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  VOORWOORD


  ‘Technologie is een vector’, dat schreef Kevin Kelly in zijn schitterende boek What Technology Wants. Ik heb Kevin leren kennen op het einde van de vorige eeuw, toen hij de baas van Wired was, het absolute mustread magazine van de digitale revolutie. Elke maand werd daar de hoogmis van het digitale gezongen, de laatste trends en gadgets besproken, en de impact op mens en bedrijf onderzocht. Schitterende lectuur. Maar Kevin Kelly had er elk jaar even genoeg van. Dan zocht hij een goeie vriend van hem op die in de Amish gemeenschap woonde, en verbleef hij daar gedurende een maand. Een maand zonder internet, zonder telefoon, zonder elektriciteit. Even weg van al die technologie.


  ‘Technologie is een vector.’ Dat is bij mij blijven hangen. Volgens Kelly zijn wij mensen maar figuranten. Het is helemaal niet zo dat de mens de technologie heeft gemaakt, dat is maar een illusie, het is net omgekeerd. Volgens Kelly heeft de technologie ons nodig om naar het volgende stadium te gaan, te evolueren, maar het is niet de mens die de belangrijke factor is. Wij zijn maar acteurs, nietige figuranten om de technologie weer een stapje verder te helpen. Het is een rare filosofie, maar het zet je wel aan het denken.


  Het zal volgend jaar precies 15 jaar geleden zijn dat de eerste internetbubble barstte, en dat met het uiteenspatten van de technologieaandelen op de NASDAQ velen dachten dat het einde van de digitale revolutie ingeluid was. Hoe fout kan je zijn. Vijftien jaar geleden waren er nog geen smartphones of tablets, geen Facebook of Twitter, en kon je nog online gaan met een modem die rare ping-ping geluidjes maakte.


  Technologie is een steeds ingrijpender rol in ons leven gaan spelen, we kunnen haast niet zonder, en de nieuwe generatie jongeren heeft technologie als tweede taal, of soms als hun moedertaal omarmd. Het zal de volgende jaren niet trager gaan, integendeel. Het is absurd om te denken dat we ‘er nu wel zijn’, dat Facebook of Twitter, Instagram of Snapchat het eindpunt zijn. Het is pas het begin. Technologie is een vector. En wij zetten het verder.


  Maar het is wel een bijzonder interessante periode. We zitten nog NET in de ‘sub human intelligence’. Nog net. Technologie is nog NET ietsje dommer dan wij. Maar niet lang meer. Ik heb het deze zomer eens zitten tellen, en we zitten met drie slimme toestellen in ons huis. De alarmcentrale is vrij slim, de drone is niet mis, en dan de robot die het gras maait. Makkelijk, dat wel. Ik hoef mijn gras niet meer zelf zaterdagnamiddag af te maaien. En de maairobot weet wanneer het regent, of het gras te nat is. Het weet waar de grasperken zijn, en wanneer hij zich weer moet gaan opladen. Pretty smart. Maar toch weet hij zich nog altijd op dezelfde plek vast te rijden tegen de terrastafel. Domme robot. De mollen in onze tuin zijn slimmer.


  Maar dat zal niet lang meer duren. Ze worden elke dag slimmer. Eigenlijk worden ze om de 18 maanden twee keer zo slim, dat is de regel. Dat wil zeggen dat de maairobot redelijk snel slimmer dan de mollen zal zijn, en over een paar jaar slimmer dan wij. Dat is pretty scary. Ik herinner mij de eerste computer in ons huis. Nu heeft iedereen hier in onze familie op zijn minst vier connected devices. Technologie is een vector, en wij evolueren veel trager dan de evolutie van de technologie.


  We zitten nog net in die spannende periode van ‘subhuman’ intelligence. Binnenkort koop je een robot, een drone, een computer waar op de doos zal staan hoe slim ze zijn. Niet hoeveel geheugen, of hoe snel. Dat was vroeger. Nu zal er op staan: 10% human intelligence, of straks iets van 50% human intelligence. Het zal bijzonder spannend zijn over een paar jaar dat je een toestel koopt met 1X human intelligence, of 2X. Stel je voor. Je grasmachine die twee keer slimmer is dan jezelf.


  Het is duidelijk dat we leven in een tijdperk waar menselijke interacties de minderheid zullen zijn. Maar wel waardevol. Kijk naar het bankieren. Ik kom bijna NOOIT meer in een echt kantoor. Ik doe mijn bankzaken waar ik wil, wanneer ik wil, en hoe ik wil. Dat doe ik online. Vroeger op de computer, nu op mijn tablet, mijn smarthpone. Super handig. Maar als ik een probleem heb, een vraag, dan HAAT ik het om de bank te bellen en door een computer geholpen te worden. Druk 3 voor dit en druk 2 voor dat. Hatelijk. Alles is lekker digitaal, maar als ik een probleem heb, wil ik een mens. Een echte mens, met een echt menselijk contact.


  Op het moment dat digitaal de overhand neemt, en menselijke interacties de minderheid worden, dan worden de ‘human touch’ een premium, een echte toegevoegde waarde. Er komt de volgende jaren een echte premium value op menselijke interactie. When digital becomes human. We zullen het nodig hebben.


  Peter Hinssen

  Voorzitter van Nexxworks en docent aan London Business School
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  INLEIDING


  Iedereen houdt van E.T. Onlangs keek ik samen met mijn twee zoontjes nog eens naar deze bijzondere film. Net zoals iedereen kregen we een krop in de keel bij het afscheid tussen E.T. en zijn menselijke vriend Elliott. Voor E.T. kenden we enkel ‘stoute’ aliens. Die wezens hadden helemaal niets menselijks. Het buitenaardse was iets om bang van te zijn. E.T. is een buitenaards wezen met een warm, menselijk karakter. Dat was nieuw. Alle ‘lieve’ buitenaardse wezens in films hebben trouwens iets menselijks. Iedereen heeft sympathie voor E.T. Zodra je de film hebt gezien, vergeet je hem nooit meer. Emotionele relaties zijn sterk. Hetzelfde geldt voor de klantenrelatie van de toekomst: ze maakt het verschil in het emotionele. Het emotionele kan evenwel alleen maar scoren als het rationele deel perfect verloopt. De succesvolle klantenrelatie van de toekomst bouwt op het rationele (een digitale perfectie) én het emotionele (de menselijke touch).


  Technologie is voor de grote meerderheid een zesde zintuig. Er gaat geen uur (soms geen minuut) voorbij, of we gebruiken iets technologisch. Technologie helpt ons professioneel, bij het genieten van onze hobby’s en om het dagelijks nieuws te volgen. Technologie is betrokken in elke stap van ons dagelijks leven. De komende vijf tot tien jaar zal de digitalisering van ons leven versnellen. Een gemiddeld gezin heeft vandaag gemiddeld drie met het internet verbonden toestellen. Tegen 2020 zullen er dat minstens tien zijn. Naast de telefoon zijn binnenkort onze auto, het koffiezetapparaat, de televisie, onze schoenen, de koelkast … verbonden met het web.


  De snelle digitalisering zet zich door in de relatie tussen consumenten en bedrijven. De klantenrelatie wordt volledig digitaal gestuurd. Het verschil tussen online en offline verdwijnt snel. Consumenten leven vandaag in een wereld van selfservice, automatisering, slim gebruik van data en proactieve customerservice. De digitalisering van de klantenrelatie gaat hard. Bedrijven met een online oorsprong lopen daarin voorop en zetten bovendien steeds meer stappen in de offline wereld. De meeste bedrijven met een analoge achtergrond hebben vandaag een achterstand in het digitaliseren van de klantenrelatie. Hun toekomst is onzeker als ze achterstand niet snel inhalen.


  Op relatief korte termijn zal de digitale klantenrelatie een commodity zijn. Wie de omschakeling naar digitaal niet maakt, zal ophouden te bestaan. Wie succesvol de omschakeling maakt, zal evenwel vaststellen dat het onvoldoende is om het hart van de klant te winnen. De digitale transformatie dwingt bedrijven om eveneens de ‘human’ relatie te transformeren. Welke rol spelen mensen binnen vijf jaar nog in de relatie met klanten? Zullen selfservice, automatisering en robots de klantenrelatie van de toekomst domineren? Mensen kunnen (voorlopig?) iets wat de machine niet kan: emotie in de klantenrelatie injecteren. Als we mensen inzetten, moet de focus op emotie liggen. Een computer kan (vandaag nog) niet creatief, empathisch of gepassioneerd overkomen. Mensen kunnen dat wel.


  Dit verhaal is geen boek over disruptieve innovatie. Dit boek biedt je een visie op de toekomst van je klantenrelatie. Je krijgt een visie over de digitalisering van je bedrijf. Verder helpt het verhaal je keuzes te maken over een toekomst ná een succesvolle digitalisering. De toekomst is digitaal én menselijk.


  


  DE ONDERBOUW VAN DIT BOEK


  Dit boek is gebaseerd op een combinatie van onderzoek en visie. De voorbije jaren had ik het genoegen om de toekomst van de klantenrelatie met heel wat interessante mensen en bedrijven te kunnen bespreken. Die ervaring leidde tot de kern van mijn boek.


  Verder heb ik drie onderzoeken opgezet om de hypotheses van het boek te toetsen:


  1.The Self Service Economy. Een globaal onderzoek, uitgevoerd in 2013 bij 2750 respondenten. Het onderzoek beschrijft de attitude van consumenten ten aanzien van selfservice in alle fasen van het aankoopproces.


  2.The Future of Customer Relationships. Een globaal onderzoek, uitgevoerd in 2014 bij 3507 respondenten. Het onderzoek beschrijft de attitude ten opzichte van de rol van mensen in de klantenrelatie.


  3.Kwalitatief onderzoek en tours in Silicon Valley. De voorbije twee jaar heb ik samen met Peter Hinssen een aantal inspiratiereizen naar Silicon Valley georganiseerd om te proeven van de toekomst. De toekomst bestaat vandaag al, je moet het alleen willen zien. De ideeën uit dit boek zijn deels gebaseerd op onderzoek, maar eveneens op belangrijke tendensen bij innovatieve bedrijven. Sommige elementen over de toekomst zijn nog niet te bewijzen via onderzoek, maar steunen op geloof en visie. De tours hebben mij gevoed met ideeën over de moderne klantenrelatie. Verder verrichtte ik een aantal expertinterviews, onder andere bij Disney, CoolBlue en Cartamundi.


  Zoals steeds sta ik open voor alle vragen, feedback of nieuwe inzichten. Je kunt me vinden via Steven@VanBelleghem.biz of op Twitter: @StevenVBe.


  Bedankt om mijn boek te lezen.


  Steven Van Belleghem
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  Steven Van Belleghem is er andermaal in geslaagd om een managementboek te schrijven zoals ze horen te zijn: niet belerend, maar zeer inspirerend. Bovendien is het boek bruikbaar voor alle bedrijven en organisaties en, wie weet, zelfs ooit voor overheden. De goesting en passie van de auteur druipen van elke bladzijde af. Bedankt voor de inzichten, Steven!

  Harry Demey, CEO LDV United


  When Digital Becomes Human maakt ons wakker. In de klantenrelaties van de toekomst moeten twee uitersten elkaar immers perfect aanvullen: enerzijds de digitalisering, die het automatische en de self service ondersteunen, en anderzijds het menselijke uiterste, dat de emotionele, empathische interactie zal verzorgen. Dat laatste wordt het moeilijkste, maar ook het belangrijkste. Een krachtig statement.

  Stéphane Beauduin - Chief B2B Officer Mobistar


  De klant wil technologie omwille van de efficiëntie, maar tegelijk moet het contact met bedrijven meer menselijk zijn. Hoe omgaan met deze paradox is dé uitdaging van de customer service. When Digital Becomes Human geeft visie en inspiratie over de transformaties die noodzakelijk zijn.

  Chris Van Doorslaer, CEO Cartamundi


  Iedereen wil digitaal. Ja, tegenwoordig ook CEO’s. Maar dat lukt maar als het authentiek is, als je een stuk van jezelf in jouw digitale communicatie steekt en als je zelf een beetje digitaal DNA aanneemt.

  De link tussen digitaal en menselijk wordt op unieke manier beschreven in dit boek. Een absolute must-read voor elke moderne CEO. En zeker voor ouderwetse!

  Marc Coucke, CEO Omega Pharma


  Ik heb When Digital Becomes Human met plezier gelezen. Het boek is het logische vervolg op het denkproces uit De Conversation Manager en De Conversation Company. Steven Van Belleghem weet als geen ander de huidige versmelting van de digitale en niet-digitale wereld te duiden, in een model te gieten en ruimschoots te voorzien van binnen- en buitenlandse inspiratie. Verplichte kost!

  Bart De Waele, CEO Wijs


  When Digital Becomes Human gaat verder dan de klassieke theorieën over klantgerichtheid en over de toekomst. Het prikkelt de hersenen en dwingt bedrijven om 10 stappen verder te gaan in hun relatie met de klant. Het is een inspirerende read voor elke manager die zijn relatie met zijn klanten ernstig neemt.

  Wiebe Draijer, CEO Rabobank
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  VERSCHILLENDE WAVES VERSTERKEN ELKAAR


  De wereld is al altijd in evolutie. De mate van innovatie is sinds de 20e eeuw evenwel dramatisch toegenomen. Niall Ferguson, volgens Time Magazine een van de honderd invloedrijkste mensen van de wereld, is ervan overtuigd dat de snelheid van innovatie gekoppeld is aan het totaal aantal mensen op de wereld. Leg de curves van evolutie in innovatie en de evolutie van de wereldbevolking naast elkaar en je stelt inderdaad vast dat beide curves hetzelfde patroon vertonen. Hoe meer mensen, hoe meer innovatie. De voorbije decennia voelden we die snelheid van innovatie al. De opkomst van het internet, smartphones en tablets heeft de wereld al sterk veranderd. De komende vijf jaar wordt het pas echt spectaculair. Er komt een technologische evolutie zoals we die nooit eerder hebben gezien. Voor het eerst zien we verschillende essentiële technologische waves op hetzelfde moment. Al die technologische ontwikkelingen bezitten de mogelijkheid de klantenrelatie grondig te veranderen.
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  [image: image]WAVE1: DE MOBIELE EVOLUTIE


  De mobiele evolutie is nog altijd volop aan de gang. In 2015 zullen er voor het eerst meer tablets dan pc’s worden verkocht.1 Mensen hebben bijna allemaal mobiele technologie, maar de mogelijkheden van mobiel zullen de komende jaren nog sterk toenemen. Denk daarbij aan betere snelheid, slimmere apps en de opkomst van wearable toestellen (zoals een smartwatch). Het zorgt voor een realtime consument op het vlak van producten aankopen, gezondheid en ervaringen delen.


  [image: image]WAVE 2: INTERNET OF EVERYTHING


  Een daaraan gekoppelde evolutie is het Internet of Everything. Tegen 2020 staat de wereld vol met connected toestellen. Via sensoren zullen heel wat dagelijkse producten verbonden zijn met het internet. Zo werkt Philips aan een slimme tandenborstel. Na het poetsen krijg je meteen een score over de kwaliteit van het poetswerk. Als je een gaatje hebt, ontdekt de tandenborstel dat. Voor je het weet, maakt de tandenborstel zelf een afspraak met je tandarts.


  [image: image]WAVE 3: ROBOTS


  Daarnaast is er de snelle opkomst van allerhande robots. Vroeger waren robots enkel bekend voor hun hulp bij productieprocessen in grote fabrieken. De toegankelijkheid van de technologie kun je merken in een doorsnee woonwijk. Het aantal robotmaaiers dat het gras kort houdt, neemt elke week toe. In de toekomst zullen robots onder meer helpen in de gezondheidszorg, bij het afleveren van pakketjes en het beveiligen van woningen.


  [image: image]WAVE 4: 3D-PRINTEN


  Ook 3D-printen is aan een sterke opmars bezig. Tegen 2020 zal een kwalitatieve 3D-printer toegankelijk zijn voor een doorsnee gezin. De technologie moet nog versnellen en verbeterd worden, maar de opmars is stijl. Door 3D-printen kan elke consument zijn eigen productiefabriekje oprichten. Die evolutie zal de intredebarrières voor zowat elke industrie volledig laten verdwijnen. Volgens McKinsey zal de 3D-printingmarkt tegen 2020 zowat 550 miljard dollar groot zijn. 2


  [image: image] WAVE 5: ARTIFICIAL INTELLIGENCE


  Tenslotte is er de sterke opmars van artificial intelligence (AI). De schaakcomputers die de grootmeesters konden verslaan, waren daar de eerste voorbeelden van. Het is ondertussen van 1997 geleden dat de schaakcomputer Deep Blue grootmeester Kasparov versloeg. Artificial intelligence gaat over computers even slim (of slimmer) maken als het menselijk brein. Als die evolutie zich blijft doorzetten, praten we binnenkort met een computer gestuurde callcenteragent terwijl we ervan overtuigd zijn dat we een persoon aan de lijn hebben.


  DE KORTERE ADOPTIECURVE


  Toen onderzoekers in het begin van de jaren 2000 bij de gemiddelde populatie naar de interesse voor een mobiele telefoon polsten, was het antwoord duidelijk. Meer dan 80 % van de mensen wou geen mobiele telefoon. Het leek een nutteloos, duur gadget te zijn. Tien jaar later had meer dan 90 % een mobiele telefoon.


  Medio 2014 weet 50 % van de internetgebruikers dat Google Glass bestaat;3 54 % heeft al gehoord van de smartwatch en 33 % kent zelfs de Nike Fuelband. Niet alleen de bekendheid met deze technologische gadgets is hoog, ook de interesse is indrukwekkend: 50 % van de internetgebruikers droomt van een slimme thermostaat; 51 % vindt een connected car interessant. En 41 % wil zelfs graag een slimme koelkast.


  Vijfien jaar geleden was technologie voor nerds. Vandaag is technologie cool.


  Als je de adoptie van nieuwe technologieën bestudeert, kun je niet omheen het boek Diffusion of innovations van Rogers (2003).4 Het centrale model in zijn boek is de klassieke adoptiecurve. Het model bestaat uit vijf doelgroepen. Een innovatie wordt eerst opgepikt door de innovators, daarna volgen de early adopters. Als de innovatie aanslaat bij die groepen, volgt de early majority en later de late majority. Ten slotte is er een groep die je nooit overtuigt: de laggards.


  Een gebrek aan bekendheid enerzijds en een laag vertrouwen in nieuwe technologieën anderzijds waren de problemen om een innovatie snel bij de early majority te krijgen.


  Vandaag is het awareness-probleem grotendeels opgelost. Nieuwe technologieën worden meer en meer opgepikt door de media, waardoor de bekendheid snel stijgt. Daarnaast is het vertrouwen in technologie de voorbije jaren sterk toegenomen. Het gemak van onder andere de iPhone en iPad doet mensen beseffen dat iets nieuws meteen goed kan functioneren. Deze tendensen versnellen de adoptie. Allicht bestaan de vijf adoptiedoelgroepen van Rogers nog steeds. Alleen volgen ze elkaar sneller op. De klassieke haussecurve is zo veranderd in een steilere curve. Zowel de weg omhoog als de weg omlaag is steiler. Nieuwe zaken worden sneller opgepikt, maar worden ook sneller weer vervangen door iets nieuws. Technologische innovaties worden zo steeds meer snelle penetratieproducten.
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  VAN #SELFIE NAAR #DRONIE


  Selfie was hét woord van 2013. Probeer eens een Googlesearch met ‘plane crash selfie’. Klik door naar de afbeeldingen. Verbazend! Het internet staat vol met foto’s van mensen die net gecrasht zijn met een vliegtuig en er toch aan denken een selfie de wereld in te sturen. Je kunt het zo gek niet bedenken of er bestaan selfies van. Het hoogtepunt van de #selfie vond plaats tijdens de Oscaruitreiking begin 2014. Toen presentatrice Ellen DeGeneres een selfie maakte met een groep bekende acteurs, ontplofte Twitter bijna: 80.000 retweets in de eerste 3 minuten en meer dan 1 miljoen retweets in het eerste uur nadat de selfie gepost was. Consumenten evolueren snel. In 2012 bestond het woord nog niet, in 2013 is het een hype. Consumenten houden meer dan vroeger van nieuwe technologieën. De kans is groot dat hét woord van 2016 een #dronie wordt. Meer en meer consumenten dromen ervan een drone bij zich te hebben om topfoto’s van zichzelf te maken. Een uniek sportmoment, een beklijvend optreden of een wandeling op een berg kun je immers veel mooier vastleggen met een drone dan met een selfie. De technologie is al beschikbaar en betaalbaar, op korte termijn zal de consument er interesse in tonen.


  TECHNOLOGIE ALS ZESDE ZINTUIG


  We kijken gemiddeld zowat honderdvijftig keer per dag naar onze smartphone. Als je 15 uur wakker bent, is dat tien keer per uur. Gemiddeld om de 6 minuten zweven onze vingers dus over het touchscreen. Ondertussen kijken we meer naar een klein scherm dan naar een groot scherm. Mensen kijken meer naar de smartphone dan naar een computer en meer naar een tablet dan naar een televisie.5 Mobiel is het eerste scherm. Technologie is een soort van zesde zintuig geworden. Voor de start van een fietstocht is de app Buienradar een handige tool. Bij het koken is een tablet met een recept nooit veraf. Verdwalen is ondertussen ook iets uit de vorige eeuw.


  In de toekomst evolueren we naar een hybride model tussen mens en technologie. Google Glass is een mooi voorbeeld waarbij technologie nog meer een zesde zintuig wordt. Ook de introductie van een slimme thermostaat is daar een voorbeeld van. Vandaag verbruikt een gezin te veel energie. Ook als we in de bioscoop zitten, staat de verwarming aan. Een slimme thermostaat houdt rekening met de agenda van het gezin om de temperatuur te bepalen. De gemiddelde energiefactuur kan zo gemakkelijk 20 tot 30 % dalen.


  GENIALE BEDRIJVEN, EN TOCH ZIEN ZE HET NIET


  Nokia miste de smartphonetrend en laat de markt aan Apple en Samsung. Intel miste de mobiele evolutie en laat Qualcomm de markt van de mobiele chips inpalmen. Kodak vond digitale fotografie uit, maar nam het niet serieus genoeg. Vandaag bestaat Kodak niet meer. Stuk voor stuk geniale bedrijven, maar toch hebben ze cruciale evoluties in hun eigen markt niet gezien. Misschien zagen ze het wel, maar hebben ze het niet ernstig genoeg genomen. Naarmate de markt sneller evolueert, stijgt de kans dat een bedrijf plots voor een verrassing komt te staan. De gemiddelde succestijd voor bedrijven is de voorbije jaren sterk gedaald. In de jaren tachtig bestond de Fortune 500 uit bedrijven die al 35 jaar op die lijst stonden. Vandaag is een Fortune 500-bedrijf gemiddeld nog maar vijftien jaar lid van de club der groten. Meer nog: 40 % van deze bedrijven bestond twintig jaar geleden zelfs nog niet. De snelle opkomst van technologie, gecombineerd met de snellere adoptie bij consumenten, heeft de houdbaarheidsdatum van organisaties ernstig verkort. Klantenrelaties zijn meer dan ooit in evolutie. Klantenrelaties zijn nooit minder duurzaam geweest.


  EEN NIEUW CONCURRENTIEEL VELD? EEN NIEUWE KLANTENRELATIE!


  De snellere markt zorgt voor een nieuw concurrentieel speelveld. De gevaarlijkste vorm van concurrentie komt niet langer uit de eigen markt. De gevaarlijkste concurrentie komt uit onverwachte hoek. Kijk bijvoorbeeld naar de financiële markt. Alle banken doen min of meer hetzelfde. Ze hebben een heel vergelijkbaar aanbod voor de klant. Af en toe komt er vernieuwing of een nieuwe positionering, maar echt grote verrassingen zijn er eigenlijk nooit. Elk jaar publiceert Fast Company een lijst met de meest innovatieve bedrijven van de wereld. Bij het bekijken van de innovatieve spelers in de financiële industrie is de pijnlijke vaststelling dat daar geen enkele ‘klassieke’ bank tussen staat. De lijst bestaat uit bedrijven die allemaal knagen aan het bestaande businessmodel van een bank. In de lijst staat onder meer PayPal. Paypal wil de wereld van de betalingen transformeren. ‘De dagen van de creditcards zijn geteld’, stelt Paypal met een glimlach op het gezicht. In de lijst staat Lending Club. Lending club biedt kredieten aan tussen consumenten. Consument A leent geld aan consument B. Lending club faciliteert dat. Dit bedrijf knaagt aan het fundamentele bankensysteem. In de lijst staat Square. Net als Paypal wil Square nieuwe mogelijkheden ontwikkelen inzake betalingen. Square is een klein, wit, vierkant toestelletje. Als je het in je iPhone of iPad plugt, veranderen die toestellen in kassa’s waar je met creditcards kunt betalen. Mobiel betalen met Square is heel gemakkelijk. Heel de lijst is gevuld met uit de kluiten gewassen start-ups die een deel van de financiële markt willen overnemen.


  Niet enkel de financiële markt lijdt onder het nieuwe competitieve veld. In zowat elke industrie duiken er nieuwe spelers op die de markt op zijn kop zetten. Elk van deze nieuwe spelers maakt gebruik van nieuwe technologieën, gekoppeld aan een nieuw type klantenrelatie.


  In de markt van de autoverhuurbedrijven weten ze momenteel geen raad met initiatieven zoals Car2Go. Car2Go is een app waarbij gebruikers in realtime kunnen zien waar in de stad huurauto’s ter beschikking staan. Consumenten kunnen zelf hun eigen huurauto activeren als ze in de buurt zijn. Bij het instappen wordt er snel een evaluatie gevraagd van de huidige staat van de auto. Zo wordt de netheid en correctheid van de vorige chauffeur geëvalueerd. Daarna kan de klant meteen met de auto op pad. De prijs wordt bepaald op basis van het aantal gereden kilometer. De betaling gebeurt daarna automatisch via creditcard. Zodra een klant ter plaatse is, kan hij de auto gewoon achterlaten waar hij wil. Daar wacht de auto op zijn volgende klant.


  Vaak stellen technologieliefhebbers dat deze businessmodellen draaien op de verbluffende mogelijkheden van nieuwe technologieën, maar eigenlijk gaat het over een nieuw soort klantenrelatie. Dit zijn stuk voor stuk klantenrelaties waar de klant de volledige controle van het proces bepaalt. Het zijn voorbeelden waar het voor de consument heel snel, gemakkelijk en ook wel plezierig is. Het zijn voorbeelden waar de service optimaal is. Technologie is belangrijk, vooral om de klantenervaring naar een hoger niveau te tillen. De technologie faciliteert een nieuwe klantenrelatie.
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  JE KUNT EEN VELDSLAG WINNEN, MAAR NOOIT DE OORLOG


  De muziekindustrie is als eerste getransformeerd door de digitalisering. Alles begon in een grijze, misschien zelfs zwarte zone. De meerderheid van de digitale muziek werd aanvankelijk illegaal verkregen. De industrie kreunde onder het verlies aan waarde. De illegale praktijken werden hard aangepakt door de ‘oude’ industrie. De oude economie won enkele belangrijke veldslagen tegen de digitale wereld. In 2001 werd Napster, op dat moment de grootste site om illegaal digitale muziek te downloaden, afgesloten. De oude industrie vierde alsof de oorlog gewonnen was, in werkelijkheid ging het om een kleine veldslag.


  De consument had immers het gemak en het prijsverschil van digitale muziek ontdekt. Een consument tegenhouden die op zoek is naar innovatie is een verloren zaak. Ondanks de overwinning tegen Napster nam het aantal digitale downloads toe. In 2003 kwam iTunes op de markt, een platform waar consumenten legaal muziek konden downloaden. Vrij snel groeide iTunes uit tot de grootste muziekwinkel van de wereld. De echte winnaar van de oorlog is de consument (en ook wel Apple). In de muziekindustrie is de voorbije vijftien jaar veel waarde verloren gegaan en nieuwe waarde opgebouwd. Klassieke spelers zijn vervangen door nieuwe spelers. Ondertussen blijft de evolutie verder tekeergaan. Na het downloaden van muziek is de nieuwe trend immers het streamen van muziek. In 2013 is de markt van digitaal downloaden gedaald met 12 %, terwijl het streamen van muziek gestegen is met 42 %.6 iTunes heeft vandaag nieuwe concurrenten zoals Spotify. De consument blijft de vooruitgang nastreven. Spotify zorgt voor een nieuwe soort klantenrelatie, waarbij je als klant muziek kunt beluisteren in plaats van kopen.


  De muziekindustrie bevindt zich al vijftien jaar in digitale evolutie. Wat vijftien jaar geleden is begonnen in de muziekindustrie, vindt nu op grote schaal plaats. Zowat elke industrie krijgt te maken met nieuwe vormen van concurrentie. Zowat elke industrie krijgt te maken met een klant op zoek naar vooruitgang en verbetering. Als ‘klassieke’ speler in een industrie zijn er altijd twee opties: de vooruitgang proberen af te remmen of mee de verandering omarmen. Als je de oorlog wilt overleven, is er slechts één optie …


  HET ‘APPJE’ UBER


  Uber is net als AirBnB uitgegroeid tot een van de bedrijven die de verandering symboliseren. AirBnB is een website waar particulieren woningen van andere particulieren kunnen huren. De site bestaat sinds 2008. Ondertussen ligt het aantal boekingen per nacht hoger dan alle boekingen van de Hiltongroep samen. Meer dan 150.000 mensen per nacht slapen via AirBnB. Dat zijn 150.000 verhuurde hotelkamers per nacht minder in vergelijking met 2008. Telkens als AirBnB met 1 % groeit, daalt de hotelindustrie met 0,05 %.7
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  Uber, opgericht in 2009, helpt particulieren aan een privéchauffeur om zich te verplaatsen in grote steden. Aanvankelijk werkte Uber enkel met voertuigen uit het topsegment (BMW 7, Mercedes S …). Sinds 2012 breidt Uber zijn diensten uit naar de brede markt, zodat iedereen zich kan laten verplaatsen via zijn diensten. Zo werd Uber een taxidienst zonder taxi-auto’s. Toen begon de opstand.


  In zowat alle steden waar Uber neerstrijkt, ontstaat er een opstand vanuit de klassieke taxi-industrie. Uber startte in San Francisco. Tijdens mijn recentste bezoek viel het me op dat de taxi daar uit het straatbeeld is verdwenen. Alleen op de luchthaven stonden er nog klassieke taxi’s. Tijdens een ritje met een Uber-chauffeur hadden we een korte babbel over deze evolutie. Vroeger was onze Uber-chauffeur een ‘gewone’ taxichauffeur. Nu rijdt hij voor Uber; anders heeft hij geen werk meer. De voordelen zijn duidelijk. Hij kan zelf zijn uren kiezen. Welk moment van de dag, het aantal uren per week en welke klanten wel of niet meenemen: de chauffeur bepaalt het zelf. Uber biedt chauffeurs de kans aan boord te komen. Ze gedragen zich niet als een grote taxibaas. De nadelen zijn evenwel even duidelijk. Het aantal taxichauffeurs in San Fransisco is in drie jaar tijd gestegen van 2000 naar 10.000. De prijzen zijn sterk gedaald. Het gevolg is dat de man meer uren werkt dan vroeger en ongeveer 20 % minder verdient dan vroeger. De winnaars van die evolutie zijn duidelijk de consument (enorme verbetering van service voor een lagere prijs) en Uber. De verliezers zijn de spelers in de klassieke industrie. In 2013 daalde de omzet van de taxi-industrie in San Francisco met 30 %. 8


  Het interessante aan de Uber-case is de strijd tussen de oude spelers (de taxi-industrie) en de nieuwe speler (Uber). De taxi-industrie kiest de strategie van lobbywerk bij politici. Zo is Uber in België bijvoorbeeld verboden na sterk lobbywerk. De reactie van Uber op dat verbod was geniaal. Uber maakte de dienst in België gratis, waardoor hij niet langer illegaal was. De oude tegen de nieuwe economie, weet je wel …


  Verder kiest de klassieke industrie voor een klassiek wapen: stakingen. Tijdens het voorjaar van 2014 gingen de Europese taxichauffeurs aan het staken. Zo zou de wereld de kracht van de taxilobby voelen. Althans, zo dacht de taxi-industrie erover. De avond na de staking verstuurde Uber een persbericht. Alleen al in Londen was zijn omzet die dag gestegen met 850 % (!). Alle niet-overtuigde consumenten konden niet anders dan Uber uitproberen op de dag van de staking. De klassieke instrumenten volstaan niet langer om het op te nemen tegen deze nieuwe spelers. Stakingen en lobbywerk zijn de instrumenten van de vorige economie. Mee-evolueren en de klantenrelatie heruitvinden zijn de instrumenten om in de toekomst nog mee te spelen.


  Begin juni 2014 haalde Uber 1,2 miljard dollar op. Ook Google is medeaandeelhouder. De waardering van Uber wordt ondertussen op 17 miljard dollar geschat. Fascinerend hoe in sommige media er nog steeds gesproken wordt over het ‘appje’ Uber. Wellicht heeft Uber meer middelen dan de hele Europese taxi-industrie.


  De nieuwe concurrenten groeien snel. Ze beschikken over sterke financiële middelen, vaak gekoppeld aan een sterk netwerk van participerende bedrijven. Bovendien vindt de gemiddelde consument dit soort initiatieven ongelooflijk cool. Hen onderschatten is een grote vergissing.


  VIJF DIGITALE SUPERHELDEN


  Naast de flankaanvallen van nieuwe spelers wordt zowat elke sector beïnvloed door de vijf meest impactvolle digitale spelers. Het gaat om vijf digitale superhelden, sommigen noemen hen ook wel eens vijf digitale superschurken. De impact van Facebook, Apple, Google, Alibaba (grootste e-commercewebsite van de wereld) en Amazon raakt zowat elke industrie. Facebook beïnvloedt de advertentiemarkt, de media-industrie, maar na de overname van WhatsApp ook de telecommarkt. De dag na de overname verscheen een persbericht met het idee om alle WhatsAppklanten onbeperkte telefonie aan te bieden. De prijs zou 1 tot 2 dollar per maand zijn. Als Facebook dit lanceert, zal het geen regionaal initiatief zijn. Een potentiële lancering richt zich tot alle 450 miljoen WhatsApp-leden, misschien zelfs tot de 1,2 miljard Facebookgebruikers. De digitale superhelden maken elke vorm van concurrentie per definitie globaal. De meeste industrieën, zoals de telecom en de financiële industrie, zijn heel lokaal georganiseerd. Het zou best kunnen dat ook deze spelregels veranderen.


  Amazon en Alibaba zijn de grootste e-commerce spelers van de wereld. Amazon heeft zijn hoofdkantoor in Amerika en Alibaba in China. Beide bedrijven overstijgen al lang de e-commercewereld waarin ze ontstaan zijn. Amazon heeft ondertussen de e-readermarkt veroverd en lanceerde midden 2014 een eigen telefoon. Alibaba beschikt over een banklicentie en gebruikt die succesvol in de thuismarkt.


  Apple heeft zijn klanten in zijn macht via zijn slimme ecosystemen. Als Apple-gebruiker is het zo’n gemak om over de iCloud, iTunes en de perfecte synchronisatie tussen toestellen te beschikken. Die ecosystemen, gekoppeld aan sterke producten en een fantastisch retailconcept, maken het merk ongelooflijk machtig.


  Google is mogelijks de meest indrukwekkende van het lijstje. Google beïnvloedt ons leven op zo veel vlakken. Zowat alles wat consumenten online zoeken, gebeurt via Google. Met Gmail zijn ze impactvol in de communicatiewereld en binnenkort treedt Google ook de auto-industrie binnen. Daarnaast hebben ze Nest gekocht, een bedrijf dat slimme toestellen voor de huiskamer maakt (onder meer slimme thermostaten). Via de Android-telefoons is de meerderheid van de smartphones aan Google gelinkt. Dit is nog maar een fractie van de ideeën en plannen van Google. Elk van deze spelers heeft individueel een grote impact op tal van industrieën. Samen spelen ze een rol in zowat elke industrie. Naast hun strategische overwicht hebben ze allemaal een unieke klantenrelatie opgebouwd met hun markt. Het gebruiksgemak van hun services is uitstekend. De klantenservice is bovengemiddeld.


  Alle vijf beschikken ze over heel tevreden klanten. Alle vijf hebben ze unieke zaken uitgewerkt om de klantenrelatie tot een hoger niveau te tillen. Uiteraard zijn deze bedrijven niet perfect. Uiteraard kunnen ze op zekere dag ook voorbijgestoken worden. Uiteraard hebben ze een impact die soms verder gaat dan wat een gemiddelde consument fijn vindt. Vandaag kan echter geen enkel bedrijf om hen heen.
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  DE DIGITALE INTERFACE LEIDT DE DANS


  De klant heeft gekozen. Een snelle en gemakkelijke digitale klantenrelatie maakt onderdeel uit van de huidige verwachtingen. De voorbije twintig jaar heeft het internet zich in onze wereld geïntegreerd. Sociale media maakten consumenten mondig. De wereld is dankzij de nieuwe media een pak transparanter geworden. Sinds de introductie van de iPhone is de wereld op indrukwekkende wijze veranderd. Sinds 2007 beseft iedereen het genot om altijd online te zijn. Diverse apps maken het leven interessanter, efficiënter, communicatiever en plezanter. Sindsdien voelt de wereld de impact van de structurele digitalisering, goed wetende dat die nog maar in zijn kinderschoenen staat.


  Vandaag kan niemand zich echt goed voorstellen hoe de wereld er over vijf jaar zal uitzien. Eén ding staat vast: de komende vijf jaar zal er meer veranderen dan de voorbije vijf jaar. De komende vijf jaar zullen we allemaal wekelijks verbaasd opkijken van de vele nieuwe relevante innovaties om ons heen. We naderen het punt waar de snelheid van verandering het intellectueel vermogen van de mens te boven gaat.


  De digitale klanteninterface zal aan belang blijven winnen. Digitaal gaat verder dan online. De digitale klantenrelatie zal zich vooral in de offline wereld manifesteren. De manier waarop klanten informatie zoeken tijdens het winkelen, de manier waarop ze aankopen, de manier waarop ze herkend worden in de winkel enzovoort zal sterk digitaliseren. De basis van een moderne klantenrelatie wordt een digitale interface. Enerzijds omdat de klant het zo wil, anderzijds omdat het de impact van bedrijven verhoogt.


  De sterke spelers uit de online wereld bewegen zich met hoge snelheid in de richting van de offline wereld. Amazon lanceert een telefoon. Google maakt auto’s en koopt slimme thermostaten; eBay kocht PayPal en wil offline aankopen en betalen transformeren. De spelers uit de offline wereld werken in de meeste gevallen niet snel genoeg aan hun digitale transformatie. 63 % van de senior executives vindt de snelheid van verandering te traag in de eigen organisaties.9 In de klantenrelatie van de toekomst staat de digitale interface centraal, zowel in de offline als in de online wereld.
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  DIGITAAL WORDT EEN COMMODITY


  Digitaal leidt de dans, maar op hetzelfde moment wordt digitaal snel een commodity. Het woord digitaal zal op korte termijn een overbodig woord worden. Als elk bedrijf over een snelle en efficiënte digitale klantenrelatie beschikt, dan is het geen onderscheidend element meer, dan vormt het de basis van een klantenrelatie, meer niet. Vandaag is een uitmuntende digitale klantenrelatie zonder enige twijfel een differentiator. Wie de digitale transformatie mist, ziet een onzekere toekomst tegemoet. Maar tegen 2025 zal een bedrijf al heel creatief uit de kast moeten komen om het verschil te maken met een goed werkende digitale klantenrelatie. Het zal de evidentie zelf zijn. Ongetwijfeld zijn er tegen die tijd opnieuw nieuwe mogelijkheden, maar het verschil maken via de digitale klantenrelatie zal moeilijker worden naarmate de adoptie ervan in de klassieke industrie toeneemt.


  DE MENSELIJKE TRANSFORMATIE ALS GEVOLG VAN DE DIGITALE TRANSFORMATIE


  Er verschijnen vandaag heel veel artikelen en boeken over de digitale klantenrelatie. Ook in dit boek wordt deze evolutie in detail besproken. Een belangrijk gevolg van de digitale transformatie wordt helaas té vaak over het hoofd gezien, namelijk de menselijke transformatie in de klantenrelatie. Dit is één van de eerste boeken die het menselijke aspect van de digitale klantenrelatie bespreken. Als almaar meer klantenprocessen digitaal worden, rijst de vraag wat mensen nog gaan betekenen in die context. Wat met robots die zowat elke job overbodig zullen maken? Er verschijnen heel wat verhalen over automatisering van klantenprocessen. Iedereen leest de hoeraverhalen over hoe Instagram met een handvol medewerkers een financiële waarde van 1 miljard dollar verkrijgt, terwijl Kodak destijds duizenden medewerkers nodig had om hetzelfde resultaat te bereiken.


  Naarmate het digitale toeneemt, vermindert het menselijk contact. Mensen worden meer dan ooit de meest schaarse grondstof in een klantenrelatie. Welke rol geven we mensen in de klantenrelatie van de toekomst? Die vraag is even strategisch als de discussie over de digitalisering.


  Ik denk dat de menselijke interface het verschil zal maken in de klantenrelatie, waarbij het digitale de commodity wordt. Een puur digitale relatie loopt het risico een uitermate rationele relatie te zijn. De menselijke factor is in staat emotie toe te voegen. Slechts een handvol bedrijven kan het zich permitteren puur op ratio een duurzame klantenrelatie op te bouwen.


  Consumenten geven zelf aan hoe belangrijk ze menselijk contact blijven vinden. 73 % van de bevolking wil menselijk contact met bedrijven,10 zelfs al werken de digitale kanalen perfect. Personen zijn meer dan een vangnet voor digitale transacties. Personen zijn de emotionele link tussen een bedrijf en haar klanten.


  WHEN DIGITAL BECOMES HUMAN


  De klantenrelatie van de toekomst is een digitale én een menselijke relatie. Innovatie is nodig op beide dimensies. De meeste bedrijven erkennen hun achterstand in het digitale, maar overschatten de huidige kwaliteit van de menselijke contacten met klanten. Het is niet omdat een bedrijf vandaag met mensen werkt, dat die mensen voldoende waarde toevoegen aan de relatie. Dit boek helpt je met beide vraagstukken.
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  De hervorming van de klantenrelatie verloopt via twee assen: de digitale en de menselijke. Dat leidt tot vier situaties waarin organisaties zich kunnen bevinden (zie bovenstaande figuur).


