INSIGHTS TRENDS

Een paar maanden geleden toonde onderzoek onder vijfduizend Nederlandse bankklanten aan
dat banken het vertrouwen van hun klanten kunnen herstellen door te focussen op de dagelijk-
se dienstverlening en daar uit te blinken in eenvoud. Maar wat zijn precies de do’s and don’ts?

In Insights & Trends met de

titel Eenvoud herstelt ver-

trouwen (MarketingTribune

8, 28 april 2009) stonden de
eerste resultaten van onderzoek, uitge-
voerd door MarketResponse, naar wat het
vertrouwen in een bank bepaalt, en naar
wat voor klanten de meest belangrijke
proof points zijn. Dat laatste geeft ban-
kiers inzicht in ‘de knoppen waaraan ge-
draaid moet worden om het vertrouwen
zo effectief mogelijk te verbeteren’. Uit
het onderzoek bleek dat 40 procent van
het vertrouwen wordt bepaald door de
dagelijkse dienstverlening. Klanten zijn
momenteel bijzonder kritisch. Ze beoor-
delen in elk servicemoment of de bank
wel waar maakt wat zij belooft. Vertrou-
wen herstel je dus door daar het verschil
te maken. Banken draaien vooral aan an-
dere knoppen: excuses aanbieden, bo-
nussen terugvragen, rebranding, recla-
mecampagnes. Knoppen met aantoon-
baar minder relevantie en effect op ver-
trouwen. Daar waar wel aan de customer
experience-knop wordt gedraaid is dat
voornamelijk in de verkeerde richting. De
dienstverlening staat onder druk door
noodzakelijke kostenreducties en dreigt
verder te verschralen.

Daarom in deze rubriek zes maatregelen
die banken wel moeten treffen.
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1. Sexrvice excellence

In de huidige economische situatie is het logisch kosten te besparen. Maar juist nu is
het voor het herstellen van het vertrouwen essentieel de klanten een betere service
te bieden, de dialoog te zoeken met klanten en langer met hen te spreken en hen te
helpen. Proactief nadenken over wat klanten nu nodig hebben en met oplossingen te
komen. De uitdaging is niet alleen operational excellence en kostenbesparingen te

realiseren, maar in dezelfde beweging ook de customer experience te verbeteren. De
klantprocessen moeten op de schop om waar mogelijk verwachtingen te overtreffen

en toegevoegde waarde te bieden.
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u 2. Investeer in
empowerment

In de komende periode zullen klan-
ten de gevolgen van de kredietcrisis
steeds meer voelen. Dit is het mo-
ment van de waarheid. Nu kan een
bank laten zien er te zijn voor klan-
ten. Ondersteun klanten bij het ma-
nagen van hun financiéle situatie.
Ondersteun cash flow management

bij bedrijven en asset monitoring bij
private banking klanten. Help klan-
ten bij het vinden van een gunstiger
financiering van auto’s, huizen, cre-
dit cards en persoonlijke leningen.
Bied tools aan om uitgavenpatronen
zichtbaar te maken. Denk mee.
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3. Bevestig financiéle
stabiliteit
Waar de dagelijkse dienstverlening
40 procent van het vertrouwen in
een bank bepaalt, neemt de geperci-
pieerde financiéle stabiliteit onge-
veer 20 procent voor zijn rekening.
Klanten willen beter geinformeerd
worden over de financiéle stabiliteit.
Normaal gesproken is dit een onder-
werp voor pr. Belangrijk is dat deze
informatie ook onderdeel is van de
dagelijkse dialoog met klanten, bij-
voorbeeld in de gesprekken die rela-
tiemanagers voeren. Reputaties van
banken worden steeds meer ge-
maakt en gebroken in sociale media,
communities en blogs. Onderzoek
van TNS in de VS laat een direct ver-
band zien tussen de stand van de
Dow Jones Industry Average en hoe-
veel en hoe er over financials wordt
gesproken in dat type media. Daar
moet je dus bij zijn als bank.
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4. Klant belangrijkste KPI

Focus op customer experience? Leg daar de lat. Meet consequent aan het slot van elk
klantcontact of het aan de verwachtingen heeft voldaan, of de vraag is beantwoord,
of het probleem is opgelost. Gebruik klanttevredenheid, customer engagement-scores
of de Net Promotor Score (NPS) als de belangrijkste criteria voor beoordelingen en
variabele beloningen. Door de hele organisatie. Voor de client facing professionals,
maar ook voor het hoofdkantoor, de managers en de bestuurders. Durf de resultaten
naar buiten te communiceren.

5. Blijf adverteren

Het voorgaande wekt misschien de
indruk dat wij adviseren maar even
met reclame te stoppen. Het tegendeel
is waar. Merken die zichtbaar blijven
worden geassocieerd met kwaliteit en
leiderschap. Als de crisis voorbij is moet
je er staan. Nu top-of-mind-awareness
behouden door te blijven adverteren is
daarom noodzakelijk. Bovendien is er
nu sprake van een buyers market met
legio mogelijkheden om aantrekkelijke
deals te sluiten. Zeker als concurrenten
besparen op media-uitgaven ligt er een
uitgelezen kans zelfs met minder bud-
get meer share of voice te realiseren.
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6. Pas messaging strategy aan

Zowel de boodschap als de tone of voice moeten meer in overeenstemming zijn met
wat klanten verwachten. Die ergeren zich aan banken die in hun reclame-uitingen
volledig voorbijgaan aan de crisis. Het bevestigt het beeld dat banken consumenten
nauwelijks serieus nemen. Ook in reclame moet een bank aangeven zich bewust te
zijn van de crisis en bescheidenheid en realiteitszin tonen. Schreeuwen, een grote
broek aantrekken of lollig zijn heeft even geen pas. Banken moeten hun klanten laten
blijken dat zij belangrijk zijn voor de bank.
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*Roger Peverelli is partner bij VODW. Hij
adviseert financials in binnen- en buiten-
land. Dit artikel is een sneak preview van
het boek ‘Fresh Finance’van Roger Peverelli
en Reggy de Feniks.
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