar je voor staat?

In mijn presentatie zal ik veelvuldig terugkeren naar het woord verwachting. Want zelfs als de behoefte en de waarden van de klant niet wijzigen, maar de omgeving van de klant wel, dan verandert de verwachting. En het is verandering waar ons bedrijf een antwoord op moet zien te vinden. En dat is best lastig.
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Hoe definieer je waarde?
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Meindert Flikkema
director Amsterdam School of Management 
Consulting  at VU University Amsterdam

W = R – V
waarde resultaat verwachting

Stel: we doen wat we zeggen …

Stel: dat onze concurrent dat ook doet …

… waarom zou de klant dan voor ons kiezen?

Presenter
Presentation Notes
Een aantal jaar geleden toonde Meindert Flikkema op dit congres een wiskundige formule. Hij zei daarbij dat het tonen van formules een groot risico in zich draagt dat toehoorders afhaken. De formule heeft bij mij het echter tegenovergestelde bereikt: ik gebruik hem dagelijks.
Want als wij in onze missie- en visie statements opnemen dat wij zowel waarde willen creëren voor onze eigen financiële boeken én voor de klantbeleving, dan hebben wij een definitie nodig die handvatten geeft in welke richting wij moeten gaan veranderen.

De formule is W = R – V. Wie in de zaal herkent deze formule? Waar staat die voor?
<click>
<uitleg>

Laten we de formule een laten leven.
<click>
Stel: we doen wat we zeggen
<uitleg>
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Waarom kiest de klant voor ons?
 Zaken die boeien*

 Zaken die binden*

(*) De geluksfabriek – aOver het binden en boeien van mensen in organisaties

 W > R – V
 Imago

 Goede kwaliteit
 Technik fürs Leben

 Die Bosch-Werte
 Consistentie

 Aantrekkingskracht van producten
 Aantrekkelijke dienstenportfolio
 Prijs

Presenter
Presentation Notes
Waarom kiest de klant voor ons? Omdat we waarde leveren! En hoe beoordeelt de klant die waarde dan?
Hiervoor zou ik als kapstok de woorden Boeien en Binden willen gebruiken. Ik “leen” deze woorden uit het boek De geluksfabriek. Dat boek gaat over het binden en boeien van mensen in organisaties. Echter, je kan de lijn doortrekken naar het binden en boeien van klanten aan jouw organisatie.
In het kort zegt het boek dat je “boeien” nodig hebt om te groeien en te veranderen. Voor de noodzakelijke verankering en continuïteit heb je “binden” nodig. Voor een gezonde organisatie in de verhouding 20/80.
- “Boeien” is een heftige kracht echter deze heeft een korte levensduur. 
“Binden” is zwakkere kracht die het wel veel langer uithoudt.

Ik begin met een aantal voorbeelden van “boeien”
<click>
 Aantrekkingskracht van glimmende spullen. Hebbeding, nieuwe features. Appelleert aan de “ik ook” factor, anders “ik wil niet overgeslagen worden”. 
 Karakterologisch: “krijg ik wel genoeg (te eten)”. Marketing haakt in op dit oerinstinct door een relatie te leggen: “je hebt dit nodig, het is het als eten, zonder ga de dood/ val je buiten de boot”.
 Voortbeeld marketing: Mijn buurman handelt in auto’s, en hij zegt:  “niets maakt jouw auto ouder dan de nieuwe van de buurman”.
 Product wint van dienst, omdat concreet tastbaar. Capex is spannend, alsof je naar de snoepwinkel mag. Opex is saai, heeft een kosten imago. Ook Capex heeft een kosten kant (the pain in de hersenen, echter the reward, de snoepwinkel, is sterker).
<click>
Ja, en dan Apple. Bijna in elke presentatie op elk seminar de laatste jaren wordt Apple aangehaald omdat ze het zo goed doen. Om mee te liften op die flow haal ook ik Apple aan maar dan met een twist. Juist omdat wij hier met servicemensen zitten.

<voorbeeld> Moet Apple het hebben van producten of diensten? Ooit service gehad van Apple? Garantie 1 of 2 jaar? Kom zodadelijk terug op Apple wanneer ik over binden praat.

Ik ga verder met een aantal voorbeelden van “binden”
<click>
Als dan blijkt dat euforie van het “boeien” over is, bijvoorbeeld omdat je buurman inderdaad die nieuwere auto heeft, of als er een nieuwe iPhone is, wat vind je dan belangrijk. Dan kom je op zaken als
 Waarde
 Imago
 Waarden
 Consistentie
Deze zaken blijken over langere tijd constant te zijn.