  [image: image]1.EEN SNELLE DOOD


  Bedrijven zonder digitale en zonder menselijke kwaliteiten in de klantenrelatie zijn ten dode opgeschreven. Een goed product, goede ligging en een schappelijke prijs zijn onvoldoende om te blijven bestaan. Veel bedrijven die de voorbije jaren over de kop gingen, bevonden zich in dit kwadrant. Bedrijven met het water aan de lippen zitten vast in deze hoek. Vorig jaar zijn tienduizenden bedrijven failliet gegaan in Europa. Welke van die bedrijven mis je? Als je ze niet mist, zijn ze er niet in geslaagd een emotionele snaar te raken of een unieke digitale klantenbeleving te bezorgen. Bevindt je bedrijf zich in die situatie, dan is er maar één conclusie: volle snelheid innoveren op beide assen. Het is een pure noodzaak om te overleven.
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  Sterk zijn in de menselijke relatie is een ongelooflijke troef. Veel van de huidige succesvolle bedrijven hebben hun succes te danken aan ijzersterke menselijke relaties. Dat is iets om te koesteren en te blijven ontwikkelen. Bedrijven waar klanten van houden, hebben dat te danken aan de sterke menselijke relaties van de bedrijfsleider en de medewerkers. Veel kleinere bedrijven of kleinhandelszaken zijn daar heel goed in. Kijk eens naar de succesvolle zelfstandige buurtwinkel (vishandel, kaasboer, bakker …). Je zult vaststellen dat deze winkels niet enkel over een goed product beschikken, maar vooral over een zaakvoerder met fantastische menselijke kwaliteiten. Kijk eens naar succesvolle familiebedrijven. Die nemen vaak de juiste strategische keuzes op het vlak van productontwikkeling en innovatie, maar bovenal hebben ze sterke menselijke kwaliteiten. Ze blinken bijvoorbeeld uit in sociale vaardigheden, creativiteit of empathisch inlevingsvermogen. Met uitmuntende menselijke kwaliteiten (en een degelijk product) zijn veel bedrijven succesvol geworden. Met een sterke emotionele klantenrelatie kun je succesvol zijn. Of toch nog voor even …


  Er is immers een groot risico. Het risico komt onder andere van de concurrent uit onverwachte hoek: een concurrent die de kracht van het digitale gebruikt om de klantenrelatie drastisch te veranderen en zo de markt in te pikken. Buurtwinkels kunnen het in de toekomst bijvoorbeeld moeilijk krijgen door een AirBnBversie van voeding. Er bestaan al initiatieven (bijvoorbeeld www.thuisafgehaald.be) waarbij buren elkaar groenten of afgewerkte maaltijden bezorgen. Thuislevering door grote bedrijven zal de komende jaren sterk stijgen in kwaliteit en snelheid. Google maakt er een erezaak van om voeding in de toekomst op één uur tijd bij de consument thuis te krijgen na een online bestelling.11 Elke sector, groot of klein, krijgt te maken met een digitale variant. De menselijke relatie zal meer dan uitstekend moeten zijn om dan te overleven.


  Ook de basisdienstverlening zal digitaler worden. Sommige kleinhandelaars aanvaarden het gebruik van bankkaarten nog altijd niet. Beeld jezelf in wat er zal gebeuren als plots 20 % van de betalingen mobiel zal zijn. De dag dat mensen geen cashgeld én geen kredietkaarten meer bij zich hebben, ben je als handelaar maar beter mee geëvolueerd of de klant zal gewoonweg niet meer kunnen betalen in jouw zaak en dus elders gaan kopen. De digitalisering gaat met andere woorden een pak verder dan het hebben van een website of aanwezig zijn op sociale media. Het gaat over de digitalisering van alle facetten van de klantenrelatie. Digitaal niet gevonden worden, niet kunnen aankopen of geen service verlenen, is een garantie op een eindig bestaan. Vandaag is die positie een absolute sterkte en de verklaring van huidig succes. Morgen is ze onvoldoende.
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  Veel van de huidige supersterbedrijven bevinden zich in het segment waar digitaal sterk scoort zonder menselijke relaties. Bedrijven als Facebook, Google, Booking.com en Amazon.com hebben een perfect werkende digitale interface. Menselijk contact lijken ze zo veel mogelijk te vermijden. Een handvol bedrijven uit die categorie zal wellicht succesvol blijven in deze wereld. Het zijn de uitzonderingen die binnen hun categorie vandaag onbetwistbaar zijn. Al valt het op dat veel onder hen behalve over een schitterende digitale interface ook over heel scherpe prijzen beschikken. Zowel Booking als Amazon is een sterke prijsspeler. Klanten kopen er vast niet voor de prijs alleen. Ze kopen er zeker ook voor de perfecte en snelle manier van aankopen.


  Als je niet tot deze handvol digitale supersterren behoort, is het kwadrant een moeilijk te bespelen veld. In de managementklassieker De discipline van marktleiders12 stellen de auteurs dat bedrijven moeten kiezen tussen operational excellence, product leadership of customer intimacy. De perfecte digitale relatie is evenwel een nieuwe vorm van operational excellence; een klantgerichte variant. Een Harvardblog beschrijft deze trend als ‘when operational excellence meets customer intimacy’.13 Daarbij streven bedrijven naar de ultieme efficiëntie, gekoppeld aan een verbluffende service en gebruiksvriendelijkheid. Vandaag zijn vele digitale klantenrelaties een combinatie van operational excellence en customer intimacy. Het resultaat van deze trend is een moeilijke vechtersmarkt, waar prijs op termijn het belangrijkste verschil zal maken. Als een bedrijf enkel slaagt in de digitale transformatie, wordt differentiatie een uitdaging. Is een optimale digitale interface een commodity, dan blijft in vele gevallen alleen nog prijs over als differentiator.
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  De nieuwe digitale supersterren, bedrijven zoals Uber en AirBnB, bevinden zich in dit kwadrant. Een onderzoek vergeleek klassieke hotelboekingssites zoals Booking.com en AirBnB op vlak van klantenperceptie.14 Klanten waren heel tevreden over AirBnB én Booking.com. De intensiteit van de relatie lag echter een pak hoger bij AirBnB. Consumenten omschreven hun relatie met AirBnB als passioneel. Telkens ik AirBnB-gebruikers ontmoet, voel ik een soort van trots onder deze groep. Mensen houden echt van het concept. AirBnB is geen pure digitale relatie. Doordat klanten bij particuliere mensen een woning huren, komt er een heel menselijk aspect aan te pas dat er bij Booking.com helemaal niet is, hoe perfect hun service ook is. Hetzelfde gebeurt bij Uber. Doordat de chauffeur de klant evalueert en de klant de chauffeur, ontstaat een bijzondere klant-leverancierrelatie. Het digitale is de basis, maar de menselijke toets maakt het verschil.


  Coolblue, een van de grootste webshops van de Benelux, is een prachtig voorbeeld van een digitaal bedrijf dat bewust een menselijke toets toevoegt aan de klantenrelatie. Het bedrijf groeit in een recordtempo dankzij zijn positieve obsessie voor de klant. Bij het almaar verbeteren van de service hoorde de opening van offline verkooppunten. Pieter Zwart, CEO en oprichter van Coolblue, noemt dat zijn ‘steen door de ruit’-strategie: ‘Als klanten écht boos zijn op ons, geven we hun graag de kans een steen door onze ruit te gooien. En als het echt moet, kunnen ze ons een klop op onze kop komen geven. Dat is een unieke service, want bij Amazon of Booking heb je die mogelijkheid niet.’ Echte mensen inzetten in het contact met klanten is een bewuste strategie van het bedrijf.


  Zelfs technologiegigant Apple werkt heel bewust aan een strategie om via zijn medewerkers een meer emotionele band met de klant op te bouwen. De Apple-stores zijn een prachtig voorbeeld van impactvolle menselijke interacties. Het zijn winkels waar de medewerkers tijd hebben om klanten te helpen (niet te verkopen). In Apple-stores zijn er heel veel medewerkers aanwezig om klanten zo snel en goed mogelijk te helpen. Ondanks de grote groep medewerkers zijn Apple-winkels toch de meest winstgevende winkelconcepten.15


  De combinatie van een digitale en een menselijke klantenrelatie is de enige plaats waar het voor de meerderheid van de bedrijven mogelijk wordt om te blijven bestaan. Het is geen garantie op succes, maar de andere kwadranten zijn een garantie op grote moeilijkheden voor het gros van de bedrijven. Volgens een onderzoek van IBM slagen de meest winstgevende bedrijven erin een emotionele band te bouwen bovenop een sterke transactionele relatie.16 Succes zal komen door de digitale perfectie (de moderne operational excellence: sterk klantgericht en efficient) te koppelen aan menselijke emotie. Hoe sterker de emotionele relatie, hoe groter het succes.


  TWEE TRANSFORMATIES


  Praten over de digitale transformatie is hot! Het is een noodzakelijke evolutie om te kunnen overleven als organisatie. Zonder digitale ruggengraat overleven bedrijven het komende decennium niet. Door de sterke digitalisering zal het menselijk contact tussen klanten en bedrijven jaar na jaar blijven dalen. Iets wat schaars wordt, stijgt in waarde: een oude, maar erg krachtige economische wet. Hoe minder menselijk contact er bestaat in een klantenrelatie, hoe belangrijker het wordt. Deze analyse leidt tot een dubbele transformatie voor elke organisatie: een digitale én een menselijke. Een bedrijf maakt het best gebruik van de voorspellende kracht van data én tegelijk van de creativitieve chaos van menselijk talent. Elke organisatie doet er goed aan te denken over het installeren van selfservicesystemen voor klanten én tegelijk aan het voorzien van een menselijke ondersteuning. In de meeste gevallen gaat het niet langer over een ‘of’-discussie tussen digitaal en menselijk, maar wel over een ‘en’-discussie. Beide dimensies kunnen waarde betekenen voor de klant, dus is het slim om over beide dimensies strategisch na te denken. Uiteindelijk gaat het over waarde opbouwen voor de klant. Zonder waarde voor de klant is er geen waarde voor een bedrijf. De dubbele transformatie bereidt organisaties voor op het bouwen van waarde voor de klant in de komende vijf tot tien jaar.


  Verder in dit boek bespreek ik de twee grote transformaties van de moderne klantenrelatie. Eerst komende verschillende onderdelen van de digitale transformatie aan bod. Daarna krijg je de details over de menselijke transformatie. De combinatie van beide assen brengt bedrijven in het When Digital Becomes Human-kwadrant.
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  De digitale transformatie vormt voor de meeste organisaties een grote uitdaging. In een onderzoek van het MIT (2013) beschouwde 65 % van de bedrijven zich nog als een beginner op het vlak van digitaal. Slechts 15 % vond zichzelf een digitale expert. Hoe groter de kennis van digitaal, des te winstgevender een bedrijf is ten opzichte van zijn sectorgenoten. Ook dat is een conclusie uit dit MIT-onderzoek.17 Een McKinsey-studie uit 2014 concludeert dat de inhaalbeweging bij de meeste bedrijven is ingezet. 60 % van de CEO’s zijn zelf de drijvende kracht achter de digitalisatie van hun bedrijf. Het besef om te veranderen is groot, de concrete weg ernaartoe blijft onduidelijk. 18


  Digitaal zal volgens het MIT en de McKinsey-studie de klantenrelatie op drie niveaus beïnvloeden: een betere customer experience, een verbetering van de operationele processen en het uitwerken van nieuwe businessmodellen. Investeren in digitaal is investeren in de digitalisering van de klantenrelatie: een efficiëntere, een nieuwe en een betere relatie voor de klant. De focus op de klant houden is essentieel om de juiste keuzes te maken tijdens dat proces. De digitale klantenrelatie gooit een aantal oude managementwetten overhoop. De keuze tussen efficiëntie en klantgerichtheid is verdwenen. De moderne digitale klantenrelatie combineert net efficiëntie met klantgerichtheid.


  In het tweede deel van dit boek bespreek ik deze digitale transformatie. Ze bestaat uit vier elementen. Het begint bij een moderne customer first attitude (hoofdstuk 2). In een digitale wereld staat de klant immers altijd voorop. De technologie helpt bij het uitwerken van één digitaal ecosysteem voor de klant (hoofdstuk 3). Daarna komt de digitale customer service door de gehele aankoopcyclus aan bod. Die evolueert naar de volledig geautomatiseerde klantenrelatie (hoofdstuk 4). Ten slotte is de rol van data in de klantenrelatie een onmisbaar element van een digitale strategie (hoofdstuk 5). Zowat elke organisatie heeft deze transformatie voor de boeg. Een niet-digitale klantenrelatie wordt op korte termijn de uitzondering en op middellange termijn onbestaande. Digitalisering is een noodzaak, geen keuze.
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  TECHNOLOGISCHE VOORUITGANG STUWT DE KLANTENVERWACHTING


  Mijn eerste computer was een Commodore 64. Floppydisks bestonden nog niet. Aan de Commodore was een cassetterecorder gekoppeld. Als ik mijn favoriete spelletje wilde spelen, moest ik op het blauwe scherm ‘Load Blue Thunder’ intikken. Daarna drukte ik met mijn duim de playknop van de cassetterecorder in. Drie kwartier (!) later kon ik (als er geen loading errors kwamen) mijn spelletje spelen.
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  Vandaag gebruik ik mijn iPad. Wil ik een nieuw spelletje, download ik dat meteen uit de App Store. Eén minuut later ben ik het spelletje al aan het spelen. Wil ik een nieuw liedje, download ik dat bij iTunes. Dertig seconden later heb ik het liedje. De technologische vooruitgang is bijna niet te geloven. Toch vindt iedereen de nieuwe wereld de normaalste zaak van de wereld. Het verwachtingspatroon is evenredig gestegen met de technologische vooruitgang. Vroeger was een klantenvraag beantwoorden binnen de 24 uur de algemene regel. Vandaag is 24 uur een eeuwigheid. De helft van de consumenten wil binnen de 4 uur een antwoord; 86 % wil binnen de 4 uur een antwoord als de vraag via Facebook wordt gesteld; 20 % wil eigenlijk binnen het uur een antwoord, maakt niet uit via welk kanaal.19 De verwachtingen zijn door de technologie en de toegenomen transparantie sterk toegenomen in elke sector. Consumenten verwachten dat vragen in één keer volledig worden aangepakt. Ze verwachten snelheid én transparante communicatie.


  Veel sectoren vergelijken zich nog altijd met hun concurrenten uit dezelfde industrie. Een traag evoluerende concurrent is het slechtst denkbare excuus om zelf niet tot actie over te gaan. De concurrentie komt zoals gezegd wellicht uit onverwachte hoek. Bovendien vergelijkt een klant niet binnen een bepaalde sector. Een klant redeneert anders. Een klant begrijpt bijvoorbeeld niet dat een Belgische retailer niet hetzelfde betalingsgemak biedt als de Apple Store. Als een site als Google bijna nooit plat ligt, waarom ligt mijn onlinebankingsite er dan zo vaak uit? Als KLM tweets kan beantwoorden binnen de 30 minuten, de klok rond per dag beschikbaar is en dat in zeven talen, waarom kan mijn energiebedrijf dat dan niet? Dat zijn de vergelijkingen die de consument maakt. De consument vergelijkt niet binnen een industrie. De consument vergelijkt elk bedrijf met de best bekende voorbeelden.


  HET WANTROUWEN IN E-COMMERCE


  Mijn eerste aankoop op Amazon.com dateert van 1998. Met de Visakaart van mijn ouders bestelde ik voor het eerst boeken online. Toen ik mijn ouders daarover informeerde, zag ik een stevige frons in hun gezicht. Was het niet onverantwoord om je kredietkaart gegevens te delen via het internet en dan nog aan zo’n klein, nieuw bedrijf als Amazon? Of wat als de postbode de boeken zou stelen? En wat als de verkeerde boeken werden geleverd? Wat als …


  Het wantrouwen ten opzichte van het nieuwe en vreemde online bestellen was aanvankelijk heel groot. Iedereen kon zich de ‘gevaren’ van online kopen wel inbeelden. Gebrek aan vertrouwen was destijds één van de belangrijkste redenen om niet tot online aankoop over te gaan.


  De e-commercebedrijven hadden dus geen andere keuze. Om te groeien moesten ze het vertrouwen van de klanten winnen. Er was maar één manier om dat te doen: via extreme klantgerichtheid. Klantgerichtheid zonder compromis.


  Amazon won mijn vertrouwen toen het de eerste keer fout ging. Ik had een groot aantal businessboeken besteld. Toen de levering aankwam, zag ik dat drie boeken fout geleverd waren. De doos bevatte de verkeerde titels. Op dat moment vreesde ik het ergste. Toen ik heel snel een vriendelijk en professioneel antwoord kreeg van Amazon, hebben ze mijn klantentrouw gewonnen. Het antwoord kwam er snel en was helder. Ik mocht de foute boeken houden en de correcte werden mij toegestuurd. De voorbije jaren ging er af en toe iets fout bij een Amazonlevering. Op zeker moment kwam een grote bestelling gewoon niet aan. Ook toen was er geen discussie. De zending werd opnieuw verstuurd. Amazon gaat nooit in discussie met haar klanten, maar lost het probleem altijd snel en correct op. Als klant hou je daarvan. Deze aanpak zestien jaar volhouden bij al je klanten leidt tot een ongezien hoog niveau van vertrouwen. De meeste online spelers hanteren deze strategie. Het aanvankelijke wantrouwen in e-commerce heeft geleid tot een hoog vertrouwen. Hun extreme klantgerichtheid ligt aan de basis van dit resultaat. De offline bedrijven losten problemen vaak op door even te telefoneren of elkaar even in de ogen te kijken. Die luxe heeft jammer genoeg dikwijls geleid tot een beperktere klantgerichtheid. Het gevolg is dat klassieke bedrijven vaak minder ver staan in klantgerichtheid dan online bedrijven. De meeste digitale spelers hebben destijds uit noodzaak gekozen voor de extreme klantgerichtheid en plukken daar vandaag de vruchten van.


  HET ALLERBELANGRIJKSTE? WIJZELF!


  [image: image]


  Het bedrijf met de beste reputatie in Amerika anno 2014 is Amazon.com.20 Wereldwijd staat Amazon op de 21ste plaats. Die positie heeft het bedrijf verworven dankzij een grootschalig consumentenonderzoek. Consumenten beoordeelden bedrijven op basis van uitspraken zoals ‘ik heb bewondering voor dit bedrijf’, ‘ik vertrouw dit bedrijf’ en ‘ik krijg een goed gevoel bij dit bedrijf’. De uitermate positieve score voor Amazon verbaasde veel waarnemers. In hetzelfde jaar doken immers verhalen op over de bijzonder slechte werkomstandigheden binnen sommige Amazondivisies. Er werden zelfs undercover tv-programma’s gemaakt om de mensonterende toestanden aan te klagen. De media smulden van die negatieve verhalen. Daarnaast kwam er de voorbije jaren heel wat kritiek op Amazon vanwege zijn agressieve veroveringstocht. Veel retailers hebben het moeilijk met de Amazonstrategie. Op basis van deze negatieve pr zou je denken dat de consument niet meer kan houden van Amazon. Niets is minder waar.


  Ondanks deze negatieve verhalen in de media scoort Amazon uitstekend bij de consument. Amazon heeft een consumentenreputatie om jaloers op te zijn.


  De verklaring is eenvoudig. Zoals daarnet beschreven, heeft het bedrijf een uitstekende klantenservice. Consumenten zijn in de eerste plaats geïnteresseerd in de service die ze zelf krijgen. Een aantal jaren geleden voerde InSites Consulting een globaal onderzoek21 uit naar de verwachtingen van consumenten inzake verantwoord ondernemen. Toen al bleek dat consumenten vooral een correcte houding tegenover klanten (zichzelf) verwachten. Op de tweede plaats kwam correctheid ten aanzien van medewerkers, gevolgd door correctheid ten opzichte van de samenleving.


  Het klinkt niet fijn, maar de werkelijkheid is dat de meeste mensen het meest interesse hebben in zichzelf. Kijk naar de verhalen die op sociale media worden gedeeld. De meeste updates gaan over ons eigen fantastische leven. Ook als je foto’s toont aan andere mensen, gaat de meeste aandacht naar de foto’s waar ze zelf op staan. En ja, de selfietrend is daar het ultieme bewijs van.


  DIGITAL FIRST = CUSTOMER FIRST


  Digitale bedrijven kiezen voor een extreme klantgerichtheid. De technologie-gedreven klant vindt een topservice in alle fases van een aankoop ondertussen almaar meer een evidentie. Een voorbeeld: 48 % van de consumenten verlaat een aankooppiste zodra het proces niet langer vlekkeloos verloopt.22 Dat leidt tot deze conclusie: een succesvolle ‘digital first’-relatie is voornamelijk een ‘customer first’-relatie.


  Tijdens de vele bedrijfsbezoeken in Silicon Valley viel het mij op hoe sterk deze filosofie in het DNA van de nieuwe, jonge, digitale bedrijven zit. Evernote is een gratis app die de wereld wil helpen om zich alles te herinneren. Hun app helpt mensen om op een heel gemakkelijke manier van alles handige notities te nemen. Als de app niet langer gratis, maar voor 0,99 cent per jaar zou worden aangeboden, zou de omzet enorm stijgen. Toch kiest het bedrijf er bewust voor om dat niet te doen. Het zou niet goed zijn voor de klantenrelatie. Ze willen zo veel mogelijk mensen bereiken om te slagen in hun missie. Daarom is er volgens hen absoluut nood aan een gratis app. Ze verdienen geld met de upgrades naar meer functionaliteiten die klanten aankopen. Ongeveer 5 % van hun gebruikers is een betalende gebruiker. Ze denken enkel na over de langetermijninkomsten, niet over de inkomsten op korte termijn.


  LinkedIn zou snel geld kunnen verdienen door bedrijven analyses aan te bieden over het moreel van hun personeel. Tijdens een bezoek aan LinkedIn kreeg ik te horen hoeveel het bedrijf weet over elke werkgever. Op basis van data-analyse weet LinkedIn bijvoorbeeld perfect wie op zoek is naar een andere baan. Het kan de moraal van een bedrijf gemakkelijk in kaart brengen op basis van zijn gegevens. Die informatie is veel geld waard. Toch doet LinkedIn dat niet. Het zou de relatie met de gebruikers onder druk zetten, wat op lange termijn een groot risico is.


  Een digital/customer first-relatie betekent op korte termijn inkomsten laten liggen, omdat het beter is op lange termijn. Het klinkt gemakkelijker dan het is, niet?


  Het is een interessante paradox: de digitale klantenrelatie start met het bouwen van een attitude waarvoor je geen technologie nodig hebt. De filosofie van de succesvolle digitale bedrijven kan daarbij inspireren. Deze attitude overnemen is dan de eerste (mentale) stap in de digitale transformatie. De perfecte digitale klantenrelatie combineert immers een hoge mate van klantentevredenheid met een hoge mate van efficiëntie. De eerste vereiste om te slagen in de digitale transformatie is het besef dat digitaal vooral over de klant gaat. Daarna helpt de technologie om er efficiëntie aan toe te voegen. Als een niet-digitaal bedrijf al over een uitstekende klantgerichtheid beschikt, is dat fantastisch. Het maakt de digitale transformatie daardoor een pak gemakkelijker.


  HET CUSTOMER FIRST-MODEL


  Een ‘digital first = customer first’-relatie wordt opgebouwd aan de hand van een uitgebreid model. Het model heb ik opgebouwd op basis van de bezoeken aan en gesprekken met bedrijven die uitblinken in een customer first-attitude. Om het model te bouwen sprak ik enerzijds met sterke digitale spelers (genre: LinkedIn, Evernote, Coolblue) en anderzijds met bedrijven uit de offline wereld (onder meer Starbucks, Disneyworld en Cartamundi).


  Centraal in het model staat een attitude van extreme klantgerichtheid (1). Daarrond bevindt zich een adaptief businessmodel (2). Dat is essentieel om extreem klantgericht te zijn. Het businessmodel moet zich sneller dan vroeger in vraag stellen en mee evolueren met de markt.


  Verder zijn er vier bouwstenen om deze attitude concreet te maken: een angrybirdization van de klantenrelatie (3), de backoffice denkt als de frontoffice (4), een autonome frontoffice (5) en een aangepaste beloningsstrategie (6).
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  Een van mijn favoriete pretparken is Islands of Adventures, onderdeel van Universal Studios in Orlando. Tijdens een recent bezoek was onze oudste zoon Siebe net niet groot genoeg om op de wildwaterbaan te mogen. Het scheelde één centimeter. De ontgoocheling was groot en de traantjes waren van de partij. Onmiddellijk kwam iemand van het park naar hem toe. Hij kreeg een soort waardebon. Die bon blijft levenslang geldig. De volgende keer dat hij in het park komt, mag hij samen met zijn vrienden of familie zonder aanschuiven op de attractie. Daarnaast mocht hij een attractie kiezen waar hij wel al groot genoeg voor is. Daar mocht hij meteen als vipgast naartoe. Siebe koos de Spidermanattractie en was weer helemaal blij. Dergelijke details blijven ons lang bij en zorgen voor een positieve verrassing op een onverwacht moment. Zo herken je extreme klantgerichtheid.
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  Extreme klantgerichtheid is nodig. Al heeft het woord extremisme soms een negatieve bijklank. Extremisme in politiek of godsdienst leidt immers vaak tot kwalijke gevolgen. In de klantenrelatie gaat het over positief extremisme. Vanwaar de nood aan extreme klantgerichtheid? Omdat heel wat bedrijven het woord ‘klantgerichtheid’ ten onrechte in de mond nemen. Ik ken geen enkel bedrijf dat niet beweert klantgericht te zijn. Toch maakt slechts een handvol organisaties het waar. 80 % van de CEO’s vindt zijn bedrijf klantgericht, slechts 8 % van de klanten is het daar mee eens.23 Alleen een extreme focus op de klant maakt de woorden ook hard.


  Een McKinsey-studie bewees dat het verschil niet wordt gemaakt in de klassieke kanalen of producten, maar net tussen de kanalen.24 Meestal heeft een bedrijf zijn basisprocessen en producten onder controle, maar loopt het fout in de details. Kijk naar de details van de klantenrelatie en je weet snel of een bedrijf echt extreem klantgericht is. Je kunt het zien in de manier waarop bedrijven omgaan met klachten. Je herkent extreme klantgerichtheid wanneer een bedrijf bereid is om zijn concurrent aan te bevelen als die een betere oplossing voor de klant heeft. Een restaurant dat volzet is en goede, gelijkaardige restaurants aanbeveelt aan potentiële gasten, geeft blijk van extreme klantgerichtheid.


  Je herkent het in de mate van flexibiliteit. Het pretpark Europapark beslist elke dag pas om 14 uur wanneer het die dag de deuren zal sluiten. Het bepaalt dat op basis van het aantal actuele bezoekers. Als er wordt beslist om 22 uur te sluiten, dan kunnen gasten tot dat tijdstip beginnen aan te schuiven aan een attractie. Het park blijft open tot de laatste gast zijn ritje heeft uitgereden. Het is wellicht geen toeval dat Europapark door Tripadvisor als het meest klantvriendelijke pretpark van Europa is verkozen.25


  Het succesvolle Belgische radiostation Q-Music staat bekend voor zijn spectaculaire acties voor luisteraars. Op zeker moment schonk de zender een huis ter waarde van 250.000 euro aan een luisteraar. De winnende luisteraar was in de wolken. De hemel werd echter snel de hel. De bouwfirma liet het afweten en werkte het huis niet verder af. De prachtige prijs dreigde te veranderen in een grote nachtmerrie. De slogan van Q-Music is ‘Q is good for you’. Het Q-team gelooft in die slogan en probeert hem in de praktijk om te zetten. Q-music zorgde voor de oplossing. De zender stortte 250.000 euro cash op de rekening van de winnaars, zodat ze een nieuw huis konden kopen. Dat klinkt evident, maar is uiterst uitzonderlijk. Heel veel bedrijven zouden waarschijnlijk kiezen voor een juridische oplossing die lang duurt zodat het hen hopelijk geen extra geld kost. Q-Music koos in de eerste plaats voor de luisteraar. Dat is extreme klantgerichtheid.


  Cartamundi is een prachtig bedrijf. Het begon als een drukkerij voor speelkaarten en is vandaag een bedenker en uitvoerder van interactieve kaartspellen die zowel bij de eindgebruiker als bij b2b-klanten (vooral retail) goed scoren. Chris Van Doorslaer, CEO bij Cartamundi, maakt er zijn missie van om extreem klantgericht te zijn. Hij vertelde me een anekdote over een klacht van een klant. Een ware catastrofe! Er zaten blijkbaar te veel giftige stoffen in een aangekochte verpakking van kaarten. Alle certificaten en controles bij Cartamundi toonden aan dat er geen probleem kon zijn. De leveranciers hadden beloofd dat alles correct was verlopen. Na een hertesting bleek dat de certificaten van de leveranciers niet klopten. Er was inderdaad een probleem. De fout lag echter niet bij Cartamundi. Toch nam het bedrijf de verantwoordelijkheid. Binnen een paar dagen was de nieuwe levering voor de klant klaar. Daarvoor is er gewerkt met externe partijen, zijn agenda’s overhoop gegooid en zijn er zelfs machines via luchtvracht verplaatst. De klant kreeg zijn levering nog op tijd. In totaal heeft dit Cartamundi ongeveer 500.000 euro gekost. Die kost was hoger dan de jaaromzet van de klant. Het was een domper op het jaarresultaat. Toch deden ze dit, want de klant had gelijk en moest worden geholpen. Stevig investeren om de klant te helpen, zelfs al ligt jouw bedrijf niet aan de basis van de fout: ook dat is een vorm van extreme klantgerichtheid.


  Het is een waardevolle oefening om op zoek te gaan naar je eigen ‘symbolen van extremisme’. Symbolen van extremisme zijn details waarmee je aan de klant (en aan jezelf) bewijst dat je het meent. Het is bijvoorbeeld de kwaliteit van het eten bij Tomorrowland, het beste muziekfestival van de wereld. Het stofzuigen van de tapijtjes in de auto door de medewerkers van Carglass. Het zijn de zeven beloftes van de Nederlandse retailer Jumbo. Een van hun beloftes is: ‘De vierde in de rij hoeft niet te betalen!’ Ze kunnen net zo goed communiceren: ‘Bij ons gaat het snel aan de kassa.’ De boodschap is dezelfde, maar bij ‘de vierde in de rij hoeft niet te betalen’ gelooft de klant net iets meer. Dergelijke symbolen van extremisme maken de klantgerichte attitude concreet. Ze is zichtbaar voor de klant en is een leidraad voor de medewerkers.


  [image: image]2. EEN ADAPTIEF BUSINESSMODEL: EET OF WORD OPGEGETEN


  Durf investeren in een businessmodel waarmee je jezelf aanvalt. Jef Bezos, CEO van Amazon, stuurde op zeker moment een aantal van zijn topmensen op afzondering. Hun missie was een concept uitwerken waardoor Amazon overbodig kon worden. Het idee moest perfect uitgedacht zijn, zodat Amazon het zelf kon uitvoeren. Zo is de streamingdienst Amazon Prime ontstaan. Door die dienst hoeven Amazonklanten muziek, boeken of films niet langer aan te kopen, maar kunnen ze er via een maandelijkse fee onbeperkt gebruik van maken. Deze dienst is een regelrechte aanval op het basis-businessmodel van Amazon. Toch lanceerden ze Prime omdat het een goed idee is, omdat de markt in die richting evolueert en omdat het risico te groot is dat iemand anders het zou doen.


  Een van de stoerste beslissingen in de recente managementgeschiedenis vond plaats bij Apple. Eind jaren negentig was Apple nagenoeg failliet. De heropbouw van het computerbedrijf is volledig te danken aan één product: de iPod. Eind 2006 verkocht Apple in zijn beste kwartaal voor meer dan 3 miljard dollar aan iPods. Een jaar later kwam de iPhone op de markt. Deze telefoon had op dat moment nog niets bewezen. Toch besliste Apple om de iPod-technologie te integreren in de iPhone. Kocht je in 2007 een iPhone, dan zat daar eigenlijk een gratis iPod in geïntegreerd. Beeld je de discussies in de boardroom even in. De meeste organisaties zouden wellicht beslissen om er twee producten van te maken: een iPod en een iPhone. Zeker met de recente financiële problemen nog in het achterhoofd neem je toch geen risico met je belangrijkste bron van inkomsten? Elke consument vond de integratie van de iPod in de iPhone logisch, maar het was zo stoer van Apple om het te doen. In de biografie van Steve Jobs staat deze beslissing beschreven. Jobs vond het geen moeilijke beslissing: ‘Je moet durven je eigen omzet op te eten ten voordele van de klant. Bovendien is het de enige manier om te overleven. Als je je eigen omzet niet zelf durft op te eten, doet iemand anders het.’26 De omzet van de iPod is sinds 2008 elk kwartaal wat gedaald. Op termijn zal hij mogelijks van de markt verdwijnen. Toch zal de iPod nog minstens twaalf jaar goed hebben opgebracht voor Apple, desondanks de stoere beslissing. De iPhone is vandaag het belangrijkste product voor Apple.
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  Extreme klantgerichtheid gaat gepaard met een adaptief businessmodel. Vasthouden aan de bestaande manier van werken is per definitie een eindige reis. De zes grote technologische waves uit hoofdstuk 1 van dit boek verhogen de snelheid van verandering. Door de snelle evolutie bij de klant dringt zich een snelle evolutie bij de industrie op. Als Cartamundi nog altijd alleen maar een drukkerij van speelkaarten zou zijn, dan was het einde in zicht. Vandaag maken ze onder andere digitale kaarten, kaarten met microchips in verwerkt en hybride spelletjes (offline en online gecombineerd). Door mee te evolueren met de markt is het een uitermate gezond bedrijf.


  De telecomindustrie heeft dit goed gedaan bij de opkomst van mobiele telefonie. De mobiele telefoon heeft de vaste telefoon vervangen. De meeste klassieke telecomspelers hebben zichzelf aangevallen door volop in te zetten op mobiel. Maar ze hebben de trein volledig gemist bij online communicatie. Eigenlijk had de telecomindustrie diensten zoals Skype en WhatsApp moeten lanceren. Allicht bestonden de ideeën wel, maar werden ze nooit goedgekeurd wegens het potentiële omzetverlies op de bestaande markt. Door het niet zelf te doen, is het probleem vandaag groter geworden.


  Disney is een fantastisch merk, maar het bedrijf heeft vooral ervaring in de klassieke mediawereld. De mediasector staat al een hele tijd onder druk. Jongeren besteden minder tijd voor de televisie, terwijl YouTube onmisbaar is geworden. Inspelend op het toenemende belang van YouTube kocht Disney in maart 2014 Maker Studios. Disney betaalde ongeveer 500 miljoen dollar, met de optie om het bedrag nog met 450 miljoen te verhogen als bepaalde targets worden gehaald. Maker Studios is een van de grootste netwerken op YouTube. Het beschikt over 55.000 kanalen, maandelijks goed voor ongeveer 5,5 miljard views.27 Van dergelijke cijfers kan elk klassiek tv-netwerk alleen maar dromen. Via dit kanaal slaagt Disney er opnieuw in dichter bij zijn doelgroep te komen. Bovendien wil Disney de expertise gebruiken om het succes van onder meer Mickey Mouse, Pixar en Star Wars op YouTube te verhogen.


  [image: image]3. DE ANGRY BIRD-CHECKLIST: SNEL, GEMAKKELIJK EN PRETTIG


  Angry Birds is een van de succesvolste mobiele spelletjes uit de recente geschiedenis. De voorbije jaren zijn de verschillende varianten meer dan 2 miljard keer gedownload.28 De spelletjes worden gewaardeerd om hun gebruiksgemak, hun humor, hun beperkte prijs en uiteraard het spelplezier. Uit ervaring weet ik dat een tweejarige het spel begint te ontdekken. Een vierjarige is al een expert. Ik gebruik Angry Birds als symbool voor de moderne klantenrelatie. Consumenten zoeken precies wat Angry Birds hun biedt: snelle, gemakkelijke en plezante oplossingen. Bedrijven kunnen zich de vraag stellen: in welke mate voldoen onze klanteninteracties aan deze Angry Bird-checklist?
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  Trunk Club is een prachtig voorbeeld van een bedrijf dat voldoet aan de Angry Bird-checklist. Het bedrijf is opgericht in 2009. De doelgroep zijn mannen die houden van kledij, maar niet graag shoppen. Dat blijkt een grote doelgroep te zijn. In 2014 is het team al uitgegroeid tot een groep van driehonderd medewerkers. Het werkt heel eenvoudig. Door op foto’s te klikken van mannen met kledij in jouw stijl, krijgt de website een steeds beter beeld over jouw persoonlijke smaak. Na een viertal schermen vatten ze jouw kledingstijl samen aan de hand van een tiental foto’s. Als je akkoord gaat, kun je aangeven wat het budget is en hoe vaak er kledij geleverd mag worden. Zo geef je bijvoorbeeld 500 dollar per kwartaal in. Daarna vindt de magie plaats. Elk kwartaal wordt een koffer met kledij in jouw maat en naar jouw smaak bij je thuis afgeleverd. De kledij die je leuk vindt, kun je houden. Wat je niet geschikt vindt, stuur je gewoon terug. Het is een heel snel, gemakkelijk en plezierig proces.
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  Een Angry Bird-klantenrelatie gaat niet enkel over online transacties. Ook in de offline relatie verwacht de klant alle Angry Bird-elementen. Het stijgend gebruik van RFID (radio frequency identification) is een voorbeeld van de offline klantenrelatie die sneller, efficiënter en ‘plezanter’ wordt. RFID is een technologie om vanop afstand informatie op te slaan en te lezen. De bekendste toepassing zijn de RFID-chips die in de armbandjes van de zomerfestivals zitten. Met die bandjes kunnen de bezoekers het festivaldomein opgaan en in veel gevallen ook al betalen. Binnenkort zal die technologie verwerkt zitten in onze kleding. Als een klant bij de kassa komt met zeven aangekochte stuks kledij, hoeft de kassierster niet langer die zeven stuks in te scannen. Door de RFID-chips kent ze meteen de totale prijs. Bovendien zal ook de antidiefstalbeveiliging meteen worden uitgeschakeld. Het zal de snelheid aan de kassa sterk verhogen. Ook in de supermarkt zullen de producten worden voorzien van dergelijke technologie. Daardoor hoeven klanten hun aangekochte spullen niet langer van het winkelwagentje op de band te leggen. Vanop afstand wordt in één seconde de prijs van het totale winkelwagentje berekend.


  Technologie helpt bedrijven om zowel in de online als in de offline wereld almaar beter te voldoen aan de Angry Bird-checklist. De verschillende technologische waves uit het eerste hoofdstuk van dit boek vergroten de mogelijkheden van organisaties om hierop in te spelen. Maar de waves verhogen ook de verwachtingen van de consument. De Angry Bird-checklist toepassen is een combinatie van de juiste mindset met het gebruik van nieuwe, slimme technologie.


  [image: image]4. DE BACKOFFICE BESTAAT NIET! IEDEREEN WERKT VOOR DE EINDKLANT!


  Het is een managementklassieker: ‘Klantgerichtheid is niet de verantwoordelijkheid van één bepaalde afdeling; het is een attitude van een totale organisatie.’ In de huidige maatschappij is het nog meer van tel dan vroeger. In de vroegere klantenrelatie kon alles vrij goed worden opgeblonken met goede reclame en enkele goede ‘zichtbare’ medewerkers. Via sociale media krijgen consumenten meer inzicht in wat er zich achter de schermen afspeelt. De rol van human resources (hr) is daardoor een pak impactvoller geworden. Een klantgerichte backoffice start immers met klantgerichte medewerkers. Door het stijgende belang van technologie is de rol van de IT-afdeling crucialer dan ooit, maar jammer genoeg is er vaak een spanningsveld tussen IT en de frontendmedewerkers. De backoffice gaat uiteraard verder dan hr en IT. Elke afdeling heeft zijn impact op de klantenrelatie: hr, IT, de financiële teams, de R&D-medewerkers … Zonder hun hulp lukt het niet om extreem klantgericht te zijn.


  Om backendmedewerkers mee te laten werken aan klantgerichtheid zijn al veel concepten uitgedacht. Het idee om met een interneklantenattitude te werken, is een veelgebruikt concept. Collega’s (de interne klant) krijgen daardoor dezelfde service als een eindklant. Het idee is goedbedoeld, maar is onvoldoende. De interne klant bedienen levert niet dezelfde voldoening op als feedback krijgen van de eindklant. Een mogelijke oplossing bestaat erin de backofficemensen te linken met de eindklant. Iedereen het applaus of het boegeroep rechtstreeks in ontvangst laten nemen, heeft impact. Hoe intenser medewerkers de feedback en de waardering van de markt voelen, hoe groter hun betrokkenheid. Elke medewerker werkt om een (externe) klant gelukkig te maken, niet (alleen) een interne klant.


  Er zijn verschillende manieren om dit te faciliteren. Schermen met feedback op sociale media in alle afdelingen van het bedrijf plaatsen, is een quick win. Mails met klachten en complimenten onderling delen is een quick win. Een deel van het management rechtstreeks laten communiceren met de eindklant helpt ook. Iedere medewerker even in het customerserviceteam laten werken heeft grote impact. Er zijn heel veel manieren om elke medewerker dichter bij de eindklant te brengen. Extreme klantgerichtheid gaat er niet over de backoffice beter te laten werken voor de frontoffice. Extreme klantgerichtheid gaat over het afschaffen van de backofficegedachte. In een extreem klantgericht bedrijf bestaat het backofficeconcept niet. Iedereen maakt deel uit van de frontoffice.


  De extreme klantgerichtheid van retailer Jumbo is al aan bod gekomen. Om de uitspraak ‘de vierde in de rij hoeft niet te betalen, waar te maken, hebben ze bij Jumbo de backofficefilosofie grotendeels laten varen. Elke medewerker is getraind om de kassa te bedienen. Zo is er altijd voldoende capaciteit in de buurt van de kassa’s. Wordt het plots heel druk, dan kan iedereen mee de kassa bedienen. De Britse voedingsketen Pret A Manger hanteert dezelfde aanpak. Haar idee van extreme klantgerichtheid kun je samenvatten met snelheid, goede producten, vriendelijkheid en een positieve impact op de samenleving. Elke dag zijn er versgemaakte broodjes. De niet-verkochte producten geeft het bedrijf ’s avonds aan de daklozen uit de buurt. Snelheid vinden ze echt belangrijk. Zodra iemand tweede in de rij staat, gaat er een nieuwe kassa open. Ook bij Pret A Manger is iedereen getraind om de kassa te bedienen. Als er een nieuwe kassa open gaat, is dat de verantwoordelijkheid van de persoon die zich het dichtst bij bevindt.


  Daarbij geldt de volgende filosofie: ‘If your eyes are facing the internal part of the business, your ass is facing the customer. So, keep your eyes on the customer.’


