NVT Ondernemer sdag 1-11-2004
11-11-04

|s het meer dan alleen maar: € ?
(Van Bezit via Klant en Medewerker naar uw Kern Competentie & Kunde.)

Inleiding.
‘Waarde: betekenis dieiets heeft als bezit of ruilobject.’*

‘Waarde'; wat iets werkelijk waard is blijkt vaak pas op het moment dat u er afstand van doet, het
bezit overdraagt aan een ander. Dan pas blijkt dat er een kern van waarde zit in de uitspragk: ‘Wat de
gek ervoor geeft!”

Waardeis dus vooral perceptie. Waarschijnlijk is een luxe auto meer waard dan een autowrak (maar
dit hoeft niet voor ieder van onste gelden.....)

Het isopmerkelijk dat het over het algemeen derden zijn zoals de gemeente, de fiscus, uw accountant,
uw bank etc. die de waarde van uw bezit bepalen. Van waarde is voor die partijen dan vaak uitduitend
dat wat aantoonbaar of zichtbaar is. Die zaken die in het maatschappelijke verkeer een rol van
betekenis kunnen spelen.

Hebt u zelf dan geen invioed op de waarde van uw bezit? Ik denk het wel, en vaak hebt u er nog meer
invioed op dan dat u dit zelf beseft; daarover gaat deze inleiding.

Overigens, hier spreek ik over stoffelijke zaken, ook niet-stoffelijke zaken zijn voor u over het
algemeen zeker van waarde. Denk bijvoorbeeld aan uw gezins- en familieleden. Niet voor nietsis er
de uitspraak: * Zij (of hij) ishaar gewicht in goud waard.’

Weten we paswat we missen alswe ‘iets (of iemand) niet meer hebben? Vaak wel, denk ik. Dan pas

schatten we de werkelijke waarde van iets (of iemand) in. Wat kunnen we er dus aan doen om achteraf
de wetenschap te hebben dat we er voor onszelf toch het beste uit gehaald hebben? Met mijn inleiding
hoop ik dat ik u een tip, of een ander inzicht, kan geven.

Het begrip waar de.

‘Waarde en Prijs zijn geen identieke begrippen. De waarde is de uitkomst van één of meer toegepaste
waarderingsmethoden. De prijsis afhankelijk van de onderhandelingen die twee partijen met elkaar
voeren.’

! van Dale Taalweb.
2 Kamer van K oophandel; Waardebepaling
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Topje van de IJsberg....

Fig. 1
Enkel e begrippen:

De balanswaarde.

De bedrijfseconomische waarde vs. de fiscale waarde.
De herbouwwaarde of vervangingswaarde.

De aandeel houderswaarde.

De executiewaarde.

Deliquidatiewaarde.

De verkoopwaarde.

Zovedl begrippen maken het aleen maar onduidelijk waarover we het nu eindelijk hebben. Alswe het
waardebegrip niet duidelijk benoemen dan is de kans groot dat we langs elkaar heen praten.

Dat risico van ‘langs elkaar heen praten’ wordt aleen maar groter a's we ook nog eens denken aan:

‘Stillereserves'.
En: de emotionele of gevoels waarde van uw bezittingen

NB: Wat vindt uw gezin of uw familie dat u waard bent?

Van invlioed op waar de.

Er zijn (te) ved factoren die van invioed zijn op de waarde van uw bezittingen. Zo is de hoogte van uw
courante voorraad een bepalende factor. De kwaliteit en de ligging van uw onroerend goed is van

cruciaal belang. Bij het laatste kan de bereikbaarheid voor uw klanten ook al doordlaggevend zijn. Etc.

Klanten zijn ook d zo'n *cruciae factor’ voor de waarde van uw organisatie. Natuurlijk beseft u dat
als u geen klanten heeft, u geen omzet genereert én (dus) uw organisatie in waarde daalt(!).