Ga ik nog even terug naar Apple. Ook Apple werkt aan “binden”. Daar verbindt Apple wel een commerciële voorwaarde aan: “Ga je mee in ons verdienmodel, dan ben je onze vriend, anders vertrek je of trek je de beurs”.
Het is wat ik de “software en update terreur” noem, die achter dit verdienmodel zit, dat klanten gaat doen afkeren. Staat er een concurrent op, die in dit gat springt, dan is het snel afgelopen.
Of toch niet. Meestal lukt het Apple dan weer om met een Product te komen met een extreem hoge boei-factor.

Wat betekent dit voor ons en hoe gebruikt Bosch Security Projects deze achtergrond kennis om haar Service Go to Market strategy uit te zetten?
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The golden circle
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September 2009 – Simon Sinek

What
Every organisation on the planet knows 
WHAT they do. These are products they 
sell or services the offer.

How
Some organisations know HOW they do 
it. These are the things that make them 
special or set them apart from their 
competition.

Why
Very few organisations know WHY they 
do what they do. WHY is not about 
making money. That’s a result. It’s a 
purpose, cause or belief. It’s the very 
reason your organisation exists.

Presenter
Presentation Notes
Kort uitstapje naar TED.
Wie is deze meneer en waar praat hij over? Wat is de Golden Circle?

<click>

Zijn kapstok van what, how en why geeft een extra lading aan de begrippen “boeien” en “binden” van de vorige slide.

In zijn TED talk heeft Simon het over de verschillende niveaus van klantenbinding, en de Waarde daarvan. En wat ik er persoonlijk het mooiste van vind, is dat het verdienen van geld niet een doel is, maar een resultante. 

De What is een trucje dat een concurrent zo kan nadoen. En indien die concurrent daar wat bling bling bij doet en/of onder jouw prijs duikt, dan wint hij het van jou.
De How is lastiger te kopiëren. Hier kan je als organisatie veel in investeren om een onderscheidend vermogen te creëren. Echter je moet je daarbij wel realiseren of die investering zich terugbetaalt in het besluitvormingsproces van je klant. 
De Why is uiteindelijk de meest krachtige en bestendige manier van klantenbinding. Als de klant op het niveau van Why een klik heeft met jouw organisatie dan worden de How en de What minder relevant. Je voelt je namelijk verbonden en kan erop vertrouwen dat die ander naar de toekomst toe stappen onderneemt die ook bij jou passen.

In een klein voorbeeld ga  ik de Golden Circle vertalen naar Bosch Security Projects: Bosch gebruikt de slogan “Technik fürs Leben”. 
 Komt de klant met een What-vraag zoals  “heb je voor mij een HD beveiligingscamera”, dan kan ik die nu leveren, maar heb ik ook een opvolger over 10 jaar (vele concurrenten kunnen dit ook)
 Komt de klant met een How-vraag zoals “kan je een videosysteembouwen conform state-of-the-art ontwerpprincipes”, dan noem ik nu ITIL v3, ISO versie huppeldepup en CMM. Tevens beloof ik met de slogan dat ik over 10 jaar de dangeldende principes hanteer.
 En dan de Why. Dan leg ik uit waarom Bosch een “Technik fürs Leben” partner wil zijn. Bosch herkent de toenemende kloof tussen enerzijds “het product” en anderzijds “de eindgebruiker”. De consequentie van de kloof wordt uitvoerig beschreven in het boek “Complexity avalance” van J.B.Wood. 
<click>
 De auteur stelt: “vind je geen oplossing voor het overbruggen van die kloof, dan haakt de klant af”. Nu kan je proberen te sleutelen aan het “adoptievermogen” van de klant, Bosch maakt de keuze om aan de kant van de Techniek te gaan zitten. Op z’n Nederlands zouden we kunnen zeggen: “wij ontzorgen uw techniek”.

<click>

Ga ik terug naar het begrip Waarde:
 Bosch vindt techniek leuk
 Bosch is goed in techniek
 Bosch speelt in op de toenemende afhankelijkheid van techniek 
 Bosch heeft een oplossing voor de techniek-kloof bij de Eindgebruiker
 Bosch verdient er geld mee
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De aanpak van Bosch Security Projects
 Verwachting

 Consistentie V
 Vastlegging in SLA

 ITIL raamwerk

ITIL

 Keus voorleggen

Opbouw
bedrag

 Consequentie tonen

WYSIWYG

 Uitleg in lekentaal

Presenter
Presentation Notes
Zou je meer waarde willen creëren door met een wiskundige blik naar de formule te kijken, kies er dan voor om of je verwachtingen bij je klant te gaan downgraden en/of om het geleverde resultaat te vergroten.
In het begin van de presentatie (woordwolk) hebben we echter gezien dat “zelfs wanneer de behoeften en de waarden van de klant niet wijzigen, maar de omgeving van de klant wel, dan verandert de verwachting”.