  [image: image]5. DE FRONTOFFICE KRIJGT MEER AUTONOMIE


  Amerikaanse restaurants zijn hier fantastisch in. Als een ober een drankje te laat brengt, dan hebben ze zelf de autonomie om het aan te bieden van het huis. Zien ze dat iemand de maaltijd niet lekker vond, kunnen ze zelf beslissen om ze niet aan te rekenen aan de klant. In Europese restaurants moeten de obers daar meestal toestemming voor vragen aan de eigenaar. In Amerika werkt het zo, omdat de obers afhankelijk zijn van de fooi van de klant. Daardoor zijn alle processen uitgedacht met het oog op de klantentevredenheid. Zonder de autonomie van de medewerkers is dat een pak moeilijker. Alleen al de vertraging in het proces (toestemming vragen) zorgt voor wrevel. Autonomie van de frontofficemedewerkers is een zegen voor de klant en de medewerker.


  Eneco, een snelgroeiende challenger op de Belgische energiemarkt, gelooft in autonomie van de frontofficemedewerkers. Begin 2014 lanceerde het bedrijf zijn flowerpowerprogramma voor zijn helpdeskmedewerkers. Medewerkers in het callcenter kunnen voortaan autonoom beslissen om mensen een kleine attentie te bezorgen, zoals een handgeschreven kaartje of een mooie ruiker bloemen. Deze attenties zijn niet slechts bedoeld om vervelende situaties op te vrolijken. Ze kunnen net zo goed worden verstuurd naar een enthousiaste klant of een klant met een persoonlijk drama (bijvoorbeeld een overlijden). Er zijn geen concrete regels. De medewerker beslist zelf. De medewerker vindt dit fantastisch en de klant smult ervan.


  Autonomie geven draait niet enkel rond het oplossen van problemen. Winkelketen Wawa (Philadelphia, VS) geeft lokale managers de autonomie om nieuwe creatieve concepten uit te testen. Een van de managers besloot een koffiebar in zijn winkel te openen. Hij geloofde in de meerwaarde voor zijn klanten. Het hoofdkantoor stelde plots een stijgende verkoop vast in dat specifieke filiaal. Ze luisterden naar zijn verhaal en kopieerden het concept in andere winkels.29 Het management geeft het best één regel mee bij de autonomie: ‘Beslis steeds in het voordeel van de klant. Zonder discussie.’ Managers en ondernemers die erin slagen hun medewerkers een dergelijke vorm van vertrouwen te schenken, krijgen het dubbel terug. De controlerende factor van toestemming vragen over kleine, dagelijkse dingen vertraagt en frustreert een organisatie.


  [image: image]6. DE VERGETEN BARRIÈRE: GEDRAG VOLGT DE BELONING


  De final check om een bedrijf te testen op zijn extreme klantgerichtheid is het bonus- en evaluatiesysteem. Als een bedrijf klantgerichtheid claimt, maar een puur sales- en financieel gedreven bonussysteem heeft, twijfel dan maar aan de mate van klantgerichtheid.


  ZLM is een relatief kleine verzekeraar in Nederland, een lokale speler in Zeeland en Brabant. Het bedrijf is een uitzondering in de verzekeringswereld. Het beschikt namelijk over heel enthousiaste klanten. Na een schadegeval krijgt ZLM voor klantentevredenheid gemiddeld een score van 8,4 op 10. De Net Promotor Score (NPS) van het bedrijf schommelt tussen de 39 en 43. Dat resultaat is gebaseerd op de vraag: ‘Zou je dit bedrijf aanbevelen?’ De NPS is het verschil tussen de mensen die 9 en 10 scoren (promoters) en de mensen die tussen 0 en 6 scoren (detractors). Een NPS ligt tussen - 100 (iedereen raadt je af) en + 100 (iedereen beveelt je aan). Met die scores is ZLM de best scorende verzekeraar in Nederland. Overigens: 90 % van de verzekeraars op de Nederlandse markt heeft een negatieve NPS. Zonder twijfel heeft ZLM de meest tevreden klanten van de verzekeringssector. Volgens de CEO van het bedrijf zit het geheim onder andere in hun beloningsstrategie. Medewerkers worden enkel geëvalueerd op de tevredenheid van een klant, niet op financiële parameters. ‘Weet je wat het probleem van financiële targets is?’ vroeg hij mij. Ik moest het antwoord schuldig blijven. Toen volgde een briljante uitspraak: ‘Het probleem van financiële targets is dat je medewerkers er alles aan doen om ze te halen. Wie is daar heel vaak de dupe van? Juist ja, de klant!’ De criticus stelt zich nu al de vraag of ZLM dan misschien geen winstdoelstellingen heeft? Wel, binnen hun markt hebben ze het grootste marktaandeel. Ze groeien gemiddeld met 8 % per jaar, terwijl de sector vrij stabiel is. Verder is ZLM relatief gezien het meest winstgevende bedrijf in de sector in Nederland.30 Wat een interessante paradox: het bedrijf zonder financiële targets of evaluatiesysteem heeft de sterkste groei en de grootste rendabiliteit van de sector. Sommige managementteams vragen zich af waarom hun organisatie er niet in slaagt de overslag naar extreme klantgerichtheid te maken, ondanks de vele workshops en communicatie daaromtrent. Meestal ligt de oplossing bij de vergeten barrière: het evaluatie- en bonussysteem. Gedrag volgt de beloning.


  Economist John Kay besprak deze paradox in zijn boek Obliquity: de beste manier om een doel te bereiken is via een indirect pad. De meest winstgevende bedrijven streven niet naar winst, maar naar een excellente werking. Bedrijven met de grootste focus op winst hebben de grootste kans om de doelen niet te halen. Boeiend!


  [image: image]


  De perfecte digitale klantenrelatie combineert een hoge mate van efficiëntie met een hoge mate van klantgerichtheid.


  De eerste stap is de extreme klantgerichtheid. Daarna helpt de technologie om er efficiëntie aan toe te voegen.
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  DE MAGIE VAN MYMAGIC+


  Disney World (Orlando, Florida) werkt aan de integratie van de online en de offline klantenervaring. De 50 miljoen jaarlijkse bezoekers genieten sinds 2014 van MyMagic++. Het gaat om een nieuw vakantiemanagementsysteem waarbij de klant centraal staat tussen alle nieuwe technologische contactmogelijkheden. Het centrale element in het concept is de MagicBand. Elke gast krijgt een armbandje met een geïntegreerd Mickey Mouse-logo om. Via dat Mickey-armbandje kunnen gasten onder andere hun hotelkamers openen, het park binnengaan en betalingen uitvoeren. Het MyMagic+-programma heeft drie concrete doelstellingen. Ten eerste wil Disney de nutteloze wachttijden van gasten (bijvoorbeeld tijdens de check-in in het hotel en bij de ingang van het park) drastisch verkorten. Doordat gasten bijvoorbeeld niet meer hoeven te zoeken naar hun papieren tickets is de wachttijd aan de ingang van de parken met 25 % gedaald.31 Tijdens de testperiode kon de capaciteit van het park worden verhoogd. De hogere efficiëntie bood Disney de kans om tijdens de drukke kerstdagen tot 3000 gasten meer te ontvangen per dag.32 Daarnaast mikt Disney erop dat gasten meer tijd en geld in de parken besteden. Ten slotte moet het systeem uitgroeien tot de ultieme researchtool om nog beter te kunnen inspelen op de verwachtingen van gasten. MyMagic+ gaat om een investering van meer dan 1 miljard dollar, een van de grootste IT-projecten ooit binnen het bedrijf. Disney acht de investering noodzakelijk om de beleving van gasten aan te passen aan de moderne tijden.


  De integratie tussen de online en de offline wereld is fantastisch voor de klant.
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  De MagicBand is gelinkt aan alle andere digitale platformen van Disney World. Onmiddellijk na de reservatie van het verblijf start het MagicBand-programma. Via de site of via de MyDisneyExperience-app kunnen gasten hun reservatie nakijken en wijzigen. De app laat gasten bijvoorbeeld toe restaurantreservaties te maken. Als een gast liever telefonisch de reservaties maakt, is dat prima. Nog tijdens het telefoontje is de app aangepast en kun je daar je reservaties nakijken. Het maakt niet uit wel kanaal de gast kiest, alles wordt in realtime aangepast in de MyMagic+-app. Het Disney World Resort heeft een oppervlakte van 17.000 hectare. Dat is gelijk aan twee keer de oppervlakte van Manhattan. Het domein telt 27 hotels, vier attractieparken, twee waterparken, golfterreinen en een uitgebreid winkelcentrum. In heel dit domein biedt Disneyworld gratis wifi aan. Gasten hebben geen wachtwoord nodig. Even klikken op de wifi-link en het werkt gewoon (zoals je het eigenlijk overal zou willen). Dankzij de gratis wifi gebruiken bezoekers hun MyMagic+-app ook frequent tijdens het bezoek aan het park. Via de app heb je de mogelijkheid om reservaties in attracties te maken. Het systeem heet Fastpass+. Hiermee kan elke gast tot drie attracties op voorhand reserveren. Op die manier kun je je dag plannen zonder aan te schuiven bij je favoriete ritjes. Zodra de reservatie is aangemaakt in de app, wordt die nieuwe informatie in realtime toegevoegd aan de polsband.


  Kom je daarna bij de attractie, dan hou je de Mickey-band tegen de Mickey-sensor aan de ingang van de attractie. Mickey kleurt groen en je kunt zonder al te lang wachten op je favoriete attractie.


  MyMagic+ is een indrukwekkende stap vooruit in de gastenbeleving. De integratie tussen de online (app, site) en de offline (park, hotel, telefoon …) wereld is fantastisch voor de klant.


  


  [image: image]


  Magie versus frustratie


  Apple-winkels zijn geliefd bij hun bezoekers. De klantvriendelijkheid, het design en het hele concept spreekt zowat iedereen aan. Wat ik keer op keer indrukwekkend vind, is de perfectie van het Apple-ecosysteem. Waar ook ter wereld ik iets koop, verloopt de aankoop vloeiend. Het magische moment is wanneer de Apple-medewerker mijn kredietkaart gebruikt in zijn mobiele betalingstoestel. Via de kredietkaart herkent Apple mij als klant. ‘Wil je hier graag een factuur van, Steven?’ volgt dan meestal één seconde nadat de kaart werd gebruikt. ‘Sturen we de factuur naar je vast e-mail adres of wil je liever een uitgeprinte versie?’ Ik kies steeds voor de mail. Eén seconde later zit de factuur al in mijn mailbox.


  Koffie bestellen bij Nespresso zorgt voor een gelijkaardig gevoel. Via de site log je aan. Je kiest je koffie. Bestellen gaat heel vlot, want Nespresso kent je gegevens. Na de bestelling bepaal je zelf het tijdsslot voor de levering. Op het afgesproken uur komt de koffie aan. Heerlijk! Niet alleen de koffie, maar ook de perfectie van dat bestel- en leverproces. Klanten genieten van die magische perfectie.


  Klanten raken gefrustreerd als het minder perfect loopt. De meest gestelde vraag aan de winkelkassa is: ‘Hebt u uw klantenkaart bij?’ Bij grootwarenhuizen valt dat nog wel mee en hebben de meesten hun kaartje bij zich. Bij kleinere boetieks-kledingzaken is dat veel minder het geval. Op het antwoord ‘nee’ volgt meestal: ‘Geen probleem, we zoeken het wel even op. Op welke naam staat deze kaart?’ Als de klant twijfelt tussen de naam van de man of de vrouw (of de kinderen) gaat het af en toe helemaal de mist in. Ondertussen wordt de wachtrij steeds langer. Niemand wordt echt blij van die klassieke klantenkaarten. Dit is één voorbeeld van de frustratie die kan optreden als gevolg van half werkende systemen. De frustratie is vaak te voelen bij zowel de klanten als de medewerkers. ‘Als Apple mij herkent aan de hand van mijn kredietkaart, waarom kan een boetiek-kledingzaak mij niet vlotter herkennen?’ is de reflex van een moderne consument. Op relatief korte termijn evolueert de markt naar een zero tolerance voor halve oplossingen. De magie van de perfectie proeft te heerlijk om nog tevreden te zijn met minder.


  De klant staat centraal, niet de interne organisatie


  Veel bedrijven zijn georganiseerd rond kanalen of producten. Soms leidt dat tot gekke situaties. Neem het voorbeeld van één van mijn klanten uit de verzekeringsmarkt. Dit bedrijf heeft vier businessunits. Stel dat een heel grote klant van business A (bijvoorbeeld beleggingsproducten) niet goed is voor de financiële resultaten van businessunit B (bijvoorbeeld autoverzekering), dan kan een manager van business B besluiten om die klant eruit te gooien. Uiteraard komt het nooit zover omdat de verkopers onderling de zaken regelen. Het zijn bijna ondenkbare taferelen, maar jammer genoeg nog vaak realiteit. Een bedrijf dat gericht is op de interne organisatie leidt tot gefrustreerde klanten. Het lijkt als klant wel of je te maken hebt met verschillende bedrijven.


  Klanten verwachten dat bedrijven hen als klant herkennen en behandelen. 70 % van de consumenten wil herkend worden als klant wanneer ze in contact komen met een bedrijf waar ze klant zijn. In de kleinhandel is het een sterkte van de zaakvoerder om persoonlijk klanten te herkennen. Mensen waarderen het als de eigenaar hen met de naam kan aanspreken. In grotere organisaties ligt dat vaak moeilijker. Toch is de verwachting dezelfde.


  34 % zou het fijn vinden als winkelpersoneel weet dat een klant al informatie op de website heeft geraadpleegd; 64 % wil graag een product online kopen tijdens een winkelbezoek in het geval dat de winkel het niet op voorraad heeft.33 Consumenten maken steeds minder onderscheid tussen kanalen. Consumenten denken niet in kanalen. Consumenten denken na over efficiëntie, gemak en service.


  KLM staat al enkele jaren bekend als een voorloper op het vlak van socialemediagebruik. Hun online service is wereldtop (de klok rond beschikbaar, dertig minuten responstijd …). De volgende stap is een verdere integratie van de online communicatie met wat er effectief op het vliegtuig of in de luchthaven gebeurt. KLM was de eerste luchtvaartmaatschappij waar de crew expliciet de socialemediakanalen vermeldde aan de passagiers. Binnenkort zal de bemanning over iPads beschikken met alle nuttige informatie over de passagiers. De passagierslijst wordt daarbij gekoppeld aan andere beschikbare data (zoals feedback op sociale media). Stel, een passagier verstuurt de volgende tweet: ‘Leuke vlucht met KLM, alleen jammer dat het eten koud was.’ Als die persoon de week nadien opnieuw een KLM-vlucht neemt, zal de bemanning die tweet te zien krijgen. Zo kunnen ze er de passagier even persoonlijk over aanspreken en er uiteraard voor zorgen dat er deze keer een lekkere, warme maaltijd klaar staat.


  Alle facetten van de klantenrelatie (informatie zoeken, aankoop, service) komen los van het kanaal. Als klanten een winkel bezoeken, bellen of twitteren, dan verwachten ze dat bij een volgend contact de organisatie daarvan op de hoogte is.


  De digitale klantenrelatie werkt met de klant centraal, niet het kanaal.


  Elk bedrijf heeft slechts één relatie met een klant. Als klant wil je niets te maken hebben met de interne structuur van een bedrijf. Je wilt het gevoel hebben dat achter de schermen alles vlekkeloos verloopt. Je wilt optimaal worden bediend. Daartoe is een perfecte integratie van de verschillende kanalen noodzakelijk.
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  De digitale klantenrelatie is hybride: online én offline


  De mobiele revolutie heeft online in de offline wereld gekatapulteerd. Uber is een offline taxidienst, maar met een mobiele (digitale) interface. Ben je in een nieuwe stad, dan vraag je aan Siri (de persoonlijke assistente ingebouwd in een iPhone) welk restaurant aanbevolen wordt. Je krijgt meteen een paar suggesties. Even op het scherm drukken en de reservatie gebeurt. Enkele tellen later krijg je de routebeschrijving naar je restaurant. Bij Starbucks Amerika verloopt 30 % van de betalingen mobiel. Mobiel betalen doe je via je smartphone in een (offline) koffieshop. Digitaal en fysiek gaan hand in hand.


  Online en offline leven in dezelfde wereld. In het dagelijkse leven van de consument is er geen verschil meer tussen een online en een offline moment. Een online moment bespreekt vaak een offline gebeurtenis. Zo goed als elk offline moment bevat wel een digitale component.


  Op zeker moment bestond de schrik dat alles online zou gebeuren. Offline retailers leerden het begrip showrooming kennen: consumenten komen in de winkel informatie vragen om het product daarna online (vaak goedkoper) aan te kopen. Die trend bestaat absoluut; 46 % van de consumenten hanteert die aankoopstrategie weleens. De omgekeerde trend, reverse showrooming, is echter groter: 69 % van de consumenten zoekt online naar informatie om daarna het product in een offline winkel aan te kopen.34 De integratie van online en offline betekent eveneens de nood aan een meer digitale beleving in de offline wereld. 63 % van de klanten wil interactieve schermen in winkels om ter plaatse meer informatie te kunnen opzoeken.35 Schoenen Torfs, een Belgische retailer, experimenteert met digitale schermen in de winkel. De schermen bieden zowel informatie over de producten als de mogelijkheid om schoenen te kopen wanneer de winkel ze niet beschikbaar heeft. De eerste reacties zijn uitermate positief. Klanten houden van de combinatie online en offline. 73 % apprecieert het als een bedrijf zowel online als offline aanwezig is. Het is duidelijk dat niet alles online zal gebeuren. Offline blijft van groot belang. Het is echter even duidelijk dat de offline klantenrelatie een digitale format heeft.


  Shoppingmachine of telefoon?


  In de lente van 2014 lanceerde Amazon de Amazon Dash, een scanner waarmee consumenten streepjescodes kunnen inscannen. Als de mayonaise bijna op is, scant de consument de barcode in. Die specifieke mayonaise (juiste merk, verpakkingsgrootte) wordt dan in realtime aan het Amazon-shoppingmandje toegevoegd. Wanneer de bestelling klaar is, wordt de volgende dag alles thuis geleverd via Amazon Fresh. Deze scanner maakt shoppen heel snel, gemakkelijk en plezierig. Angry Birds, weet je wel …


  Enkele maanden later was Amazon Dash oude technologie. Het vervolg is nog indrukwekkender.
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  In juni 2014 lanceerde Amazon.com een smartphone. De markt reageerde verbaasd. Was er naast Apple en Samsung nog een speler nodig op deze markt? In werkelijkheid is deze smartphone veel meer dan een telefoon. Eigenlijk is het een soort aankoopmachine waar je toevallig ook mee kunt telefoneren. Deze telefoon is er niet op gericht de andere telefoonproducenten aan te vallen. Hij is een frontale aanval op de klassieke retailers.


  De belangrijkste toepassing in de telefoon heet Firefly. Het is een applicatie waarmee consumenten producten kunnen inscannen. De scanner herkent meer dan 100 miljoen producten.36 Hij is niet te vergelijken met de klassieke barcodescanners. De Firefly-scanner herkent de producten op een visuele manier. Na het scannen ziet de consument waar dit product online te koop is. Uiteraard is dat in de meeste gevallen bij Amazon zelf. Bovendien krijgt de consument veel gedetailleerde informatie over het product. De hoeveelheid informatie van deze scanner overtreft mogelijk de gemiddelde kennis van een verkoper.


  Met Firefly kunnen consumenten bij een bezoek aan hun vrienden een leuk accessoire inscannen en meteen aankopen. Ziet iemand iets leuks op restaurant, kan het in realtime worden aangekocht via de scanner. De naam of het merk van het product hoef je niet eens te kennen. Uiteraard kunnen consumenten nu ook producten inscannen in winkels. Amazon is de belangrijkste winnaar van de showroomingtrend.37 Via zijn shoppingmachine waar je toevallig ook mee kan bellen maakt Amazon online aankopen heel gemakkelijk voor consumenten. De online wereld komt met volle snelheid de offline wereld binnen.


  Beacon in zicht


  De komende jaren krijgt de offline retail een belangrijke nieuwe technologie ter beschikking. Beacons zijn een soort sensors waarmee je klanten kunt herkennen via RFID-chips (bijvoorbeeld in kleding) of via hun telefoon. In de meeste smartphones zit de technologie nu al ingebouwd. Via de beacontechnologie zal de offline klantenervaring dezelfde personalisatiemogelijkheden als de online wereld krijgen. Het leuke gevoel wanneer je op een e-commercewebsite relevante aanbiedingen of nieuwe producten te zien krijgt op basis van vroegere aankopen, kan binnenkort ook in de fysieke winkel. Nog voor je de winkel binnenkomt, is de winkel via de beacontechnologie al op de hoogte. Zo kan een goede klant met open armen worden ontvangen. Klanten worden voortaan met hun naam aangesproken.


  Is het je verjaardag? De winkel weet het. Het doel is uiteraard niet om enkel goede dienstverlening te geven aan bestaande klanten. Nieuwe klanten verdienen eveneens een topbehandeling. Via beacons kan een winkel weten dat iemand voor het eerst een winkel binnenkomt. Daar kan op een leuke manier op worden ingespeeld. Als een klant van een andere vestiging voor de eerste keer een winkel bezoekt, kan die zo verwelkomd worden. Het geeft de retailer de kans om een leercurve op te bouwen in de klantenrelatie. Naarmate de consument meer koopt, kan het advies en de service verbeteren op basis van de gezamenlijke historiek.


  Tijdens een winkelbezoek krijgt een consument via beacons zelfs een offline zoekmogelijkheid. Als een klant een product niet kan vinden, kan een zoekfunctie hem of haar tot bij het fysieke product leiden. Wil je een bepaald recept klaarmaken, dan roep je de plattegrond van de winkel op. Automatisch komt er een routebeschrijving die je kunt volgen om alle ingrediënten van de receptuur te kopen. Beacons zijn een nuttige technologie om de klant in de offline wereld het gevoel van extreme klantgerichtheid te geven uit de digitale wereld. De mogelijkheden zijn oneindig. De beacontechnologie zal snel zijn intrede maken in de wereldberoemde winkelstraten van de grote steden. Londen investeert momenteel 1 miljard pond in een project om Regent Street digitaler te maken.38 ‘Regent Street moet één van de meest succesvolle shoppingstraten van de wereld blijven. Dat betekent online, offline en mobiel winkelen integreren. Daarbij willen we de modernste technologie gebruiken in alle kanalen’, stelt David Shaw, de verantwoordelijke voor dit grootse project. Meer dan honderd winkels in Regent Street zullen gebruikmaken van de beacontechnologie. Naast die grote projecten zullen beacons snel de retailwereld binnentreden. Tegen 2019 zouden er 60 miljoen beacons in omloop zijn.39


  Er zit één valstrik aan deze mooie technologie. Beacons bieden winkels de mogelijkheid om speciale aanbiedingen te versturen naar de shoppers en smartphones van de voorbijgangers. De meeste mensen houden niet van reclame op hun smartphone. Als consumenten bestookt worden met commerciële boodschappen zal dat mogelijk een omgekeerd effect hebben. Consumenten kunnen gelukkig zelf beslissen of een winkel al dan niet mag linken met hun smartphone via beacons. Retailers die té pushy zijn, zullen door de consument worden afgeblokt. Als een retailer beacons gebruikt voor personalisatie en een betere klantenervaring, zullen heel wat mensen hun telefoon met plezier beschikbaar stellen.


  De digitalisering van Burberry


  Burberry, het luxueuze Britse modehuis, heeft de voorbije tien jaar sterk geïnvesteerd om zijn stoffige imago te verjongen. Digitale innovatie is het speerpunt in zijn marketingstrategie. ‘Burberry moet het eerste volledig digitaal getransformeerde bedrijf van de wereld worden’, was al in 2006 de ambitie van CEO Angela Ahrendts. De voorbije jaren deed Burberry er alles aan om een digitale innovator te worden. Gaandeweg voelde het bedrijf zich net zo goed een onlinemediabedrijf als een designer van luxekledij. Een modeshow online uitzenden en kijkers via e-commerce laten bestellen tijdens de show was een van de paradepaardjes. Het merk had verschillende geslaagde socialemediacampagnes. Burberry was bij de eerste merken om Instagram Video uit te proberen.


  Deze marketingstrategie is goed, maar omvat nog geen transformatie van de klantenrelatie. Burberry ging verder. In de belangrijkste flagshipstores is het offline verkoopproces gedigitaliseerd. Is een product niet beschikbaar in een bepaalde maat, dan kan de verkoper via een iPad in realtime kijken of het product nog ergens anders beschikbaar is. Als dat zo is en de klant dat wenst, kan het product worden verstuurd naar een adres of winkel naar keuze. In één bepaalde hoek van de winkel kunnen klanten hun eigen jassen personaliseren via een interactief scherm. Burberry experimenteert momenteel met RFID. Toen consumenten kledij online bestelden tijdens een online modeshow was in die kledij een RFID-chip bevestigd. Wanneer de consument daarna via de smartphone of tablet naar de Burberrywebsite of -app ging met de Burberrykledij in de buurt, werd de content op beide platformen aangepast aan de smaak van de klant. In de toekomst zal Burberry RFID-chips integreren in meer kledij. Via de chip herkent de winkel de klant. Zo kan de kledij op de digitale advertentieschermen in de winkel worden aangepast aan de smaak van de klant.40 Midden 2014 is Burberry erin geslaagd om sociale media, mobiel, internet en de winkels te integreren. Hun ecosysteem centraliseert alle klantendata. Het biedt klanten realtime service en de mogelijkheid tot personalisatie.


  De digitale transformatie van het merk bewees haar nut. Tijdens de crisis tijd bleef de waarde van Burberry stijgen.41 Tussen 2010 en 2014 steeg het aandeel van 400 naar 1400 pond. De transformatie van dit klassieke merk maakte indruk. Angela Ahrendts werd in oktober 2013 weggeplukt door Apple. Vandaag leidt ze de retaildivisie van dat bedrijf.
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  Van een klantgerichte strategie naar een digitaal ecosysteem


  In de jaren negentig omschreef James Moore een concurrentieel landschap voor het eerst als een ecosysteem. De wetten van de natuur zijn beter als metafoor voor een bedrijfsstrategie dan de wetten van het slagveld, was zijn stelling. In een ecosysteem leven verschillende organismen samen.42 De natuur probeert op prachtige wijze het evenwicht te behouden. Ook het internet fungeert als een ecosysteem. Alle partijen houden het internet levend en nuttig. Disney World, Burberry, Apple en Amazon zijn stuk voor stuk bedrijven die erin geslaagd zijn een sterk digitaal ecosysteem op te zetten.


  Een digitaal ecosysteem is de interactie tussen de verschillende kanalen (online en offline), de consument en de betrokken partners (leveranciers, bloggers enzovoort). De digitale klantenrelatie wordt gedragen door een digitaal ecosysteem. Dat systeem zet de klant centraal en verbindt alle mogelijke klantencontacten met elkaar. Die momenten omvatten onder andere het gebruik van een product, het bezoek aan een winkel, een e-mail en een aankoop. Het aantal mogelijke klanteninteracties is uitgebreider dan ooit tevoren. Tijdens elke interactie worden data gegenereerd. Het ecosysteem heeft één centrale klantendatabase (1) waarin alle relevante informatie wordt bijgehouden. Op basis van deze data krijgt de klant realtime en gepersonaliseerde informatie (2). In een perfecte digitale klantenrelatie weet een bedrijf misschien eerder dan een klant wat de klant wil. De klantenrelatie wordt sneller dan realtime. Coolblue, een populaire e-commerce shop in de Benelux, kan op termijn sneller dan ikzelf weten welke nieuwe multimediaproducten ik zou willen kopen. Ten slotte werkt een goed ecosysteem met een partnermodel (3). Als bedrijf hoef je niet alleen voor de ultieme klantenbeleving te zorgen. Door samen te werken en openheid te verlenen, wint een bedrijf aan snelheid en stijgen de mogelijkheden voor de klant.


  Doel van het digitale ecosysteem is het gevoel van de klant. Als de klant een extreme klantgerichtheid voelt dankzij een perfect samenspel tussen de verschillende contactmomenten, is het digitaal ecosysteem geslaagd in zijn doel. Het ecosysteem plaatst de klant centraal met de diverse kanalen in perfecte integratie daaromheen.


  


  [image: image]
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  De vele touchpoints (apps, sites, sociale media, telefoon, winkelpunt …) waarover een klant vandaag beschikt, genereren allemaal data. Eén centrale database met alle klantengegevens is noodzakelijk om het ecosysteem te laten functioneren. Apple werkt met één Apple-ID per klant. Daarmee centraliseert het alle data tussen zijn toestellen en kanalen. Alle Apple-toestellen zijn verbonden met elkaar via de Apple-ID. De iCloud is gelinkt aan de ID. Alle relevante klantendata worden aan die ID toegevoegd. Als consumenten hun iPad verliezen, genieten ze van deze luxe. Na de aankoop van een nieuw toestel zijn alle oude instellingen binnen de 5 minuten volledig hersteld. iTunes-muziek is beschikbaar op alle Apple-toestellen van een gezin.


  Peter Hinssen schrijft in zijn nieuwe boek The Network Always Wins43 over de transformatie van data. Data werden traditioneel opgeslagen in een statische database. Dat is de reden waarom CRM (customer relationship management) in zo veel bedrijven een dure ontgoocheling werd. Klantengegevens zijn per definitie nooit statisch. Klantengegevens in een klassieke database zijn met andere woorden meteen verouderd. Het up-to-date houden van de statische data is een monnikenwerk. Hinssen (2014) omschrijft het duidelijk: ‘Data werd vroeger behandeld als flessen gevuld met water. Bedrijven waren goed in het stockeren van heel veel flessen gevuld met water. Data moet je echter behandelen als het stromend water van een rivier. Data is continu in beweging. Als bedrijf moet je vandaag de stroom aan data kunnen beheren.’
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  Door de datacentralisatie ontstaat de mogelijkheid om zowat alles in realtime te personaliseren voor elke klant. Elke consument heeft een andere achtergrond waardoor de nood aan informatie verschilt van persoon tot persoon. Websites en apps kunnen zich op basis van de beschikbare klantendata aanpassen om zo de relevantie te verhogen. Vroeger was het aanvaardbaar om een paar dagen te moeten wachten op persoonlijke informatie. Vandaag is het de basis.


  Onlangs ben ik zelf richting Disney World getrokken om het MyMagic+-systeem uit te proberen. Na de reservatie op de Disney World-website kreeg ik een e-mail van het hotel. Het was geen geautomatiseerde mail. Het was een persoonlijk bericht. ‘Beste Steven, bedankt voor je reservatie. We zien dat je met kleine kinderen reist. De volgende restaurants zijn misschien geschikt om je kinderen een onvergetelijke tijd te bezorgen’, begon de e-mail. Toen ik positief reageerde op de suggesties, volgde tien minuten later de bevestiging. Toen ik één minuut later mijn Disney Experience-app erbij nam, stonden de reservaties al in het systeem. Deze realtime-updates van informatie, over de verschillende communicatiekanalen heen, geven een groot gevoel van vertrouwen. Buienradar is zo’n schitterende app. De gratis tool laat mensen in realtime satellietbeelden bekijken waarop de beweging van regenzones te volgen is. Mijn 65-jarige vader is een fervent gebruiker. ‘Er is één nadeel aan’, vertelde hij me onlangs. ‘Je krijgt maar zicht op de evolutie van de komende twee uur.’ Vandaag verwacht de consument meer dan realtime-informatie. Consumenten willen op voorhand over de juiste informatie beschikken. Het moet sneller dan realtime.


  Een stevig ecosysteem is in staat om consumenten sneller dan realtime informatie en service te geven. Weten wat de klant nodig heeft voor de klant het zelf beseft, is de uitdaging. Het is een delicaat proces. Dit moet goed gebeuren en kloppen met de gedachten van de klant.
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  In het digitale ecosysteem staat de klant centraal. Dat vergt niet enkel een overstap van een kanaal- naar een klantgerichte organisatie. Het vraagt ook een grote mate van openheid ten opzichte van andere partners. Apple bouwt niet alle apps uit de appstore zelf. Het bedrijf zet zijn systeem open, zodat anderen kunnen meesurfen op het concept. Daardoor wint de consument, wint Apple zelf en winnen alle partners. Deze vormen van openheid ontwikkelen zich momenteel in meerdere sectoren. De autosector, bekend als een gesloten industrie, zit momenteel in een evolutie naar openheid. De auto van de toekomst zal niet enkel door autobouwers gemaakt zijn. Beschouw je de auto als een grote smartphone, dan zijn er heel wat mogelijkheden om applicaties in de auto te verwerken. General Motors zet zijn netwerk open, zodat ontwikkelaars apps voor de GM-klanten kunnen ontwikkelen. De openheid gaat ver. Het gaat om informatie over de motor en de technologie van de voertuigen.44


  Walgreens, een Amerikaanse keten voor gezondheidsproducten, heeft zijn klantendata opengesteld voor partners.45 Een mooi voorbeeld is de link met Quick-Prints. Klanten kunnen nu in een Walgreens-winkel hun met de smartphone gemaakte foto’s uitprinten. Die openheid zorgt voor een win-win-win. Walgreens krijgt meer bezoekers aan de winkels. De app ontwikkelaars zien hun app in waarde stijgen. Ten slotte is de consument de grote winnaar met meer mogelijkheden en meer service dan vroeger.


  Openheid is een mooi, maar moeilijk concept. In een samenwerking hebben beide partijen hetzelfde doel, namelijk het opbouwen van waarde voor de klant door de totale markt te vergroten. Op hetzelfde moment is er een tegenstrijdig belang, namelijk het verdelen van die waarde (Brandenburger & Nalebuff, 1997).46 Apple beschikt over een open ecosysteem, maar het grootste deel van de waarde stroomt terug naar Apple. In augustus 2014 opende Uber zijn platform voor andere bedrijven.47 Zo zullen luchtvaartmaatschappijen, restaurants en hotels de appstructuur van Uber kunnen gebruiken. Klanten zullen kunnen genieten van de gebruiksvriendelijkheid van het platform. Dat creëert de waarde van de participerende organisaties. De financiële waarde stroomt allicht vooral richting Uber. Bij het opbouwen van een digitaal ecosysteem zullen organisaties deze waardediscussie open en transparant moeten voeren. Beseffen dat niet alle financiële waarde meer naar één partij kan gaan, is daarbij een belangrijke attitude.
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  Een digitaal ecosysteem: datacentralisatie, sneller dan realtime en een partnermodel.


  [image: image]


  [image: image]


  [image: image]


  ALLES! HIER EN NU!


  Het zit in onze genen. Kleine kinderen willen graag alles zelf doen. Ze willen dingen uitproberen. Zodra ze doorhebben dat het niet lukt, willen ze instant ondersteuning van de ouders.


  Consumenten vertonen hetzelfde gedrag. Het leuke aan e-commerce is zelf zitten zoeken naar leuke spulletjes. Zoeken op internet naar het perfecte vakantiehuisje is heerlijk. Het internet heeft de consument zelfstandig gemaakt. Het heeft de serviceverwachtingen bovendien stevig laten toenemen. De stijgende verwachting inzake snelheid is bekend: 90 % vindt snelheid heel belangrijk tijdens interacties met een bedrijf. De verwachtingen gaan verder: 89 % wil duidelijke transparantie over de volgende stappen in het proces; 88 % wil dat de vragen in één transactie beantwoord zijn en 70 % wil dat communicatiekanalen altijd beschikbaar zijn.48 De moderne consument wil als het ware alles en wel meteen. Het moet snel gaan, kanalen moeten altijd bereikbaar zijn en het moet efficiënt werken.


  Het lijkt voor bedrijven onbetaalbaar om aan deze hoge verwachtingen te voldoen. Bedrijven hebben maar één alternatief: selfserviceoplossingen aanbieden. Dat is trouwens een concrete verwachting van de markt. Toen banken eind jaren negentig consumenten bijna verplichtten om betalingen zelf uit te voeren via online banking, waren de klanten eerst kwaad. Het serviceniveau daalde, werd gezegd. Vandaag verwacht 70 % van de consumenten selfserviceoplossingen van bedrijven; 40 % verkiest vandaag al selfservice boven persoonlijk contact bij een interactie met een bedrijf.49 Nu is het zelfs zover gekomen dat een klant het niet begrijpt wanneer hij naar het bankkantoor moet om een handtekening te plaatsen. Zoiets moet toch digitaal kunnen, wordt gezegd. Wat een evolutie!


  RETURN ON HAPPINESS


  Het Wit-Gele Kruis, Vlaamse specialist in thuisverpleging, heeft de voorbije jaren een digitaal patiëntendossier gelanceerd. De papieren dossiers zijn vervangen door tablets. Vroeger moesten verpleegkundigen per patiënt een pak papieren administratie invullen. Meestal gebeurde dat ’s avonds of op kantoor. Nu wordt het dossier bijgewerkt tijdens het bezoek aan de patiënt. Dat bespaart de verpleegkundige heel wat tijd. De ambitie is om in realtime alle relevante patiënteninformatie beschikbaar te hebben voor alle stakeholders. Zowel collega-verpleegkundigen als artsen en ziekenhuizen krijgen (wanneer dat nodig is) inzicht in de realtime-informatie. Zo beschikt elke betrokkene over de meest up-to-date informatie over de patiënt. Bovendien kunnen collega-verpleegkundigen elkaar nu gemakkelijker bijstaan bij patiënten. De realtime en digitale overdracht van informatie maakt het proces meer flexibel. Het betekent een verbetering in efficiëntie, een verhoging van de kwaliteit ten opzichte van de patiënt en een betere werkcontext voor de verpleegkundige.


  In de digitale klantenrelatie streeft men naar die bijzondere combinatie: een hogere klantentevredenheid tegen een lagere kost. Die combinatie lijkt op het eerste gezicht onmogelijk. Een betere en snellere service betekende vroeger in meer menselijke capaciteit voorzien. Als het contactcenter een paar uur langer open blijft, dan stijgen de kosten meteen. In de digitale klantenrelatie besteden bedrijven een deel van de service uit aan de klanten. Als klanten zelf de controle overnemen in een goed werkend digitaal proces, stijgt hun tevredenheid. Op termijn kan men de tevredenheid verhogen door de menselijke capaciteit te verminderen. Daar zit de kostenbesparing. McKinsey berekende het kostenverschil tussen de ‘menselijke’ service en de nieuwe digitale methodes. De klassieke, menselijke service is de duurste. Als die kost gelijkgesteld wordt aan 100, dan bedraagt de kost van een selfserviceapplicatie slechts 12.50


  Het zijn niet alleen grote bedrijven die de selfservicefilosofie kunnen hanteren. MotoMethod, een motorreparatiebedrijf, biedt klanten de mogelijkheid om zelf aan hun motor te sleutelen in een perfect uitgeruste technische omgeving. De klanten reserveren de locatie via de website, betalen een huurprijs voor de ruimte en gaan zelf aan het werk. MotoMethod voert nog steeds zelf reparaties uit, maar werkt ook als coach voor zijn klanten. Het klantenbestand werd daardoor uitgebreid. De kosten per klant zijn gedaald en de opbrengsten gestegen.51 Return on happiness!


  ANYTIME FITNESS: GROEI IN EEN MOEILIJKE MARKT


  De fitnessclubmarkt is heel competitief. Klantentrouw is geen evidentie in deze markt. Doordat de uitstroom van klanten zo groot is, focust de sector zich enorm op het aantrekken van nieuwe klanten. Klanten worden geronseld via stevige promoties.


  In deze markt is er één uitzondering. Anytime Fitness wordt door Fortune al elf jaar op rij geprezen als de snelst groeiende speler in de markt.52 Het bedrijf heeft een hogere klantentrouw dan het sectorgemiddelde en ze slagen erin meer klanten aan boord te krijgen. Nochtans beschikt Anytime Fitness over dezelfde ingrediënten van een klassieke fitness. Je kunt er individueel of onder begeleiding trainen. De oppervlakte van de ruimtes zijn echter een pak kleiner dan het sectorgemiddelde. Daardoor is de sfeer wat relaxter. Bij Anytime Fitness zie je ook minder typische bodybuilderprofielen rondlopen. Alles is erop voorzien om de gemiddelde klant een comfortabel gevoel te geven.


  Naast het klassieke fitnesspatroon krijgen klanten een ruime keuze aan videotrainingen ter beschikking. Er zijn meer dan honderd cursussen beschikbaar die de klant zelf kan managen. Het is een selfserviceapplicatie in een offline wereld.


  Wat het bedrijf uniek maakt, is de beschikbaarheid: de klok rond, zeven dagen per week. Tijdens de klassieke uren biedt de club menselijke service. Alle andere momenten van de dag kan een lid naar de club komen trainen. De videocursussen zijn heel populair op de momenten zonder menselijke coaches. Veel klanten houden ook van de grotere rust tijdens de meer onconventionele uren.


  Chuck Runyon, CEO van Anytime Fitness, ziet zijn groei buiten de fitnessclub. ‘Videotheken zijn over de kop gegaan door een nieuw businessmodel. Een model waarbij de klant zelf sneller en efficiënter de controle van het proces overnam. Ik zie onze toekomstige groei in de selfserviceonlinewereld, veeleer dan in de klassieke fitnessclubs.’ Vanuit die filosofie lanceerde het bedrijf www.anytimehealth.com. Via deze website kunnen leden hun voeding en training beter opvolgen. Mensen kunnen thuis de videotrainingen volgen. Alle evoluties kun je delen via sociale netwerken. Anytime dankt zijn groei aan de unieke combinatie van een gezellige offline beleving, offline selfservice (24/7) en een online selfservice-verlengstuk.


  Het ultieme (bizarre) bewijs van de sterke klantenrelatie zijn de Anytime Fitnesstattoos. In 2005 plaatste één eigenaar van een club een tatoeage van het Anytimelogo. Sindsdien hebben al meer dan duizend mensen, medewerkers en klanten, een Anytime-tattoo.
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  SELFSERVICE IN ALLE FASES VAN HET AANKOOPPROCES


  Selfservice gaat niet alleen over het verlenen van diensten na verkoop. De selfservicefilosofie is van toepassing in alle fasen van het aankoopproces: in presales, sales én aftersales wil de consument graag de touwtjes in handen houden.


  De mobiele consument besteedt veel tijd aan het opzoeken van digitale informatie. Eén op de zes zoektochten naar productinformatie gebeurde in 2014 al via een mobiel toestel.53 Als de mobiele consument een nieuwe televisie wil kopen, informeert hij zich over het model én over het beste aankooppunt. Voor multimediaproducten ziet zes op de tien consumenten digitaal als het primaire informatiekanaal.54


  In b2b-markten daalt de impact van de outboundmarketing en -sales (onder meer koude prospects opbellen, meetings opzetten met klanten …). Voor een verkoper is het almaar moeilijker om klanten te pakken te krijgen. De rollen zijn omgedraaid. Vroeger belde een salespersoon een klant als hij iets nieuws te melden had.


  De klant maakte tijd in de agenda om te luisteren naar de nieuwe producten of trends in de markt. Vandaag belt de klant een leverancier als er een concrete behoefte is. Meestal heeft de klant zijn online huiswerk al gedaan. Het moment dat een klant contact opneemt met een potentiële leverancier, is de beslissing al voor 60 % tot 80 % genomen.55 Daardoor stijgt de kans op verkoop als er een vraag van een klant komt. De potentiële klant bevindt zich immers al verder in de aankoopcyclus dan in het pre-internettijdperk het geval was. Het pre-aankoopproces ligt bijna volledig in handen van de klant.


