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MARKETING Het belang van authenticiteit

Ferlijk
duurt vaak
te lang

B (tijd) - Succesvolle organisaties en merken van de toekomst zijn zon-
der uitzondering authentieke organisaties en merken. Zeker in tijden van
economische instabiliteit moeten bedrijven oprecht, eerlijk, ja meer zich-
zelf zijn, Dat is de basis voor sticces, als we een aanzwellende stroom aan
baeken moeten geloven, Maar intussen loopt het niet storm met bedrij-

ven die daar serfeus werk van maken,

Het is best apnnemelijk dat ge-
loofwaardigheid Toont, Mensen
werken graag en langer voor een
bedrijf dat erpens voor staat: ITet
ziekteverzuim gaat nasr henedoen,
Het bedrijf is minder kwetsbaar,
wanteoncurrenten kunnen wel lo-
pléren wat het bedrijf doet, maar
nietwat hetis. Bovendien doorzien
consumenten marketingtrucs en
omechtheid razendsnel,

Trat merkte CéA enlele jaren ge-
leden in Groot-Brittannig. Een her-
positionering moest het kleding-
merk nieuw leven inblazen, Op de
Dtitse televisic kwamen reclames
die opriepen het verschil zelf te
ontdeldien. Klanten dic dat deden,
ontdekien heel wat anders: een
slechte inrichting van de winlkels
en ouderwebss kleding van slechte
lewaliteit. De nasm werd al snel
verbasterd tof Cheap & Awiul. Alle
113 filinlen zijn later gesloten.

De grootste rem op het omar-
men van authenticiteit is een ge-
brek aan heldere voorbeelden en

__Perceptie

40 procent van do
consumenten denkt

dat bedrijven oneerlijk
commiiniceran,

43 pracent van de
medewerkers donit dat
bestuurders egoistische
matieven hebben,

73 procent van de Neder-
fandse managers onder-
kent het belang van ean
stork bedrijfsmerk,

cijfers over het rendement van
‘echt’ en ‘oprecht’. Veelal worden
dezelide oude voorbeelden van stal
gehaald: Tim Colling en Jerry Por-
ras concludeerden in hun boek
Tuilt to Last" in 1994 dat de meest
stuccesvolls bedrijven ook de meest
authentieke hedrijven ziin. Die ver-
dienen tutlS]{mrmvaEIn]E mﬁbﬁ

e bedrijven.

TECHNOLOGIE
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VASTGOED

Anita Roddick, de stichister van Bodyshop, lield lang een vinger in depap bl| de keten van liehaamsveriorglngsproducten. Dat gaf et bedrll sed Imago van authenticitelt

Op dat boek en de voorbeelden
danrin is later veel kritick geho-
men, Maar vorig jaar deed de ad-

viezorganisatie ACE de hele oefe-

ning nog eens overbij Europese be-
drijven, en w2 kbwam met ongeveer
dezelfde conclusie, Bedrijven die
het goed doen, werken meestal
vanuit een duidelijke idendteiten
el vaste waarden. Veelgehoorde
namen zijn Apple, EasyJet; Lkeaen
- tat voor kort - Bodyshop en Star-
bucks. Toeval of niet: bijna allemasl
#ijn het bedrijven waar de stichter-
ondernemer nog een stevige vinger
in de pap heeft,

LUXEVRAAGSTUK

Diaarmee is nog niet aangetoond
dat een authentiek bedmf ook suc-
cesyoller is, ‘Uiteindelijk moet je
erin geloven dat investeringen in

identiteit en waarden zich op de
lange duur vitbetalen', zegt Wou-
ter van der Weljden, THj werkt voor
adviesbureau Samhoud enis me-
deauteur van hethoek Authentie-
ke organisaties, Echte merken’.
‘Madenken over de filosotie van een
bedrijf is een ondergeschoven
kindje. Vaalis hiet een Juxevrang-
stuk voor tijden van overvioed.
Puur naar de feiten pekeken, is er
weinig veranderd;