Bosch heeft gekozen voor een aanpak op beide fronten waarbij de consistentie tussen de twee van cruciaal belang is. De klant moet in alle details voelen dat het verhaal klopt.

 Omdat onze producten steeds digitaler worden, hebben wij gekozen voor het ITIL raamwwerk. Daarbij doen wij wel aan “cherry picking” omdat  niet alles van toepassing is en/of de klant daar geen Waarde aan hecht. Je moet namelijk wel dezelfde taal blijven spreken.
 ITIL hebben wij in lekentaal vertaals naar een menukaart. Voor elk “gerecht” kan de klant kiezen of hij small, medium of large wil hebben (bronze, silver gold). In andere woorden: welk risico wil ik als Opdrachtgever dragen en welke risico’s wil ik dat Bosch op zich neemt.
 Dan gaat Bosch rekenen en komt er een bedrag uit. Door dit weer te geven in taartpunten, breng je de discussie over prijs naar een niveau van de dingen die de klant zelf heeft ingevuld op de menukaart. Een directe feedback van zelf gemaakte keuzes. Al drie jaar lang heb ik bij klanten nooit een discussie gehad over de totaal prijs. Die is namelijk een resultanten van klantkeuzes geworden.
 En dan de vatslegging van de afspraken. Dit doet Bosch op twee niveaus.
Voor de DMU in lekentaal op een A4-tje; Taartpunten + WYSIWYG
Voor de juristen/ contracthouders: een uitgebreid SLA met SMART vastlegging van afspraken.

De uitdaging die Bosch momenteel ziet is een groter wordende kloof tussen de contracthouder & eindgebruiker.
Het hoofdkantoor gaat over het contract en de vastlegging van de prestatie, de eindgebruiker moet gaan werken binnen de contouren van die afspraken.
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De aanpak van Bosch Security Projects
 Resultaat

 Doen wat je zegt

7

R
 Evaluatie
 Escalatie

CAB

 Change Management

Rapportage

 Rapportage

Wie, wanneer
hoe vaak?

 Communicatie matrix
… liefst een tandje meer

Presenter
Presentation Notes
Als je verwachtingen wekt, moet je het ook gaan waarmaken. Wellicht kom je er een om twee keer mee weg, maar niet op de lange termijn. Het gaat om de consistentie.

“Doen wat je zegt” is iets wat we allemaal wel willen. Toch is het geen vanzelfsprekendheid ook al heb je het op papier gezet en heb je je organisatie ge-isomenteerd.
Nu denken we vaak dat meer doen dan je hebt afgesproken een meerwaarde oplevert. Dat is een opvatting die Altuition zeer helder nuanceert in haar verhaal over de 9+ organisatie
Wie praat met wie en wanneer
Hoe toon je elke dienst aan? Houd het simpel met verkeerslichtkleuren

<voorbeelden geven>
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De Waarde van Waarde W
Bosch Klant

• Klanttevredenheid

• Meer vervolgorders

• Opschuiven in waardeketen

• Capex Opex

• Relatie met Eindgebruiker

• Ontzorg vragen

• Innovatie partnerschap

Presenter
Presentation Notes
Waarin uit zich de Waarde?

 Klant(on)tevredenheid (meten)
 meer vervolg orders
 verschuiving van marge van Capex naar Opex

Natuurlijk zijn ook wij optimisten, en hopen wij dat wij altijd een resultaat kunnen aantonen dat hoger is dan de verwachting.
Dat is zeker niet altijd zo. Als Bosch Security Projects kunnen wij tot op zekere hoogte de verwachting van de klant sturen. Ook wij komen geregeld in situaties terecht waarbij de verwachting van de klant een eigen leven is gaan leiden. Vooral wanneer er binnen de klantorganisatie een kloof zit tussen contracthouder en eindgebruiker.
Dan kan je je gelijk proberen te halen door de verwachtingen erbij te halen zoals je deze gezamenlijk hebt vastgelegd in de SLA, meestal is er dan iets heel anders aan de hand.