  De aankoop zelf verschuift eveneens richting selfservice. E-commerce zit ondertussen over het tipping point. Online aankopen is al lang niet spannend meer. Het is een efficiënte oplossing voor heel wat aankopen. De kans dat de mobiele consument zijn televisie koopt via een e-commercewebsite is een pak hoger dan tien jaar geleden. Als een consument toch offline gaat, is dat enkel voor een finale bevestiging of voor het pure rationele afhandelen van het aankoopproces.


  Meer dan de helft van de online populatie koopt regelmatig iets online. De voorbije jaren groeide e-commerce met ongeveer 14 % per jaar. De groei van e-commerce via computers neemt sinds 2012 licht af.56 De nieuwe groeicurve ontstaat via tablets. Midden 2014 komt de helft van de bezoekers op webshops vanop een mobiel toestel.57


  Uiteraard is selfservice eveneens belangrijk aftersales dienstverlening: 35 % verkiest vandaag nog telefonisch contact voor vragen aan een bedrijf, maar 48 % verkiest nu al de selfserviceoplossing.58 In alle fasen van de aankoopcyclus neemt het belang van selfservice toe. Het vraagt een aanpassing voor heel wat organisaties. Uiteindelijk leidt het tot een win-winsituatie: de consument verwacht selfservice en het kan kosten besparen voor de bedrijven.
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  DIGITALE SELFSERVICE WINT AAN BELANG IN ELKE SECTOR


  Producenten van voedingsproducten zijn een heel belangrijke sector. De voedingssector is in omzet bij de grootste van zowat elk land. In deze sector wordt de vraag wel eens gesteld of de digitale selfservicefilosofie ook bij hen belangrijk is. Het aankopen van voeding lijkt voor velen een klassiek en onveranderd proces. Gaan klanten niet gewoon naar de supermarkt? Zijn heel wat aankopen niet gewoon impulsbeslissingen?


  Niet elke sector is dezelfde. De voedingsindustrie is de sector waar online als primair informatiekanaal nog het laagste scoort. Impulsaankopen zijn inderdaad een pak hoger in deze sector dan bijvoorbeeld in de multimediasector. Vandaag is de digitale selfservice dus nog minder van belang dan in andere sectoren. De evolutie komt langzaam maar zeker op gang. Zo ziet één op de zes consumenten online al als het belangrijkste informatiekanaal met betrekking tot voeding.59


  De snelle mobiele evolutie zal het aankopen van voeding snel veranderen. Zo gebruikt 60 % van de consumenten de telefoon als boodschappenlijstje, en 69 % wil op de smartphone graag informatie ontvangen van de retailer.60


  Het aankopen van voeding zal de komende jaren enorm worden beïnvloed door enkele digitale superspelers zoals Amazon (zie de paragraaf over de Amazontelefoon in hoofdstuk 3), maar ook door Google. Deze laatste heeft van ‘het snel aan huis afleveren van voeding’ een aandachtspunt gemaakt in zijn langetermijnstrategie. Daarnaast komen er tal van nieuwe, kleinere online initiatieven de sector binnen. Via de website www.thuisafgehaald.be, die we eerder al hebben aangehaald, delen consumenten voeding met elkaar. Zowel culinaire hoogstandjes als een lekkere spaghetti kun je met je buren delen. In Nederland heb je sinds kort de ‘koop een koe’-website. Vroeger kochten families vaak samen een koe. Als de koe geslacht werd, verdeelde de familie de stukken vlees onder elkaar. Die traditie komt nu opnieuw tot leven via deze website. Deze keer koop je de koe niet noodzakelijk met je familie, maar ook met onbekenden.
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  De voedingssector heeft vandaag de laagste prioriteit om de digitale klantenrelatie op te zoeken, zo bewijst mijn eigen onderzoek. Net daarom kies ik hier voor deze sector om aan te tonen dat de digitale selfservice-klantenrelatie een snelle opkomst beleeft in elke industrie. Vandaag lijkt het voor sommige bedrijven misschien nog veraf, maar alle signalen zijn aanwezig om te geloven dat de trend zich in elke sector snel zal doorzetten.


  VAN PRESALES NAAR ‘SELLING WITHOUT SELLING’


  Het is een boeiende tegenstelling. Mensen kopen graag producten, maar hebben het minder graag als hun iets wordt opgedrongen. Een opdringerige verkoper is een reden om een mooie winkel te verlaten. Pop-upvensters zijn online zo goed als verbannen, omdat niemand hield van die opdringerige communicatievorm. De kunst bestaat erin de consument te helpen en te inspireren om zo bijna vanzelf te verkopen: selling without selling.


  De zwembadsector heeft het hard te verduren gehad tijdens de crisis. Net als zo veel bedrijven zag River Pools and Spas, een Amerikaanse zwembadhandel, in 2009 zwarte sneeuw. Voor de crisis verkocht het bedrijf gemiddeld zes installaties per maand. Dat aantal daalde op korte termijn naar twee per maand. Bovendien vroegen meer en meer klanten hun voorschot terug en werd de bestelling geannuleerd. Op dat moment besliste Marc Sheridan, CEO van het bedrijf, om de marketing over een andere boeg te gooien. Het bedrijf had de voorbije jaren 250.000 dollar per jaar aan reclame geïnvesteerd. Hij besloot dat budget te schrappen. Hij koos voor een meer relevante vorm van marketing. Het bedrijf formuleerde de meeste gestelde vragen tijdens het verkoopproces van een zwembad. Voor elk van die vragen werden blogposts geschreven of korte video’s gemaakt. Als iemand overweegt een zwembad te kopen, begint de zoektocht meestal bij Google. Toekomstige klanten geven dan niet de naam van een zwembadbouwer in. Ze tikken hun belangrijkste vragen in. ‘Wat kost het jaarlijks onderhoud van een zwembad?’ of ‘Wat is een nuttige oppervlakte voor een zwembad?’ Door het aanbod van relevante content komen heel wat geïnteresseerden terecht op de site van River Pools and Spa. Dankzij deze strategie groeide de organisatie tijdens de crisis. Ondertussen is de omzet, in een moeilijke markt, gestegen tot boven de piekperiode van 2007.61 Het jaarlijkse marketingbudget is gehalveerd en de impact gestegen.


  De meest gebruikte term voor dit soort strategieën is contentmarketing. Een prachtig principe: contentmarketing vertelt verhalen en deelt informatie zonder te opdringerig te zijn in verkoop. Jammer genoeg wordt het niet altijd zinvol gebruikt. Een veelgebruikte strategie is elke dag een aantal leuke berichten op sociale media te plaatsen. De belangrijkste parameters om succes te evalueren, is dan het aantal likes of retweets. Om likes te scoren, wordt soms op zoek gegaan naar content die niet meteen iets te maken heeft met de strategie van het bedrijf. Zo daalt de relevantie. Er is uiteraard niets fout met het plaatsen van berichten op sociale media, integendeel, maar die berichten moeten bijdragen aan het ‘selling without selling’-objectief. Leuke, relevante content alleen op sociale media plaatsen is bovendien een gemiste kans. Je kunt het vergelijken met gaan vissen zonder haak. Daarbij gooi je je beste aas in de rivier. De vissen ‘liken’ het en gaan door naar de volgende. Bij selling without selling is er ook een haak. Deze haak is een eigen medium (bijvoorbeeld een website of app) waar de content op staat. Mensen die tijdens het aankoopproces op zoek gaan naar relevante informatie laat je op een platform van het bedrijf terechtkomen. Zo stijgt de kans op verkoop. Content op een eigen platform behoudt bovendien langer zijn waarde. De impact van een tweet duurt één uur; van een Facebook-update misschien enkele uren. Een relevante klantenvraag beantwoorden op een blog zorgt voor duurzame impact. Ik zei het al: heel veel mensen starten hun zoektocht naar informatie nog steeds op Google. Blogupdates vind je via Google; Facebook- en Twitter-updates niet.


  Naast de juiste kanalen gebruiken gaat selling without selling ook over minder directe productinformatie verdelen. Het gaat over relevantie bieden in de aankoopcyclus van de klant. Bedrijven als Coca-Cola en Kraft spelen in op deze evolutie. Hun meest recente websites bevatten minder productinformatie dan de vorige versies. In beide gevallen staat er op de homepage amper productinformatie. De pagina’s bevatten inspiratie voor de consument. De Coca-Cola-homepage is gevuld met inspiratie over het thema ‘happiness’. De Kraftsite gaat over koken en recepten. Het gaat over wat de consument kan doen met de Kraftproducten, zonder expliciet de producten te benoemen. Het is niet langer ‘kijk eens hoe groot en belangrijk wij zijn’. Het is voortaan: ‘Wat kunnen we doen voor u, beste consument?’
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  IN AFTERSALES IS SELFSERVICE BELANGRIJKER DAN SERVICE VIA SOCIALE MEDIA


  Sociale media zijn niet meer weg te denken uit de moderne samenleving. Op Facebook delen meer dan 1 miljard mensen lief en leed met elkaar. Op Twitter wordt beslist wat er de volgende dag in de papieren krant verschijnt. Nergens ter wereld wordt er meer over voeding gepraat dan op Instagram. YouTube is de tweede grootste search engine van de wereld. Snapchat maakt jongeren gek. In mijn eerste boek, De Conversation Manager (Van Belleghem, 2010),62 beschrijf ik hoe communicatie door de komst van sociale media verandert van eenrichtingsverkeer naar een conversatie. Het beroep conversationmanager is een rechtstreeks gevolg van mijn boek waar ik heel trots op ben. Conversationmanagers observeren, faciliteren en participeren in de online conversatie.


  Customerservice aanbieden via sociale media is sinds 2010 onderdeel van elk modern bedrijf. Heel wat bedrijven (KLM, Telenet, ING, Taco Bell, Coolblue, Starbucks, De Lijn, Plopsaland en veel andere) scoren goede punten door hun uitstekende sociale service. Geen customerservice aanbieden via sociale media is niet langer een optie. Service via sociale media is een evidentie voor de consument, maar een uitdaging voor veel organisaties. Op sommige dagen is de instroom van tweets en Facebookberichten amper bij te houden. Een goede service verlenen gaat hier meestal meteen gepaard met extra personeelskosten (intern of extern).


  Uit mijn onderzoek blijkt dat gemiddeld slechts 2 % van de klanten naar sociale media grijpt voor een vraag of een klacht.63 De service blijkt dus maar nuttig voor een erg beperkt deel van de klanten. De meeste klanten verkiezen telefoon, nog meer klanten verkiezen selfservice. Vaak hebben klanten vragen die ze niet op sociale media willen delen. Vragen over financiële of gezondheidstopics delen de meeste mensen liever in een gesloten omgeving. Een vlot draaiende selfserviceoplossing is met andere woorden impactvoller dan service via sociale media. Zowel met betrekking tot het aantal klanten als tot de kostprijs is het interessant om de investeringen op selfservice te richten.


  Ondanks de duidelijke cijfers mag dit geen zwart-witdiscussie zijn. Laat deze paragraaf geen reden zijn om service via sociale media stop te zetten. Dat zou een foute beslissing zijn. Enerzijds is er nog steeds de directe impact op 2 % van de (vaak mondige) klanten. Anderzijds is de indirecte return van uitstekende socialemediaservice heel impactvol. Kijk naar de positieve pr die bedrijven als KLM, Starbucks, ING en Coolblue al kregen naar aanleiding van grappige of gevatte antwoorden aan klanten. Een grote groep marketeers en socialemediabloggers deelt die verhalen heel graag. Deze pr-waarde bouwt mee aan een sterke merkreputatie.


  VAN SELFSERVICE NAAR SELFCONTROL


  Vandaag is de wereld reactief.

  De wereld van morgen is proactief.


  Internet gaf de consument toegang tot informatie. Sociale media brachten transparantie. Digitalisatie brengt selfcontrol. Selfcontrol gaat verder dan selfservice. Vandaag is de wereld reactief. Consumenten hebben een vraag of een probleem. Daarna wordt er gezocht naar een oplossing. De wereld van morgen is proactief. Bij selfcontrol zit de consument altijd in de pilootstoel. Door een perfecte proactieve communicatie worden problemen aangepakt voor ze er zijn. Opnieuw beïnvloedt dit de totale aankoopcyclus. Van de pre-aankoop tot in de fase na-aankoop zal de consument zelf veel meer controle over het proces krijgen. Bedrijven zullen zich almaar meer moeten aanpassen aan de voorwaarden en verwachtingen van de klant. Bij selfservice is de klant blij met een mooie online oplossing. Bij selfcontrol wil de klant minder afhankelijk zijn van de goodwill van de bedrijven waarmee hij werkt. Naast een grote impact op het commerciële, heeft deze trend ook een grote impact op de hele maatschappij. Sectoren als de gezondheidszorg en het onderwijs zullen een grondige transformatie ondergaan door deze evolutie. Het MIT spreekt over het ‘Internet of You’ waarbij de klant alle eigen data, processen en relaties zelf controleert.64


  SELFCONTROL IN DE GEZONDHEIDSSECTOR


  De gezondheidssector zal ongetwijfeld de grootste impact van deze evolutie voelen. Het huidig systeem is een reactief systeem. Een consument wacht tot een bepaalde ziekte wordt vastgesteld. Na de diagnose zoeken artsen naar de beste behandeling. Iedereen werkt hier met de beste bedoelingen om de patiënt zo snel mogelijk opnieuw gezond te maken. Dit huidige gezondheidssysteem wordt steeds minder betaalbaar. Wat gebeurt er als de logica omgedraaid wordt? Zieke mensen genezen is duurder dan gezonde mensen gezond houden. Stel dat mensen in staat zijn om hun eigen gezondheid in realtime te managen. Als iedereen meer informatie over zijn lichaam heeft, zullen er minder zieke mensen zijn. Word je toch ziek, dan ben je er misschien sneller (vanaf de eerste dag?) bij. Veel ziektes en sterfgevallen zijn het gevolg van te beperkte informatie bij de consument.


  De eerste wearable toestellen (bijvoorbeeld Nike Fuelband, Fitbit) leiden al tot een betere informatie voor de doorsnee consument. Het aantal stappen, hoe vaak je wakker wordt tijdens de slaap en het verbruikte aantal calorieën is uiteraard nog maar een eerste, té beperkte stap. Op relatief korte termijn zal iedereen kunnen beschikken over toestellen waarmee de belangrijkste bloedwaarden in realtime worden bijgehouden. Een bedrijf als Scanadu werkt aan een medische scanner waarmee de consument eigen bloed- of urineonderzoek kan uitvoeren. Het product bestaat en werkt. Tijdens een recent bezoek aan het bedrijf was ik onder de indruk van de snelheid en accuraatheid van de scanner. Medio 2014 wachtte Scanadu enkel nog op zijn FDA-goedkeuring. Cue, een start-up in de medische sector, heeft eveneens een consumentenscanner ontwikkeld. Door een klein staafje in de mond en daarna in een kleine scanner te stoppen, krijgt de gebruiker via de smartphone diagnoses voor bepaalde ziektes te zien. Het staafje over de huid wrijven geeft inzicht hoe het gesteld is met de diverse vitaminewaarden. Op basis van die analyse krijgt de klant zelfs voedingsadvies. Dergelijke toestellen zijn geen sciencefiction. Deze initiatieven bestaan en komen binnenkort op de markt. Vandaag gaat een slimme consument jaarlijks naar de dokter voor een bloedonderzoek. Morgen krijg je al die informatie continu in realtime te zien. De stijging van de kennis verhoogt de kans op gezonde mensen.
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  Vandaag zijn veel patiënten gefrustreerd door het gebrek aan informatie dat ze krijgen van artsen of ziekenhuizen. Als patiënt heb je het recht om over de data van je eigen lichaam te beschikken. De technologische evolutie zal de attitude van de patiënt over dit thema de komende jaren sterk aanwakkeren. Sommige artsen of apothekers worden nu al zenuwachtig van een patiënt die online informatie zoekt. Dat wordt boeiend als de patiënt zijn smartphone met realtime-bloedanalyses bovenhaalt.


  De vraag is of de grote farma-industrie wel zit te wachten op deze evolutie. Brengen zieke mensen niet meer geld op dan gezonde? Welke attitude de farma-industrie ook heeft, haar nieuwe concurrenten én partners zijn onder meer Apple en Samsung. Beide bedrijven werken aan een selfcontrolled health platform. Het aantal applicaties rond gezondheid en selfcontrol zal binnen enkele jaren niet meer bij te houden zijn. Ook Google heeft ambities in deze markt. In de laatste brief aan de aandeelhouders van Google stond een opvallende ambitie. Google wil het probleem van de ‘dood’ oplossen.65 Sterven is volgens Google een informatieprobleem dat het bedrijf wil aanpakken. Met de juiste technologie en informatie hoeven mensen in de toekomst misschien niet meer te sterven, aldus Google.


  EEN SCHOOL ZONDER LERAARS EN ZONDER BOEKEN


  Ecole 42 is een ambitieus project in het onderwijs.66 Deze Franse school voor ingenieurs heeft geen leraars en geen boeken. De school is bovendien gratis. Toch wil de school ingenieurs van de hoogste kwaliteit afleveren aan bedrijven. De school is opgericht door de succesvolle Franse ondernemer Xavier Neil. Zijn idee is om alle studenten (800 tot 1000 per jaar) samen in een gebouw te verzamelen. Elke student krijgt een computer met een groot scherm. De studenten krijgen daarna programmeeruitdagingen. De briefing voor deze uitdagingen bevat relatief weinig informatie. Studenten moeten de oplossingen bij elkaar en via het internet gaan zoeken. Alle projecten worden in teams van vier tot vijf studenten aangepakt. De uitdagingen zijn moeilijk. De evaluaties voor de studenten zijn eenvoudig: geslaagd of niet geslaagd. Ze vergelijken de uitdagingen met het maken van een auto. Een auto met drie wielen is niets waard. Een halve oplossing krijgt geen punten. Enkel een volledige oplossing is aanvaardbaar. Als de uitdaging correct wordt opgelost, kan de student verder. De totale opleiding duurt drie tot vier jaar. De verwachtingen tegenover de studenten zijn hoog. De eerste lichting studenten werkt gemakkelijk tot 100 uur per week om te slagen in de opdrachten.


  Het studentenpubliek heeft een diverse achtergrond. 30 % van de studenten heeft zijn middelbare school niet eens afgewerkt. De helft komt van topscholen zoals MIT of Stanford. Bij de toelatingsproeven worden geen vragen gesteld over de achtergrond van de student. Enkel het talent en de motivatie telt. Het aantal aanvragen voor Ecole 42 is groot. Momenteel is het moeilijker om binnen te geraken bij Ecole 42 dan bij Harvard. Om aanvaard te worden in Ecole 42 moeten studenten slagen in een test. Slechts 4,5 % slaagt en wordt aanvaard. Bij Harvard ligt het slaagpercentage bij de toelatingsproef op 6 %.


  Studenten zullen in de toekomst hun opleiding meer en meer zelf in handen nemen. Vandaag volgt een student braaf het klassieke traject. In de toekomst zullen de mogelijkheden voor studenten stijgen. De topstudenten zullen mogelijk niet meer naar Harvard of Stanford gaan. De toppers zullen hun eigen curriculum samenstellen. Voor cursus A een prof uit Harvard, maar voor cursus B toch liever een prof uit het MIT. Het onderwijs zal er anders uitzien in een wereld van selfcontrol. De school verliest controle, de student wint controle.


  Coursera, een online platform met cursussen van topuniversiteiten, biedt studenten nu al de mogelijkheid aan om bepaalde cursussen gratis online te volgen.


  Coursera is een spin-off van Stanford. Hun visie is om heel de wereld toegang te geven tot onderwijs van het hoogste niveau. Studenten volgen de cursus op hun eigen ritme. Ze kunnen de professor zelfs op pauze zetten. Ze kunnen de lessen ook doorspoelen of terugspoelen. Allemaal gratis. Wat een luxe! De examens worden verbeterd door collega-studenten. Onderzoeken toonden dat de evaluatiescore bij een verbetering door een ‘echte’ professor of door een medestudent gelijklopend is.67 Als studenten een echte accreditatie wensen voor hun opleiding, kunnen ze die kopen voor vijftig dollar; een pak goedkoper dan de gemiddelde cursus op Stanford of Harvard. Professor Rudy Moenaert omschreef het tijdens ons bezoek aan Coursera als volgt: ‘Jullie zijn het YouTube van de businessscholen. Uitstekend nieuws voor de rocksterprofessoren, minder voor de gemiddelde docent.’ Ambitieuze studenten aan een gemiddelde universiteit zullen in de toekomst een Coursera-cursus volgen van een Yale-professor, een meester in zijn of haar vak. Met een accreditatie van vijftig dollar op zak stapt de student dan naar de docent in zijn lokale universiteit. Benieuwd hoe die zal reageren.


  Bedrijven zullen deze trend ondersteunen en aanmoedigen. Gesprekken met diverse CEO’s leerden mij dat voor veel functies de traditionele opleidingen niet geschikt meer zijn. Bedrijven moeten hun jonge talenten volledig zelf opleiden. De kans is reëel dat grote bedrijven hun toekomstige talenten aanbevelen om hun opleiding zelf in handen te nemen en daarbij te kiezen voor oplossingen zoals Coursera en dergelijke.
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  AANVAARDT U MIJN VOORWAARDEN?


  Regelmatig moeten consumenten een vakje aanvinken waarbij de voorwaarden van een bedrijf worden aanvaard. Ik vermoed dat de overgrote meerderheid de voorwaarden nooit leest. Doc Searls, medeauteur van het baanbrekende boek The Cluetrain Manifesto, schreef in 2012 een nieuw boek. In The intention Economy68 (Searls, 2012) bespreekt hij de nieuwe rol van consumenten in een klantenrelatie. De rollen zullen worden omgekeerd. In de toekomst zullen bedrijven de voorwaarden van de klant moeten aanvaarden. Een klant wil in de toekomst meer controle over zijn eigen data en beslissingen. Priceline biedt vandaag al een marktplaats aan waar de klant zelf in control is. Een klant geeft daar een reislocatie in, samen met een prijs die hij bereid is te betalen. Daarna kunnen bedrijven de consument een aanbod bezorgen. Welke reisorganisatie aanvaardt MIJN voorwaarden?


  In consumentenmarkten klinkt het revolutionair. In de b2b-markt is het bijna de normaalste zaak van de wereld. De macht bij een b2b-relatie ligt vaak bij de aankopers. Als een leverancier wil verkopen, moet hij in veel gevallen eerst voorbij de aankoopdienst. Die mensen leggen dan de verkoopsvoorwaarden op. De manier waarop grote retailers hun prijzen zelf bepalen ten opzichte van de leverancier is al een aanvaard proces. De leverancier vindt het niet leuk, maar krijgt toch de volgende vraag voorgeschoteld: ‘Aanvaardt u mijn voorwaarden, beste leverancier?’ Deze b2b-trend mogen we de komende tijd meer en meer verwachten bij consumenten. Een selfcontrol-consument zal veel bewuster omgaan met zijn relatie met bedrijven. De klant neemt controle over de relatie, niet langer de leverancier.


  DE ‘AGE OF CONTEXT’


  Mijnwerkers namen een kanarie mee in de mijnen. Het moment dat de kanarie stopte met fluiten, wisten ze dat er giftige gassen aanwezig waren. Giftige gassen zoals koolstofmonoxide en methaan in de mijn doodden de vogels voordat de mijnwerkers erdoor werden aangetast. Dankzij de kanaries zijn er veel mensenlevens gered. De kanaries van de moderne tijd heten sensoren.


  In de nabije toekomst zullen er overal sensoren aanwezig zijn: op naburige planeten, op de snelweg … zullen sensoren data verzamelen en beslissingen nemen. In onze kleding, het koffiezetapparaat, de thermostaat en de broodrooster krijgen we binnenkort een sensor. De markgrootte voor sensoren wordt tegen 2020 op 29 miljard dollar geschat.69 Gartner voorspelt tegen 2020 een wereld met 26 miljard verkochte consumentenproducten met geïntegreerde sensoren.70 In het boek The Age of Context71 beschrijven Robert Scoble en Shel Israel op meesterlijke wijze hoe sensoren de klantenrelaties van morgen zullen beïnvloeden (Scoble & Israel, 2014).


  The Age of Context gaat over een wereld vol sensoren. Daarin zal een klant geen klachten meer hebben. Problemen worden ontdekt voor ze er zijn. Tesla-chauffeurs ervaren dit in hun huidige klantenrelatie. Als de auto nood heeft aan onderhoud, wordt de chauffeur op voorhand opgebeld om een afspraak te maken. De context waarin we leven wordt slim en proactief. De interactie tussen alle sensoren zorgt voor een veiliger en comfortabeler wereld. De combinatie van sensoren zorgt bijvoorbeeld voor een slimme temperatuur in ons huis. Onze huishoudtoestellen gaan niet meer stuk, maar worden hersteld of meteen vervangen voor de consument het probleem kan vaststellen. Zo zou het perfect kunnen dat er op zekere dag een nieuwe Nespresso-machine bij u thuis wordt geleverd. De boodschap bij de levering is dan: ‘Beste klant, hier is uw nieuwe Nespresso-toestel. Overmorgen zal uw huidig toestel stuk gaan. Aangezien het nog onder garantie is, hebben wij u meteen een nieuw toestel bezorgd. Veel groeten, Nespresso.’


  Een van mijn favoriete voorbeelden zijn slimme wegen.72 Slimme wegen passen zich aan de weersomstandigheden aan. Op de weg kan er worden gecommuniceerd met chauffeurs. Is de weg glad, dan kan er een soort van ijskristallen op het wegdek oplichten, zodat de chauffeur zich bewust is van het gevaar. Verlichting licht op als er auto’s rijden en gaat vanzelf uit als er geen auto’s te zien zijn. Zijn de parkeerplaatsen voor gehandicapten volzet, dan maakt de parking er in realtime zelf bij. Er verschijnt dan een extra gehandicaptenlogo op een gewone parkeerplaats. De relevantie van de communicatie is steeds perfect afgestemd op de huidige situatie.
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  IEDEREEN HEEFT EEN BUTLER


  Elke nieuwe BMW beschikt over een persoonlijke assistent voor de chauffeur. Zoekt een chauffeur een carwash in een onbekende buurt, dan kan de persoonlijke assistent worden ingeschakeld. De assistent zoekt een carwash en zendt de routebeschrijving naar de gps van de auto.


  Elke iPhone beschikt over Siri, een persoonlijke assistent. De huidige technologie werkt nog niet perfect, maar verbetert bij iedere nieuwe software-update. Je kunt Siri vragen wat er in je agenda staat. Siri kan gedicteerde e-mails versturen. Siri is heel goed in het aanbevelen van lokale restaurants. Google Now, het alternatief van Google, bezorgt je persoonlijk advies over de planning van de dag. Op basis van de gegevens in de agenda en andere beschikbare informatie krijgt de gebruiker persoonlijke feedback.
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  In de toekomst zullen onze huizen over een digitale butler beschikken. De diverse sensoren zullen alle belangrijke evoluties bijhouden en de nodige acties ondernemen. Begint een groep wespen een nest te bouwen onder het dak, dan regelt de butler de komst van de brandweer. Is het enkele dagen droog, dan zorgt de digitale butler ervoor dat het gras wordt gesproeid. Het stijgende aantal sensoren verhoogt de kennis over de context van de consument. Daardoor neemt de digitale assistent almaar betere beslissingen. De eerste tekenen van een digitale butler kun je hier en daar al zien. Sommige huizen zijn bijvoorbeeld al uitgerust met lichtsensoren die de automatische rolluiken bedienen. In de toekomst zal de digitale butler alle sensoren samen en geïntegreerd bedienen.


  VAN SELFCONTROL NAAR AUTOMATISERING


  Automatisering is de overtreffende trap van selfcontrol.


  De age of context en sensoren introduceren een nieuwe fase in de digitale klantenrelatie: een evolutie van selfcontrol naar volledige automatisering. Vandaag is een klant tevreden met een digitaal platform waarop heel wat dingen te raadplegen of op te lossen zijn. In de toekomst verwacht een klant perfecte proactiviteit. In de presalesfase zal de persoonlijke butler van de klant een selectie van de relevante content maken. Over enkele jaren zal informatie opzoeken via Google heel ouderwets lijken. De juiste informatie komt automatisch tot bij de consument op basis van de context.
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  Automatisering is de overtreffende trap van selfcontrol. Als een producent vandaag nadenkt over innovatie van zijn product, gaat de denkrichting nog te vaak naar nieuwe features en toepassingen. Moderne innovatie denkt over nieuwe communicatiemogelijkheden en netwerkeffecten tussen producten. Automatisering kan ervoor zorgen dat klanten geen vragen meer stellen aan bedrijven. De problemen worden immers preventief opgelost. Automatisering kan de consument opnieuw meer vrije tijd bezorgen. Als heel wat praktische en organisatorische dingen in het leven vanzelf gebeuren, lijkt me dat heerlijk. De tijd die we verprutsen met het maken van afspraken, het bellen naar contactcenters, het oplossen van kleine dagelijkse problemen, is echt groot. Bedrijven die erin slagen deze processen te automatiseren voor klanten, zullen ongetwijfeld goed scoren.


  Wink, een bedrijf dat selfcontroltoepassingen biedt in de thuisdomoticamarkt, gaat vandaag de strijd aan met Nest. Wink biedt uitermate gebruiksvriendelijke tools om de controle van een woning over te nemen. Zowel in de woning als vanop afstand neemt de bewoner alle cruciale functies in handen. Nest gaat een stap verder. Nest bouwt onder meer slimme thermostaten en rookdetectors. Op basis van het gedrag van de bewoner neemt de technologie de juiste beslissing. De temperatuur in de woning is nooit meer te warm of te koud. In de toekomst wordt de Nestfilosofie een open ecosysteem waarin andere producenten van bijvoorbeeld kleine elektronische huishoudtoestellen zullen instappen. Al die toestellen beginnen dan automatisch beslissingen te nemen om de woning optimaal te laten functioneren. Met als doel de beleving voor de bewoner te maximaliseren. Nest zal het halen van Wink. Automatisering zal het halen van selfservice en selfcontrol.


  ELKE SECTOR KRIJGT EEN GEAUTOMATISEERDE KLANTENRELATIE


  De automatisering zal in alle sectoren zijn intrede maken. In de technologische wereld zal de automatisering het snelst te zien zijn. De zelfrijdende auto van Google is allicht het bekendste voorbeeld. Over enkele jaren zullen heel wat auto’s vanzelf rijden zonder menselijke interventies. Walmart werkt momenteel aan een nieuwe generatie trucks. Walmart streeft ernaar om zijn vloot om te bouwen naar zelfrijdende vrachtwagens.73 De automatisering van voertuigen biedt enkel maar voordelen. Een zelfrijdende auto zal het aantal verkeersdoden drastisch verlagen. De files zullen afnemen, net als de uitstoot.


  LinkedIn lanceerde in juli 2014 een nieuwe app waarmee zakenmensen betere meetings kunnen hebben.74 De app kijkt in de agenda van de gebruiker. Als er een meeting met een contact is gepland, bezorgt de app voor de meeting een fiche met gegevens over dat contact. Het gaat om informatie die op LinkedIn en op andere plaatsen op het web te vinden is. Zo wordt gezocht naar gelijkaardige interesse of een andere link die de kennismaking vlotter laat verlopen.


  Ook de gezondheidszorg zal automatisering kennen. Tegen 2018 zal er bijvoorbeeld een geautomatiseerde anticonceptiepil op de markt komen. De pil wordt vervangen door een microchip.75 Die wordt in het lichaam ingeplant en blijft zestien jaar actief. Dagelijks dient de chip het lichaam 30 gram levonorgestrel toe, een hormoon dat vandaag in klassieke anticonceptiemiddelen wordt gebruikt. Het medicijn bevindt zich in een minicontainer van de chip. Eén keer per dag smelten de zegels van de container via een ingebouwde minibatterij. Als een vrouw zwanger wil worden, schakelt ze de chip uit via haar smartphone. Uiteraard speelt privacy hier een cruciale rol. Je wilt niet dat iemand anders die chip aan of uit kan zetten. Financiële data hacken is één ding. Het hacken van een anticonceptiemiddel wil je echt wel vermijden.


  Ondertussen kent iedereen 3D-printen. Wetenschappers werken momenteel aan 4D-printen.76 De vierde dimensie is tijd. 4D-printen is een technologie waarbij losse onderdelen zelf bij elkaar komen om samen een nieuw geheel te vormen. In de toekomst zou het weleens kunnen dat een Ikea-kast zichzelf samenstelt bij je thuis. Automatisering staat vandaag nog in zijn kinderschoenen, maar komt heel snel op ons af.


  Automatisering betekent meer nadenken over service dan over producten. De CEO van General Electric (GE), Jeffrey Immelt, vindt dit een essentiële omschakeling om te overleven. De grootste omzet van GE kwam lange tijd van het verkopen van producten. Door de grote digitalisering kwamen er nieuwe spelers op de markt. Die partijen verkochten software aan de klanten van GE om de performantie van de GE-producten te verbeteren. GE liet dat niet gebeuren en investeerde in eigen software. Ondertussen is de omzet van GE-services hoger geworden dan de omzet uit producten.77 Zowat elk bedrijf verandert momenteel in een softwarebedrijf. De uitspraak ‘software is eating the world’ van de beroemde Silicon Valley-ondernemer en investeerder Marc Andreessen78 is meer dan ooit de realiteit. De automatisering van de klantenrelatie verandert elke industrie in een software-industrie. Het product wordt door deze evolutie volledig ondergeschikt aan de service.


  NAAR EEN VOLAUTOMATISCHE KLANTENRELATIE


  Selfservice biedt de consument de mogelijkheid om zelf, zij het reactief, de aankoopcyclus te doorlopen. Selfcontrol brengt proactiviteit in het proces. Op basis van beschikbare realtime data zal er een proactievere attitude ontstaan bij de consument. In de toekomst legt de consument zijn voorwaarden op aan de leverancier. Ten slotte komt de volledige automatisering van de klantenrelatie eraan. In deze fase komt de juiste informatie automatisch tot bij de klant. Bepaalde processen waar vroeger een menselijke handeling nodig voor was, gebeuren nu vanzelf op een betere manier dan vroeger. Automatisering kan de levenskwaliteit van de bevolking sterk beïnvloeden. Voor de maatschappij zijn er mogelijk veel positieve gevolgen op het vlak van mobiliteit, veiligheid, gezondheid en onderwijs.


  De digitale klantenrelatie van de toekomst is geautomatiseerd. Woorden als digitaal, data en online zullen zinloos worden. Dan zijn al die aspecten immers de normaalste zaak van de wereld. Deze transformatie succesvol doormaken is voor veel organisaties een immense uitdaging. Het komt erop neer de extreme klantgerichtheid in alle details van de klantenrelatie te integreren. De basis wordt gelegd via een slim uitgedacht ecosysteem waarbij alle kanalen sneller dan realtime met elkaar samenwerken. Het meebewegen met de markt en de vertaling kunnen maken van selfservice naar selfcontrol en dan naar een automatisering van de klantenrelatie, is de grote verandering.
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  De toekomst: een proactieve, geautomatiseerde klantenrelatie.
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  ENEMY OF THE STATE
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  In de film Enemy of the State (1998) wordt een senator vermoord omdat hij niet wil dat de overheid te veel inzicht krijgt in de privacy van burgers. Deze moord wordt heel toevallig gefilmd. De beelden komen (opnieuw toevallig) in handen van Robert Dean, gespeeld door Will Smith. De overheid komt dit te weten en gebruikt alle middelen om Dean te kraken. In zijn huis worden minicamera’s geplaatst. Zijn kledij stoppen ze vol met microchips. Zijn bankrekening en kredietkaarten worden geblokkeerd. Uiteraard komt er een happy end. Dean brengt de beelden van de moord in de media en het goede wint.


  Deze film toonde zo veel jaren geleden al aan hoe elke mens op indrukwekkende wijze gelinkt is aan een digitale wereld. We leven in een wereld met digitale betalingen, videobeelden en microchips. De wereld is door de digitalisering veranderd in een wereld waarin bijna alles te herleiden valt tot data. Deze evolutie heeft een pak voordelen, maar sommige aspecten zijn toch wat beangstigend.


  Het grote publiek heeft op minder positieve wijze kennisgemaakt met de invloed van data. Edward Snowden, een voormalige medewerker van de CIA en de Amerikaanse veiligheidsdienst NSA, lekte in juni 2013 hoe NSA alle belangrijke communicatiestromen in de wereld analyseert. De privacy van de hele wereldbevolking werd vernietigd met als excuus een veiliger wereld. Sommigen waren voorstander.


  ‘Ik heb niets te verbergen, dus mogen ze mijn communicatie screenen als het terrorisme daardoor aan slagkracht verliest’, is de meest gehoorde uitspraak bij de voorstanders. Tegenstanders spraken schande en het gebrek aan individuele vrijheid. ‘Het land dat vrijheid claimt, Amerika, heeft net een deel van de vrijheid opgegeven’, klonk het in die hoek. Snowden zelf is sinds zijn onthullingen een echte enemy of the state.


  ALLES GENEREERT DATA


  Een van mijn kennissen rijdt met een Tesla. Op een dag liet de man zijn auto via valetservice parkeren op de luchthaven. Hij gaf zijn sleutels af. De auto werd voor hem geparkeerd en met een gerust gevoel vertrok hij op zakenreis. Toen hij enkele dagen later terugkwam, was hij verbaasd, want de batterij was niet meer volledig opgeladen. Hij was er nochtans zeker van dat ze zo goed als opgeladen was bij het afgeven van de auto. Een Tesla is echter een bijzondere auto. Elke beweging van die auto wordt bijgehouden. Eigenlijk is een Tesla een soort iPad waarrond een auto is gebouwd. De man kijkt dus even in de historiek van de voorbije dagen. Tot zijn verbijstering stel hij vast dat er twee keer is geracet met zijn auto. Tijdens de twee voorbije nachten heeft de auto twee keer een kwartier gereden met een maximum-snelheid van 220 kilometer per uur. Snel een screenshot nemen en doorsturen naar de eigenaar van de parking was de volgende actie. De traceerbaarheid van de wereld wordt elke dag groter.
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  Big data is ook big brother. Data beheersen de moderne maatschappij. De moderne consument lijkt wel een slak die bij het verplaatsen steeds een slijmspoor van data nalaat. Het is in de hedendaagse maatschappij zo goed als onmogelijk te functioneren zonder een spoor van data na te laten. De meerderheid van de betalingen gebeurt digitaal. Elke transactie met een bankkaart of via online banking wordt digitaal vastgelegd. Bij het binnenrijden van een tankstation registreren camera’s de nummerplaten van klanten. De smartphone is uiteraard het meest impactvolle instrument om het spoor na te laten. Letterlijk elke stap genereert data. Elk keer als iemand informatie opzoekt. Elke aankoop. Elke e-mail. Elke update in de agenda. Alles laat een spoor achter.


  Google kan voorspellen waar een griepepidemie zal uitbreken op basis van het zoekgedrag in een bepaalde regio. Twitter kan voor 95% zeker de beursevoluties van de komende dagen voorspellen op basis van de emotionaliteit van de tweets. Een Tesla weet waar de chauffeur rijdt en met welke snelheid. Nike weet waar mensen joggen in de grote steden. Nike weet zelfs waar de mensen uitrusten. LinkedIn weet of iemand op zoek is naar een nieuwe baan. Langzaam maar zeker wordt alles getransformeerd in data. 76 % van de consumenten is zich heel goed bewust van deze trend.79 De naïviteit over data is de voorbije jaren grotendeels verdwenen bij de moderne consument.


  PALANTIR: HOE BIG DATA UITGROEIEN TOT BIG BUSINESS


  De oorsprong van bigdata-gebruik is te vinden bij de Amerikaanse overheid. De aanslagen van 11 september 2001 liggen aan de basis voor een slimmer gebruik van beschikbare data. De inlichtingendiensten waren heel gefrustreerd na die aanslagen. Alle informatie om de aanslagen te vermijden was aanwezig. Toch hadden ze gefaald. De jaren daarna heeft de overheid veel geïnvesteerd in betere dataanalysetechnieken. Het Snowden-schandaal toont hoever deze analyses ondertussen staan.


  Palantir is één van de belangrijke partners van de Amerikaanse overheid in dit verhaal. Palantir is opgericht in 2004 met als origineel product een antifraudetool voor betalingen met PayPal. De initiële investeerders zagen niet meteen een gouden toekomst in het bedrijf. Na een korte periode van vallen en opstaan kwam er een nieuwe investeerder aan boord. Het nieuwe geld kwam van IN-Q-Tel, de investeringsmaatschappij van de CIA. De eerste jaren was de CIA de enige klant van Palantir. Sinds de dood van Osama Bin Laden is het bedrijf bekend geworden bij het grote publiek.80 In het boek The Finish81 (Bowden, 2012) wordt de jacht op Bin Laden in detail besproken. Er komt aan bod hoe data-analyses van Palantir wellicht een sleutelrol hebben gespeeld bij het vinden van de terrorist. Tom Davenport, IT-managementprofessor en auteur van de bestseller Big Data@work, noemt Palantir het indrukwekkendste bedrijf uit de bigdata-wereld.82 Tijdens mijn bezoek aan Palantir voelde ik het hoge veiligheidsniveau van dit bedrijf. Overal staan er securitymensen. De CEO heeft constant een persoonlijke bodyguard bij, een ex-Navy SEAL. Dit bedrijf straalt geheimzinnigheid uit.


  Ondertussen heeft Palantir ook klanten in de bedrijfswereld. Vooral grote bedrijven in de medische en financiële wereld maken gebruik van zijn diensten. Het bedrijf wordt gewaardeerd tussen de 5 en 8 miljard dollar. Voor Palantir is big data gelijk aan big business.


  BIG RELEVANCE


  Big data is in de bedrijfswereld één van de grootste buzzwords sinds sociale media. Big data is ondertussen voor iedereen big business. Bedrijfsleiders zijn zich bewust van het belang van data. Volgens een McKinsey-onderzoek vinden directieteams het de belangrijkste dimensie om te slagen in de digitale transformatie. Vreemd genoeg volgen de investeringsplannen deze attitude (nog) niet. Slechts de helft van de topmanagers vindt hun huidige investeringen in big data voldoende om de transformatie te laten slagen.83


  De klassieke manier om data te verzamelen is heel gericht. Een bedrijf heeft interesse in een bepaalde parameter en verzamelt die specifieke data, bijvoorbeeld klantendata of salesdata. De gegevens zijn relatief gemakkelijk bij te houden en te analyseren. Vandaag worden bedrijven met big data geconfronteerd. Big data zijn een samenstelling van realtime ongestructureerde data. Alle mogelijke bronnen (bijvoorbeeld sociale media, internet of verkoopcijfers) vormen samen een rijkdom aan informatie. Het is heel moeilijk om de relevantie in die massa hoeveelheid data te ontdekken.


