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Roze bril

Wennen aan de crisis, het is niet eenvoudig. 
Natuurlijk, de harde cijfers over de recessie  
laten geen twijfel over de economische proble-
men bestaan. Maar het rationeel bevatten van 
de cijfers is heel wat anders dan ook werkelijk 
de ernst van de crisis begrijpen. De mens is opti-
mistisch van aard, weten psychologen. We zien 
de toekomst door een roze bril. Met cognitieve 
dissonantie en andere psychologische verdedi-
gingsmechanismen tegen de sombere werke-
lijkheid houden wij ons op de been. Wie aan 
dat spelletje niet meedoet, noemen we al snel 
depressief. Depressieve patiënten ‘lijden’ aan 
vooral realisme, toonden Amerikaanse psycho-
logen eind jaren zeventig al aan. 
Onze optimistische aard werkt prima onder 
normale omstandigheden. Die maakt mensen 
ondernemend en initiatiefrijk, maar kan in cri-
sistijd noodzakelijke maatregelen vertragen. 
Bedrijven passen zich te laat aan de verslech-
terde marktomstandigheden aan, burgers ver-
geten financiële buffers aan te leggen en de 
reddingsplannen van de overheid laten te lang 
op zich wachten. 
Hoezeer het ingebakken optimisme de blik op 
de werkelijkheid vernauwt, merkte ik, niet zo 
lang geleden tijdens een lezing voor een select 
gezelschap van Nederlandse industriëlen. Ik liet 
ze een grafiek zien van het producentenvertrou-
wen sinds januari 2008, toen de index op de 
hoogste stand ooit stond. Vanaf dat punt gaat 
de lijn hard omlaag, valt bijna uit de grafiek en 
eindigt op de laagste stand ooit gemeten. De 
aanwezigen zijn er stil van. “We wisten niet dat 
het zo erg was”, zegt iemand. Anderen knikken. 
Ze waren te optimistisch over hun eigen pes-
simisme! Want het producentenvertrouwen 
wordt vastgesteld op basis van de antwoor-
den van Nederlandse industriëlen. Deze crisis 
is blijkbaar zo ingrijpend, dat we ook aan ons 
eigen gebrek aan vertrouwen maar langzaam 
kunnen wennen.
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Aanpassen om te overleven?

De marktomstandigheden zijn veranderd, het 
koopgedrag van klanten is veranderd en on-
dernemingen voelen pijn. Opeens word je door 
iedereen gebeld of je zaken wilt doen, of je wilt 
netwerken en de prijsaanbiedingen vliegen zo-
wat de krant uit. Is dit het juiste antwoord op 
de “crisis”? Is 2009 ook niet het Darwin jaar, 
een signaal of gewoon toeval?

Dieren kennen hun plaats in het oerwoud, een 
strakke hiërarchie, een volstrekt bewustzijn van 
hun kracht, spierkracht (leeuw) of snelheid (hy-
ena), leepheid ( luipaard) of grootte (olifant). 
Wat een verschil met organisaties die zich nog 
moeten verdiepen in hun “core competence”. 
Wat zo duidelijk is voor klanten is vaak zo on-
duidelijk voor managers.

Darwin was ook de wetenschapper die stelde 
dat dieren evolueren om te overleven. Managers 
houden daarentegen nog vast aan aloude wijs-
heden (!), zoals de 4Ps (product, prijs, promotie 
en plaats) voor de marketingstrategie of het 
Ansoff-model (groeistrategieën) voor groei. De 
omstandigheden zijn uniek en vragen dan ook 
om een unieke oplossing. Doen wat de markt 
vraagt, wat klanten willen. Outside-in kijken 
naar de mogelijkheden van de techniek, zoals 
internet en identificatietechnologie (RFID chip). 

Het wordt tijd dat de inertia van organisaties 
gaat veranderen in een aanpassen aan de ver-
anderingen. Dus weg met bonussen, vaste 
werktijden, vaste werkplekken en inflexibele 
structuren en processen. Maar luisteren naar de 
buitenwereld zonder vooroordelen. 

Maak creatieve keuzen. Grijp kansen zogezegd 
als deze zich voordoen, hoe dan ook.
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De stad, het ijsje en de belastingdienst

Citymarketing is hot. Want jouw stad als merk 
klinkt lekker. Wat we al jaren met ijsjes, auto’s 
en de belastingdienst doen, begint nu ook te le-
ven voor steden. 

Als bevlogen merkenbouwer zie ik vaak orga-
nisaties balanceren bij het handen en voeten 
geven aan mooie ideeën en ambities. Het ‘merk 
in uitvoering’ vraagt om spannende keuzes 
rondom inspirerende marketing, specifieke pro-
ducten, passende service, consistente iconen en 
gewenst gedrag van medewerkers. Die goede 
keuzes meet je af aan het merkgedachtegoed, 
de ‘strategie’. 

Bij een productmerk zoals een ijsje overheer-
sen die merkgedachten vaak. Je moet het im-
mers beleven, aldus de (reclame)makers. Of 
dat ijsje echt zo lekker is, lijkt ondergeschikt 
aan het levensgenot dat je ervaart als je er één 
in handen hebt. Bij een dienstenmerk zoals de 
Belastingdienst is het juist andersom: alle mooie 
merkideeën ten spijt, is het vooral de uitvoering 
die verschil maakt. Hoe word je telefonisch te 
woord gestaan? Klopt mijn aanslag wel? 

Nee, dan de stad als merk… Die moet beide, 
merkdenken én merkdoen, in een ideaal even-
wicht te brengen. Want een stad is een dienst 
en product tegelijk. Leuke gedachte om als stad 
bijvoorbeeld ‘avontuurlijk’ te willen zijn. Maar 
wat betekent dat voor een route met kunstwer-
ken? Mag je er alleen naar kijken? 

Hmmm… niet echt spannend. Als bewoner of 
toerist ervaar je pas werkelijk avontuur als je 
er op mag klimmen, er plantjes tegenaan mag 
laten groeien of – nog beter – er in mag wonen 
of overnachten. Krijg dat maar eens voor elkaar 
als citymarketeer.
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