Overigens, met het begrip ‘bereikbaarheid’ bedoel ik niet alleen het eenvoudig kunnen parkeren van
een auto. Met ‘bereikbaarheid’ bereiken we een andere dimensie van ‘waarde' .
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U kunt zichzelf daarbij vragen stellen zoals: In hoeverre bent u zelf en zijn uw medewerkers
bereikbaar voor de klanten van uw organisatie? Bereikbaar als: kunnen u en uw medewerkers de klant
helpen? En a's uw medewerkers dat kunnen hoe wezenlijk is hun bijdrage dan aan de waarde van uw
organisatie? Beschikken ze over de Kennis en de Kunde om u en uw klant van dienst te zijn? Hierop
kom ik later nog terug.

De klant staat bekend aswispelturig, wil vaak ‘iets anders dan dat wat u op voorraad heeft en de
klant is zeer gevoelig voor de ‘waarde uitspraken’ van de Politiek en de Media.

Met deze ‘waarde uitspraken’ bedoel ik: zodra Politiek en Media onsinformeren over de dechte staat
van onze economie, zoals nu, dan daalt het vertrouwen van een flink aantal consumenten én dus hun
bestedingspatroon.

Toch valt het met het bestedingspatroon waarschijnlijk nog wel mee. De overgrote meerderheid van de
Nederlanders behoort tot de 250 miljoen bewoners op deze planeet waarvan de waarde van hun
bezittingen gelijk is aan de waarde van de bezittingen waarover de overige 5,75 miljard inwoners van
onze planeet de beschikking hebben. Een andere vergdlijking van waarde is dan:

Er is dus een kans op een verschil in perceptie van wat ‘iets waard is, en niet uitsuitend tussen het
Noordelijk en het Zuidelijk Halfrond van onze planest.

Een andere kijk op waarde.

Hiervoor noemde ik de ‘harde’ factoren die van invloed zijn op ‘waarde’ , maar ‘ zachte’ of minder
Zichtbare factoren hebben een ved grotereinvioed. ‘Harde' factoren vormen vaak sechts het topje van
deijsberg.

We zagen a het begrip ‘emotionele waarde' voorbij komen. Onderschat dit niet. ‘ Impulsaankopen’ is
een voorbeeld. U kent het wel: de klant koopt in de Iente seizoensplanten, ziet ook nog een mooie
terracotta of geémailleerde pot en aan de kassa 0ok nog eens een theepot die ‘in de aanbieding’ is.

Waarschijnlijk beseft u dit zelf al maar ook bij de aankoop van duurzame goederen zoals auto’s en
zelfs woningen spelen, onbewuste, emoties een niet te onderschatten rol.

Bewust en onbewust beinvloeden wij mensen elkaar, positief zowel als negatief. Alleen daarom a
beinvloeden verkopers de ‘waarde’ van datgene wat zij verkopen.

Een beroemde stelregel is: met een lach verkoop je meer (kunt u nagaan wat er gebeurt alsu
gisterenavond bedorven garnalen at). Het isalemaa communicatie.

Uw Kern Proces en uw Kern Competentie en de waar de van uw organisatie.

“We maken kunstmatig bomen en planten die eerder of later bloeien dan in hun eigen jaargetijde en
die sneller vrucht zullen dragen. We maken ze ook groter dan normaal en hun vruchten kunstmatig
groter en zoeter, en van een andere kleur en uiterlijk.’®

Het bovenstaande citaat, dat alweer bijna 400 jaar oud is, toont aan dat as u natuurlijke producten
levert, dat u dan in staat bent om ‘ maatwerk’ te leveren. Nog niet zo lang geleden werden rozen
gespoten of in een verfbad gedompeld en nu worden ze op diezelfde kleur gekweekt.

Verandering van het aanbod is één facet waarmee u te maken heeft.

Een ander facet is de wijze waarop de klant aan zijn informatie komt.

® Francis Bacon in Nova Atlantis (1627)
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In onsinformatietijdperk kan de klant ved, zelfs heel vedl, informatie a ‘ voorgekookt’ ontvangen.
Hij* surft op het * Wonderlijke Wereld Wijde Web’ en vindt daar alleinformatie die hij nodig heeft
om, bijvoorbeeld, zijn tuin aan te leggen. Er zijn computerprogramma’ s die hem hel pen bij het maken
van een tuinontwerp, waarbij zelfs de invioed van de zon kan worden gecal culeerd.