  De digitale klantenrelatie heeft nood aan een stevige datastrategie. Een van de belangrijkste uitdagingen daarbij is het behouden van de customer first-attitude. Het belangrijkste doel van een datastrategie is de relevantie in de klantenrelatie verhogen, niet op korte termijn geld verdienen.


  Big data gaat over big relevance voor de klant. Klanten willen een meerwaarde in return voor hun data. Om door middel van data relevantie te bouwen in de digitale klantenrelatie zijn er drie belangrijke elementen die als een piramide worden opgebouwd. De eerste trap van de piramide is het verhogen van de kennis over klanten. Dat vormt de basis. De Nederlandse BAS-retailgroep installeerde begin 2014 de beacontechnologie in haar winkels. Tijdens de eerste fase was het enige doel meer te weten komen over het winkelbezoek van de klanten. ‘Het creatieve marketingwerk volgt later’,84 aldus het bedrijf. De mogelijkheden om meer kennis op te doen over een klant zijn nooit groter geweest (big wisdom).


  De tweede trap van de piramide is data gebruiken om tot een betere service te komen. 44 % van de consumenten wil graag data openstellen als dat tot een betere klantenervaring leidt (big help).


  De derde trap van de piramide is het gebruik van data om producten, diensten en communicatie te personaliseren. 41 % van de consumenten wil graag data delen om tot gepersonaliseerde producten en diensten te komen; 46 % wil graag gepersonaliseerde informatie85 (big personalisation). De combinatie van deze piramidestructuur leidt op een indirecte manier tot meer opbrengsten voor een organisatie.
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  VAN BIG DATA NAAR BIG WISDOM: DE VOORSPELBARE CONSUMENT


  In het schitterende bigdataboek The signal and the noise86 (Silver, 2012) bespreekt Nate Silver hoe je op basis van scenario’s heel accurate voorspellingen kunt doen. Silver werd bekend door de Amerikaanse verkiezingsuitslag van 2008 nagenoeg perfect te voorspellen. Voor 49 van de 50 staten had hij de juiste uitslag op voorhand aangekondigd. In 2012 verbeterde hij zichzelf en klopte zijn voorspelling 100 %. De voorspellingskracht wordt steeds groter. Al is het helemaal geen exacte wetenschap. Voor het wereldkampioenschap voetbal in Brazilië had Silver een overwinning voor Brazilië voorspeld. Volgens de scenario’s ging Brazilië in de halve finale gemakkelijk winnen van Duitsland. Een memorabele 7-1 later bleek de voorspelling niet te kloppen. Microsoft werkt eveneens aan bigdata-analyses en scoorde goud voor de wereldbekerprognoses. Alle winnaars in de wedstrijden vanaf de achtste finale heeft Microsoft correct voorspeld.87


  Het lukt (gelukkig) nog niet altijd. Het publiek houdt net van een verrassende score in een voetbalwedstrijd. De technologie verbetert evenwel elke dag, waardoor een consument op basis van beschikbare data almaar beter te voorspellen wordt. Soms leidt dat tot vreemde situaties. Op zekere dag ontvangt een zestienjarig meisje kortingsbonnen voor babykledij en wiegjes van de Amerikaanse retailer Target. De vader van het meisje krijgt ze te zien en wordt kwaad. Hij kaart het probleem zelfs aan bij de manager van de lokale supermarkt. De manager schaamt zich voor de vergissing en excuseert zich uitgebreid. Een paar dagen later belt de manager nog eens terug naar de man om er nogmaals over te praten. Dat telefoontje kreeg een vreemde wending. De man had met zijn dochter gepraat. Ze was zwanger. Hij verontschuldigde zich op zijn beurt bij de manager van de winkel. De analysetools van Target kunnen met grote zekerheid voorspellen dat een vrouw zwanger is. Bepaalde combinaties van aankopen wijzen met grote zekerheid op een zwangerschap. Target wist eerder dat het meisje zwanger was dan haar vader.88


  Meer en meer bedrijven maken gebruik van data om een betere voorspelling te maken over het gedrag van hun klanten. Dokters kunnen op basis van leeftijd, gezinssamenstelling en het gemaakte uur van een afspraak weten hoe groot de kans is dat een patiënt effectief op de afspraak zal verschijnen.
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  Universiteiten zullen in de toekomst gebruikmaken van bigdata-analyse in plaats van toelatingsproeven. De minder bekende Amerikaanse Wichita-universiteit maakt nu al gebruik van data-analyses om studenten al dan niet toe te laten op de school. De nieuwe aanpak leidt tot een accuraatheid van 96 % om de goede studenten te selecteren. De ‘menselijke’ toelatingsproeven leiden slechts tot een score van 82 %. De puur analytische, rationele aanpak vertoont bij dergelijke processen een beter resultaat dan de meer subjectieve aanpak van menselijke adviseurs.89


  VAN BIG DATA NAAR BIG WISDOM: BETERE MARKETINGBESLISSINGEN


  Taco Bell, een succesvolle fastfoodketen, is al jarenlang succesvol met socialemediamarketing. Het versturen van slimme content en het beantwoorden van tweets op een grappige manier is al jaren hun kenmerk. De data uit de online wereld worden sinds enkele jaren nu ook gebruikt om de productlanceringen te ondersteunen. Lynn Hemans, director competitive insights bij Taco Bell, vertelde tijdens een presentatie hoe de lancering van de nieuwe producten op vijf jaar tijd volledig veranderd is. Nieuwe producten lanceert men het eerst in een testmarkt. Tijdens de testfase worden de data uit de kassa (verkoop) gekoppeld aan de data uit sociale media (feedback van eerste gebruikers). De verkoopdata leren of het basisconcept voldoende aantrekkingskracht heeft. De social media-data evalueren de kwaliteitsperceptie. Beide zijn noodzakelijke parameters om een product succesvol in de markt te zetten. Het eerste genereert trial. Het tweede loyaliteit en mond-totmondreclame. Op basis van de testfase beslist Taco Bell of er een volledige productlancering komt. In het pre-realtimedatatijdperk werden dergelijke beslissingen genomen op basis van marktonderzoek. Meestal wachtte men dan vier tot zes weken op de eerste resultaten. Daarna kostte het nog eens één tot twee weken om een beslissing te nemen over het vervolg. Nu werkt men met realtime data en worden beslissingen op veel kortere termijn genomen. Bij de volledige productlancering wordt dezelfde data-analyse (verkoopcijfers + social media data) uitgevoerd. Deze cijfers zorgen voor een accuraatheid van meer dan 90 % in het voorspellen van de finale omzet van het nieuwe product. Bovendien helpt het Taco Bell om betere marketingbeslissingen te nemen. Vroeger maakte men het marketingplan op voor de lancering. Los van de eerste resultaten werd het plan uitgevoerd zoals het op papier stond. Nu maakt men nog steeds plannen op voorhand, maar over de finale details beslist men in realtime. Heeft het product goede verkoopcijfers en beperkte mond-tot-mondkracht, dan kan een klassieke marketingcampagne helpen. Lopen de conversaties over het product als een trein, dan kan het klassieke marketingdeel wat worden teruggeschroefd.


  Toen Netflix zijn eigen reeks House of Cards produceerde, werd het project op voorhand ondersteund door data-analyses. Op basis van het kijkgedrag van zijn abonnees beschikt Netflix over een zee van data. Netflix-klanten drukken samen ongeveer 30 miljoen keer per dag op de playknop. Netflix beschikt over meer dan vier miljoen reviews van programma’s en films. Daaruit kan het bedrijf afleiden welke acteurs, verhaallijnen en andere facetten het goed doen om kijkers te lokken. Op basis van de analyses werden onder andere regisseur David Fincher, bekend van The Social Network, en topacteur Kevin Spacey aan boord gehaald. House of Cards is een fenomenaal succes. De show is wereldwijd al meer dan 40 miljoen keer bekeken.90 Een mooi voorbeeld van het succesvol gebruiken van bestaande gegevens.
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  Niet alleen commerciële projecten maken dankbaar gebruik van de nieuwe vorm van data-intelligentie. Voor openbare diensten en de overheid kunnen data een echte inhoudelijke rijkdom vormen. De brandweer van Amsterdam is in staat om via open databronnen risicovolle gebieden voor brandhaarden te identificeren. Op basis van die informatie geven ze gerichte voorlichting om zo branden te vermijden.91 De gemeente Utrecht92 maakt op basis van de fietswrakken die de ophaaldienst vindt een heatmap van de stad. Zo worden de nieuwe routes voor ophaaldiensten en ordehandhavers bepaald.


  Veel politiediensten maken gebruik van big data om criminaliteit te vlug af te zijn. Steven De Smet, de bekende Gentse hoofdcommissaris, vertelde mij hoe de Gentse politie op massamanifestaties via analyse van cameragegevens vechtpartijen kan vermijden. Een bepaald patroon in de bewegingen geeft een bepaalde indicatie op een vechtpartij. De politie kan zich op voorhand naar de betreffende zone begeven en kan dikwijls het incident vermijden.


  Big data zijn in de eerste plaats een nieuwe vorm van kennis opdoen over klanten. Traditioneel marktonderzoek wordt de komende jaren allicht meer en meer vervangen door realtime data. Daardoor kunnen bedrijven sneller en beter beslissingen nemen. Disney Worlds MyMagic+-programma heeft als een van de kerndoelstellingen het opbouwen van big wisdom over zijn klanten. Elke bank of verzekeraar beschikt in principe over alle cruciale informatie over het leven van de klanten. Als er een kindje is geboren, als klanten verhuizen, als mensen veranderen van job weet een bankier dat. Die informatie kan een waardevolle bron zijn om een dieper inzicht te krijgen in klanten. Big wisdom is de basis van een datastrategie.


  VAN BIG DATA NAAR BIG HELP


  Klanten proactief helpen op basis van de beschikbare informatie is de tweede stap in de datastrategie. Deze stap heeft een sterke impact op het terugkeergedrag van klanten enerzijds en op de conversie tot sales anderzijds. Op sommige websites moeten mensen keer op keer hun gegevens opnieuw ingeven. Op andere websites onthoudt de site de belangrijke data, waardoor een aankoop een pak efficiënter verloopt. Aangezien e-commerce voor velen een zoektocht naar efficiëntie is, is het duidelijk wie hier het voordeel heeft. Liefst 48 % van de consumenten wil dat bedrijven hun klanteninteractiedata bijhouden, zodat ze die niet de hele tijd hoeven te herhalen. Veel organisaties verzamelen data van klanten voor commerciële doelen. Daar is niets mis mee, maar deze data inzetten om de service te verhogen, heeft een grotere impact. 81 % wil graag zijn data delen met een bedrijf als daardoor de snelheid in service verhoogt.93


  Het Israëlische softwarebedrijf Nice Systems helpt zijn klanten aan een hogere performantie van hun onlinesystemen. Een van de toepassingen is als het ware een ‘app in een app’. Op het moment dat een klant er niet in slaagt een bepaalde transactie uit te voeren, dan kan Nice Systems dat falen herkennen. Stel, iemand wil een vliegtuigticket boeken in een app, maar om een bepaalde reden lukt dat niet. Op dat moment zal de Nice-applicatie aan de gebruiker vragen of er effectief sprake is van een mislukte transactie. Bij bevestiging van de gebruiker kan de klant meteen worden verbonden met een contactpersoon bij het bedrijf van de app. De klant kan kiezen tussen chat of telefoon.


  In de toekomst kunnen bedrijven problemen oplossen voor de klant ze ontdekt. Amazon nam een patent op een service om mensen producten te sturen vooraleer ze zelfs van het bestaan van dat product afweten.94 Amazon maakt zich sterk dat het voor sommige klanten kan weten wat de klant wil voordat de klant het zelf weet. Die filosofie kan ook eenvoudiger. Een bericht van mijn telecomoperator om te melden dat ik niet in het optimale tariefplan zit, is eveneens een voorbeeld van big help op basis van big data.
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  VAN BIG DATA NAAR BIG PERSONALISATION


  In zijn boek The Paradox of Choice (Schwartz, 2004)95 bewijst Barry Schwartz dat een overdaad aan keuzes voor een consument meestal een negatieve impact heeft op de verkoopresultaten. Een winkel met 24 soorten confituur verkoopt in het algemeen minder confituur dan een winkel met maar zes opties. Big data kunnen leiden tot big personalisatie. Een betere afstemming op de individuele persoon op het vlak van producten, diensten en communicatie helpt de klant bij een keuze. Hoe meer op maat van de klant wordt gecommuniceerd, hoe groter de kans op positieve feedback en eventueel een verkoop. In plaats van de klant alle mogelijke varianten te tonen, bestaat de kunst erin de klant de drie perfecte opties aan te bieden. Bij Amazon is 35 % van de aankopen het resultaat van gepersonaliseerde aanbiedingen, bij Netflix ligt dat percentage op 75 %.96 Personalisatie is de derde trap van de datastrategie. Het is de ultieme manier om de digitale klantenrelatie naar een hoger niveau te tillen.


  Er bestaat een grote openheid bij klanten voor de juiste (commerciële) boodschappen op het juiste moment. Uit mijn onderzoek97 blijkt dat 33% van hen positief tot heel positief staat tegenover gepersonaliseerde reclame. Klanten kopen graag producten. Klanten houden ook van informatie over producten, maar enkel de juiste boodschap op het juiste moment. Het kunnen beheren van big data is een grote troef om in de toekomst extreem klantgericht te zijn. De verwachtingen van klanten evolueren. Klanten zullen minder tolerant zijn voor foute boodschappen op foute momenten.


  De moderne marketeer staat voor de uitdaging om niet langer rekening te houden met de gemiddelde consument, maar met de individuele consument. Klassieke marketing bestond erin de gemiddelde klant te leren kennen. Heel vaak eindigde dat met een zo goed als nietszeggend profiel. Meerdere bedrijven hebben wel een doelgroep van sportieve mannen tussen de 25 en 45. Dergelijke profilering was noodzakelijk om de juiste media te selecteren en de boodschap op de doelgroep af te stemmen. Het werken met gemiddelden resulteert vaak in een gemiddeld resultaat. De klassieke marketinguitspraak ‘50 % van mijn marketingbudget is weggegooid geld, alleen weet ik niet welke 50 %’ is het resultaat van onvoldoende rekening houden met de individuele consument.


  De wereld kent nu al veel vormen van personalisatie. Een zoektocht op Google levert voor de meeste mensen andere resultaten op. Google weet waar iemand naar zoekt. De homepage van Amazon ziet er voor elke klant anders uit. Ook in communicatie duikt er steeds meer personalisatie op. Toen energieproducent Nuon in België gekocht werd door Eni werden de naamsverandering en de eraan gepaarde contractwijzigingen op een heel gepersonaliseerde manier aan de klanten verteld.98 Alle klanten (ruim 180.000) kregen een nieuw tariefvoorstel waarin concreet werd duidelijk gemaakt of de overname een prijsdaling of een prijsstijging zou betekenen. Eni koos voor een hyperpersonalisatie op basis van de beschikbare klantendata. Geen enkele klantenbrief was dezelfde. Die aanpak leverde indrukwekkende resultaten. Bij de klanten die een korting mochten verwachten, haalde men 189 % van de commerciële doelstelling. Bij de klanten die meer moesten gaan betalen, zat men heel verrassend 159 % boven de doelstelling. Hoe groter de focus op de individuele noden, hoe groter de impact.


  ‘Laat bedrijven maar eerst focussen op small data in plaats van op big data’, is een vaak gehoorde kritische noot tegenover de sterke verhalen over voorspellende bigdatamodellen. Kleine zaken personaliseren op basis van beschikbare klantendata kan voor heel wat bedrijven een mooie stap voorwaarts betekenen. Ik kocht bijvoorbeeld al verschillende keren schoenen online bij Amazon. Waarom biedt de site mij niet standaard schoenen aan in mijn maat? Sommige dingen zijn heel eenvoudig en maken de aankoopbeleving voor een consument een stuk aangenamer. Het lijkt soms wel of bedrijven op zoek gaan naar de moeilijkste uitdagingen en daardoor de eenvoudige zaken over het hoofd zien.


  ELK BEDRIJF IS EEN INFORMATIEBEDRIJF


  Nike is een van de weinige bedrijven die hoge toppen blijven scheren op het vlak van innovatie. Jaar na jaar scoort Nike goed in de FastCompany top honderd van de meest innovatieve bedrijven. Het is een van de zeldzame ‘oude’ organisaties die mee in de top tien (en soms op nummer één) staan. De missie van Nike is atleten beter te laten presteren. Iedereen met een lichaam is een potentiële atleet, stelt Nike. Om die missie waar te maken is Nike blijven innoveren in zijn kernproducten, maar ook in nieuwe services. Het gaat al lang niet meer alleen om modeproducten en schoenen. Nike+ innoveerde de loperscommunity op verbluffende wijze. De Fuelband was een van de eerste succesvolle wearable technologieën. Toch besliste Nike medio 2014 om de productie van de Nike Fuelband stop te zetten. Het bedrijf zal zich niet langer op de hardware focussen. In de toekomst zal Nike zijn middelen inzetten op software en data. Om de moderne atleet te helpen, heeft die data nodig over zijn eigen prestaties. Nike is geëvolueerd van een modebedrijf naar een informatiebedrijf. Via Nike+ en de Fuelband bouwt Nike een schat aan kennis over de sporters uit. Elke sporter krijgt persoonlijk advies op basis van zijn eigen gedrag. Nike helpt elke klant zijn eigen sportdoelstellingen te behalen. Elke sporter krijgt ten slotte gepersonaliseerde content te zien. Op deze drie manieren bouwt Nike aan een ongelooflijke relevantie voor zijn doelpubliek. De digitale klantenrelatie maakt van elk bedrijf een informatiebedrijf. Data verzamelen, data uitwisselen en data analyseren wordt een basiskwaliteit van elke organisatie.


  AWESOME OF CREEPY?


  23andMe bezorgt consumenten inzicht in hun DNA-achtergrond. ‘Spuw een proefbuis vol en wij vertellen je jouw DNA-profiel’, is de belofte van het innovatieve bedrijf. 23andMe is opgericht door de vrouw van de oprichter van Google. Zowel Google als Janssen Pharmaceutica hoort bij de eerste investeerders. Het initiële opzet was succesvol. Consumenten kregen hun familiale achtergrond te zien en tegelijk de kans op het krijgen van genetisch bepaalde ziektes zoals borstkanker of alzheimer. De voorbije jaren ging het bedrijf door een woelige storm. Eind 2013 werd het voorspellende deel van de DNA-analyse in de Verenigde Staten verboden door de Federal Drug Administration (FDA). In een eerste bericht stond dat de DNA-analyse door 23andMe niet correct was. Kort na dit eerste bericht nam de FDA die woorden terug. De informatie klopt vast wel, alleen betwijfelt de Amerikaanse overheid of de gemiddelde consument goed kan omgaan met deze data.99
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  Het bigdatatijdperk biedt ongekende mogelijkheden aan bedrijven en aan consumenten. De algemene kennis, automatisering en efficiëntie kan door slim datagebruik voor heel de wereld toenemen. Consumenten krijgen meer inzicht over zichzelf dan ooit. Awesome!


  Er zit echter een duister kantje aan het bigdataverhaal. Privacy zal nooit meer zijn wat het is geweest. De vraag is of de volgende generatie daar meer of net minder wakker van zal liggen? De toekomst zal het uitwijzen. Als je mailt met vrienden over een weekendje Barcelona en ‘toevallig’ duiken er overal advertenties op voor hotels in Barcelona, is dat enerzijds handig, maar anderzijds dicht bij het overschrijden van wat mensen fijn vinden.


  Toen een vrouw in New York op zoek was naar een nieuwe snelkookpan, zocht ze informatie op via Google. De dame wilde de juiste aankoopbeslissing nemen en zocht stevig naar alle details over dat product. Als ze kort daarna een nieuwe rugzak wilde kopen, gebeurde het. Een team van zes politiemensen viel haar woning binnen. Haar hele gezin werd ondervraagd over hun plannen met de rugzak en de snelkookpan. Hun huis werd in detail onderzocht. De Amerikaanse geheime diensten waren ingelicht over haar vreemde surfgedrag. Na de aanslagen in Boston (met een rugzak en een snelkookpan) werd deze ‘verdachte’ zoekcombinatie steeds opgevolgd om terroristen te arresteren.100


  Het moment dat een bedrijf meer over jou begint te weten dan jijzelf, dreigt het af en toe wel eens creepy te worden. Stel je voor dat er op zekere dag informatie voor een overlijdensverzekering bij je partner belandt door een correcte data-analyse. Dan mag dat nog relevant zijn, het is confronterend. Het moment dat bedrijven als Apple, Samsung en Nike hun data over de gezondheid van de consument willen verkopen aan een verzekeraar, wordt er mogelijk een bepaalde grens overschreden waar de markt niet meer voor te vinden is. De komende jaren zal de bigdatafilosofie balanceren op dit slappe koord. Zullen de acties op applaus of op koude rillingen worden onthaald? Voor bedrijven bestaat de kunst erin op het koord te blijven dansen. Van het koord tuimelen kan nefaste gevolgen voor de klantenrelatie hebben.


  DE ‘DARK SIDE’


  De datadiscussie heeft absoluut een dark side, een donker kantje, over zich. Organisaties zoals NSA beschikken over meer mogelijkheden dan ooit. Vroeger moesten geheim agenten moeite doen om geheime camera’s en microfoons in een huis te plaatsen. Vandaag ligt zowat elk huis vol met die spullen. Elke smartphone is de perfecte afluisterapparatuur. De verhalen van Snowden zijn duidelijk. De NSA en CIA kunnen elke smartphone (zelfs al staat het toestel uit) meteen gebruiken als afluistertoestel. En als je weet dat het hoofd van de NSA zijn kantoor heeft ingericht als de cockpit van Star Trek, dan kun je twijfelen over hoe die mensen met zo’n macht omgaan.


  Consumenten worden door de macht van sommige grote spelers gedwongen om hun privacy op te geven. Toen Facebook in de zomer van 2014 zowat 1 miljard mensen verplichtte om over te schakelen naar zijn Messenger, kreeg iedereen er nieuwe voorwaarden bij ‘cadeau’. Door akkoord te gaan met zijn voorwaarden, geef je Facebook toegang tot al je berichten en het gebruik van de camera en microfoon van je toestellen. Dat gaat heel ver. Ik verwacht op zeker moment een tegenreactie van de markt.


  De tijd zal komen dat een consument opnieuw vat wil krijgen op zijn eigen data. In het vorige hoofdstuk beschreef ik hoe consumenten hun voorwaarden zullen opleggen aan organisaties. Die voorwaarden zullen voor een groot deel over data gaan. Als consument zullen we in de toekomst sommige bedrijven wel en andere geen toegang geven tot onze data. Af en toe zul je als consument de datatracking zelfs willen deactiveren en daarna weer activeren. Stel dat je op Amazon een aantal cadeaus koopt voor een vriend, dan wil je niet dat die aankopen worden meegenomen in jouw profiel. Anders kloppen de Amazon-aanbevelingen niet langer.


  De komende jaren zullen we nog een afname zien van ieders privacy. Op zeker moment zal dat opnieuw veranderen. Consumenten zullen zich hoe langer hoe meer bewust worden van hun datagedrag. Als een consument een bedrijf toegang geeft tot zijn data, dan zal daar een return tegenover moeten staan.


  VAN VERTROUWEN NAAR BETERE RESULTATEN


  Het verhaal van Snowden en de vele verhalen over datamisbruik hebben de consument wantrouwig gemaakt. Slechts 53 % vertrouwt erop dat bedrijven hun klantendata correct zullen gebruiken. Het vertrouwen in de overheid is lager. Slechts 47 % vertrouwt de overheid als het op persoonlijke data aankomt. In maart 2014 verscheen een interview met een ING-topman in het Nederlandse Financieele Dagblad. In het interview sprak de man zijn plannen uit omtrent data. Een bank weet heel veel over de klant. Die informatie is nuttig voor een adverteerder. ‘Als iemand vaak bloemen koopt in tuincentrum A, is dat interessant voor tuincentrum B. Misschien wil tuincentrum B wel een leuke promotie aanbieden aan de klanten van tuincentrum A’, aldus de ING-directeur. Op zich is dit een te verdedigen idee.


  Mijn bank weet of ik te veel betaal aan mijn energie- en telecomleverancier. Een scherp commercieel aanbod dat inspeelt op mijn persoonlijke situatie is een extra service. Het idee creëerde echter een té commerciële perceptie bij de bevolking. De titels in de pers hielpen daarbij. ‘ING wil betalingsverkeer van klanten commercieel gebruiken’, stond er. Een storm van protest waaide op. Het feit dat een bank de betalingsdata van klanten zou ‘verkopen’ aan adverteerders heeft de balans uit evenwicht gebracht. Nochtans hanteren bedrijven zoals Google en Facebook hetzelfde businessmodel en heeft de doorsnee consument daar minder moeite mee. Dat komt onder andere doordat het product gratis is. Dan kun je er al als klant mee leven dat je zélf het product bent.


  Het evenwicht tussen voordeel voor de klant en voordeel voor het bedrijf moet worden bewaakt. Als de balans in evenwichtig is, ontstaat vertrouwen. Zodra de perceptie fout zit, komt het niet meer goed. Vertrouwen is de basis van succes bij big data. Zonder vertrouwen zijn de data waardeloos. Vandaar het belang om de piramidestrategie te volgen. Begin met de kennis over de klant structureel te verhogen alvorens met spectaculaire commerciële acties voor de dag te komen.
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  In de digitale klantenrelatie worden data geïntegreerd met de elementen uit de vorige drie hoofdstukken. De moderne variant van extreme klantgerichtheid heeft data nodig om te slagen in alle doelstellingen. Zonder goed databeheer is het moeilijk om te slagen voor de Angry Bird-checklist. Zonder goed databeheer kan het digitale ecosysteem nooit functioneren. Het ecosysteem heeft nood aan datacentralisatie tussen de verschillende kanalen. Automatisering is onmogelijk zonder perfecte data. De digitale klantenrelatie redeneert vanuit de customer first-gedachte. Big data gebruiken vanuit die filosofie bouwt een vertrouwensrelatie op. Zelfs de meest rationele relatie heeft nood aan een vorm van basisvertrouwen. Vertrouwen transformeert een bigdata-strategie naar financiële return. In de digitale klantenrelatie zijn data te vergelijken met de brandstof; het vertrouwen is de motor. De brandstof werkt alleen in een motor van extreme klantgerichtheid. Giet je de brandstof in een motor van geldgewin op korte termijn, dan zal de brandstof vuur vatten.


  Stel de expliciete vraag in je organisatie: waarom gaan wij big data gebruiken? Is het antwoord gelinkt aan directe, shortterm financiële resultaten, ga dan even op de rem staan. Bestaat er een slide waarop de woorden ‘big data’ en een €-teken worden gecombineerd, probeer die slide dan te veranderen. Streef naar de combinatie ‘big data = big relevance’. Relevantie bouw je op via wijsheid, hulp en personalisatie.
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  Big relevance = big wisdom, big help & big personalisation.
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  DIGITALE TRANSFORMATIE: DE BELANGRIJKSTE INGREDIËNTEN


  De digitale transformatie is een noodzaak om de komende tijd succesvol te zijn. In de voorbije hoofdstukken beschreef ik de verschillende elementen van deze nieuwe klantenrelatie. Deze evolutie brengt bedrijven naar de rechterkant van het When Digital Becomes Human-model.


  De consument heeft gekozen: zowat alle aspecten van ons leven bevatten een digitale component. De digitale transformatie is een voorwaarde om als bedrijf te overleven. Op relatief korte termijn zullen niet-digitale bedrijven het heel moeilijk krijgen. De snelheid van verandering bevindt zich op recordhoogte. Als organisatie heb je geen tijd te verliezen om deze structurele veranderingen door te voeren.
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  De volgende elementen vatten nog eens de kern samen van de transformatie naar een digitale klantenrelatie:


  •Samen met de sterke technologische vooruitgang is het verwachtingspatroon van klanten toegenomen. Digital first = customer first. De succesvolle bedrijven uit de digitale wereld zijn extreem klantgericht.


  •De digitale klantenrelatie leidt tot een nieuwe vorm van operational excellence waarbij efficiëntie en een hogere klantenbeleving worden gecombineerd.


  •Customer first betekent een extreme klantgerichtheid. Dat leidt onder meer tot een adaptief businessmodel. Markten zijn in beweging. Organisaties doen er goed aan die bewegingen te volgen of voor te zijn. Een customer first-mindset bestaat verder uit een angrybirdization van de klantenprocessen, de ‘de backoffice werkt voor de eindklant’-attitude, meer autonomie voor de frontoffice en evaluatiesystemen die opereren met het oog op klantgerichtheid.


  •De digitale relatie plaatst de klant centraal in de interacties, niet de kanalen. Het verschil tussen online en offline verdwijnt. Om te slagen in deze transitie is er nood aan een digitaal ecosysteem.


  •Een digitaal ecosysteem is de interactie tussen de verschillende kanalen (online en offline), de consument en betrokken partners (leveranciers, bloggers …). Dit systeem zet de klant centraal en verbindt alle mogelijke contactmomenten met elkaar. Een digitaal ecosysteem functioneert via datacentralisatie, sneller-dan-realtime-acties en via een open partnermodel.


  •In de digitale klantenrelatie streven bedrijven naar return on happiness: het verhogen van de service tegen een lagere kost. Selfservice is de enige manier om te slagen in deze managementparadox.


  •In de toekomst zullen consumenten meer en meer controle krijgen over alle aspecten van hun relatie met bedrijven in organisaties. Selfservice evolueert naar selfcontrol.


  •De grote opkomst van sensoren en het internet of everything laat selfcontrol evolueren naar automatisering. Automatisering is de overtreffende trap van selfcontrol. De klantenrelatie van de toekomst is een geautomatiseerde relatie.


  •Data zijn de brandstof van de digitale klantenrelatie. Zo goed als alles in de wereld verandert in data. De data-evolutie maakt consumenten meer voorspelbaar. Marketeers hebben daardoor nood aan een nieuwe aanpak. Niet langer de gemiddelde klant is belangrijk, wel de individuele klant.


  •Het belangrijkste doel van data in de digitale klantenrelatie is het opbouwen van relevantie. Als de consument zijn data beschikbaar maakt, wil hij een optimalisatie van de klantenrelatie in return. Relevantie wordt opgebouwd via het datapiramidemodel. De basis daarvan is het generen van nieuwe klanteninzichten (big wisdom). De tweede stap is het verbeteren van de service in alle stappen van het aankoopproces (big help). De derde stap is het personaliseren van producten, diensten en communicatie (big personalisation).
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  De digitale wereld laat organisaties geen andere keuze dan in een hoog tempo de digitale transformatie aan te pakken. Op relatief korte termijn zal het digitale echter een commodity worden. Als elk bedrijf een degelijk digitaal ecosysteem heeft uitgewerkt, over een goede datastrategie beschikt en de klantenrelatie begint te automatiseren, waar zit dan nog het verschil? De digitale klantenrelatie leidt tot een digital operational excellence (efficiëntie én verhoging van klantenervaring). Voor de grote meerderheid van de bedrijven is dit een minimumvoorwaarde tot succes, onvoldoende om het verschil te blijven maken. Hoe ingrijpend, moeilijk en duur ze ook is, de digitale transformatie is een minimumvoorwaarde om succesvol te zijn.


  In het boek Emotionomics101 (Hill, 2014) beschrijft Dan Hill de waarde van emotie. Een sterke emotionele relatie met een klant zorgt voor betere bedrijfsresultaten, is de kern van zijn verhaal. 73 % van de consumenten wil graag een persoonlijke, menselijke relatie,102 zelfs al werken alle digitale kanalen perfect, bewijst mijn eigen onderzoek. Een moderne klantenrelatie heeft niet enkel nood aan digitalisatie, ze heeft evenzeer nood aan een emotioneel element. Consumenten willen geen relatie met een algoritme. Mensen willen een relatie met andere mensen.


  Dit derde deel beschrijft het moment waarop het menselijke (via emotie) een meerwaarde biedt aan de digitale klantenrelatie. De vier hoofdstukken bekijken stuk voor stuk de rol van mensen in deze digitale wereld. Het begint met de vraag of mensen nog wel relevant zijn in een wereld van automatisering en robots. Bij het lezen van de vorige hoofdstukken en het eerste deel van het volgende hoofdstuk lijkt het wel alsof mensen echt overbodig worden. Niets is minder waar, natuurlijk. Mensen liggen aan de basis van een emotionele band tussen een bedrijf en de markt (hoofdstuk 6). De context om te slagen in de menselijke toets noem ik heartketing. Heartketing combineert een positieve attitude met een stevige ambitie. Heartketing is het fundament voor een emotionele band (hoofdstuk 7). Daarna bespreek ik in detail de meerwaarde van de human touch. Hoe kan de menselijke touch een grotere impact hebben dan de rationele tech (hoofdstuk 8)? Uiteindelijk bestaat de menselijke relatie uit het samenbrengen van mensen. Mensen verbinden met elkaar en met een bedrijf is de ultieme vorm van een persoonlijke relatie (hoofdstuk 9).
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  VAN SCIENCEFICTION NAAR SCIENCE


  Een van mijn favoriete tv-reeksen als kind was Knight Rider. De zwarte sportwagen KITT was een zeer geavanceerde zelfrijdende en zelfdenkende auto. Samen met zijn chauffeur, Michael Knight (gespeeld door Baywatch-ster David Hasselhoff) ging hij de strijd aan met het kwaad. De eerste aflevering van Knight Rider werd uitgezonden op 26 september 1982. Die dag was het mijn zesde verjaardag.
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  Ondertussen ben ik er net 38. We zijn 32 jaar verder. Veel technologieën uit deze sciencefictionserie bestaan ondertussen echt. De connected auto’s beschikken net als een smartphone over diverse relevante apps. De route wordt op een proactieve manier aan het actuele verkeer aangepast. Infraroodscanners laten de chauffeur ’s nachts weten of er dieren of mensen op de route zullen komen. De zelfrijdende auto’s van Google zijn eveneens een realiteit. Een auto oproepen via een smartwatch lijkt op korte termijn vrij realistisch. Enkel de Turbo Boost-functie heb ik nog nergens anders gevonden. Knight Rider blijft zo gelukkig voor altijd uniek. Heel veel elementen uit de sciencefictionseries van de jaren tachtig zijn vandaag realiteit. De medische scanners uit Star Trek lijken bijvoorbeeld verdacht goed op de Scanadu-scanners. In Star Trek werd trouwens voor het eerst een mobiele telefoon en een soort iPad gebruikt. Zelfs bepaalde ideeën uit de tekenfilmserie De Jetsons bestaan al in werkelijkheid. De Jetsons stonden bijvoorbeeld bekend voor hun videochatgesprekken. Ondertussen zijn Skype en Facetime niet meer weg te denken uit het dagelijkse leven. Sciencefiction is science geworden. Dagelijks komen er nieuwe verbazende voorbeelden tevoorschijn waarbij technologie de wereld kan verbeteren. In juli 2014 verscheen bijvoorbeeld een prototype van een ring waarmee slechtzienden teksten kunnen lezen. Gewoon met de vinger naar de tekst wijzen zorgt ervoor dat de tekst wordt voorgelezen. Waarschijnlijk is deze ring een tussenoplossing. In de verdere toekomst beschikken blinde mensen misschien over contactlenzen waarmee ze toch kunnen zien. Google heeft al patenten ingediend voor lenzen waarbij de kleine camera’s gekoppeld worden aan de hersenen.103 Zo zouden blinde mensen op termijn opnieuw kunnen zien.
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  DE TWEEDE INDUSTRIËLE REVOLUTIE104


  De industriële revolutie heeft de wereld onomkeerbaar veranderd. De revolutie kwam er doordat verschillende technologieën op hetzelfde moment een doorbraak kenden. Onder andere mechanica, chemie en metaalverwerking evolueerden in die periode snel en simultaan. De technologie met de grootste impact op de verandering was de stoomtechnologie. Die oversteeg de fysieke beperkingen van mensen en dieren. De stoomtechnologie heeft enkele tientallen jaren nodig gehad om op punt te komen. Zodra dat het geval was, lag deze nieuwe energie aan de basis van spoorwegen en betekende ze een doorbraak van grootschalige mobiliteit in de wereld. Mensen konden voor het eerst fysieke krachten op grote schaal inzetten via machines. De wereld kwam in een stroomversnelling.


  Bij een bezoek aan Cape Canaveral zag ik ooit de computers van de Apollo 11 waarmee men in 1969 naar de maan vloog. De ruimte waarin die computer toen stond, heeft de oppervlakte van een gemiddeld woonhuis. Vandaag is de technologie in onze telefoon krachtiger dan die computer toen. In 1982 werd de personal computer nog verkozen tot product van het jaar door Time Magazine. Toen al vond de wereld deze technologie baanbrekend. De technologie stond toen echter nog in zijn kinderschoenen. Vandaag is ze een opgroeiende puber. Net als de stoomtechnologie evolueert de digitale technologie elke dag verder. The Second Machine Age van MIT-wetenschappers Erik Brynjolfsson en Andrew McAfee beschrijft deze evolutie op verbluffende wijze. Het boek beschrijft een wereld aan de vooravond van de tweede industriële revolutie. De combinatie van de verschillende technologische golven of waves (zie hoofdstuk 1) brengt alles in een stroomversnelling. De eerste industriële revolutie veranderde de wereld door de fysieke beperking van mens en dier te overwinnen. De tweede industriële revolutie zorgt voor een totaal nieuwe wereld door de limiet van het menselijk denkvermogen te overstijgen. Innovatie is de voorbije eeuwen ontstaan door de combinatie van alle hersencapaciteit op de wereld. Hoe meer hersenen (mensen) er op de wereld zijn, hoe sneller de innovatie gaat. Als het aantal hersenen wordt versterkt met digitale denkcapaciteit zal de mate van innovatie nog versnellen.
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  WATSON IS SLIMMER DAN DE MENS


  Watson is IBM’s supercomputer. Deze artificieel intelligente computer is in staat vragen te beantwoorden die in een natuurlijke ‘mensentaal’ worden gesteld. Watson heeft zijn naam te danken aan de eerste CEO van IBM, Thomas Watson. Watson startte als een demonstratie van moderne computerkracht. Het Watsonproject is zonder twijfel een van de geniaalste marketingacties ooit van IBM. De computer mocht namelijk zijn klasse bewijzen in de bekende tv-show Jeopardy (voor de Vlamingen: Waagstuk op VTM, gepresenteerd door Luc Appermont; voor de Nederlanders Dayzers, donderdag op RTL4, gepresenteerd door Manuele Kamp). Bij Jeopardy krijgen kandidaten een antwoord te zien en moeten ze zelf de correcte vraag formuleren. Dat is net iets moeilijker dan het klassieke vraag-antwoordpatroon van tv-spelletjes. In 2011 ging Watson de strijd aan met de twee Jeopardy-kampioenen, Brad Rutter en Ken Jennings. De supercomputer demonstreerde zijn kunsten en won de wedstrijd. Watson gebruikte 200 pagina’s gestructureerde en ongestructureerde data, aangevuld met de website Wikipedia,105 als input voor zijn antwoorden.
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  De eerste commerciële applicatie van Watson is een medische toepassing. De eerste klant wordt een ziekenhuis in Maine (VS), gespecialiseerd in kanker en bloedaandoeningen. Artsen worden momenteel overstelpt met nieuwe onderzoeken en nieuwe wetenschappelijke inzichten. Het is nagenoeg onmogelijk om alle informatie te lezen, laat staan toe te passen in de praktijk. Samuel Nussbaum, een vooraanstaand kankerspecialist, vertelde eerlijk dat een arts in slechts 50 % van de diagnoses een juist behandelingsschema kiest.106 De eerste tests met Watson leveren reeds een beter resultaat op dan de menselijke keuzes. Tegen 2020 verwacht IBM dat het percentage correcte behandelingen gestegen is tot 90 %. Dat zou niet alleen een enorme verbetering voor de patiënt betekenen, maar eveneens een grote kostenbesparing voor de gezondheidszorg. In 2012 had Watson al 605.000 medische studies, 2 miljoen pagina’s tekst en 25.000 praktijkcases ‘bestudeerd’. Naarmate de kracht van de processoren toeneemt, stijgt de accuraatheid van de Watson-conclusie.


  MENSELIJKE AUTOMATISERING


  Robots en slimme computers doen hun intrede in de wereld. De hersencapaciteit van de wereld neemt sneller toe, nu de machines ook slimmer worden. Hoe sneller hun analysetijd, hoe meer de machines mensen kunnen helpen. Het zal niet alleen bij helpen blijven. Machines zullen steeds meer taken van mensen automatiseren. Tijdens de eerste industriële revolutie werden de houthakkers vervangen door een houthakmachine. In de tweede industriële revolutie worden callcentermedewerkers vervangen door een slimme computer. Veel contactcenters werken met een script voor hun medewerkers. Op relatief korte termijn zal een computer het script even goed (of beter) kunnen aflezen. Een computer wordt niet moe of niet kwaad. Bovendien is het een pak efficiënter. Contactcentermedewerkers staan op nummer één in de lijst van jobs die door robots worden overgenomen.107 Amazon wijzigt zijn prijzen tot 2,5 miljoen keer per dag. De prijsstrategie is een algoritme. Het gaat op zoek naar de meest optimale prijs voor elk product op elk moment van de dag. Deze automatisering verhoogt de efficiëntie en de impact op de markt. Mensen zouden het nooit op die manier kunnen. 108In Nederland organiseerde de mediagroep De Telegraaf een wedstrijd tussen salesmensen en salesrobots. Als de saleskost per verkochte advertentie lager is bij de robots, dan worden de verkopers op termijn vervangen.109


  Eind juni 2014 kondigde Associated Press, het grootste en oudste persagentschap van de wereld, de automatisering aan van de artikelen over de kwartaalresultaten van bedrijven.110 De stukken zullen niet langer worden geschreven door journalisten, maar door computers. De kosten voor AP zullen dalen en het aantal geproduceerde stukken zal met factor 10 toenemen. Voor die aankondiging werden er per kwartaal ongeveer 300 artikelen over bedrijfsresultaten geschreven. In de nieuwe fase mikt AP op 4400 automatisch geschreven berichten per kwartaal.


  BIJNA GESLAAGD IN DE TURING-TEST?


