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Klant niet gebaat
bij beursnotering

Bedrijf moet vooral sturen op service

Floris Hurts

n januari zijn de eerste Dutch
Customer Performance Awards
uitgereikt, aan Ikea, Bol.com,
Univé, Rabobank en NS. Zij
scoorden met afstand het hoogst
op denieuweindexvoorklantpres-
taties van dienstverleners DCPL
Opvallend is dat geen van deze be-
drijven een beursnotering heeft.
Dit verschil komt ook elders in
de ranking terug. Zo wordt het
niet-beursgenoteerde super-
marktconcernvan Dirk, Bas en Di-
gros hoger gewaardeerd dan het
beursgenoteerde concern van Al-
bert Heijn. In de top 10 staan
slechts twee beursorganisaties:
Shell (plaats 6) en ING (9). Blijk-
baar laten veel beursgenoteerde
organisaties zich afleiden van de
stakeholder die de omzet binnen-
brengt. Ze zijn wel zichtbaar, maar
niet meer leidend in hun markt.
DCPlis nietzomaar een klantte-
vredenheidsmeting. De score
wordt bepaald op basis van groot-
schalig onderzoek en objectiveer-
bare criteria. Ookfinanciéleaspec-
ten wegen mee. Alle aanleiding
om de DCPI serieus te nemen.
Toevallig tegelijkertijd publi-
ceert ook Harvard Business Re-
view (januari-februari 2010) over
de valkuil van focus op aandeel-
houderswaarde. De stelling van
Roger Martin, dean van de Rot-
man School of ManagementinTo-
ronto, is dat bedrijven die primair
naar groei van aandeelhouders-
waarde streven het op termijn niet
beter, maar vaak slechter doen
dan bedrijven die de klant voorop
stellen. Bewijs: in de dertig jaar
waarin het aandeelhoudersden-
ken domineerde is het gemiddel-
de jaarlijkse rendement op aande-
lenvan S&P 500-bedrijven lager ge-

weest dan in de 40 jaar daarvoor.

Martin koppelt het feit dat aan-
delenkoersen vooral worden be-
paald door verwachtingen over
toekomstige prestaties, aan de
constatering dat geen enkel be-
drijf eindeloos aan stijgende ver-
wachtingen kan blijven voldoen.
Vandaar de gestegenaandachtvan
bestuurders voor de kortetermijn-
resultaten, die het makkelijkst te
beinvloeden zijn. Ook al gaat dat
ten koste van strategische investe-
ringen in kwaliteit voor de klant.

Omgekeerd blijken bedrijven
die waardecreatie voor klanten
vooropstellen het — ook voor hun
aandeelhouders — consistent
goed te doen. Focus op deklant sti-
muleert een bedrijfscultuur die
zich bezighoudt met continu ver-
beteren van productie- en leve-
ringsprocessen en vermindering
van kosten en moeite voor de
klant. Wie dat beheerst bindtklan-
ten aan zich op basisvan geleverde
waarde in plaats van kortingen of
spaarpunten.

Wat moeten bedrijven doen om
Kklantfocus terug te brengen in de
strategie? Dat begint met een ver-
andering van cultuur. Niet meer
sturen op beurskoersen maar op
‘service impact’. Met een service-
concept dat producten, diensten
en de manier waarop die worden
geleverd, steeds beter laat bijdra-
gen aan het functioneren en wel-
bevinden van de klant. Wanneer
de beleving van geleverde waarde
stijgt, zal dat zich vertalen in een
meer stabiele of groeiende markt-
positie, waar ook aandeelhouders
blij van worden. Bescherming te-
gen overname is op andere manie-
ren te organiseren.

Floris Hurts is directeur-eige-
naar van HDNM dienst-en
merkontwikkeling bv, Haarlem.
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