‘Geen enkel bedrijf klopt hier
aan mel de vraag: kunt u mij hel-
pen authentiek te worden?', zegl
Miels Willems van Business Ope-
ners. “Wel willen ze waarmaken
wait ze hun klanten beloven, Daar
isvrang naar, van banken tot scho-
len en gemeenten Voor hen telt
niet zozser of 7o Zicheelfzijn, maar
wel of hun medewerkers eén een-

Sjaak Vink,
adviesbeadiijf
Het Stormt
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Bedrijven moe-
ten letterlijk
hun ziel verko-
pen. Dat zal in
de toekomst een
voorwaarde zijn
om nog succes

te hebben.

magl gekozen positionering ook in
de prakeijl brengen.

Een mooi vaorbeeld vinde Wil-
lems de Rabobank. Dat bedrijf
vand het heel vervelend dar het
voor veel mensen nog steeds spot-
tend ‘de boerenleenbanl’ was. Tot
ze zich realiseerden: we zijn ook
apgericht door boeren, Dat hebben
#Zein eenreclamecampagne onder-
siveept. Tlet pevolg was dat datin-
tern veel kracht gaf. Lachen jullie
maar, maar wij zijn wel de banlk
met de hoogste kredictwaardig-
heidsrating. Rahobank is et sterk-
ste banlanerk peworden!

TToe mocilijk het is om te doen
watk je beloodt, heeft de verzeleraar
Zwitzerleven ervaren, Tocn de
Klanttevredenheid in 2002 onleil-
spellend onderuitging en de klach-
tenstroom asnewal, keek iederesn

HUMAN RESOURCES

hij Zwitserleven de andere lant op.
Er gingen geen alarmbellen af om-
dit het mevk zo sterk was, Het
Zwitserleven-gevoel in het bedrijf
was een beetje te sterl: geworden,
Toenmaliz directeur Tarco
Keim, de huidige Aegon-baas, be-
greep dat wwaarder geschut nodig
was, Om het gevoel van urgentie te
scheppen, dook hij in de cijfers en
liet hij zelfs concurrenten intervie-
wen die mel vnig leedvermank ver-
telden vver Zwitserleven-klanten
die naar hen overstapten, That sloege
in als een biom, Pas toen is iedersen
keihard gaan werken om de tevre-
denheid omhoog te krijgei.

SNOWBCARDS

Er zijn meer authentiele orga-
nizaties dan je denkt’, zegt Sjask
Viok van het advieshedrijl Het
Stormit, Vioral onder de kmo's zijn
er veel! Als voorbeeld noemt hij
Burton Snowboards, dat nict over-
stapte naar windsurfen, goals het
surfmerk 0'Neill omgekeerd welin
de snowboardmarkt stapte. Maar
hij werkt ool voor hedrijven als
Unilever en Campina. Het bewust-
zijn groeit dat aan authenticiteit
nict meer te ontiomen valt’

Joseph Pine IT, die de term he-
leveniseconomic’ hedacht, advi-
secrt bedrijven in zijn boek tAu-
thenticiteit’ om authenticiteit ge-
woon te verzinnen. Vink gelooft
daar niet in. De waarden moeten
volgens hem uit het bedrijf zelf loo-
men, En ze moeten leidend zijn in
alleswat een bedvijf denkt en doet,
van het calleenter tot en met de be-
drijfsstrategische beslissingen,

Bedrijven moeten in Vinks visie
letterlijl hun ziel verlopen, st 2al
in de toekomst een voorwaarde
Zijn om nog sucees te hebben, "Wij
kunnen momenteel het werk niet
aan. Fet lijkt wel of iedereen zich
rot gan het schriklen is, wellicht
door wat in de linanciéle wereld
ann het gebeuren is, en nu g la mi-
nute terup wil naar zijn corsprong
om van dlaaruit heel oprecheen re-
levant te worden. Tadden s dat
een paar jaar geleden ook maar ge-
daan in de fingneicle wereld,!

Richard SMLT