Deze extreem snelle verandering in de informatietechnol ogie heeft dus, ook d, invioed op de waarde
van zaken.

Wat is de dan toegevoegde waarde van u en uw bedrijf nog voor deze surfende klant, anders dan een
‘logistieke’ ? Met ‘logistieke waarde' bedoel ik: u zorgt ervoor dat de benodigde materialen en planten
in de juiste hoeveelheid, op de juiste plaats en op het juiste moment worden aangel everd.

Op dat moment is uw ‘toegevoegde waarde’ wel heel erg uitgekleed.

Er is 0ok geen onderscheidend vermogen meer voor uw organisatie, want dat wat u doet kan ieder
ander. Uw Kern Proces, hier ‘logistiek’, is zeer goed kopieerbaar. We hoeven niet eenste bedenken
wat deze kopieerbaarheid betekent door de waarde van uw organisatie.

Maar: ieder ‘Kern Proces’ heeft echter zijn keerzijde en dat is de ' Kern Competentie’. Die ‘Kern
Competentie’ is uniek voor iedere organisatie en (dus) de waardebepal ende factor voor een
organisatie. Vaak is het twijfelachtig dat een Kern Competentie door een organisatie volledig wordt
benut, veel ondernemers zijn zich niet eens bewust van het bestaan van die Kern Competentie.

Een ‘Kern Competentie’ is heel lastig te benoemen, ook voor de mensen die nauw betrokken zijn bij
de organisatie in kwestie. Toch zijn het voora diezelfde mensen die hun stempel drukken op deze
Kern Competentiel
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Het vormt de basis voor de activiteiten van uw organisatie.
De , echter, maakt uw organisatie uniek!
Fig.2

Om het verschil tussen beiden duidelijk te maken een eenvoudig voorbeeld:

De bekende multinational PHILIPS heeft as Kern Proces de productie en verkoop van m.n.
electronics zoals video en audio. De Kern Competentie van PHILIPS, echter, is‘ Research &
Development’. Over de afgelopen jaren is PHILIPS steeds met innoverende producten op de markt

* Waar ‘hij’ staat bedoe! ik uiteraard ook ‘Zij'.
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gekomen. Men was helaas niet in staat om deze ideeén te vermarkten of verkopen, dat laatste lukte
concurrenten zoals SONY, die deze ideeén kopieerden of aankochten, veel beter.

Nu merk jea dat de activiteit van PHILIPS langzaam verschuift van het Kern Proces richting de Kern
Competentie: in plaats van nieuwe producten worden nu nieuwe ideeén aangeboden aan de markt.

Ook steeds meer aandeel houders beseffen dat in de Kern Competentie de werkelijke waarde schuilgaat
van een onderneming.

Wat is de Kern Competentie van uw organisatie en wie of wat heeft daar dan invioed op?

De Kern Competentie wordt bepaald door de Kunde van een organisatie, die Kunde ‘zit' voor
het overgrote dedl ‘in’ de mensen van de organisatie. De middelen die zij gebruiken zijn
‘dechts ondersteunend. Voor een deel, maar toch niet onbelangrijk, zit er ook Kundein de
systemen of software van de organisatie. Belangrijk is het wel dat deze software dan ook
‘maatwerk’ is voor de organisatie, en dus ‘ niet-kopieerbaar’!

U en uw medewer ker s en de waar de van uw organisatie.

U investeert in uw medewerkers, vaak zijn dit ook uw hoogste kosten maar al's het goed is dan levert
deze investering u ook iets op.

In figuur 2 maak ik schematisch duidelijk dat er onderscheidende invlioeden zijn op het Kern Proces en
op de Kern Competentie.

Het Kern Proces kun je eerst uitvoeren of doen as je beschikt over voldoende ‘ Kennis', dit geldt voor
u maar ook voor uw medewerkers. Kennis over, bijvoorbeeld, welke planten dat er zijn, wanneer ze
gepland dienen te worden, wat effecten op kinderen kunnen zijn etc.