  De Turing-test meet de mogelijkheid van een machine om zich voor te doen als een mens. De test is in 1950 uitgevonden door Alan Turing. In zijn paper Computing Machinery and Intelligence stelt Turing de vraag: ‘Kunnen computers denken?’ Denken is een moeilijk concept om aan te tonen. Hij herformuleerde de vraag: ‘Kunnen computers zich voordoen als mensen?’ Sindsdien staat deze vraag bekend als de Turing-test.111 Die werkt als volgt: men organiseert een conversatie tussen een computer en een mens. Als de mens denkt dat hij met een andere mens converseert, is de computer geslaagd. De test gaat niet over het geven van correcte antwoorden op vragen. Het gaat om overkomen als een mens. De test is tekstueel, zonder audio. In juni 2014 verscheen het bericht dat een computer voor het eerst geslaagd was in de Turing-test. De Russische computer met de naam Eugene Goostman overtuigde 33% van de juryleden. Critici wuifden de euforie weg. ‘Deze computer is zwaar gezakt voor de Turing-test’, stelt Joshua Tenenbaum, MIT-expert in artificiële intelligentie.112 Ten eerste was slechts 33% van de juryleden overtuigd. Ten tweede was de artificiële mens een Oekraïense jongen van dertien met Engels als tweede taal. Daardoor kon de computer zich heel wat fouten permitteren. Op die manier verloor de test haar geloofwaardigheid bij de meeste observatoren. Veel wetenschappers vragen zich af of een zestig jaar oude test nog geschikt is om de moderne technologie te testen. Toch blijft de ambitie van veel wetenschappers de test als eerste te doorstaan. Op relatief korte termijn zal het nieuws wel verschijnen dat een computer glansrijk geslaagd is in de Turing-test. Mensen willen immers té graag computers bouwen met menselijke kwaliteiten. Naarmate de tijd vordert zal technologie meer en meer menselijke eigenschappen krijgen.


  HET LIJKEN WEL MENSEN


  De evoluties wijzen allemaal in dezelfde richting. Op zeker moment zal technologie menselijk aanvoelen. Op dat moment, When Digital Becomes Human, zullen organisaties een menselijke service kunnen aanbieden via digitale kanalen. IBM lanceerde in augustus 2014 een nieuwe chip, TrueNorth.113 Die chip lijkt meer dan ooit op onze hersenen. Net als onze hersenen heeft deze chip meerdere cores en meer dan 1 miljoen neuronen. Deze chip heeft het niveau van de hersenen van een bij, maar dan een groepje bijen samen. Vandaag is dat al spectaculair. Beeld je in hoe dat over vijf tot tien jaar zal zijn. De dag nadert dat we het verschil echt niet merken tussen een computerstem en een persoon. When Digital Becomes Human gaat over het toevoegen van menselijkheid aan de klantenrelatie, maar eveneens over het onderzoeken over een klantenrelatie die heel menselijk lijkt, maar toch digitaal wordt gestuurd.


  Ask Jess is een initiatief in deze richting.114 Ask Jess is de virtuele helpdesk van luchtvaartmaatschappij Jetstar. Reizigers kunnen allerlei praktische informatie vragen aan de ‘dame’. De eerste resultaten van reizigers zijn uitermate positief. Jess begrijpt klanten goed en slaagt erin om goede antwoorden te geven. Uiteraard zien mensen dat het om een virtuele vrouw gaat, maar het gevoel is goed. Bovendien is deze dame de klok rond bereikbaar voor een oneindig aantal passagiers. Op zo’n moment denk je: ‘Digital is becoming human.’


  SINGULARITY: 2015 – 2032 — 2045115


  De ‘wet van Moore’ (oprichter van Intel) stelt dat het rekenvermogen van een computer elke 24 maanden verdubbelt. Die evolutie heeft onder andere de Commodore 64 omgevormd tot de iPad. De wet van Moore resulteert in een exponentiële groeicurve. Critici beweren dat door de grote vooruitgang de exponentiële curve in groei zal afnemen. De realiteit is echter dat de wereld een voorsprong neemt op Moores wet. Dankzij de cloud is er vandaag een versnelling. Technologie wordt steeds beter en de kost steeds lager.116


  Als de exponentiële technologische vooruitgang blijft evolueren zoals de voorbije jaren, breekt er een tijd aan waarin mensen intellectueel niet meer in staat zullen zijn de evolutie te blijven volgen. Vandaag zijn computers al tot veel in staat, maar dat zal niet te vergelijken zijn met wat er de komende decennia op ons afkomt. Wetenschappers van de Singularity School denken dat tegen 2032 er computers zullen zijn met dezelfde mogelijkheden als het menselijk brein. Eén computer is dan even slim als één mens. Als deze evolutie zich doorzet, dan zal in 2045 één computer even slim zijn als alle mensen samen. Futuristen noemen dit de ‘post-human’-tijd, waarbij de artificiële intelligentie slimmer en sterker wordt dan de mensheid. In sciencefictionfilms heet dat de Matrix of de Terminator.


  Critici maken zich sterk dat de exponentiële curve zal afnemen en dit moment nooit zal plaatsvinden. Niemand weet wie gelijk heeft in deze discussie. Niemand weet wat de impact is van deze theorie. Eén ding is overduidelijk: technologie wordt steeds menselijker en menselijker. Wetenschappers proberen de menselijke intellectuele kwaliteiten op grotere schaal toe te passen.


  LAAT DIE MENS NIET AAN MIJN LICHAAM KOMEN


  Computers en robots zullen meer en meer taken van mensen overnemen. Het gaat heus niet enkel over de jobs van lager geschoolde mensen. De meeste mensen kunnen zich immers wel voorstellen dat een arbeider in een magazijn wordt vervangen door een robot. Dat gebeurde de voorbije jaren immers al. Het zal een pak verder gaan. Basisboekhoudwerk zal worden uitgevoerd door software. Basischirurgie zal door robots worden overgenomen. Alle routinejobs, van dozen plaatsen in een magazijn tot een eenvoudige operatie, worden bedreigd door robots. Voor velen klinkt dat vreemd, maar iedereen vindt het de normaalste zaak van de wereld dat een vliegtuig het grootste deel van de vlucht op automatische piloot vliegt. Ons leven ligt op dat moment in de handen van een computer. Aanvankelijk zullen mensen argwanend zijn tegenover robots. Op zekere dag keert het misschien volledig om. Mogelijk wordt de maatschappij argwanend als mensen bepaald routinewerk uitvoeren. Kiest men voor de robot die nooit moe is en zelden een fout maakt of kiest men voor de chirurg die net een zware nacht achter de rug heeft? De kans bestaat dat er op zeker moment wordt gezegd: ‘Laat die mens niet aan mijn lichaam komen. Ik wil een Watson voor de diagnose en een robot voor de uitvoering van de operatie.’


  HEY BESTE TECHNOLOGIE, HET IS ZO MAKKELIJK EN TOCH KUN JE HET NIET!


  Sommige lezers zullen door het eerste deel van dit hoofdstuk mogelijk op het verkeerde been gezet zijn. Dit deel ging toch over de rol van mensen in een klantenrelatie? Het enige wat tot nu toe beschreven werd, is hoe de technologie almaar meer elementen van de mens kan overnemen.


  Technologie staat vandaag al ver. Toch zijn er bepaalde eenvoudige dingen die een computer (vandaag nog) niet kan. Een herkenbaar voorbeeld is captcha, de codes op websites waarbij mensen moeten bewijzen dat ze mens zijn. Het zijn velden met vervormde letters en cijfers. Het is een eenvoudige opdracht. Elke mens slaagt erin zich zo als mens te identificeren. Blijkbaar kunnen computers die tekens niet ontcijferen.
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  Siri, de persoonlijke assistent op de iPhone, heeft het moeilijk om accenten in taal te begrijpen. Wanneer iemand een woord maar half correct uitspreekt, houdt Siri geen rekening met de context van de vraag. Daardoor loopt het proces fout. Mensen begrijpen accenten door rekening te houden met de totale context. Voor ons mensen lijkt dat heel eenvoudig. Toch slagen computers er vandaag niet in om dit op te lossen.


  TECHNOLOGIE + MENS IS ALS 1 + 1 = 3


  In 1997 versloeg schaakcomputer Deep Blue grootmeester Kasparov. Vandaag kan een gemiddelde schaakspeler niet meer winnen van de eenvoudigste schaakcomputer. In The Second Machine Age (Brynjolfsson & McAfee, 2014) stellen de auteurs dat dit nog geen schaakmat voor mensen hoeft te betekenen. In de zogenaamde freestyle-schaaktoernooien kunnen mensen en computers samen een team vormen. De gecombineerde mens-computerteams wonnen van zelfs de beste schaakcomputers in de wereld. Een sterke menselijke speler kon met de hulp van een gemiddelde schaakcomputer winnen van de huidige generatie superschaakcomputers. Zelfs een slechte schaker en een gemiddelde computer konden winnen van een sterke computer.


  Watson kan wat mensen niet kunnen. De supercomputer kan op een paar seconden miljoenen gegevens aan informatie doornemen en er een juiste conclusie uithalen. Een mens heeft daar jaren voor nodig. Toch neemt Watson de beslissing niet. Watson is een adviseur die op een unieke manier informatie aan de artsen bezorgt. De optimalisatie van de informatie is voor artsen de beste tool in jaren. De finale beslissing ligt nog steeds bij de mens.


  Sean Gourley is de oprichter van het databedrijf Quid. Hij heeft een PhD in datawetenschap en is expert in artificiële intelligentie. Tijdens een bezoek aan zijn bedrijf vertelde hij hoe data-analyses vandaag nog steeds verrijkt worden door menselijke creativiteit. Gemiddeld voegt een menselijke interpretatie 30 % meerwaarde toe aan een data-analyse. Hoe sterk de computerkracht de voorbije jaren ook gestegen is, de menselijke meerwaarde bleef 30 %. ‘Net zoals een microscoop de kwaliteiten van het oog versterkt, versterkt een computer de kwaliteiten van het menselijke brein’, vergelijkt Gourley.117


  SWEETIE PAKT DE PEDOFIEL


  Een van de meest spraakmakende cases op het reclamefestival van Cannes, editie 2014, was Sweetie. Het Nederlands reclamebureau Lenz maakte deze unieke campagne voor de organisatie Terre des Hommes. Terre des Homme wil kindermisbruik uit de wereld helpen. De organisatie wilde aantonen hoe gemakkelijk het is voor kindermisbruikers om via het internet kinderen te misleiden.


  Pedofilie via de webcam is een pijnlijke trend met vooral Filipijnse kinderen als slachtoffer. Criminele organisaties zetten er kinderen voor een webcam om tegen betaling allerlei seksuele handelingen uit te voeren. Verschrikkelijk! De campagne huurde een onbekend pand in Amsterdam. Medewerkers deden zich op een computer voor als Sweetie, een tienjarig Filipijns meisje. Via hun webcam werden zogezegd beelden van het meisje verstuurd. In werkelijkheid ging het om superrealistische computeranimaties. Op enkele maanden tijd hebben meer dan duizend pedofielen contact gezocht met het meisje. Alle daders zijn geïdentificeerd en het bewijs ligt op video vast. Nieuwe technologie gecombineerd met de creativiteit van mensen zorgt voor dit indrukwekkende resultaat.
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  KRULAKS WET


  Het klopt dat technologie menselijker wordt. Het klopt dat technologie meer elementen van de mens in een klantenrelatie gaat overnemen. De komende jaren zal deze trend zich stevig voortzetten. De technologie kan in de verre toekomst mensen misschien volledig overbodig maken. In het vervolg van het boek toon ik aan dat dit helemaal niet klopt. De komende decennia zullen mensen nog steeds een grote impact hebben in een klantenrelatie. Wetenschappers spreken altijd over de intelligentie van computers, ze spreken nooit over de emotionaliteit van computers. Computers slagen erin het rationele deel van de mens te overstijgen. Op het vlak van emotionaliteit staat een computer nog nagenoeg nergens. Mensen gaan de emotionele taak op zich moeten nemen en zo het verschil maken.


  Charles Krulak was commandant bij de Amerikaanse mariniers tussen 1995 en 1999. In 1999 schreef hij een paper met als titel The Strategic Corporal: Leadership in the Three Block War.118 In een oorlogssituatie is het belangrijk om een emotionele klik te maken met de lokale bevolking. Die klik wordt niet gemaakt door de generaals, maar door elke individuele soldaat. Hoe dichter je werkt bij het front, hoe groter je impact op de perceptie en de emotionele link. De persoonlijke emotie van één soldaat heeft een grotere impact op de relatie met de bevolking dan alle propaganda en massacommunicatie. Haal de emotie uit de relatie en het enige wat overblijft is een koude, rationele relatie.
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  DE ‘HUMAN TOUCH’ BOUWT EEN EMOTIONELE RELATIE OP


  Vandaag werken veel bedrijven met menselijke interacties in de klantenrelatie. De menselijke mogelijkheden worden soms onvoldoende benut. Mensen worden gebruikt uit routine. Mensen hebben absoluut het potentieel om een meerwaarde in een klantenrelatie te betekenen, maar het is geen vanzelfsprekendheid.


  In juli 2014 bewees een menselijke contactcentermedewerker van Comcast, een Amerikaanse telecomspeler, hoe het niet moet. Ryan Block, een journalist en klant van Comcast, wenste zijn contract met het bedrijf stop te zetten. Hij telefoneerde naar het Comcast-contactcenter. Het gesprek verliep rampzalig.


  Na tien minuten was het contract nog altijd niet stopgezet en vroeg de medewerker van het contactcenter: ‘Waarom wilt u uw relatie stopzetten?’


  Ryans antwoord: ‘Telefoontjes zoals dit zijn een goed voorbeeld waarom ik niets meer met Comcast te maken wil hebben.’ ‘Oké, ik wil u gewoon maar helpen.’ ‘Je kunt me helpen door mijn abonnement nu stop te zetten.’ ‘Ik zei dat ik u wil helpen. Hoe help ik u nu in hemelsnaam door een dienst stop te zetten? Laat mij u helpen’, schreeuwde de Comcast-medewerker.


  De medewerker bleef duidelijk vasthouden aan een script. Het script had maar één doel: de klant op andere gedachten brengen.119 Een computer had dit niet slechter kunnen doen. In realiteit leveren computers vandaag al beter advies dan sommige van hun menselijke tegenhangers. Amazon geeft beter advies dan de gemiddelde boekenwinkel. De interface op Coolblue geeft steeds correcte en heel volledige informatie.


  Als digitaal almaar meer zaken in de klantenrelatie overneemt, dan is de meest schaarse grondstof in een klantenrelatie het menselijk contact. Met een schaarse grondstof moet je zorgvuldig omspringen. Mensen uit gewoonte inzetten, is onvoldoende. De digitale transformatie dwingt bedrijven om na te denken over de meerwaarde van mensen. De uitdaging is om via de menselijke schakel een meerwaarde in de klantenrelatie te realiseren. Die meerwaarde is te omschrijven in één woord: emotie! De rol van mensen in de moderne klantenrelatie is een emotionele band opbouwen.


  Dan Hill bespreekt in zijn boek Emotionomics120 (Hill, 2010) de kracht van emoties in een klantenrelatie. Zijn onderzoek leert dat emoties een grotere impact hebben op besluitvorming dan rationele elementen. Hoe sterker de emotionele band, hoe beter voor de resultaten van een organisatie. Emoties ontstaan heel snel, nog voor er rationele gedachten worden gevormd. Het vormen van een emoties kost 20 % van de tijd van een rationele gedachte.121 Bovendien is een emotionele relatie een pak moeilijker te kopiëren door een concurrent dan een puur rationele relatie.


  Medewerkers zijn de directe link om persoonlijke emotie toe te voegen aan de digitale relatie. Een op de drie consumenten koopt graag bij een bedrijf waar ze een medewerker persoonlijk kennen.122 Het is een klassieker, maar hij blijft zelfs in deze digitale wereld nog steeds overeind: ‘The business world is a people’s world!’ Net zoals de soldaten op het front in hun eentje het verschil in perceptie maken, zou elk menselijk klantencontact erin moeten slagen de persoonlijke emotie tussen de klant en het bedrijf (dat wil zeggen: de mensen van het bedrijf) te vergroten.


  DIGITALE INTERFACE VERSUS HUMAN TOUCH


  Zelfs Amazon is gestart met het inschakelen van echte mensen in zijn customerservice. Kindle beschikt over Mayday, een persoonlijke en menselijke realtime hulp. Als klanten niet meer verder kunnen met hun apparaat, klikken ze de Mayday-knop aan. Meteen krijgen ze een videochat met een ‘echte’ mens te zien. Die persoon neemt dan de controle van het Kindle-scherm over om de klant te helpen. De Amazon-medewerker kan tekeningen maken op het scherm van de klant om hem de weg te wijzen. Voor zijn hardwareproducten (zoals Kindle en de Firefly-telefoon) zal Amazon voor het eerst op zoek gaan naar een persoonlijke touch in de dienstverlening.
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  Apple-medewerkers bouwen eveneens aan een meer emotionele band met het publiek. Zo is de rol van mensen in Apple-winkels uitstekend beredeneerd. Die mensen zijn er om service te verlenen en om klanten met de producten op weg te zetten. Heel de winkel is zo ingekleed om de menselijke interface het verschil te laten maken.


  De komende jaren zullen veel bedrijven zich de vraag stellen in welke fase van het klantencontact mensen het verschil kunnen maken. De keuze zal expliciet worden gemaakt: waar kiezen we voor robots (automatisering) en waar voor mensen?


  De beslissing kan worden genomen door een onderscheid te maken tussen de rationele en de emotionele elementen van een klantenrelatie. Sommige fases in een aankoopcyclus zullen uiteraard rationele en emotionele interacties combineren. Daardoor is het onderscheid niet altijd perfect te maken. Door de oefening te maken, wordt het explicieter waar de meerwaarde van de human touch te vinden zal zijn. De volgende tabel geeft enkele voorbeelden.


  


  
    
      	
        RATIONELE ELEMENTEN KLANTENRELATIE

      

      	
        EMOTIONELE ELEMENTEN KLANTENRELATIE

      
    


    
      	
        Perfect volgens verwachtingen

      

      	
        Verwachtingen overtreffen

      
    


    
      	
        Personalisatie

      

      	
        Persoonlijk

      
    


    
      	
        Routine

      

      	
        Vernieuwen

      
    


    
      	
        Voorspellen

      

      	
        Verrassen

      
    


    
      	
        Bevestigen

      

      	
        Glimlachen

      
    

  


  Een computer voert een proces perfect uit zoals het staat beschreven. Daardoor is een transactie steeds volgens de verwachtingen. Mensen zijn in staat verwachtingen te overtreffen. Afhankelijk van de context kiezen mensen soms voor een andere aanpak, waardoor de klant plots een boost in tevredenheid krijgt. Helaas is de keerzijde dat mensen de verwachtingen niet altijd perfect inlossen, waardoor er ontevredenheid ontstaat. Ook dan is er emotie, weliswaar negatieve.


  Een computer kan een klantenrelatie op elk vlak personaliseren, maar mensen maken de relatie persoonlijk. Machines zijn uitstekend in het uitvoeren van routinematig werk, maar mensen zorgen voor vernieuwing. In de toekomst kan het tekenen van een standaard huis of appartementsgebouw waarschijnlijk perfect door een computer worden uitgevoerd. Een nieuw woningconcept uitdenken, blijft het talent van de architect. Er is nog steeds geen computer die een betere computer heeft uitgevonden. Vernieuwing blijft een typisch menselijk talent met een unieke waarde voor de klantenrelatie. De automatisering bij Associated Press kost (voorlopig) geen jobs aan journalisten. De mensen mogen nu de creatieve, boeiende en diepgaande stukken schrijven. Ze hoeven hun tijd niet meer aan het basiswerk te besteden. Algoritmes worden steeds beter. Daardoor zijn computers sterk in het voorspellen van klantengedrag. Mensen zijn sterk in het verrassen van klanten. Computers bevestigen aankopen, bestellingen, fouten en herstellingen. Mensen kunnen glimlachen om aan te tonen: ‘Ik heb je begrepen, hoor.’ Grappige en leuke situaties ontstaan door het creatieve brein van mensen. In een Belgische Ikea-vestiging speelden volwassenen recent een spelletje verstoppertje.123 Het idee kwam van consument Elise De Rijck. Op haar site 30voor30 was verstoppertje spelen in een Ikea-filiaal een van de dingen die ze voor haar dertigste wou doen. Het Ikea-team speelde in op die grappige wens en zo werd de droom werkelijkheid. Dergelijke verhalen zorgen voor een glimlach bij de klanten. Het is iets typisch menselijks.


  De rationele aspecten worden geautomatiseerd en leiden tot digital operational excellence (een betere klantenservice en een hogere efficiëntie, zoals besproken in deel 2 van dit boek). De emotionele aspecten worden gerealiseerd door de human touch van de klantenrelatie. Deze human touch zal in de toekomst steeds vaker worden gerealiseerd door virtuele assistenten. Computers worden net als mensen. Alleen blijft het menselijk vermogen van een computer nog té beperkt om de human touch te realiseren. Daarvoor heeft een bedrijf nood aan ‘echte mensen’.


  De human touch moet een verlengstuk zijn van de customer first-attitude, aangevuld met het opbouwen van een positieve emotionele band. Zowel de digitale als de menselijke kant van de klantenrelatie is belangrijk. Beide voegen waarde toe op hun domein. Door als bedrijf op beide vlakken uit te blinken, ontstaat een grote meerwaarde voor de klant. De klant ervaart een sterke klantfocus, aangezien zowel het digitale als het menselijke deel van de relatie handelt vanuit het klantenperspectief. De klant houdt van de efficiënte en vloeiende digitale processen. Het menselijk contact maakt de klant blij. Het zorgt ervoor dat hij graag klant is. Het bouwt een emotionele band op.
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  Deze rol voor medewerkers kan enkel slagen als de context van een organisatie dat toelaat. In het volgende hoofdstuk beschrijf ik die context als heartketing: een positieve en ambitieuze attitude om het hart van de klant te raken.
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  Laat het digitale en het menselijke deel van de klantenrelatie uitblinken in wat hen verschilt.


  [image: image]


  [image: image]


  [image: image]


  HET KOST ONS 2 MILJARD


  Stoppen met een bepaalde productcategorie, ook al is die goed voor 2 miljard dollar omzet (op een totaal van 123 miljard, een kleine 2 %), om ethische redenen, is vrij uniek. Het getuigt van sterk leiderschap.


  Begin 2014 besliste CVS, een van de grootste apotheekketens in de Verenigde Staten, te stoppen met de verkoop van sigaretten.124 In de loop van de geschiedenis van het bedrijf waren sigaretten uit commercieel oogpunt in de winkelrekken geslopen. De omzet van sigaretten bedroeg voor CVS jaarlijks 2 miljard dollar. Het bedrijf vindt nu dat de verkoop van die ongezonde producten niet meer past bij zijn missie ‘mensen helpen gezonder te leven’. Vandaar de logische, evidente, maar in de praktijk zo moeilijk te nemen beslissing. Het bedrijf hoopt een deel van het verlies terug te winnen door actiever rookstopcampagnes en producten te promoten. Bedrijven met stevig leiderschap denken na over dergelijke ethische problemen. Tijdens zijn indrukwekkende presentatie op een Belgisch marketingcongres sprak Jef Colruyt, CEO van retailer Colruyt, een gelijkaardige bezorgdheid uit. Kon zijn bedrijf nog wel Coca-Cola verkopen als meer en meer mensen hinder ondervinden van overgewicht? ‘De klant wil het wel, maar is het ook verantwoord als bedrijfsleiding?’ was zijn vraag.
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  Voor de beslissing om niet langer sigaretten te verkopen, is CVS niet over één nacht ijs gegaan. De sigarettenverkoop was onderdeel van het dagelijks leven bij CVS. Het bracht bovendien flink wat geld op. Toen iemand het idee voor de eerste keer op tafel gooide, werd het meteen onderuitgehaald. Beslissingen werden voornamelijk genomen op basis van de cijfers. Door de tijd heen is de cultuur van het bedrijf gegroeid. Beslissingen werden meer en meer genomen op basis van de langetermijnmissie van het bedrijf, zonder daarbij uiteraard de cijfers uit het oog te verliezen. De ommekeer vond niet enkel bij de CEO plaats, maar bij heel het managementteam.125 Op dat moment kwam de cultuur van CVS in een nieuwe fase, waardoor het bedrijf klaar was om de moedige beslissing te nemen. De ‘juiste’ beslissing nemen heeft het potentieel om de markt in het hart te raken. De wereld kijkt altijd met bewondering naar organisaties die zichzelf pijn durven doen ten voordele van de klant, de medewerker en de maatschappij. De emotionele band met de klant bereik je via het hart, niet via het verstand.


  KIES VOOR HEARTKETING


  Klantentrouw verdwijnt als sneeuw voor de zon. De klassieke 80/20-regel, waarbij 20 % van de klanten 80 % van de omzet realiseert, is niet meer. Hij is geëvolueerd naar een 50/50-regel. Er zijn diverse oorzaken voor. Ten eerste zijn de klantenverwachtingen in vele gevallen sneller gestegen dan het serviceniveau. Verder zijn de klassieke loyaliteitsprogramma’s over hun hoogtepunt heen. In het boek How brands grow van Byron Sharp (2010)126 staat bewezen hoe die programma’s geen trouwe klanten opleveren, maar enkel winstmarge kosten. Ten slotte heeft de digitalisering een aantal nieuwe, heel klantgerichte alternatieven tot bij de consument gebracht. Marketing slaagt er via de klassieke aanpak niet meer in om klanten emotioneel te binden aan een bedrijf. Om te slagen in de menselijke transformatie van de klantenrelatie is het nodig om te slagen in die emotionele link.


  Ik lanceerde de term heartketing in 2013 op mijn blog.127 Het woord symboliseert een nieuwe attitude in de relatie met de klant. De loyaliteit is grotendeels gedaald door een ‘overrationalisering’ van de klantenrelatie. Lange tijd dachten marketeers dat klantentrouw te koop was – onterecht. De persoonlijke emotionele band wordt door consumenten hoger ingeschat dan loyaliteitsprogramma’s.128 Een menselijke toets toevoegen aan de relatie wordt gerealiseerd door het hart van de consument te raken in plaats van zijn portefeuille. Iets meer zakendoen met het hart, iets minder met het verstand, geeft klantentrouw een nieuw leven.


  Heartketing gaat over het realiseren van een positieve impact bij klanten, medewerkers en de maatschappij. Elk bedrijf heeft een cultuur en waarden. Heartketing staat los van die specifieke cultuur en waarden. Elke cultuur en alle waarden moeten uiteindelijk bijdragen tot een betere relatie met alle stakeholders. Wat de waarden ook zijn, de wereld kijkt op naar positieve bedrijven. Heartketing gaat over positivisme. ‘Optimism is a moral duty’, zei filosoof Karl Popper. De mogelijkheden van de digitale wereld zijn zo groot, dat we verplicht zijn dat als een opportuniteit te zien.


  Wees gerust, positivisme ten aanzien van alle stakeholders staat niet gelijk met een geitenwollensokkenmentaliteit. Nee, heartketing is de attitude van ambitieuze bedrijven. Met een positieve attitude een grote impact hebben op de maatschappij, dat is waar het om gaat. Heartketing raakt het hart van de klant via die positieve en ambitieuze houding. Heartketing is afhankelijk van zijn leiders om te slagen in die mooie ambitie. Leiders zijn verantwoordelijk om een context te creëren waarin medewerkers daaraan kunnen bijdragen. Zonder de juiste bedrijfscontext zal de menselijke toets in de klantenrelatie niet slagen.
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  DE OBSESSIE VAN PIETER, CHRIS EN JEAN-PAUL


  Carglass, Cartamundi en Coolblue zijn drie indrukwekkende bedrijven. Alle drie stralen ze klantgerichtheid, passie en vrolijkheid uit. Het is bij alle drie een feest om langs te gaan. Het zijn voorbeelden van organisaties waar de indrukwekkende persoonlijkheid van hun leiders zich heeft vertaald naar de rest van het bedrijf. Jean-Paul Teyssen (CEO Carglass), Chris Van Doorslaer (CEO Cartamundi) en Pieter Zwart (CEO Coolblue) zijn geobsedeerd door extreme klantgerichtheid.
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  In mijn boek De Conversation Company (Van Belleghem, 2012)129 besprak ik de klantgerichtheid van Carglass België al. Het bedrijf zit in de top qua klantentevredenheid in België. Met een relatief saai product als het repareren van autoruiten behalen ze een Net Promotor Score (NPS) van 80 of meer. Indrukwekkend! De transformatie naar een klantgerichte organisatie van het Carglass België-filiaal geldt vandaag wereldwijd als een voorbeeld in de internationale Carglassgroep. Andere landen gebruiken de Belgische ervaring om dezelfde resultaten te realiseren. Het belangrijkste succeselement om te slagen in dergelijke klantgerichte transformatie is de leiding van het bedrijf. Onderzoek van hr-consultancygroup Hay toont dat de persoonlijkheid van de leiders voor 50 % tot 70 % de persoonlijkheid van de totale organisatie bepaalt. Hun persoonlijkheden bepalen verder 30 % tot 40 % van het bedrijfsresultaat.130 Persoonlijkheid toevoegen aan de menselijke klantenrelatie betekent leiderschap toevoegen.


  Pieter Zwart wil de klantenbeleving elke dag verbeteren. De target voor de NPSscore? Hoger dan vandaag. Tijdens het eerste kwartaal van 2014 heeft Coolblue een NPS van 66. In het volgende kwartaal is dat niet meer voldoende. Medewerkers onderzoeken momenteel welke stappen kunnen helpen om in de richting van een NPS van 67 te evolueren. ‘Elke dag een beetje beter’ is het motto van Coolblue. Het bedrijf heeft de uitgesproken gepassioneerde persoonlijkheid van haar oprichter overgenomen. ‘Als mensen starten bij Coolblue draaien we hen door de cultuurfilter en voor nagenoeg iedereen lukt het om dan volgens onze aanpak te werken’, aldus Pieter. De sfeer van het bedrijf werkt aanstekelijk. De cultuur van het bedrijf is zo sterk dat de persoonlijkheden van medewerkers mee-evolueren met die van het bedrijf. Werken voor Coolblue betekent vandaag zo veel als een klantgerichte persoonlijkheid hebben.


  Chris Van Doorslaer, CEO van Cartamundi, is een van de meest gedreven, gepassioneerde mensen die ik persoonlijk ken. De drive en persoonlijkheid van Chris hebben zich overgezet op het bedrijf. Dat heeft de voorbije jaren een pak positieve gevolgen met zich meegebracht. Cartamundi heeft zich heruitgevonden op productvlak, maar ook de cultuur van de onderneming is de voorbije jaren sterk ge-evolueerd. Zo leerde Chris bijvoorbeeld het Angry Bird-concept appreciëren tijdens onze inspiratiereis naar Silicon Valley in september 2013. Sindsdien probeert hij het idee op zo veel mogelijk aspecten van de klantenrelatie toe te passen. Het concept leeft echter niet alleen bij Chris. Hij slaagt erin zijn visie over te brengen op de medewerkers. Er is waarschijnlijk geen medewerker binnen Cartamundi die het Angry Bird-idee niet kent. Iedereen is gepassioneerd door Chris’ geloof in het model. De attitude van het bedrijf valt te omschrijven als extreem klantgericht, gepassioneerd en innovatief. De woorden ‘kan niet’ staan niet in het woordenboek. Alles valt op te lossen.


  MODERN LEIDERSCHAP VOOR KLANTEN, MEDEWERKERS EN DE MAATSCHAPPIJ


  Leiders hebben een cruciale rol om de heartketing-filosofie te implementeren. Leiderschap is de meest bepalende factor in het bepalen van de cultuur van een organisatie. In grote en kleine bedrijven wordt de persoonlijkheid van de CEO of eigenaar gevoeld in de gehele organisatie. Mensen verwachten sterk en positief leiderschap. Zowel de klant als de medewerker en de rest van de maatschappij is op zoek naar inspirerende leiders. Om te slagen in deze uitdaging is het nodig dat een leider relatief lang aan boord blijft. Als je als leider een cultuur ‘erft’ en slechts drie jaar aan boord blijft, heb je een beperkte impact op de cultuur.131 Leiderschap begint bij het delen van een inspirerende visie. Als een bedrijf zich kort voorstelt, ontdek je al veel over de persoonlijkheid. Presenteert een bedrijf zich aan de hand van een slide met het aantal medewerkers, het aantal gewonnen awards en de omzet, zegt dat iets over hun cultuur. Stelt een bedrijf zich voor aan de hand van een ambitieuze droom om de wereld te veranderen, zegt dat ook veel over de attitude. Beide voorstellen kunnen, alleen inspireert het tweede zo veel meer dan het eerste. Simon Sinek beschreef het heel mooi in zijn beroemde boek Start With Why (Sinek, 2009).132 Je kunt als bedrijf vertellen wat je doet, hoe je het doet of waarom je het doet. De meerderheid van de bedrijven zegt heel de tijd wat ze doen. Sommige vertellen hoe ze het doen. De uitzondering vertelt waarom ze het doen. De laatste groep levert de beste resultaten op. Het inspireert zowel de klant, de medewerker als de maatschappij.


  Microsoft heeft een fenomenale impact gehad op de wereld van vandaag. In 1971 was het Bill Gates’ droom om een computer in elk huis en op elk bureau te installeren.133 Qua inspiratie en ambitie moet dat in die tijd vrij ongeloofwaardig zijn geweest. Iedereen kent ondertussen het resultaat. Het voorbije decennium was Microsoft voor velen echter een symbool van een oude grootheid geworden. Een groot, financieel gezond, maar ook een beetje saai bedrijf dat zijn beste tijd heeft gehad. Microsoft was zijn aura kwijt. De nieuwe CEO, Satya Nadella, presenteerde op 10 juli 2014 zijn ambities en dromen aan het bedrijf.134 Het is een schoolvoorbeeld van een inspiratievolle speech. In zijn boodschap onderstreept hij de evolutie van de wereld. ‘The world does not respect tradition, the world respects innovation’, is een indrukwekkende uitspraak in zijn betoog. Iedereen weet wat hij daarmee bedoelt. Microsoft moet terug een bedrijf worden met impact op de maatschappij. Hij omschrijft de kern van het bedrijf als volgt: ‘At our core, Microsoft is the productivity and platform company for the mobile-first and cloud-first world. We will reinvent productivity to empower every person and every organization on the planet to do more and achieve more.’ De voorbije jaren werd de core van Microsoft omschreven als een devices and services-bedrijf. Het inspirerende leiderschap is stevig toegenomen met dit nieuwe verhaal, zo veel is duidelijk. De nieuwe ambitieuze visie van deze speech inspireert de Microsoft-klanten. Ze inspireert medewerkers. ‘I am committed to making Microsoft the best place for smart, curious, ambitious people to do their best work’,


  klinkt schitterend in de oren van elke Microsoft-medewerker. Ten slotte inspireert het de maatschappij. De wereld is benieuwd naar de nieuwe manier van productiviteitsverhoging waar Nadella het over heeft. De visie van een bedrijf ondersteun je niet alleen door een aantal indrukwekkende feiten en cijfers te delen. Die gegevens is het publiek dikwijls de volgende dag alweer vergeten. De ambitie van een bedrijf wordt ondersteund door een inspirerende visie. Een visie roept emoties op bij mensen. Echte passie blijft lang bij. De leiders zijn de eersten om hun inspirerende persoonlijkheid te delen met klanten, medewerkers en de maatschappij. Leiders spelen een bepalende rol in het realiseren van een menselijke relatie met de klant.
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  HET BEWIJS ZIT IN DE WINST


  De emotionele band met de klant wordt enerzijds sterk beïnvloed door de bedrijfsleiding, anderzijds speelt elke medewerker daarin een elementaire rol. Door sociale media is de binnenkant van een bedrijf beter zichtbaar geworden. Medewerkers delen hun werkervaringen via sociale netwerken. Daardoor verandert elk bedrijf in een soort restaurant met open keuken. Elke medewerker komt in aanraking met eindklanten, dus elke medewerker kleurt mee aan de perceptie.


  De managementfilosofie van bedrijven als Schoenen Torfs, Randstad, Microsoft, Zappos en South West Airlines zorgt voor heel tevreden medewerkers. De leiders van deze bedrijven geloven in de filosofie ‘geen tevreden klanten zonder tevreden medewerkers’. De meeste bedrijfsleiders lopen hoog op met deze gedachte. Toch houdt niet elk bedrijf er in de praktijk rekening mee. Slechts 19 % van de mensen voelt zich echt geëngageerd in zijn job.135


  Jerome Dodson, de oprichter van het Parnassus-investeringsfonds, begon in 2005 met een investeringsfonds in bedrijven met een hoog medewerkersengagement. Hij baseerde zich op de jaarlijkse lijst van de honderd beste werkplekken in Amerika, een lijst die jaarlijks in heel wat landen wordt opgesteld. Het fonds is sinds zijn ontstaan een fantastische investering voor beleggers gebleken. Tussen april 2005 en januari 2013 was de gemiddelde jaarlijkse return van het fonds 9,63 %. De beursindex S&P haalde over diezelfde periode een gemiddelde return van 5, 58 %. Het verschil werd groter tijdens de recessiejaren. Het sterke-werkplekkenfonds haalde in die periode een return van 10,8 % versus een beursgemiddelde van 3,97 %.136 Financiële resultaten zijn vaak het meest overtuigende argument naar managers toe. Deze analyse is duidelijk: hoe sterker de relatie met medewerkers, hoe sterker de financiële resultaten. Hoe meer de medewerkers bijdragen aan de positieve attitude van een bedrijf, des te sterker de emotionele klantenrelatie.


  HEARTKETING BETEKENT POSITIVISME


  Authenticiteit is al enkele jaren een sterk scorend marketingwoord. Het is een briljant woord, maar toch heeft het een beperking. Hitler was heel authentiek. Napoleon vast ook. Alleen niet het type waar je vrolijk van wordt. Authenticiteit is niet altijd wat klanten willen. Soms verkiest een klant geacteerde vriendelijkheid boven authentieke onvriendelijkheid. Consumenten houden van positieve medewerkers. Een positieve attitude werkt aanstekelijk. Op sociale media krijgen positieve mensen meer volgers dan negatieve. Positieve berichten worden meer gedeeld dan zure berichten.137 Mensen houden meer van bedrijven met een positieve en open cultuur dan van saaie of arrogante bedrijven (Van Belleghem, 2012). 138Consumenten zijn zelfs bereid meer te betalen voor bedrijven met een positieve aanpak. Als een consument overtuigd is van het ‘goede hart’ van een organisatie, is een meerprijs betalen aanvaardbaar. In de meeste Aziatische landen zijn 7 op de 10 consumenten bereid de meerprijs te betalen voor een positief bedrijf. Met pijn in het hart moet ik schrijven dat helemaal onderaan de lijst mijn eigen land België staat. In België is slechts een kwart bereid een meerprijs te betalen voor bedrijven met een ‘goed hart’.139


  Panera Bread, een keten van bakkerijen, is een van de snelst groeiende ketens in de Verenigde Staten. In 2010 stond het bedrijf in de Fortune -top honderd van snelst groeiende bedrijven. De groei wordt toegeschreven aan de goede producten en vriendelijke sfeer. Ook zijn maatschappelijke aanpak speelt een belangrijke rol in het positieve merkbeeld van het bedrijf. In de grote Amerikaanse steden heeft Panera zogenaamde community stores opgericht. Deze bakkerijen hebben tot doel daklozen en armere mensen voeding aan te bieden voor heel weinig geld. In deze winkels betaalt de klant wat hij wil of kan. Daklozen kunnen er broodjes kopen voor bijvoorbeeld één dollar, of zelfs gratis als ze willen. In ruil kunnen daklozen dan bijvoorbeeld even helpen om de zaak weer op te ruimen. Panera hoopt dat de bemiddelde klant iets meer betaalt om zo de winkel te steunen. Die aanpak brengt hun initiatieven voor het goede doel heel dicht bij de bestaande klanten. Een klant die iets meer betaalt voor een brood, maakt als het ware zijn steun aan de maatschappij tastbaar. Zo ervaart de klant de positieve houding van het bedrijf in levenden lijve. Zoiets raakt een emotionele snaar.
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  In 2013 kwam de online shop Zady op de markt.140 Zady verkoopt kledij op een bijzondere manier. Het bedrijf speelt in op de trend waarbij steeds meer consumenten op zoek zijn naar kledij waar geen kinderarbeid of dierenmishandeling aan kleeft. Ondanks de positieve intenties van de consument zijn er weinig kledingzaken die volledige transparantie bieden. Het bedrijf maakt het productieproces van al zijn producten 100 % transparant. Bij de lancering van de website was de aandacht in de media gigantisch. Iedereen vond het een subliem concept. Zady is een bedrijf waarbij de visie verder gaat dan enkel de klanten en de medewerkers. Samen met alle betrokkenen wil het een positieve bijdrage leveren aan de maatschappij. Dit verhaal bouwt vanaf dag één aan een positieve perceptie en een emotionele band met de klant.


  HEARTKETING IS MEER DAN VERANTWOORD ONDERNEMEN


  Het is vaak een kip-of-eidiscussie. Leveren bedrijven een positieve bijdrage aan de maatschappij omdat ze een sterke financiële positie hebben, of hebben ze een sterke financiële positie omdat ze bijdragen aan de maatschappij? Wat komt eerst: geld verdienen of een positieve bijdrage aan de maatschappij?


  Yvon Chouinard, de oprichter van Patagonia, deelt zijn persoonlijke ervaring: ‘Elke keer als ik een beslissing neem die goed is voor de planeet, verdien ik er geld mee.’141 Patagonia is een producent van sportkledij en materiaal voor bergbeklimmers en kampeerders. De voorbije jaren werkte het bedrijf met een ‘buy less’-campagne. De Patagonia-producten zijn zo sterk en duurzaam, dat het bedrijf de klant aanraadde om ze langer te dragen. Minder nutteloze aankopen zijn goed voor de klant en voor de maatschappij. De campagne werkte niet, of net wel? De verkoop steeg met 30 % in de eerste negen maanden na deze boodschap. Critici zullen de campagne als vals bestempelen: een goedkope manier om de consument net meer te laten kopen. Deze boodschap past evenwel perfect bij de persoonlijkheid van het bedrijf. Het is geen valse boodschap. Het bedrijf staat volledig achter dit idee. Het mantra van oprichter en eigenaar Yvon Chouinard is ‘reduce, repair, reuse, recycle’. Sinds hun oprichting gaat 1 % van hun omzet naar initiatieven ter verbetering van het milieu. Ze zijn oprichter van de Sustainable Apparel Coalition: een initiatief om de ecologische voetafdruk van bedrijven te verlagen. Hun acties zorgen voor geloofwaardigheid. Dat leidt tot een emotionele band met de klant en zo tot indrukwekkende financiële resultaten.
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  Moderne leiders zijn het erover eens: een leider moet een visie uitdragen die verder gaat dan alleen maar geld verdienen. Dezelfde leiders zijn het erover eens dat ook geld verdienen een noodzaak is om de visie te blijven waarmaken.142 In Eric Lowitts The Future of Value143 (Lowitt, 2011) is onderzocht hoe een positieve bijdrage aan de maatschappij een positieve impact op de bedrijfsresultaten heeft. Ook het boek van Herman Toch,144 Happy Profits (Toch, 2014), combineert een positieve attitude met een sterke winstgevendheid.


  Heartketing gaat verder dan verantwoord ondernemen. Positivisme betekent niet hetzelfde als naïviteit. De ambitie is sterke groei en winstgevendheid te combineren met de positieve houding. De financiële resultaten zijn net zo goed een doelstelling als de positieve attitude tegenover de maatschappij. Het is een en-verhaal, geen of-discussie.