Voorbeeld:
De klant heeft een storing en hij verwacht herstel binnen 4 uur. In het contract hebben partijen een hersteltijd van 24 uur afgesproken.
In dit geval helpt het om de Customer Journey van de 9+ organisatie van Altuition erbij te halen. Waarom is in dit geval die vier uur zo belangrijk, terwijl de klant kan weten dat er 24 uur in het contract staat? Ongetwijfeld is er iets bij de klant aan de hand waarin niet was voorzien ten tijde van het afsluiten van het contract. En dat kan ook niet en dat zou je ook niet moeten willen. Wel moet je je mensen trainen om juist in de “vrije ruimte” op zoek te gaan naar de waarom én om je mensen het mandaat te geven om af te wijken.
Deze ruimte werkt twee kanten op. Heeft de klant bijvoorbeeld recht op 24 uur, maar in je planning kom je mensen tekort, en je kan pas na 48 uur komen, leg dit voor aan je klant, leg vooral de waarom uit. Een redelijke klant heeft begrip voor de situatie en een “ruilhandel” voorstellen: “mag ik de volgende keer bij een spoedje dan sneller geholpen worden?”
In onze ervaring is hier geen systeem/ script voor te bouwen. Hier wordt het mensenwerk: vraag het aan de klant, communiceer en veronderstel niks.
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Valkuil: Klantgericht versus Klantgezwicht
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W
Naar wie 
luister je?

 Wie is die  klant
 inkoper /  contracthouder / eindgebruiker

 De keuze van Bosch: “Bouwen om te beheren”

“te”

 Moet je in alles meegaan met de klant

 Wanneer/ hoe zeg je “nee”
 Bewust zijn van je rol / toegevoegde waarde

Wat is mijn 
rol?

 Balans

Presenter
Presentation Notes
Deze lezing wik ik afronden met de valkuil. Door ons teveel te richten op Waarde, kunnen we daarin ook doorschieten.
Dit wil ik illustreren met de begrippen klantgericht en klantgezwicht. Hoe vind je de balans?

Wat is klantgericht?
- we zijn dienstbaar
- we zijn flexibel
- we zijn klantvriendelijk
- klantwensen of klantbehoeften staan centraal
- we zijn loyaal en betrokken richting onze klanten
- we voelen ons verantwoordelijk
Wat is klantgezwicht?
De dingen die ik net heb genoemd met het woordje “te” erbij.

- Het vinden van de balans begint bij de vraag wie is je klant.
Een vers van de pers voorbeeld: Zo ben ik gisteren door een Contracthouder “op het matje geroepen” omdat ik richting de Eindgebruiker had verteld dat ik niet kon ingaan op zijn hulpvraag omdat het “hoofdkantoor dat niet nodig vindt”.  En toen liep de spanning bij de Eindgebruiker op “het is uw naam die op de apparatuur staat en u wilt toch niet met uw naam in de krant komen?’. Wat doe je dan? Zeg je tegen de Eindgebruiker dat hij moet gaan reclameren bij de Contracthouder? En hoe bescherm je in deze je eigen merknaam en imago?
 Ga vooral Googelen en je vindt een vracht aan boeken en trainingsbureaus die je kunnen helpen met het omgaan met de “te”
 Waarde creëren heeft alles te maken met je rol. Heeft de klant vanuit de Why van de Golden Circle gekozen voor “Technik fürs Leben”, dan ben je aan die rol verplicht om de klant te adviseren en sturen.
 Dat is vooral luisteren, leren begrijpen en vanuit je rol ook durven afremmen en bijsturen. Vanuit die rol en kracht moet je ook in staat zijn om de klant “af te remmen”. Het klinkt heel klantgericht om op elke vraag met de klant mee te gaan. Vanuit je expertrol moet je er voor waken dat je niet zwicht. Dit is een hele lastige.
Voorbeeld:
Stel je hebt een installatie in beheer waarbij de Eindgebruiker garanties heeft gekocht ten aanzien van betrouwbaarheid en beschikbaarheid. Nu komt er een  offerteaanvraag binnen van buiten de beheersorganisatie om “er wat aan vast te plakken”.
Een lucratieve opdracht voor de afdeling verkoop, echter een risico voor de serviceafdeling.
Bosch Security Projects gebruikt in haar verkopen de slogan “bouwen om te beheren”. Daarmee heeft zij een keuze gemaakt. En ja, dat geeft gemengde reacties binnen de klantorganisatie.

Wat klantgerichtheid is kunt u in zijn geheel nalezen bij het ontwikkelen van een klantgerichte houding.
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