Kennis, dat hebben we zojuist gezien, is kopieerbaar en eenvoudig op te halen zoals op het WWW.
Om nu met behulp van Kennis het Kern Proces uit te kunnen laten voeren is het inwerken van
medewerkers dan ook van cruciaal belang. Als er na enkele weken of maanden, zelfs nog naeen jaar,
nahet in dienst treden een fout wordt gemaakt door een medewerker dan kan dit vaak worden
verklaard door het feit dat deze medewerker niet goed of helemaal niet, isingewerkt.

Waarom ‘lange-termijn
medewerkers’ waarde creéren.

jaarlijkse ® aannemen
medewerker s - tra.ur.nng
bijdrage B efficiency

B klantselectie

@ klantbehoud
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lejaar: -/- 60; 7ejaar: +/+ 240
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Fig. 3

Overigens, iedere nieuwe medewerker, ook iemand met vedl ervaring, dient te worden ingewerkt. Uw
organisatie isniet voor niets ‘uniek’! Hoeved tijd er voor een inwerkprogrammanodig is, dat is
‘maatwerk’, ervaring met het programma maakt dit al snel duidelijk.

‘Kennis ontwikkeling betekent vervolgens ook dat dit onderhouden dient te worden. De maatschappij
verandert c.g. ontwikkelt zich, de markt verandert en uw organisatie ook. De ontwikkeling van
medewerkersis een constante, dat beseffen én dat beiden zowel organisatie s medewerker ‘willen en
kunnen’ ontwikkelen is van belang, het beinvlioedt uw waarde.

Als‘Kennis één van die waardebepa ende factoren is voor uw organisatie dan verdient het, net a's het
handhaven van uw onroerend goed, ‘ goed onderhoud’ .
Dit onderhoud is echter niet zonder risico’s, zoals de onderstaande figuur laat zien.
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Gevolgen: als de ontwikkeling van de medewerkers niet ‘in
lijn” is met de ontwikkeling van de organisatie.

| ‘Vervanging' : de organisatie heeft andere competenties c.q. mensen nodig; (maar) er is geen gebruik
gemaakt van in potentie ‘beschikbare Kennis & Kunde’; men heeft vergeten te investeren ‘in de
toekomst'.

Il ‘Vertrek’ : er is geen ‘match’ meer tussen de mogelijkheden van medewerkers en de voor de organisatie
benodigde capaciteiten; een zichtbaar verlies aan ‘Kennis & Kunde, een desinvestering dus.

Fig. 4

Het is prettig a's de ontwikkeling van de kennis van u en uw medewerkers gelijk opgaat met de
ontwikkeling van uw organisatie (de middel ste of groene pijl). Helaasis vaak niets minder waar. De
bovenste of rode pijl laat zien dat een medewerker te veel kennis kan opdoen en dan vertrekt hij vaak
zelf naar een beter passende uitdaging, dieinvestering van uin hem dat was dan een desinvestering.
Wat echter vaker voorkomt is dat er niet of nauwelijks geinvesteerd wordt in de kennis van een
medewerker en dan dient die medewerker vroeg of laat te worden vervangen door een medewerker die
wel ‘up-to-date’ isen da sjammer (de onderste of blauwe pijl). Voor de ondernemer is dit gedwongen
af scheid nemen vaak ook nog eens hedl lastig omdat de medewerker in kwestie toch zo'n fijneman /
vrouw is, toch zo goed zijn best deed etc. .....

Voor de unieke Kern Competentie van uw organisatie is Kunde nodig.

Kundeis niet te leren ‘ uit een boekje', Kunde ervaar je en doe je op gedurende je carriere. Dat is voor
ieder van ons anders, je achtergrond en je ‘wereldbeeld’ zijn factoren die daarop van invlioed zijn. Net
alshet Kern Procesis Kunde uniek en, daarom, lastig te ‘vangen'.

Kunde uit zich bijvoorbeeld in het omgaan met de producten maar ook in het omgaan met de klanten.