  HEARTKETING BETEKENT AMBITIE


  Peter Diamandis en Ray Kurzweil zijn de oprichters van de Singularity University. Deze school gelooft in de komst van het singularity-punt: het ogenblik waarop computers slimmer worden dan mensen. Hun ambitie is om computers en mensen te laten samenwerken voor een betere wereld. Zij vinden bijvoorbeeld dat iedereen over gratis energie moet kunnen beschikken, aangezien de zon elke dag schijnt. In hun overtuiging moeten organisaties nadenken om een positieve bijdrage te leveren voor minimum één miljard mensen. De technologische vooruitgang laat dergelijke schaal toe voor elke organisatie.


  De Nederlander Daan Roosegaarde staat internationaal bekend om zijn creatieve ideeën die mensen, technologie en de maatschappij met elkaar verbinden. Zijn ideeën passen perfect bij de ambitieuze attitude van de Singularity University. Studio Roosegaarde is zijn lab waar spectaculaire ideeën tot stand komen. Het eerder besproken concept van de slimme wegen, is afkomstig uit dat laboratorium. Tegen eind 2014 komt er een nieuw ambitieus idee tot leven. In samenwerking met de stad Beijing werkt Daan aan een smogvrij park.145 Beijing is een van de meest vervuilde steden van de wereld. Het stadsbestuur droomt van een park zonder smog. Daan en zijn team werken momenteel aan een soort supergrote ‘rookafzuiginstallatie’. Daarmee zou boven een beperkte oppervlakte alle smog worden verwijderd. De burgers van de stad zouden kunnen genieten van een park met een heerlijke blauwe lucht. Tijdens het experimenteren ontdekten de onderzoekers dat smog voor het grootste deel uit koolstof bestaat. Onder hoge druk verandert koolstof in diamant. Uit de smog van hun installatie zullen ze diamanten ringen ontwerpen. De opbrengst van de ringen helpt hun project te financieren. Dit soort ambitieuze projecten spreekt tot de verbeelding. Daan Roosegaarde is een man met persoonlijkheid en ambitie. Die combinatie is inspirerend.
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  De context van de wereld is sterk veranderd door de digitalisering. Die digitalisering uit zich eveneens in een nieuwe vorm van ambitie. Een ambitie om het verschil te maken voor alle doelgroepen. Een bedrijf met een stevige ambitie doet het bloed sneller stromen. Het inspireert mensen. Het bouwt de emotionele band op.


  SAMEN MET TECHNOLOGIE NAAR EEN NIEUW SOORT EERLIJKHEID


  De sterke datagedreven klantenrelatie geeft consumenten meer inzicht in hun verbruiks- en levenspatronen. De nieuwe bancaire apps maken een detailanalyse van het bestedingspatroon. De wearable devices zullen hoe langer hoe meer inzicht geven in de gezondheid van mensen. Het rijgedrag wordt meer en meer gemonitord. Door al die persoonlijke data worden consumenten bewuster van heel wat facetten in het leven.


  Een bedrijf met de heartketing-aanpak tegenover klanten, medewerkers en de maatschappij kan hier op een nieuwe manier op inspelen. Wat als bedrijven de consument aanbevelen om minder te verbruiken? Marketeers doen er net alles aan om meer verbruik te promoten, maar als je echt klantgericht bent, dan is de juiste aanbeveling vaak om minder te kopen of te verbruiken. Een van de meest inspirerende artikels op dat vlak las ik in FastCompany: ‘The brands of the future will help you consume less’.146 Als een klant drie keer in dezelfde week een McDonald’s binnenstapt, dan zou McDonald’s kunnen adviseren om gezonder te eten of aan lichaamsbeweging te doen. Het lijkt ondenkbaar. Naar klanten toe heeft McDonald’s die aanpak nog niet uitgevoerd, wel naar medewerkers. Die krijgen namelijk concreet advies om minder fastfood te eten. Interne communicatie van McDonald’s beschrijft een Big Mac als een ongezonde voedingskeuze. Van tijd tot tijd kan het geen kwaad, maar te veel fastfood heeft negatieve effecten voor de gezondheid. Knap!
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  Consumenten zullen het doorhebben als hen iets wordt opgedrongen dat ze niet nodig hebben of dat slecht voor hen is. Nieuwe vormen van loyaliteit zullen ontstaan door een eerlijke relatie met organisaties. Beeld je de volgende situatie in. Consumenten maken hun boodschappenlijstje via de app van hun favoriete winkel. Die app is gelinkt aan het voedingspatroon van het gezin van de consument. Bij het aankopen van de wekelijkse boodschappen zou de retailer advies kunnen geven over de aangekochte hoeveelheden. Op basis van wat het gezin weggooit aan voedsel, zou er een optimalisatie van het aankooppatroon kunnen komen. De retailer die de consument daarbij het beste advies geeft, wint het vertrouwen én de business van de klant.


  Merken kunnen een partner zijn voor de alles metende consument. De band met een bedrijf dat relevantie biedt, is groter dan met een bedrijf waar je gewoon maar iets van koopt. Wie zal die rol opnemen? Zullen het technologiebedrijven zijn? Zal Apple of Samsung consumenten helpen om minder te verspillen? Zullen het de mediabedrijven zijn? Zal Facebook nog meer in het dagelijks leven worden geïntegreerd om concreet advies te geven? Worden het de fabrikanten van energie, telecom en voeding? Zal mijn energiebedrijf mijn partner in energie worden en het juiste advies geven? Optimaliseert mijn telecombedrijf mijn persoonlijke verbruik?


  Zal een bedrijf als Unilever mij helpen om gezonder en bewuster te eten, of wordt het toch de retailer?


  Het mooie aan deze discussie is dat elke speler in de markt de rol van betrouwbare en ambitieuze partner kan opnemen ten aanzien van de consument. Het doet er niet toe vanuit welke hoek die organisatie komt. Het heeft alles te maken met een oprechte interesse in de diverse doelgroepen. Het vertrouwen gaat naar de organisatie die de consument écht helpt.


  Een organisatie heeft nood aan heartketing om een emotionele band met de klant uit te bouwen. Deze band is een nieuwe vorm van loyaliteit. In het verleden kochten bedrijven loyaliteit via kortingen en speciale deals. In de toekomst verdient een bedrijf loyaliteit door de attitude van de organisatie. De positieve en ambitieuze houding van een bedrijf is de essentiële aanvulling op de digitale relatie. Ze voegt warmte, passie en inspiratie toe aan de klantenrelatie. Zonder die elementen blijft het bij een rationele en functionele relatie, onvoldoende om te evolueren naar het When Digital Becomes Human-kwadrant van de klantenrelatie.
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  Heartketing gaat om een positieve en ambitieuze houding tegenover klanten, medewerkers en de maatschappij.
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  GOOGLE: ÉÉN SCHERM, TWEE KEER CREATIEF


  ‘Do a barrel roll’ ingeven in het zoekscherm van Google laat je scherm 360 ° draaien. Vraag Google Maps de route van Windsor Castle naar Buckingham Palace en er wordt een koninklijke koets als transportoptie toegevoegd. Google staat bekend voor zijn verborgen humor in de zoekrobot. De creativiteit van de ontwikkelaars is ook terug te vinden in het openingsscherm. Ondanks zijn eenvoud slaagt Google erin om tot twee keer toe creatief te zijn op dit scherm. Het logo van het bedrijf wordt elke dag aangepast aan de actualiteit. Verder is de ‘Ik doe een gok/I am feeling lucky’-knop een tweede vorm van creativiteit. Als je bij het ingeven van een zoekopdracht benieuwd bent naar wat de eerste website uit de lijst zal zijn, kun je op die knop drukken. Deze kleine optie op het beginscherm kost Google jaarlijks trouwens meer dan 110 miljoen dollar aan gemiste advertentie inkomsten.147 Elke keer als een consument rechtstreeks op een website komt, worden er immers geen advertenties getoond. Google behoudt de knop om aan te tonen dat het een menselijk bedrijf is.


  Hoeveel data de Google zoekmachine ook heeft, alle bovenstaande grappige en creatieve elementen zijn bedacht door Google-medewerkers, niet door hun software.


  Dezelfde grappige details vind je terug bij Siri, de personal assistant uit de iPhone en iPad. Zeg eens ‘OK, Glass’, (de activitatiezin voor Google Glass) tegen Siri en je krijgt gegarandeerd een leuke reactie. ‘Can you please read me a bedtime story, Siri’, is ook boeiend. Probeer deze eens een aantal keer na elkaar. Na lang genoeg aandringen, begint Siri een verhaaltje te vertellen. Siri heeft tal van grappige oneliners en antwoorden klaar. Hoe slim de iPhone ook is, grappig is hij niet. Stuk voor stuk zijn de gevatte antwoorden standaard geprogrammeerd door Apple-medewerkers.
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  HUMAN TOUCH VERSUS HUMANISATION VAN MERKEN


  Tijdens de volle socialemediahype wou elk merk menselijker worden. De humanisation of brands was een droom van heel wat marketeers. Merken deden er alles aan om menselijker over te komen. Schrijven in mensentaal en minder in de taal van een onpersoonlijk object was voor velen een eerste stap. Stoere merken probeerden al eens een smiley in een Facebookbericht, of een tweet. De eerste keer dat Starbucks enkel een smiley op twitter plaatste, werd dat bericht duizenden keren gedeeld. Alleen maar een smiley! Dat was nieuw en verfrissend in die periode. Sommige conversaties tussen merken en consumenten brachten een nieuwe stijl van communicatie binnen in de marketingwereld. De communicatie werd persoonlijker en echter. Consumenten houden van deze evolutie. Een aantal Nederlandse merken heeft een stevige reputatie opgebouwd in deze nieuwe communicatiestijl. Zo ging NS, de Nederlandse Spoorwegen, het gesprek aan met een twitterende Donald Duck. Het leverde een absurde conversatie op. Het effect was een pak positieve pr voor de NS. Een online conversatie tussen Coolblue, KLM en een klant is eveneens onderdeel van het Nederlandse collectieve geheugen. Op een dag tweette consument Eric De Vos: ‘De meningen van mijn collega’s zijn nog verdeeld: is mijn nieuwe broek KLM-blauw of Coolblue-blauw?’ Er ontstond een online discussie tussen Eric, KLM en Coolblue om uit te zoeken welk blauw het nu precies was. De volgende ochtend stonden er twee Coolblue-medewerkers aan de deur bij Eric om aan te tonen dat het wel echt over hun merkkleur ging.148


  Merken blijven natuurlijk maar merken. Merken zijn geen mensen. Bedrijven zijn geen mensen. Mensen connecteren graag met andere mensen. Een CEO van een bedrijf zal vaak meer volgers hebben dan de socialemediakanalen van zijn bedrijf. De human touch van een organisatie gaat verder dan de humanisation van de communicatiestijl van een merk. Een echte connectie tussen mensen heeft een groter potentieel.


  De human touch gaat op zoek naar de glimlach bij de klant. De menselijke toets gaat op zoek naar vernieuwingen en verrassingen. Ze tilt de relatie met de klant naar een hoger niveau. De human touch kun je zelfs letterlijk nemen. Een ervaren chirurg kwam mij onlangs opzoeken na een van mijn presentaties over de digitale klantenrelatie. Hij bedankte mij en zei dat hij genoten had van het verhaal. Toen kneep hij even in mijn hand en gaf hij mij een schouderklopje. ‘Dat zal toch altijd moeilijk blijven voor een computer’, zei hij mij. ‘Als ik patiënten even in de hand knijp bij het vertellen van belangrijk nieuws, komt dat heel anders over dan wanneer ik hen het nieuws breng vanachter mijn bureau.’


  ECHTE MENSEN


  Tankstations zijn niet altijd een toonbeeld van extreme klantgerichtheid. In veel gevallen is het aanvullen van het rek met sigaretten belangrijker dan een ‘dank je’ of glimlach naar de klant. Eén specifiek bezoek aan een Shell-tankstation in de buurt van Amsterdam zal ik echter nooit vergeten. Ik stond aan te schuiven aan de kassa. De klant voor me sprak geen Nederlands en wilde betalen met zijn kredietkaart. Het was een kredietkaart zonder pinchip. Het betalen verliep nog met een handtekening. Plots zei de Shell-medewerker: ‘Meneer, mijn excuses, ik had het niet eerder gezien. Jij bent beroemd.’ Ik schrok op en keek onderzoekend welke beroemde filmster er vlak voor me stond. De man zelf keek verbaasd om zich heen. ‘Mag ik alsjeblieft jouw handtekening’, ging de Shell-bediende verder, terwijl hij het briefje van de kredietkaart naar de klant toeschoof. De man kreeg een glimlach tot achter zijn oren. Iedereen in de buurt begon spontaan te lachen. ‘Daar doe ik het voor,’ zei de medewerker mij, ‘een lach op het gezicht van de klant toveren is het mooiste wat er is.’ Krulak zou tevreden zijn. De man aan het front had een fantastisch impact op de Shell-merkbeleving.


  Twee op de drie consumenten hechten heel veel belang aan een personal touch. Niemand vindt het onbelangrijk. 73 % wil graag met echte mensen connecteren in een commerciële relatie, zelfs al werken de digitale kanalen perfect.149


  De human touch hoeft niet altijd een fysiek contact te zijn. Een stem horen via de telefoon of een ‘handgeschreven’ e-mail ontvangen maakt ook deel uit van de persoonlijke toets in de klantenrelatie. Harry Demey is CEO van het Antwerpse reclamebureau LDV United. Hij is een fervent gebruiker van zijn Nike Fuelband. Op een dag kreeg hij een ‘error code 802’. Via mail nam Harry contact op met Nike. Een Nike-medewerker reageerde snel dat deze error het einde van zijn fuelband betekent. Het is een ‘fatal error’. Als oplossing bezorgde Nike hem meteen een nieuw exemplaar. Dergelijke persoonlijke mails met een stuk empathie en enthousiasme verweven: dat is waar klanten van houden. Het maakt het contact met een groot bedrijf als Nike plots heel persoonlijk. Dat is wat mensen goed kunnen. Computers kunnen personaliseren. Mensen maken het persoonlijk.


  Zappos, het veelgebruikte voorbeeld van de extreem klantvriendelijke schoenenwinkel, lanceerde een campagne waarin het persoonlijk stijladvies geeft aan consumenten op basis van hun selfies.150 Instagramfans zijn vertrouwd met de bekende hashtag #OOTD (Outfit of the day). Veel jongeren delen op die manier hun nieuwste garderobe aan de wereld. Begin maart 2014 zijn er al 23 miljoen foto’s te vinden op Instagram met deze beroemde #tag. Zappos speelde daarop in door persoonlijk advies te geven aan personen die #NextOOTD aan hun foto koppelden. Verder biedt Zappos persoonlijk schoenenadvies aan elke consument. Door foto’s te mailen, te sms’en of te delen op Instagram, kan elke consument advies vragen aan een persoonlijke Zappos-stylist via #askzappos. Dit advies is puur menselijk. Er zit geen automatisering in dat proces. Net dat is de essentie van de human touch. Het kanaal doet er niet toe, wel het feit dat het persoonlijk en niet geautomatiseerd is. Het is een contact tussen mensen.
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  MENSEN ALS VANGNET?


  Datagedreven selfservice en automatisering zijn een essentieel onderdeel van de digitale relatie. Hoezeer de consument er ook van houdt, de consument blijft ook van menselijke back-up houden. Als het fout gaat, wil een consument in contact komen met een mens. 78 % van de consumenten verwacht een telefoonnummer te vinden op de homepagina van een bedrijf.151 Het is een stuk basisinformatie en vertrouwen waar de consument nog steeds veel belang aan hecht. Een digitaal platform wint aan vertrouwen als de consument voelt dat er ‘echte’ mensen klaar staan om bij te springen wanneer dat nodig is.


  In juli 2014 ging de eerste Belgische online apotheek, Apothecaris, van start. Alle voorschriftvrije producten uit de fysieke apotheek zijn er te koop via een webshop.


  Naast een vlekkeloze site is de sterkte van deze organisatie de sterke menselijke back-up. Alle apothekers zijn met hun naam en foto te zien op de site. De online apotheek doet er alles aan om over te komen als een heel menselijk bedrijf. De apothekers controleren ook alle bestellingen en geven advies waar nodig. De apothekers zijn te bereiken via telefoon, mail of sociale media. De combinatie van een perfecte online interface en een vlot te bereiken menselijke steun, daar houdt de moderne consument van.


  Rabobank zal de komende jaren stevig investeren in de digitalisering van de klantenrelatie. Na de turbulente jaren is er nood aan een inhaalbeweging op het vlak van digitaal, zonder daarbij de sterke persoonlijkheid van het bedrijf te verliezen. De bank kiest in veel gevallen voor selfservice, maar houdt daarbij de menselijke rol in het oog. Een van de succesvolle digitaliseringen is het online hypotheekdossier. Consumenten kunnen zelf op een gebruiksvriendelijke manier alle elementen van een hypotheekaanvraag online ingeven. Op basis van deze input krijgt de klant een voorstel en kan het dossier worden afgerond. Sinds midden 2013 staat dit proces online; de resultaten zijn meer dan uitstekend. Het mooie aan deze selfservicetoepassing is het menselijke vangnet. Op het moment dat de consument ergens vastloopt tijdens het proces, kan de hulp van een Rabobank-medewerker worden ingeroepen. Via videochat helpt een medewerker van een lokale bank de klant verder.
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  In het boek High-tech, high-touch customer service152 (Solomon, 2012) wordt de impact van kleine ontsnappingsroutes voor consumenten onderzocht. Zinnetjes als ‘wil je graag dat een medewerker je opbelt’ bouwen een groter vertrouwen voor consumenten. E-mails waarop consumenten kunnen replyen aan een ‘echte’ mens laten de impact van de selfservice zelfs stijgen.


  De combinatie van selfservice en menselijke back-up werkt succesvol als het om een geïntegreerde aanpak gaat. Het is belangrijk om de klant te helpen tijdens het proces. Als het online proces niet loopt en de oplossing erin bestaat te telefoneren met een callcenter, is de kans groot dat de consument afhaakt. Mensen houden er niet van zichzelf te herhalen. Het beste is de menselijke back-up te integreren op de site via chat of videochat.


  Het menselijk vangnet kan verder nuttig zijn om het online proces te verbeteren. Als almaar dezelfde vragen terugkomen, is dat ideale input om het online proces te optimaliseren.


  SCHAARS


  De rol van mensen in de klantenrelatie is het voorbije decennium afgenomen. Die trend zal zich de komende jaren versneld verderzetten. Het menselijke klantencontact wordt steeds schaarser. Met de meest schaarse grondstof ga je zorgvuldig om. Zelfs in toprestaurants is men heel bedacht wanneer er witte truffels worden gebruikt. Dezelfde zorgvuldigheid is nodig bij het bepalen van de menselijke factor in de klantenrelatie. De rol van mensen is een van de meest strategische discussies in elke organisatie. Mensen gebruiken als vangnet van een digitaal proces werkt goed, maar er is nog veel meer ruimte voor een menselijke meerwaarde. De emotionele band opbouwen gebeurt door bewust op zoek te gaan naar de juiste interacties met de klanten.


  Salesforce.com is dé referentie op vlak van software in de cloud. Het bedrijf werd in 1999 opgericht door Marc Benioff en slaagde erin om de voorbije vijftien jaar uit te groeien tot een van de tien grootste IT-bedrijven van de wereld. Het voorbeeld van de Salesforce-website toont aan hoe personen extra ondersteuning kunnen bieden aan de technologie. De site is opgebouwd om consumenten te overtuigen een demo uit te proberen. Via allerlei kanalen is het gemakkelijk om menselijke ondersteuning te krijgen als de websitebezoeker dat wenst. Verder gelooft Salesforce in het verbinden van mensen. In diverse landen organiseert Salesforce executive dinners.


  Op deze bijeenkomsten nodigen ze een aantal bedrijfsleiders uit in een mooi restaurant. Ze zorgen voor een boeiende spreker om de avond af te trappen. Daarna gaat iedereen nog eens gezellig ouderwets samen eten in een toprestaurant. Het slimme is dat Salesforce zowel klanten als niet-klanten uitnodigt op deze events. Zelf vertelt het bedrijf eigenlijk niets over zichzelf; het is slechts de facilitator. Klanten en niet-klanten praten over de topic van de spreker. Salesforce-klanten delen hun ervaringen omtrent Salesforce met de niet-klanten. Het verkooppraatje wordt als het ware overgenomen door een klant. Het concept werkt heel goed. De deelnemers komen graag, omdat ze niet naar een sales pitch moeten luisteren en wel naar een inhoudelijk verhaal. Bovendien is er de mogelijkheid om te connecteren met andere interessante mensen. Het lijkt een klassiek concept, maar door niets over zichzelf te vertellen en klanten met niet-klanten te mixen is de aanpak best wel origineel. Het exclusieve karakter van de bijeenkomst maakt het helemaal bijzonder. Menselijk contact wordt hier als een schaars, exclusief luxegoed behandeld.


  Coolblue heeft een heel succesvol YouTube-kanaal. Je bekijkt er Nederlandstalige productvideo’s waarin vragen over producten worden beantwoord. Hoe vervang je een simkaart in een iPhone? Hoe installeer ik mijn nieuwe televisie? Dat soort zaken wordt aangepakt in de filmpjes. Het is indrukwekkend dat dergelijke Nederlandstalige video’s in 2013 meer dan 12 miljoen views haalden. Coolblue kiest er bewust voor om echte medewerkers te gebruiken in de video’s. ‘We zouden net zo goed videoanimaties kunnen kiezen,’ stelt Pieter Zwart, ‘maar dat maakt het niet persoonlijk genoeg. Veel bedrijfsleiders maken zich zorgen om met echte mensen te werken omdat die medewerkers bijvoorbeeld kunnen uit dienst gaan. Wij maken ons daar geen zorgen over. Mensen veranderen af en toe van baan. Dat soort zaken gebeurt en dan werken we met andere medewerkers. Niets om ons zorgen over te maken.’


  


  [image: image]


  DE EMOTIONELE COMPONENTEN VAN DE HUMAN INTERFACE


  Emotie ligt aan de basis van herinneringen. Sommige liedjes doen terugdenken aan een vakantie, andere aan de eerste verliefdheid. De foto van een safari roept de emotie van het moment terug op en brengt het geluid van de leeuw weer tot leven. Emotie kan eveneens gelinkt zijn aan het beleven van diensten of producten. De muziek van Disney tijdens de vuurwerkshow in het gelijknamige themapark is puur emotiemanagement. De humor van de Shell-medewerker creëert emotie. In zijn boek Brain Rules153 beschrijft John Medina dit proces op een eenvoudige manier. ‘Wanneer de hersenen een emotioneel geladen concept ontdekken, dan wordt er meer dopamine naar de hersenen gestuurd. Dopamine verhoogt de geheugenkracht van een mens waardoor dergelijke momenten voor altijd bijblijven’, legt de onderzoeker uit. (Medina, 2014)


  Als bedrijven de emotionele snaar van de klant weten te bespelen, bezorgt het hen een plaats in het geheugen van de consument. Het doel van de menselijke klantenrelatie is emotie toevoegen. Een positieve emotie toevoegen heeft tal van positieve effecten voor een bedrijf. Het verbetert de financiële resultaten, de perceptie, de loyaliteit van klanten en medewerkers (Hill, 2010).154


  De sterkte van computers ligt in het automatiseren van de klantenrelatie en de meerwaarde van mensen ligt in het bespelen van de emotionele snaar. Om goed te begrijpen hoe de menselijke meerwaarde tot stand kan komen, is het nuttig om te begrijpen wat computers niet kunnen. Computers worden inderdaad slimmer.


  Vandaag is een computer even slim als een groepje bijen en morgen is één computer slimmer dan alle mensen samen. Tot nu toe blinken computers vooral uit in rationele taken. Computers verslaan vandaag de linkerhersenhelft. Als het om de rechter- hersenhelft gaat, dan staat computers nog nagenoeg nergens. Emotie, creativiteit en empathisch denkvermogen vind je niet terug bij een computer. Mogelijk zien we dat over twintig jaar wel, maar het eerste decennium zal dat nog heel beperkt zijn. Zelfs die spectaculaire superchip van IBM, TrueNorth, gaat enkel over de linker- hersenhelft. 155


  Computers zijn tot nu toe niet in staat vernieuwing te brengen: 100 % van de innovaties in de wereld is uitgevonden door mensen, 0 % door computers. Creativiteit (1) is een eerste unieke menselijke eigenschap. Computers slagen er evenmin in gevoelens te tonen. Mijn computer is niet verdrietig als ik verdrietig ben; mijn familie wel. Mijn computer is niet enthousiast voor mij als er iets leuks gebeurt in mijn leven. Vrienden zijn dat wel. Het tonen van empathie (2) is een tweede unieke menselijke eigenschap. Ten slotte is er passie (3). Mensen houden van gepassioneerde mensen. Passie werkt aanstekelijk en inspireert. In het volgende deel bespreek ik deze drie unieke menselijke kwaliteiten.
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  [image: image]1. CREATIVITEIT


  De maatschappij hecht veel belang aan creativiteit. Voor mooie, beroemde kunstwerken is men bereid veel geld te betalen. De dure tickets voor de show van Cirque du Soleil betaalt men met plezier. Een etentje in een sterrenrestaurant is niet enkel betalen voor lekker eten en service, maar ook voor de creativiteit van de chef. Tijdens het jaarlijkse reclamefestival in Cannes wint een computer geen prijzen. Het is de hoogmis van de creativiteit in de communicatiewereld.


  Elk jaar duiken er opnieuw pareltjes op. De reclame die erin slaagt de emotionele snaar van de consument (en de jury) te raken, gaat met de prijzen lopen. In The Second Machine Age zijn de auteurs het erover eens dat een computer geen creativiteit heeft. Computers zijn niet in staat iets nieuws te creëren. Sommige managers hebben schrik dat de bigdata-hype hun het recht op creativiteit zal afnemen. Het is net andersom. Big data hebben nood aan creativiteit om meerwaarde op te leveren. Alleen met menselijke creativiteit zullen data leiden tot vernieuwing. Zonder menselijke creativiteit leiden data enkel tot optimalisatie van het bestaande. De journalisten bij AP schrijven voortaan diepgaande en creatieve stukken. Het basiswerk wordt door de computer overgenomen. De menselijke rol verschuift snel naar een meer creatieve rol dan vroeger. Vernieuwing en creativiteit zijn unieke menselijke eigenschappen. Sommige onderzoeken zien creativiteit zelfs als de hoogste vorm van intelligentie.156 Creativiteit gaat verder dan informatie kunnen reproduceren en logisch denken. Heel creatieve personen zijn over het algemeen intelligent. Niet alle intelligente personen zijn creatief. Creativiteit is de bovenste trap van de beroemde piramide van Maslow. Problemen oplossen en creatief denken is de ultieme behoefte na het invullen van alle andere trappen van de piramide. Belangrijke evoluties in de wereldgeschiedenis zijn te linken aan de creativiteit van mensen. Van de ideeën uit de renaissance tot de meest geavanceerde technologische snufjes van vandaag, overal ligt de menselijke creativiteit aan de basis van vernieuwing.


  Meer autonomie voor de frontoffice en een backoffice die werkt voor de eindklant zijn twee elementen uit het customer first-model in hoofdstuk 2. Het is slim als bedrijven menselijke creativiteit toelaten in alle fasen van de klantenrelatie. Laat elke medewerker nadenken over een creatieve verbetering van de klantenrelatie. Creativiteit kan zowel op grote als op kleine schaal aan de klantenrelatie worden toegevoegd. Een ruitenwasser die zijn medewerkers in een superheldenpak stopt op de dag dat ze de ramen van het kinderziekenhuis gaan wassen, is geniaal. Dat idee uitvoeren kost amper een paar 100 euro en toch heeft het een grote emotionele waarde. Het ziekenhuis, de kinderen en de medewerkers zelf vinden dat een heerlijk initiatief. Elk bedrijf zou de creativiteit van zijn medewerkers moeten inzetten om tot dit soort kleine verbeteringen van de klantenrelatie te komen.
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  Het is verstandig om de creativiteit van een bedrijf proactief te managen. Als veel routineprocessen binnenkort automatisch verlopen, zal dat impact hebben op de nodige competenties in een bedrijf. Creatieve beroepen zullen niet snel worden vervangen door robots. Bedrijven hebben nood aan meer creatief talent. Bouw het op door enerzijds zelf creatieve medewerkers aan te werven en anderzijds een netwerk van creatieve partners op te bouwen. Elke organisatie zou voor alle facetten van de klantenrelatie (communicatie, productontwikkeling, facturatie, verkoop …) toegang moeten hebben tot creatief talent.


  [image: image]2. EMPATHIE


  Her is een romantische sciencefictionfilm uit 2013 over een man die verliefd wordt op het besturingssysteem van zijn nieuwe computer. De computer heeft alle kwaliteiten van een mens op relationeel vlak. Samantha, de computer, luistert, leeft mee, geeft advies, is blij. Zeg nooit nooit natuurlijk, maar vandaag staat een computer nog mijlenver van dergelijke emotionele intelligentie.
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  Empathie is een typische menselijke eigenschap waar een computer nog nooit heeft van gehoord. Empathie tonen is een typisch emotionele interactie tussen mensen. Heeft iemand een tegenslag, dan leven vrienden mee. Heeft iemand iets leuks meegemaakt, dan delen vrienden in dat enthousiasme. Empathie tonen kan zowel in positieve als in negatieve situaties. Mijn iPhone slaagt daar voorlopig nog niet in. Siri ook niet. Neurowetenschapper Rebecca Saxe is onderzoekster in het MIT-lab waar onderzoek wordt gevoerd naar de link tussen menselijke hersenen en machines. Tijdens haar onderzoek heeft ze een deel van de hersenen ontdekt dat geschikt is om gevoelens van andere mensen in te schatten. Deze empathische regio in de hersenen is nagenoeg onmogelijk na te bouwen voor een computer. Het is een van de meest complexe delen van ons brein. Empathie programmeren voor een computer betekent alle emotionele begrippen en gevoelens vertalen naar iets rationeels. Die vertaling op zich is al bijna onmogelijk, laat staan dat een computer in staat is er gevat op te reageren. De rationele delen van de hersenen zijn gemakkelijker na te maken via artificiële intelligentie dan de emotionele delen. Het delen van geluk en het zich inleven in problemen is op korte termijn niet mogelijk voor een computer.157


  Personen voelen elkaars gevoelens aan. Onze hersenen beschikken over spiegelneuronen. Enerzijds helpen deze neuronen om elkaars gedrag te kopiëren. Ziet iemand een nuttige handeling van iemand anders, dan neemt hij die over. Wie kinderen met elkaar ziet spelen in een speeltuin, ziet de spiegelneuronen continu in actie. Anderzijds nemen spiegelneuronen ook de gevoelens van de ander over. Iemand zien huilen kan ervoor zorgen dat meerdere mensen beginnen te wenen. Zelfs al vertelt een volledig onbekende persoon een emotioneel verhaal met een krop in de keel, dan kan het dat een deel van de luisteraars zelf een krop in de keel krijgen. Emoties zetten zich over van mens op mens.


  In een klantenrelatie is deze menselijke eigenschap ongelooflijk sterk. Zich kunnen inleven in de situatie van de klant legt een fundament voor een emotionele relatie. 92 % van de klanten wil dat een medewerker zich inleeft in zijn situatie.158 Begrip tonen aan een boze klant doet wonderen. Meeleven met een verdrietige klant heeft impact. Oprecht blij zijn voor een klant, schept een band. Mensen willen gevoelens delen, ook met de medewerkers van een bedrijf waarmee ze samenwerken. Als iemand een nieuwe auto komt kopen, is dat voor een klant een topdag. Voor de autoverkoper is het een nieuwe werkdag. Een verkoper die het euforische moment van de klant mee kan voeden, slaagt erin een band te bouwen. Blijft de verkoper routinematig zijn werk doen, gaat die kans voorbij.


  ING Nederland heeft een sterke reputatie op vlak van online customercare. Zij waren een van de eerste banken die gebruikmaakten van sociale media als customerservicekanaal. Hun helpdeskteam op sociale media heeft ondertussen een pak ervaring om in diverse situaties de klant snel en correct te helpen. Als blijk van erkenning won het online team van ING in 2014 de Customer Service Online Award in Nederland. Behalve in de online dienstverlening (snel & correct, dus qua aanpak relatief standaard) heeft ING geïnvesteerd in een meer empathische communicatiestijl. Zowel in positieve als in negatieve situaties werd er creatief nagedacht over manieren om de band met de klant persoonlijker te maken. In de eerste plaats is er transparantie over de medewerkers achter de socialemediakanalen. ING werkt met de echte namen van medewerkers. Sommige organisaties kiezen ervoor om met fictieve personen te werken in hun online customerservice. Veel klanten hebben dat door en verkiezen toch te praten met een echte persoon. ING is daar heel open in.
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  Als een klant bij een concrete vraag bijvoorbeeld toevallig ook vertelt dat hij is afgestudeerd, dan maakt het webcareteam bijvoorbeeld een grappige foto om die klant te feliciteren. Die foto wordt dan samen met het antwoord op de vraag gedeeld op sociale media. Soms wordt er met online kaartjes of korte Vinevideo’s gewerkt om de klant een boodschap terug te sturen. Af en toe verstuurt het team zelfs een offline kaartje als vervolg op de online communicatie. Heeft een klant een persoonlijk drama meegemaakt, wordt een aangepast kaartje toegestuurd. Deze menselijke toets heeft tot doel de relatie tussen de markt én het ING-webcareteam (en dus met ING) persoonlijk te maken.


  Empathie is een unieke menselijke capaciteit. Sommige personen en bedrijven hebben het in de genen, andere moeten meer moeite doen. Elke organisatie heeft het potentieel om empathisch vermogen aan te leren. Empathie is een van de elementen om een emotionele band te bouwen via de human touch, dus kun je het niet aan het toeval overlaten.
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  Tot slot is er passie. Elke mens is gepassioneerd door een aantal zaken. Bij sommigen is dat het gezin, de kinderen, bij anderen zijn dat de boeiende hobby’s of hun carrière. Iedereen heeft zijn passie. Computers hebben geen passie; zij voeren de opdracht uit. Mensen houden van gepassioneerde mensen. Welke achtergrond of welk verhaal ook: is het op een gepassioneerde manier gebracht, heb je de aandacht van het publiek al beet. Een bedrijf met gepassioneerde medewerkers heeft een voorsprong in het verkrijgen van een emotionele relatie met de klant. Trotse medewerkers dwingen respect af bij klanten. In het Vlaams noemen we dat goesting. Als er goesting is bij de medewerker, dan leidt dat als het ware automatisch tot een goede interactie met de klant.


  Ik heb veel respect voor de manier waarop Marc Coucke het bedrijf Omega Pharma heeft uitgebouwd tot een internationale farmaceutische groep. Samen met een studiegenoot is hij in 1987 begonnen met het verkopen van shampoo aan apothekers. Na een succesvolle opstart wou zijn medeoprichter het bedrijf verkopen. Marc wou het bedrijf verder uitbouwen en kocht als jonge ondernemer zijn partner uit. In 2014 is Omega Pharma een bedrijf met meer dan 1 miljard euro omzet en meer dan 2000 werknemers. Marc Coucke is een van de meest gepassioneerde ondernemers van België. Hij is een levende pr-machine voor zijn activiteiten. Hij gebruikt zijn passie heel slim om de emotionele band tussen de markt en zijn bedrijf te versterken. Medio 2013 werd hij overtuigd om te starten met Twitter. Hijzelf en zijn bedrijf gingen aan de slag op het sociale netwerk. Als de account van het bedrijf na één week meer dan 1000 volgers zou hebben, dan zou Marc in de vijver voor zijn bedrijf springen. Het was een weddenschap die de nodige pr-waarde kreeg in de Belgische media. Uiteraard haalde de account het nodige aantal volgers. Daarna nodigde Marc al zijn volgers uit om zijn duik in de vijver live mee te maken. Iedereen die zin had, mocht komen kijken. Terloops waren er wat zangers aanwezig en een paar bekende deejays om er een heel feest van te maken. Ook deze actie kon weer genieten van de nodige pr. Anderhalf jaar later heeft Marc al meer dan 30.000 volgers op Twitter en speelt hij zijn passie nog steeds op een slimme manier uit ten voordele van zijn bedrijf. Heel wat bedrijfsleiders trekken richting Twitter. Dat is een goede zaak. Alleen zitten er te veel onder hen als het ware te wachten op volgers. Marc gebruikt zijn passie en persoonlijkheid om de band met die doelgroep op te pikken.
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  Een onderzoek van LinkedIn in samenwerking met Altimeter leert dat de bedrijfsleiding aan de basis ligt bij het delen van passie met de markt. Hoe meer gepassioneerd de leiders zijn, des te meer medewerkers hen daarin volgen.159 Sociale media zijn trouwens een ideale plaats om medewerkers hun trots en passie te laten delen met de markt. In mijn boek De Conversation Company (Van Belleghem, 2012)160 besteedde ik heel wat aandacht aan de rol van medewerkers als ambassadeurs. Deze aanpak heeft zijn waarde in het realiseren van een human touch. Hoe meer medewerkers hun ervaringen delen op sociale media, hoe meer de buitenwereld in contact komt met de passie van het bedrijf.


  Passie delen gaat uiteraard verder dan het online delen van verhalen. Het is een dagelijks gevoel van motivatie en gedrevenheid. Het is de medewerker die ervan geniet een klant verder te helpen. Passie is een unieke menselijke kwaliteit die heel aanstekelijk werkt. De persoonlijkheid en cultuur van de organisatie ligt aan de basis. Steeds weer op zoek gaan naar manieren om de passie tot bij de klant te brengen in de offline en de online wereld is een vast onderdeel bij het managen van de menselijke klantenrelatie.


  LAAT MENSEN DE STER ZIJN


  In de klantenrelatie van de toekomst kunnen mensen uitblinken in het realiseren van een emotionele band met de klant via creativiteit, empathie en passie. Stuk voor stuk eigenschappen waar een computer helemaal niet goed in is. Het is belangrijk om mensen te laten scoren in wat hen uniek maakt. Er bestaat vandaag een trend om medewerkers allerlei technologische hulpmiddelen te geven om het contact met de klant te optimaliseren. Een verkoper met een iPad in de hand zal de klant ongetwijfeld beter kunnen helpen, is een logische reflex. Samen met de klant een computersimulatie uitvoeren verhoogt de kans op een verkoop, denkt men spontaan. Een artikel in Journal of Marketing bewijst het tegendeel (Giebelhausen, Robinson, e.a., 2014).161 De tevredenheid van een klant over een contactmoment met een medewerker van een bedrijf hangt af van de emotionele ‘klik’ tussen beiden (Gremler, 2008).162 Technologie vormt een barrière in het realiseren van zo’n klik. De tevredenheid van klanten is lager tegenover een medewerker met technologie dan tegenover een medewerker zonder. De beste emotionele relaties worden gevormd tussen mensen, zonder dat er technologie bij betrokken is. Laat mensen de ster zijn. Als technologie niet absoluut noodzakelijk is bij een menselijk contactmoment laten organisaties ze beter achterwege. Is technologie onvermijdelijk, dan nog kun je in technologieloze momenten voorzien tijdens de interactie. Bij de aankoop van een auto wordt op zeker moment een computersimulatie gemaakt om een offerte op te stellen. Vooraleer de technologie erbij te halen, doet de verkoper er goed aan de wagen voor te stellen zonder computer in de buurt.


  Deze conclusies betekenen uiteraard niet dat technologie slecht is in de klantenrelatie. Dat zou vloeken met het eerste deel van dit boek. De belangrijkste conclusie is dat er niet in élk klantencontact technologie aanwezig moet zijn. De schaarse menselijke klantencontacten mogen puur menselijk blijven. Technologische steun kan een omgekeerd effect hebben. Bewust op zoek gaan naar pure connecties tussen mensen in de klantenrelatie, leidt tot een meerwaarde.


  HUMAN TOUCH = DE EMOTIONELE LINK


  Een positieve en ambitieuze houding is de basis van de menselijke klantenrelatie. Het bewust opzoeken van interacties tussen mensen helpt om de emotionele band te versterken. In zowat elk bedrijf gebeuren er nu al spontane menselijke interacties. Die momenten kunnen worden geoptimaliseerd door de drie menselijke componenten explicieter te managen. Deze strategie brengt bovendien een positieve boodschap aan de medewerkers van een organisatie. Heel wat mensen kijken argwanend naar de toekomst. De verhalen over de digitalisering doen iedereen weleens nadenken over hun toekomstige rol in het bedrijf. Daarvoor heeft het management een verhaal nodig. De strategische, emotionele rol van collega’s toelichten, geeft vertrouwen. Medewerkers willen waardevol zijn voor een bedrijf. Medewerkers willen waardevol zijn voor de klant. Het management heeft de taak hen daarbij te helpen en de strategie van de menselijke interacties in detail uit te werken.
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  Mensen bouwen aan een emotionele band met klanten. Hun meerwaarde is creativiteit, empathie en passie.
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  TERUG NAAR HET BEGIN


  De verzekeringssector is ooit ontstaan als een initiatief tussen landbouwers. Boeren uit dezelfde buurt legden een gezamenlijke spaarpot aan. Iedereen betaalde een beetje mee en zo daalde het risico voor iedereen. Als iemand zijn schuur afbrandde, kon die persoon beroep doen op dat geld. In 1798 begon de overheid collectieve verzekeringen voor boeren op te zetten. Onder de naam ‘het Veefonds’ was er een collectief fonds beschikbaar dat boeren moest beschermen tegen grote epidemieën onder het vee. Later evolueerde het verzekeringsconcept naar een open markt waar financiële spelers een commercieel aanbod op de markt brachten. Vandaag bestaat Friendsurance, een Duitse start-up, met als doel het oude principe van verzekeringen terug te brengen. Dankzij het internet kan het deze keer op grote schaal worden uitgerold. De verzekeringen worden niet enkel opgezet met personen uit de buurt, maar met geïnteresseerden uit heel Duitsland. Consumenten vormen op de Friendsurance-site community’s en gaan daarna op zoek naar een geschikte verzekering. De verzekering wordt afgesloten bij een bestaande verzekeraar. Door de grote volumes van de community’s kunnen klanten kosten uitsparen. Als er geen schadeclaim is, krijgt de klant zelfs tot 50 % van zijn premie terugbetaald. Klanten zijn heel enthousiast over dit nieuwe concept. Deze start-up brengt de verzekeringssector terug naar de roots. Mensen helpen elkaar om hun risico te beperken.


  Dit voorbeeld uit de verzekeringsindustrie duikt nu in heel wat sectoren op. Consumenten gaan samen dingen realiseren. Het oude principe van zakendoen met elkaar in plaats van met grote bedrijven, komt terug. Deze keer gebeurt het op globale schaal.
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  Mensen met elkaar verbinden is wellicht de meest menselijke relatie die een bedrijf kan faciliteren. Community’s met elkaar laten communiceren, brainstormen of samenwerken bouwt aan de emotionele band. Als consumenten samen iets realiseren, zorgt dat voor een band die een klant-leverancierrelatie overstijgt. Daarom hou ik in dit hoofdstuk een pleidooi om de kracht van de crowd als een positieve opportuniteit te gebruiken om je bedrijf een meer menselijk gelaat te geven.


  DE KRACHT VAN DE CROWD


  Het verhaal van Apollo 13 is bekend, onder meer dankzij de gelijknamige film. Astronauten Jim Lovell, Jack Swigert en Fred Haise waren in 1970 onderweg naar de maan, toen er een ernstig technisch defect optrad. De historische woorden ‘Houston, we have a problem’ werden toen uitgesproken. De dagen na het defect was het heel spannend voor de bemanning. De onzekerheid over een veilige terugreis werd elk uur groter. De hele wereld leefde gespannen mee. Uiteindelijk hebben ze onderdelen van de maanlander kunnen gebruiken om hun ruimteschip te herstellen. Enkele dagen later was de bemanning veilig weer op aarde. Dankzij de creativiteit en de technische kennis van de bemanning is de vlucht goed afgelopen.


  In de toekomst zal het er anders aan toegaan. In mei 2014 heeft NASA beslist om een 3D-printer de ruimte in te sturen.163 Die zal de innovatiekracht en de veiligheid verhogen. Als er bij een defect een nieuw onderdeel nodig is, kan het op enkele uren tijd worden uitgeprint. NASA kan zelf onderdelen doorsturen en uitprinten, maar de organisatie wil er ook externen bij betrekken. NASA zal de printer openstellen voor heel de wereld. Als er zich op zeker moment een probleem voordoet waarbij de oplossing niet voor de hand ligt, kan elke burger mee nadenken. Stel dat een ingenieur uit Nieuw-Zeeland de oplossing voor een probleem kent, dan kan die het rechtstreeks doorsturen naar de astronauten. Zij printen het op hun beurt uit in hun ruimteschip. De ideeën hoeven niet enkel aan problemen gelinkt te zijn. Iedereen met een zinvol idee om de ervaringen en inzichten van de astronauten te verbeteren, kan iets uitwerken. De astronauten zullen toegang krijgen tot een soort appstore, gevuld met uit te printen producten die bedacht zijn door mensen van over heel de wereld.


  De kracht van de crowd biedt op allerlei vlakken nieuwe mogelijkheden. Door de globale connectie van mensen is de kracht van de crowd indrukwekkend. Consumenten maken dagelijks slim gebruik van deze kracht om allerlei problemen op


  te lossen. Zo plaatste de Nederlander Peter van Leeuwen een bijzondere video op YouTube. De video bevatte 300 foto’s, afkomstig van een geheugenkaart die Peter had gevonden op de luchthaven van Schiphol. Via de video wilde hij de foto’s terugbezorgen aan de eigenaar. Meer dan 35.000 mensen bekeken de video om te helpen zoeken naar de eigenaar van de foto’s. Enkele dagen later werden ze herenigd met de fotograaf. De crowd beschikt over steeds betere technologie voor een lagere kost, waardoor de mogelijkheden voor de doorsnee burger elke dag toenemen. Die ontembare kracht leidt tot nieuwe mogelijkheden.


  DE CROWDECONOMIE BARST UIT ZIJN VOEGEN


  AirBnB en Uber zijn de vlaggenschepen van de crowdeconomievloot. Deze twee organisaties hebben de markt overtuigd van de kracht van het nieuwe businessmodel waarbij consumenten zaken doen met elkaar. AirBnB brengt particulieren bij elkaar om woningen te verhuren. Uber biedt iedereen de kans om taxichauffeur te worden. Daarna is het bedrijf de facilitator tussen chauffeur en klant. Beide voorbeelden gebruiken de kracht van de crowd ten volle.


  Deze twee bekende cases zijn echter geen uitzondering. De crowdeconomie, bedrijven die mensen samenbrengen en hen samen zaken laten doen, is de voorbije jaren fors toegenomen. De exacte grootte van de crowdeconomie is niet bekend. In 2011 raamde het MIT de marktgrootte al op 110 miljard dollar.164 Opiniemaker Jeremiah Owyang schat op basis van zijn onderzoek dat de crowdeconomie tussen 2014 en 2015 zal verdubbelen in waarde.165


  In zowat elke sector duiken er bedrijven op die deze filosofie hanteren in hun businessmodel. Lending Club faciliteert leningen tussen consumenten. Het bedrijf is de grootste speler in deze markt. In maart 2014 had het platform al voor meer dan 4 miljard dollar166 aan leningen georganiseerd tussen consumenten. Instacart bezorgt consumenten hun boodschappen bij hen thuis binnen het uur. De levering gebeurt niet door een bedrijf, maar door mensen die in de buurt wonen. In juni 2014 haalde Instacart 44 miljoen dollar op om zijn dienst in elke stad van de Verenigde Staten actief te maken.167 BlaBlaCar is dan weer een Franse onderneming die mensen met elkaar verbindt om van de ene naar de andere Europese stad te rijden. In plaats van te liften, het openbaar vervoer te gebruiken of zelf te rijden, kiest een consument een chauffeur via de BlaBlaCar-community. Dat leidt tot een win-win voor beide consumenten. De chauffeur kan een deel van zijn reiskosten terugverdienen en de passagier reist voor een heel goedkope prijs. BlaBlaCar is actief in twaalf landen en heeft acht miljoen leden. Terwijl Uber heel geschikt is voor de korte verplaatsingen, heeft BlaBlaCar de ambitie om wereldleider te worden voor de langeafstandsverplaatsingen per auto. Begin juli 2014 haalde het bedrijf maar liefst 100 miljoen dollar op om zijn internationale expansie te financieren. 168
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  De grootte van de financiële investeringen in deze bedrijven is veelbetekend. In 2013 was de gemiddelde investering in een crowdbedrijf 29 miljoen dollar. In 2014 is dat 102 miljoen dollar. 169


  DIRECT NAAR DE EINDKLANT


  Meer en meer consumenten beginnen producten onderling te delen in plaats van aan te kopen bij bedrijven. Waarom moet iedereen een eigen grasmachine hebben? Zou het niet interessanter zijn om een grasmaaier ter beschikking te hebben op het juiste moment? In plaats van aan een bedrijf te betalen voor een dure service, kunnen consumenten elkaar misschien beter helpen. Als het dan nog tot een win-win kan leiden voor beide partijen, is succes gegarandeerd. Via BlaBlaCar wordt de auto gedeeld onder onbekenden. Waarom een auto huren bij Hertz als ik gebruik kan maken van de auto van iemand anders? Flightcargebruikers verhuren hun auto terwijl ze op reis zijn met het vliegtuig. In plaats van te betalen voor een parkeerplaats op de luchthaven, verdient de klant geld door zijn auto te verhuren tijdens zijn afwezigheid. Car2Go (zie hoofdstuk 1) is een populair principe waarbij inwoners van steden zelf geen auto meer kopen, maar er één gebruiken op het juiste moment. Ook in b2b-markten duiken steeds meer initiatieven op waarbij bedrijven met elkaar zaken uitwisselen in plaats van een product of dienst aan te kopen. Zo is er het crowd-interimkantoor oDesk. Bedrijven wisselen er werkkrachten uit afhankelijk van de types projecten die op de plank liggen. Storefront brengt retailers in contact over leegstaande panden. Deze dienst is heel populair in de zoektocht naar popupwinkels. MyTurn laat medewerkers van verschillende bedrijven kantoormateriaal delen. Zo kunnen organisaties bijvoorbeeld besparen in de aankoop van scanners. Als zeldzame toestellen gedeeld worden tussen verschillende bedrijven, is dat efficiënter, economischer en ecologischer. De voordelen zijn legio.


  Al deze nieuwe vormen van samenwerking veranderen de kern van bestaande industrieën. Ze optimaliseren bepaalde inefficiënties in het klassieke proces. Allemaal beschikken ze over een directe relatie met de klant. Er zitten geen overbodige tussenschakels in het proces. Deze nieuwe bedrijven gedragen zich als een facilitator om mensen met elkaar in contact te brengen.


  Deze trend heeft grote implicaties op de klantenrelatie. In veel gevallen zal het productmodel worden vervangen door een servicemodel waarbij het verlenen van diensten een veel grotere markt kan worden dan het verkopen van producten. Als in een extreem geval geen enkele klant nog iets koopt, bevindt elk bedrijf zich plots in de dienstensector. Daarnaast moet elke organisatie met een tussenschakel zich vragen stellen over haar relatie met de eindklant. Om in het When Digital Becomes Human-kwadrant te komen, is er nood aan een emotionele relatie met de eindklant. Te veel respect tonen voor de tussenschakel verhindert de kans op een succesvolle klantenrelatie in de toekomst. Verzekeraars die volledig afhankelijk zijn van makelaars hebben eigenlijk geen relatie met de eindklant. B2b-bedrijven die enkel bekend zijn bij de tussenschakel, hebben geen relatie met de eindklant. Gezien de verschuiving naar directe relaties is het als organisatie uitermate risicovol om een te beperkte (of onbestaande) relatie te hebben met de eindgebruiker.


  DE CROWDECONOMIE IS EEN OPPORTUNITEIT


  De crowdeconomie verandert businessmodellen van diverse industrieën. De crowdbeweging zal in vele gevallen voor nieuwe marktleiders zorgen. In de taxi- en hotelindustrie is het met Uber en AirBnB al zover. Het lijkt bedreigend om te zien hoe klanten (gefaciliteerd door nieuwe merken) onderling een deel van de markt beginnen te verdelen.


  ‘Een bedreiging is een opportuniteit die men te laat heeft gezien’, is een terechte quote van Rudy Moenaert, professor strategische marketing aan de Tias Business School. De crowdeconomie kan net een fantastische opportuniteit zijn om nog meer emotie in de klantenrelatie te injecteren. In de vorige hoofdstukken kwam aan bod hoe een bedrijf dankzij zijn heartketing en medewerkers een human touch aan de klantenrelatie kan toevoegen. In dit hoofdstuk ontstaat de human touch enerzijds door klanten met klanten te verbinden, anderzijds door klanten structureel deel te laten uitmaken van het bedrijf. Als een merk erin slaagt zijn klanten samen te laten werken en elkaar te helpen, leidt dat tot een sterkere emotionele band. Wanneer een bedrijf erin slaagt de klant structureel te betrekken in een aantal processen, dan leidt ook dit tot een emotionele band. Wanneer mensen zich identificeren met het bedrijf én de klanten van een bedrijf geeft dat krachtige resultaten (Van Belleghem, 2010).170


  Fans van rockgroepen, deejays of schlagerzangers zijn daar een goed voorbeeld van. Fans staan soms uren in de koude om een glimp van hun idool op te vangen. Een foto met hun held is het summum en een blik in hun ogen tijdens het concert is een eeuwige herinnering. Heel wat fans hebben bij hen thuis, in een slaapkamer of op hun auto, zichtbaar bewijs van hun fanship aangebracht. De meest extreme fans gaan voor een tattoo. Dat lukt enkel bij sterke emotionele connecties. Fans voelen zich betrokken bij hun idolen en hebben het gevoel dat ze samen dingen realiseren. Hoe Lady Gaga altijd praat over ‘my little monsters’ is een slimme manier om de connectie sterker te maken.


  Het is bewonderenswaardig dat BMW startte met ‘BMW Now’, een dienst waarbij consumenten in grote steden op elk moment gebruik kunnen maken van een BMW. Het concept is vergelijkbaar met Car2Go, maar dan gelanceerd door het Duitse automerk. Consumenten kunnen voor een beperkte prijs gebruikmaken van een BMW 1 of een Mini. Via de BMW Now-app kun je de locatie van een auto vinden. Na gebruik laat je de auto achter waar je wilt. De prijs wordt berekend aan de hand van een maandelijkse abonnementsprijs in combinatie met het variabele verbruik. Toen dit idee voor het eerst op tafel lag in de directiekamer van BMW, zal die discussie niet van een leien dakje verlopen zijn. Het bedrijf doet er alles aan om zo veel mogelijk auto’s te verkopen en dan gaat het plots auto’s verhuren via een app. Het is niet evident om dergelijk nieuw initiatief te ondersteunen en uit te proberen. Knap!
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  Hetzelfde geldt voor DHL. In Zweden startte het bedrijf met een peer-to-peerdienst om pakketjes te versturen. Consumenten kunnen iets bijverdienen door pakketjes te leveren voor DHL. Elke consument kan zich aanbieden bij DHL om te helpen. Dit nieuwe systeem is een aanval op hun eigen businessmodel. Toch proberen ze het uit. Als ze het zelf niet doen, is de kans groot dat iemand anders (Uber?) het zal proberen.


  De Engelse doe-het-zelfretailer B&Q startte een initiatief waarbij mensen worden aangemoedigd gereedschappen te delen met hun buren. De B&Q Streetclub zorgt ervoor dat een buurt maar één boormachine meer nodig heeft. Als buren zaken delen, dan is dat goed voor de sociale connecties. Een mooi initiatief, maar opnieuw een aanval op zichzelf via dit crowd-initiatief.


  Deze voorbeelden getuigen ervan dat almaar meer bedrijven de opportuniteit zien om mensen met elkaar te verbinden, zelfs al brengt dat ‘kannibalisme’ met zich mee. Bedrijven beseffen dat als ze het niet zelf lanceren, het mogelijk door een andere partij wordt geïnitieerd. Het aantal bedrijven dat de stap zet, neemt snel toe. In 2012 waren er slechts acht grote merken met crowd-initiatieven. In 2013 waren er al 44 crowd-initiatieven en in 2014 werden er 242 dergelijke initiatieven verwacht van grote organisaties. 171


  DE AROS SMART AIR CONDITIONER


  Quirky is een innovatiebedrijf in New York. Het bedrijf brengt ideeën van gewone mensen tot leven. De Quirky community laat ideeën evolueren van een tekening over een concept tot een afgewerkt, verkoopsklaar product. Iedereen kan een idee lanceren en helpen een idee verder uit te werken. De samenwerking van een groep mensen leidt tot de creatie van de ideeën. Komt het product op de markt, dan krijgt iedereen die eraan heeft meegewerkt een deel van de opbrengsten. De Quirky-producten worden verkocht in de grote retailwinkels en uiteraard op de eigen website. In maart 2014 kwam één van de meer opmerkelijke producten op de markt: de Aros Air Conditioner. Het gaat om een ‘slimme’ airconditioner. Het toestel houdt onder meer rekening met de agenda van de eigenaar om de optimale temperatuur te bepalen. Consumenten kunnen hun airco altijd en overal bedienen via hun smartphone. Gebruikers kunnen zelfs hun maandelijks budget opgeven. Het toestel houdt daar rekening mee door het budget optimaal te verdelen over de maand. Uiteraard heeft het toestel een prachtig design, waardoor het past in moderne interieurs.


  Het product is sterk. Hoe het product tot stand kwam, is uniek. De innovatie is een samenwerking tussen uitvinder Garthen Leslie, Quirky en General Electric (GE). Garthen Leslie kwam op het idee toen zijn eigen airco niet meer aan zijn behoefte voldeed. Hij lanceerde het idee op Quirky, waar het werd opgepikt door veel communityleden. In totaal werkten er 2991 mensen mee om het idee te realiseren. General Electric volgt de ideeën van Quirky en besloot te investeren in dit idee. De airco is nu een joint venture tussen Quirky en GE. De lancering wordt mede ondersteund door GE. Kevin Nolan, vicepresident technologie bij GE, denkt dat het grote bedrijf niet zelf op dit idee zou gekomen zijn. Deze samenwerking tussen GE en Quirky is een eerste experiment. De kans is reëel dat er in de toekomst nog meer van dit soort initiatieven komen.172 De uitvinder heeft ondertussen reeds 61.000 dollar verdiend aan zijn idee. Onder de andere participerende communityleden is ook nog eens 27.000 dollar verdeeld. Als het product het goed doet, zal dat bedrag nog oplopen. Het moment dat het product op de markt komt, heeft het vanaf dag één 2991 actieve ambassadeurs. Al de mensen zien dit product voor een deel als hun eigen product.


  Dit voorbeeld toont hoe een open geest van een grote organisatie als GE kan leiden tot nieuwe initiatieven en successen. De ‘gewone’ consument heeft zo veel nuttige ideeën en mogelijkheden dat het zonde is om daar niet op in te spelen.
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  DE CROWD ALS ONDERDEEL VAN DE EMOTIONELE KLANTENRELATIE


  De Disneyfilm Frozen is de meest succesvolle animatiefilm ooit. In mei 2014 had hij al meer dan 1,2 miljard dollar opgebracht. Het was geleden sinds The Lion King (1999) dat Disney nog zo’n succes had met een niet-Pixar-animatiefilm. Naast het feit dat dit een heel knap gemaakte film is, is een deel van het succes toe te schrijven aan de connectie met fans.


  Disney is altijd al heel streng geweest in het gebruik van zijn intellectuele eigendom. Als iemand Disney-content gebruikte om daar zelf iets mee te creëren, kwamen daar vaak juridische problemen van. Het bedrijf heeft het voorbije jaar evenwel zijn attitude gewijzigd.173 De overname van Maker Studios heeft zijn houding ten opzichte van YouTube omgegooid. Vroeger zag Disney YouTube als een kanaal waarop illegaal beelden van zijn films werden gedeeld. Sinds 2014 heeft Disney het potentieel van dit medium ontdekt. Als eerste stap werd de integrale animatiescène met de titelsong ‘Let it go’ integraal op YouTube geplaatst. Daarna omarmde Disney de content gemaakt door fans. Volgens de Wall Street Journal staan er ondertussen meer dan 60.000 varianten online van ‘Let it go’. Stuk voor stuk zijn ze gemaakt door fans. In totaal behaalden ze meer dan 60 miljoen views.174 De officiële ‘Let it go’-video heeft ongeveer 300 miljoen views. Consumenten delen de video’s met elkaar, waardoor de Frozen-hype groter en groter wordt.


  Het moment dat consumenten mede onderdeel van een product worden, ontstaat de sterkst denkbare emotionele band tussen klant en bedrijf. Het gevolg van deze connectie zijn uitstekende financiële resultaten. Niet alleen de film brak records, ook de soundtrack kende ongeziene resultaten. Er zijn meer dan 2,7 miljoen exemplaren van verkocht. De totale financiële cijfers van Disney behaalden in het tweede kwartaal van 2014 recordhoogtes.175
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  Dit hoofdstuk gaat over de laatste stap in het opbouwen van een menselijke klantenrelatie, namelijk het verbinden van mensen met elkaar en van mensen met een organisatie. Het doel is de klant deel te laten uitmaken van het bedrijf. De digitale mogelijkheden helpen om deze laatste stap in menselijke relaties te verkrijgen. Bij de strategische discussie over de rol van mensen in de klantenrelatie is dit een belangrijk discussiepunt. Elke organisatie heeft mogelijkheden om klanten te verbinden en te betrekken.


  Er zijn vier mogelijke manieren om te slagen in deze doelstelling: (1) crowdsourcing, (2) crowdfunding, (3) crowdservice en ten slotte (4) crowdcommerce. Hierna worden de principes van deze vier componenten toegelicht aan de hand van enkele concrete cases.
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  De markt is een geweldige bron van inspiratie voor organisaties. Zowel voor het vinden van nieuwe productideeën, het halen van kortetermijndeadlines als het uitdenken van verbeteringen in het klantenproces kunnen bedrijven een beroep doen op de klant. In De Conversation Company (Van Belleghem, 2012) beschreef ik de klant als de beste consultant voor een bedrijf. In The Consumer Consulting Board176 gaat InSites Consulting verder op die gedachte. Meer en meer bedrijven zien de meerwaarde in het uitbouwen van een community van klantenadviseurs. Voor organisaties is het uiterst interessant om op dagelijkse basis beslissingen te kunnen afstemmen met klanten. Veel grote merken bouwen dergelijke klantencommunity’s. Sommige community’s bevinden zich achter de schermen, andere zijn open innovatieplatformen. Adidas startte in 2012 al met zijn community. De Adidas-Insiders community is een dagelijkse bron van inspiratie voor het merk.


  In 2013 lanceerde Procter & Gamble een open innovatiewebsite om op deze trend in te spelen. De input van consumenten is noodzakelijk om enerzijds nieuwe ideeën op te doen en anderzijds nieuwe ideeën af te toetsen. De klanten die deel uitmaken van dergelijke platformen, worden bovendien trouwere en meer geëngageerde klanten. Het versterkt de klantenrelatie.


  Crowdsourcing kan verder gaan dan ideeën verzamelen omtrent innovatie en customerservice. Bedrijven kunnen gebruikmaken van de crowd om mee te helpen in de effectieve creatie van ideeën. Cartamundi trok die kaart bij het uitwerken van een belangrijke pitch. Toen de eerste creatieve uitwerkingen niet helemaal scoorden bij een belangrijke klant, wilde het bedrijf een extra injectie aan creativiteit toevoegen aan de offerte. Ze beschreven het conceptidee op een community voor designers. Binnen de 24 uur waren er vijf designers kandidaat om het concept verder uit te werken. Ze waren afkomstig uit alle hoeken van de wereld (onder meer Colombia, India en Mexico). Uit de vijf concepten koos de community via een poll de beste. De winnaar kreeg 500 dollar voor zijn werk, de andere deelnemers iets minder. Het is ongelooflijk hoe Cartamundi binnen de 24 uur zijn offerte naar de klant tot een hoger niveau kon tillen. Crowdsourcing biedt voor het bedrijf een verhoging van de flexibiliteit, een verlaging van de kosten en een meer tevreden klant.
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  Jamaica doet denken aan reggaemuziek, palmbomen en rum. De minst evidente associaties zijn allicht sneeuw en ijs. Toch nam in 1988 voor het eerst een team Jamaicanen deel aan de Olympische Winterspelen in de bobsleediscipline. Voor de Olympische Spelen 2014 in het Russische Sotchi was opnieuw een team Jamaicanen geplaatst voor het bobsleeën. Het team had zich gekwalificeerd, maar beschikte over onvoldoende middelen om de reis naar Rusland te financieren. Via diverse crowdfunding-websites gingen ze op zoek naar 80.000 dollar om hun droom te laten uitkomen. Enkele dagen later was het doel bereikt. Dankzij de financiële steun van wildvreemden kon het team deelnemen aan de Spelen.177 Crowdfunding heeft de voorbije jaren aan populariteit gewonnen. Het grootste crowdfunding-platform van de wereld is Kickstarter. Tussen de start van het platform en medio 2014 had het zowat 1,2 miljard dollar opgehaald. Meer dan 65.000 projecten zijn succesvol gefinancierd. In totaal hebben meer dan 6,5 miljoen personen geld geschonken aan een project, waarvan ongeveer 2 miljoen regelmatig investeert in een idee.


  Geld ophalen bij het gewone publiek in plaats van bij een investeerder wordt een almaar belangrijker alternatief voor start-ups die een beperkt budget nodig hebben. Voor grote budgetten gebeurt het slechts uitzonderlijk. Slechts 56 kickstarterprojecten hebben meer dan 1 miljoen euro opgehaald. Ongeveer 1000 projecten verzamelden tussen de 100.000 dollar en 1 miljoen dollar. De overgrote meerderheid haalt ongeveer 20.000 dollar of minder aan geld op.
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  Eind 2013 hielden de Belgen Mick Van Loon, Wouter Verschelden en Patrick Van Waeyenberge Newsmonkey boven de doopvont. Deze nieuwe, interactieve nieuwssite heeft als ambitie journalistiek heruit te vinden. Participatie door de lezer is daarbij een essentiële sleutel. Lezers worden aangemoedigd om zo veel mogelijk te reageren op artikelen en de verhalen te delen via sociale media. Lezers zullen op zeker moment ook zelf content kunnen schrijven. Als iemand de interactie met de site heel actief opzoekt, kan die ook een bepaalde sociale status krijgen. De crowdgedachte zit helemaal verweven in hun filosofie. Om die nog verder gestalte te geven, besloten de oprichters om een deel van hun startkapitaal op te halen via crowdfunding. Het doel was 100.000 euro. Bij het afronden van het proces is het uiteindelijk 315.000 euro geworden.178 Al deze kleinere aandeelhouders zijn mede-eigenaar. Hun betrokkenheid zorgt voor een emotionele band met tal van voordelen voor de nieuwe site. Het kleine legioen van aandeelhouders zal de promotie van de website voor een groot stuk op zich nemen. Ze willen immers dat hun investering rendeert.


  Scanadu, de ontwikkelaar van selfcontrol-gezondheidsscanners, heeft eveneens een beroep gedaan op crowdfunding. Eind december 2013 haalde het bedrijf 1,3 miljoen dollar op via de crowd.179 De relatie met de investeerders zal in dit geval verder gaan dan een financiële bijdrage. De investeerders krijgen allemaal een prototype van het eerste Scanadu-toestel. Deze mensen zullen dienst doen als testpersonen. Ze kunnen allemaal het product uitproberen en feedback geven aan de makers. Plots is de consument zowel investeerder als proefkonijn. De emotionele band met Scanadu is zo een feit.


  Crowdfunding leidt tot de unieke opportuniteit om een deel van de geïnteresseerde markt aan een bedrijf te binden. Doordat mensen zich financieel geëngageerd hebben, volgen ze de evolutie van dat initiatief dichter op. Het meefinancieren van een project betekent een hogere interesse en een sterkere band. Crowdfunding is bovendien geen privilege voor kleine of startende bedrijven. Het voorbeeld van de Aros Smart Air Conditioner toont hoe een groot bedrijf als GE slim inspeelt op de crowdfundingtrend.
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  In 2010 werd T-Mobile Nederland wakkergeschud door een stevige pr-crisis omtrent het gebrek aan klantgerichtheid van het telecombedrijf. De Nederlandse cabaretier Youp Van ’t Hek had in zijn eentje het bedrijf aangepakt naar aanleiding van aanslepende slechte service. Sindsdien heeft T-Mobile mooie stappen voorwaarts gezet. 95 % van alle service binnen T-Mobile is ondertussen selfservice. De andere vragen worden grotendeels opgelost via crowdservice. T-Mobile beschikt over het grootste klantenforum van Nederland. Op het forum helpen klanten en medewerkers elkaar om de service van T-Mobile te verbeteren. In 2014 telt het forum 193.000 gebruikers. 65 % van de klantenvragen worden door andere klanten beantwoord en opgelost. Meestal krijgt een klant binnen enkele minuten een correct antwoord van een andere klant. Vroeger kwam 20 % van de klantenvragen binnen via de telefoon. Dankzij de self- en crowdservice is het aantal calls herleid tot 1,5 %. De tevredenheid over beide kanalen ligt boven de 8,5 op 10. 180De Britse telecom speler GiffGaff is nog extremer in zijn service filosofie dan T-Mobile. Van bij de start in 2009 werd beslist om niet met eigen servicemedewerkers te werken. Klachten worden door andere klanten beantwoord. GiffGaff heeft een aantal klanten getraind tot agents. Deze mensen worden vergoed met gratis belwaarde om te helpen met de customerservice van het bedrijf. De heel actieve leden worden betaald voor hun bijdrage.


  Sephora, een internationale cosmeticaketen, kreeg heel wat vragen van klanten over het gebruik van schoonheidsproducten. Al die vragen waren op zich interessant, maar Sephora beschikte niet over de nodige middelen om ze allemaal te beantwoorden. Het bedrijf wilde de kans op een persoonlijke relatie niet zomaar laten voorbijgaan, dus werd beslist een community op te richten. BeautyTalk is het digitale platform waar consumenten kunnen praten over de cosmeticaproducten van Sephora.181 Duizenden klanten praten er elke dag over hun favoriete schoonheidsproducten. Research leerde hen dat de leden de zogenaamde superfans van Sephora zijn. Het zijn mensen die beduidend meer geld spenderen aan cosmeticaproducten dan de gemiddelde consument. Het platform brengt deze superfans samen. Het verbinden van mensen met hetzelfde interessevlak versterkt de band met de retailer. Sephora treedt hier op als facilitator. Door de community te organiseren en samen te brengen, wordt de band tussen de consumenten en Sephora versterkt.
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  Crowdservice heeft diverse voordelen voor elk bedrijf. In hoofdstuk 4 (Van self-service naar automatisering) beschreef ik het kostenvoordeel van selfservice ten opzichte van persoonlijke service. Het kostenvoordeel is nog groter bij crowdervice. Als persoonlijke service 100 is, dan is de kost van selfservice slechts 12 en komt de kost van crowdservice op 9.182 Het is opnieuw een vorm van return on happiness: meer tevreden klanten voor een lagere kost. Deze keer komt er nog een extra voordeel bij, namelijk het verbinden van mensen met elkaar. Het voegt een menselijk aspect toe aan de klantenrelatie doordat klanten met elkaar in contact komen.
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  De vierde mogelijkheid om de crowd te betrekken, is een marktplaats uitwerken waar klanten met elkaar zaken kunnen doen. De Amazon-marktplaats met tweedehandsproducten is daar een gekend voorbeeld van. Amazon verkoopt in de eerste plaats nieuwe producten aan de klant, maar helpt de klant nadien ook om gebruikte producten te verkopen aan andere Amazongebruikers. Etsy is dan weer een voorbeeld van een marktplaats waar consumenten handgemaakte goederen aan elkaar verkopen.
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  Marktplaatsen zijn uitermate populair. AirBnB, Lending Club en eBay zijn heel populaire voorbeelden. Het zijn digitale platformen waar consumenten producten en diensten verkopen aan elkaar.


  Als bedrijf is het mogelijk interessant om een eigen marktplaats op te zetten. Dat brengt klanten bij elkaar en het kan resulteren in extra business. Patagonia bouwde Worn Wear, een platform om gebruikte kledij een tweede leven te geven. Het bedrijf koopt tweedehandskledij terug van de consument en verkoopt het daarna via eBay. General Motors heeft een partnership opgestart met RelayRides, een vergelijkbaar concept als Car2Go. In de nieuwe Chevrolets, Fords en Cadillacs zit de mogelijkheid voor chauffeurs om hun auto beschikbaar te stellen voor RelayRides-klanten.183 Als iemand zijn auto een paar dagen niet nodig heeft, kan deze klant wat extra geld verdienen door die auto voor die paar dagen te verhuren. Deze deal verhoogt het aantal deelnemende auto’s van RelayRides gigantisch. De meerwaarde voor GM bestaat erin dat meer mensen kennismaken met een van hun auto’s. Zo kunnen veel mensen als het ware een testrit uitvoeren met een van hun auto’s, en het levert hen ondertussen nog een beetje geld op ook.


  Crowdcommerce biedt een dubbele opportuniteit. Het verbindt opnieuw klanten met elkaar en het zorgt voor extra inkomsten.


  MENSELIJKE CONNECTIES ALS DE ULTIEME MENSELIJKE COMPONENT VAN DE KLANTENRELATIE


  Mensen samenbrengen met dezelfde interesses zorgt altijd voor een gezellige sfeer. Het café met de leukste klanten is vaak het favoriete café. Slaagt de eigenaar er zelf ook nog in creatief, empathisch en gepassioneerd te zijn, dan is dat café een goudmijn. De perfecte menselijke relatie combineert de bovenstaande elementen. Een menselijke relatie bouw je op door intermenselijke interacties. Het aantal menselijke interacties in een klant-bedrijfrelatie daalt. Als we er meer klant-klantinteracties aan kunnen toevoegen, stijgt de menselijkheid op een effectieve én efficiënte manier. Harvard-professor Gilbert heeft zijn onderzoek rond geluk neergeschreven in zijn bestseller Stumbling on Happiness (Gilbert, 2006).184 Zijn belangrijkste conclusie is dat langdurig geluk niet afkomstig is van een leuke aankoop of een nieuwe stap in het leven, maar wel van sociaal contact met andere mensen. Als bedrijf in staat zijn de connecties tussen mensen te faciliteren, brengt een nieuwe vorm van emotie in de klantenrelatie.


  Zowel crowdsourcing als crowdfunding verbindt consumenten en bedrijven op een intense manier. Ofwel dragen consumenten mentaal hun steentje bij tot de organisatie, ofwel financieel. Die vorm van betrokkenheid is belangrijk om de emotionele relatie te versterken. Crowdservice en crowdcommerce bouwen waarde op voor consumenten die elkaar onderling helpen of samen zakendoen. Een sterkere band tussen klanten zorgt indirect voor een sterke band met het faciliterende platform. Twitter en Facebook hebben zelf geen content, maar vervullen toch een belangrijke plaats in de leefwereld van veel mensen. Zij brengen mensen samen, wat geleid heeft tot een grote waarde voor deze platformen. Nadenken hoe klanten waarde creëren voor elkaar is de laatste stap naar de klantenrelatie van de toekomst.
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  Humans have become digital, now it is time for digital to become human.
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  DE HUMAN TRANSFORMATIE: DE BELANGRIJKSTE INGREDIËNTEN


  De menselijke component is toegevoegd aan de digitale klantenrelatie. In de voorbije hoofdstukken stonden de verschillende elementen van het menselijke aspect beschreven. Deze stappen brengen bedrijven naar het When Digital Becomes Human-kwadrant.
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  De volgende elementen vatten nog eens de kern samen van de transformatie naar een menselijke klantenrelatie:


  •Sciencefiction wordt fiction: computers en technologie krijgen almaar meer menselijke eigenschappen. We bevinden ons in de tweede industriële revolutie, die de beperkingen van het menselijk intellect zal overstijgen. Als gevolg daarvan zullen veel bestaande banen worden geautomatiseerd.


  •Het menselijk aspect van de technologie wordt steeds sterker. In de toekomst zal een deel van de menselijke component ingevuld worden door computers en virtuele assistenten. Het komende decennium zal de menselijke capaciteit van een computer nog té beperkt zijn om de menselijke toets volledig over te nemen.


  •Toch versterken mensen de technologie. Zelfs de beste data-analyse heeft nood aan mensen om er creativiteit aan toe te voegen.


  •Ondanks de verbluffende technologische toekomst spelen mensen nog steeds een cruciale rol in de klantenrelatie. De kerndoelstelling van menselijke interactie is het injecteren van emotie in de relatie met de klant.


  •De digitale interface zorgt voor de moderne operational excellence, waarbij efficiëntie en klantgerichtheid worden gecombineerd. De human touch is een versterking van de klantgerichtheid, aangevuld met emotie.


  •Heartketing leidt tot een emotionele band met de markt. Heartketing gaat om een positieve en ambitieuze houding ten opzichte van de klant, de medewerkers en de rest van de maatschappij.


  •Of een bedrijf erin slaagt om Heartketing toe te passen, hangt voor meer dan 50 % af van de persoonlijkheid van de leiders. De overige delen worden ingevuld door medewerkers. Zo wordt de attitude een mix tussen de persoonlijkheden van de topmanagers en de medewerkers.


  •Zelfs al werken digitale kanalen perfect, dan nog wil 73 % graag contact met menselijke medewerkers van een bedrijf. Mensen kunnen daarbij dienen als een soort vangnet tijdens moeilijkheden in selfserviceprocessen. De meerwaarde van menselijke interactie is zelfs nog een pak hoger.


  •Menselijk contact daalt in de gemiddelde klantenrelatie, waardoor deze interacties het meest schaarse element in de relatie worden. Computers vertonen geen enkele emotie. Mensen zijn zowel rationeel als emotioneel. In de moderne klantenrelatie kan de mens uitblinken in wat de computer niet kan: emotionele connecties opbouwen.


  •De componenten om emotie tot stand te brengen, zijn creativiteit, empathie en passie. Dat zijn drie unieke menselijke talenten met het potentieel op een grote meerwaarde voor de klant.


  •De crowdeconomie groeit snel. Consumenten bouwen waarde op door samen te werken met elkaar. Dat gooit heel wat businessmodellen door elkaar. Bedrijven moeten nadenken hoe ze deze trend kunnen gebruiken om hun klantenrelatie menselijker te maken.


  •Crowdsourcing, crowdfunding, crowdservice en crowdcommerce zijn vier manieren waarop bedrijven de crowdeconomie kunnen toepassen in hun eigen bedrijf, om zo de klantenrelatie intenser en emotioneler te maken. Aangezien het aantal menselijke klanteninteracties daalt, is het een troef om klanten te laten samenwerken met andere klanten.


  •De moderne relatie gaat verder dan klant-bedrijf. Het is een netwerk van relaties. Klanten connecteren met de digitale platformen van organisaties, met hun medewerkers en ook met andere klanten van een bedrijf. Het managen van die componenten leidt tot een nieuw soort klantenrelatie. When Digital Becomes Human!
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  WHEN DIGITAL BECOMES HUMAN


  When Digital Becomes Human. Twee uitersten die elkaar perfect aanvullen. Het spanningsveld tussen de digitale wereld en de rol van mensen daarin is ongelooflijk boeiend. Dit laatste model vat de uitdaging samen waar een moderne organisatie voor staat.
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  Het gaat over de digitale verandering doorvoeren. Snel doorvoeren! Het opbouwen van het digitale ecosysteem, het automatiseren van de klantenrelatie en een stevige data strategie bepaalt de digitale strategie. Het geautomatiseerde, digitale is op termijn onvoldoende om het verschil te maken. Er is nood aan een aanvullende component: de menselijke dimensie.


  Het uitbouwen van de menselijke component bevat twee takken. Ten eerste is er de technologie die altijd maar meer menselijke elementen overneemt. Het is de technologische invulling van When Digital Becomes Human. Over enkele jaren voelen we het verschil niet meer tussen een computerstem en een menselijke stem. Toch zijn computers vandaag en morgen nog onvoldoende sterk in het uitbouwen van een emomtionele band. De technologische versie van When Digital Becomes Human gaat niet ver genoeg om het verschil te maken.


  De beperkte emotionele kracht van een computer versterkt de nood aan een strategische invulling van de human interface. Als bedrijven emotie in hun klantenrelatie willen, kan dat enkel door ‘echte’ mensen in te zetten. Het is de menselijke versie van When Digital Becomes Human. Deze transformatie wordt ingevuld door de heartketing-filosofie, het uitbouwen van de human interface en door gebruik te maken van de kracht van de crowd.
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  De klantenrelatie van de toekomst is digitaal én menselijk.
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  TOT SLOT


  De klantenrelatie van de toekomst is digitaal én menselijk. In mijn boek wil ik het belang van beide transformaties beklemtonen. Iedereen praat over het digitale, waardoor het strategische van het menselijke contact vaak wordt onderschat.


  Ik hoop dat bedrijven na het lezen van dit verhaal zullen nadenken over elk onderdeel van de klantenrelatie om hen meer in de richting van When Digital Becomes Human te bewegen. De ideale klantenrelatie wordt nooit bereikt. Ze evolueert elke dag verder op beide assen.


  Dit boek is een inspiratieboek, geen handboek. Hoe de toekomst er precies zal uitzien weet niemand. Welke nieuwe elementen de komende maanden en jaren aan deze discussie zullen worden toegevoegd, is onzeker. Eén ding is wel zeker: alleen de bedrijven met een open geest en een snelle evolutie zullen erin slagen te transformeren. Sommige zullen het te defensief bekijken. Andere zullen te traag handelen. Beide situaties kunnen fataal zijn.


  Bedrijven staan voor een uitdaging. Elk individu staat voor dezelfde uitdaging. Elk van ons moet de wereld met open geest en snelheid van veranderen instappen. De verwachtingen van bedrijven ten aanzien van medewerkers zal de komende vijf tot tien jaar drastisch veranderen. De jobs die in 2025 de populairste zullen zijn, bestaan vandaag waarschijnlijk nog niet. Wie niet mee evolueert, zal professioneel in moeilijkheden komen.


  Onze eigen relevantie en positie in de professionele wereld behouden wordt de grote uitdaging voor elk van ons. Dit boek is geschreven om bedrijfsleiders te helpen bij het opmaken van hun langetermijnstrategie. Ik heb het eveneens geschreven voor iedereen met een persoonlijke interesse in de toekomst van klantenrelaties. Aan iedereen wil ik graag vragen: herlees het boek eens met een andere bril. Herlees het met de vraag: wat betekent dit voor mij als persoon?


  Succes!


  


  Dank u wel


  Dit is mijn derde managementboek. Zoals steeds was het een heel emotioneel proces om mijn gedachten op papier te zetten. Het spannende gevoel van een manuscript door te sturen naar experts, vrienden en familie is met niets anders te vergelijken. Ik wens iedereen te bedanken die mij direct of indirect heeft geholpen bij het voltooien van dit verhaal. Bedankt ook aan alle lezers die het de moeite vinden om het te lezen. Ik hoop dat het jullie kan inspireren.


  In het bijzonder dank ik mijn eerste lezer, mijn vrouw Evi Seymortier. Evi en ik werken sinds 1 januari 2014 samen in ons gezamenlijk bedrijf. Het is een heel boeiende en prettige samenwerking. Bedankt Evi, om kritisch naar mijn eerste teksten te kijken en er open je feedback over te geven. Ondertussen zijn onze twee zoontjes, Siebe en Mathis, ons aan het entertainen. Zonder dat ze het beseffen, zijn ze een bron van inspiratie.


  Dank aan mijn kritische lezers: Bart De Waele (CEO Wijs), Chris Van Doorslaer (CEO Cartamundi), Rudy Moenaert (marketingprofessor Tias Business School), Gino Van Ossel (marketingprofessor Vlerick Business School), Harry De Mey (CEO LDV United), Sam Berteloot (CEO Sports ad-X) en mijn papa, Pol Van Belleghem. Jullie input was heel waardevol om tot het eindresultaat te komen.


  Bedankt Peter Hinssen voor het voorwoord in dit boek. Ik voel me vereerd. Bedankt voor onze schitterende samenwerking. Het leidde tot een pak inspiratie om dit verhaal vorm te geven.


  Dit boek is sterk beïnvloed door de resultaten uit mijn eigen onderzoek. Bedankt aan mijn onderzoekspartners SSI (datacollectie) en No-Problem (vertalingen). Jullie steun en partnership is ongelooflijk belangrijk voor mij.


  Dank je wel aan al mijn vroegere collega’s bij InSites Consulting. De 11,5 jaar heeft mijn leven kleur gegeven en mijn opinie mee helpen vormen. In het bijzonder dank aan Kristof De Wulf (CEO InSites Consulting) en Tim Duhamel (CSO InSites Consulting) voor de mooie samenwerking en boeiende gesprekken.


  Bedankt aan mijn uitgevers Peter Saerens (LannooCampus), Roderik Teunissen (VanDuuren Media) en Melody Dawes (Kogan Page) om dit project te ondersteunen.


  Ten slotte dank aan alle klanten, Facebookvrienden, Twitter-volgers voor de jarenlange steun, feedback en inspiratie. Heerlijk om dagelijks met elk van jullie in contact te staan.


  Uiteraard bedankt aan alle persoonlijke vrienden en familie voor de steun en het vertrouwen in mijn werk. Superbedankt!


  Steven Van Belleghem
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