Het voorbeeld dat ik gaf in mijn presentatie had te maken met een 10-tal " 10-tonners . Alle variabelen,
zoals gewicht, afstand, snelheid etc., waren gelijk en toch was er één 10-tonner sneller in Groningen

www.willemscheepers.nl 6




NVT Ondernemer sdag 1-11-2004
11-11-04

en reed een andere 10-tonner zuiniger. De reden waarom dit gebeurt is, zelfs, vaak bij de chauffeursin
kwestie nauwelijks bekend. Ze doen het gewoon!

Ongetwijfeld spelen soortgelijke voorbeelden zich ook af binnen uw organisatie. *Waarom zijn er over
Zijn tuinaanleg zo weinig klachten, waarom vragen de klanten dtijd naar hem, hoe kan het toch dat hij
ales zo snel op de juiste plaats heeft staan’ etc.

Motivatie van de medewerker in kwestie is één aspect maar deze specifieke Kunde onderzoeken en zo
nagaan wat de Kern Competentie van uw organisatieis, dat is een m.i. een zeer belangrijke taak van u.

In een organisatie die met klanten te maken heeft, zoa s de uwe, heeft Kunde een onuitwisbare invloed
op het contact met de klant, op uw ‘ bereikbaarheid’ voor de klant. Geen informatiesysteem kan dit van
uw organi satie kopiéren.
De Kern Competentie is waardepalend voor uw organisatie, heeft zijn oorsprong in Kunde en die zt
op Zijn beurt in de medewerker.

Hoe credert u meer waarde met behulp van uw medewer kers?

Allereerst is het uw verantwoordelijkheid om * de juiste man/vrouw op dejuiste plaats te zetten'. U
weet waarschijnlijk wat er gebeurt alsu dit niet doet.

Vervolgensis het van belang dat u uw mensen committeert aan uw bedrijf.

Een persoonlijke commitment wordt niet beinvioed door een salarisverhoging, betekent niet dan men
het overal mee eens dient te zijn, betekent niet dat men meer dan 40 uur werkt etc.

Commitment betekent dat je, als ondernemer én als medewerker weet wat er gebeurt binnen de
organisatie en dat je bereid bent jezelf daarvoor in te zetten.

Commitment creéer je door Communicatie. Bij communicatieis het van belang om te beseffen dat je
niet niet kunt communiceren. Als u denkt dat u niet communiceert als u niets zegt, dan hebt u het mis.
Bewust en onbewust nemen wij elkaars gedrag waar, dus medewerkers ook. Gedrag is een cruciae
communi catiefactor.

Als u 100% gecommitteerd bent bij uw organisatie® dan laat u dat zien aan uw medewerkers (en aan
uw klanten). Medewerkers kun je misschien niet 100% committeren maar 80% dient het toch
minimaal te zijn, want ook zij stralen dit met hun gedrag uit.

Communicatie beinvloedt Commitment; de formuleis:

C=(VXL)+G?

C = Communicatie; V = vertellen; L = luisteren en G = gedrag. Kort gezegd: u kunt pasiets Vertellen
tegen een ander, een medewerker, alsu eerst Luisterde (wat weten ze al?); vervolgens laat u dat wat u
van plan bent zelf ook zien met uw Gedrag. (De ‘ 2° factor’ staat niet voor niets bij de G.)
Bijvoorbeeld: alsu vindt dat ales er schoon uit dient te zien binnen uw bedrijf, dan weet u ook van
wie deruimteis die het eerst is opgeruimd (uw kantoor)?1°

Zolang als er mensen zijn die het werk doen, kunnen organisaties daarvan profiteren door het creéren

van een meer rendabele relatie met hen!

Willem E.A.J. Scheepers MBA (1956)
Coach, communicatie adviseur, organi satiepsychol oog, erkend |iP — adviseur, universitair docent.

® Alsdit voor u als ondernemer en |eidinggevende minder is dan adviseer ik u om een nieuwe uitdaging te
zoeken.
® Een artikel over deze formule vindt u op: www.willemscheepers.nl/artikelen
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