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CUSTOMERS THE DAY AFTER TOMORROW

Een jongetje van acht zat samen met zijn zusje een cheeseburger 

te eten in een McDonald’s in Ohio. De cheeseburger was net op-

gegeten en daar was de politie al om de twee kinderen te onder-

vragen. ‘Deed ik iets verkeerd?’ vroeg het jongetje aan de agenten. 

Hij had niets verkeerd gedaan, vond hij. Hij had alle verkeersre-

gels perfect gevolgd toen hij met de auto van zijn papa naar het 

hamburgerrestaurant reed. Hij vertelde aan de agenten hoe hij 

had leren autorijden aan de hand van YouTube-video’s.1

Een moordproces loopt volledig vast. Een verdachte 

schreeuwt zijn onschuld uit. Er zijn geen getui-

gen. De enige reddingsboei voor de verdachte is 

zijn Amazon Echo. Amazon echo is een virtuele 

assistent die consumenten het leven gemakke-

lijker maakt. Consumenten gebruiken Amazon 

Echo om het nieuws op te vragen, producten aan 

te kopen of om naar muziek te luisteren. Het is 

als het ware de eerste computer in de wereld zon-

der toetsenbord. De interface wordt aangestuurd 

via woorden. Consumenten praten niet alleen te-

gen hun Echo, de Echo luistert ook mee naar elk 

gesproken woord in zijn bereik. De politie vraagt 

aan Amazon om de data van hun Amazon Echo 

vrij te geven om zo het moordproces vooruit te 

helpen. Aanvankelijk weigert Amazon om de data 

vrij te geven, maar op expliciete vraag van de ver-

dachte doen ze dat toch. De sleutelgetuige in een 

moordproces is een machine. Geen mens.2

Google Translate wordt elke dag performanter. Artificiële intelli-

gentie helpt de vertaaltool sneller en effectiever te werken. Goog-

le Translate kan vertalen van het Japans naar het Engels en terug; 

Koreaans naar Engels en terug werkt ook. De volgende vraag is 

logisch: kan de computer zelf leren vertalen van het Japans naar 

het Koreaans en terug? Het logische pad voor mensen is te verta-

len van het Japans naar het Engels en vervolgens van het Engels 

naar het Koreaans. De artificieel intelligente so�ware ontdekte 

dat het effectiever is om eerst een eigen tussentaal te ontwikke-

len als tussenstap. Engels gee� minder goede resultaten dan 

de door de computer ontwikkelde tussentaal. Het 

bedenken van een tussentaal was geen opdracht 

van een ingenieur. De computer, Google DeepMind, 

besliste zelf om deze route te kiezen.3

Kinderen leren autorijden via YouTube. Een machi-

ne als getuige in een moordproces. Computers kun-

nen zelf denken en leren. Tien jaar geleden klonken 

dit soort verhalen als sciencefiction. Vandaag is het 

de realiteit. YouTube is op tien jaar uitgegroeid tot 

de op een na grootste search engine van de wereld. 

Amazon Echo is het populairste gadget van het mo-

ment. Meer dan tien miljoen Amerikaanse gezinnen 

hebben zo een virtuele assistent in hun woonka-

mer.4 Google DeepMind wordt beschouwd als de 

slimste computer in de wereld. En dat is slechts het 

topje van de ijsberg.
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De derde fase 
in de digitale 
evolutie
Alle signalen wijzen in dezelfde richting. We bevinden ons aan 

het begin van een nieuwe fase in de digitale evolutie. De eer-

ste fase ging over het vrijkomen van informatie via de brede 

verspreiding van het internet. De tweede fase ging over mobiele 

technologie en nieuwe vormen van communicatie. De derde fase 

gaat over automatisering en artificiële intelligentie.

In dit boek krijg je diepgaande inzichten in verband met de impact 

van de derde fase van digitalisering op de relatie met klanten. Wat 

de impact is van artificiële intelligentie (AI) en vergevorderde auto-

matisering op de klantenrelatie, is de kern van dit boek.

Voor klanten breekt een periode aan van ongekende kwaliteit in 

dienstverlening. Via slimme technologie kunnen bedrijven proble-

men oplossen voor klanten de problemen vaststellen. Sneller dan 

realtime customer service wordt de nieuwe norm. Verder neemt de 

mate van personalisatie op indrukwekkende wijze toe. Een grotere 

kwaliteit in datamanagement ligt aan de basis van deze tendens. 

Ten slo�e neemt het gebruiksgemak van processen sterk toe.

Om deze nieuwe klantenvoordelen te realiseren, maken bedrijven 

de shi� van mobile first naar AI first. Aanvankelijk zal het voor de 

markt en voor concurrenten onduidelijk zijn waarom bepaalde 

spelers erin slagen hun dienstverlening te verhogen en andere 

niet. Artificiële intelligentie is in de meeste gevallen immers on-

zichtbare technologie. Een website (fase 1 van digitalisering) en een 

app (fase 2 van digitalisering) waren héél zichtbare investeringen 

voor iedereen. Het onzichtbare karakter van AI kan een opmerke-
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lijk voordeel zijn voor snelle spelers in de markt. Klanten zullen het 

niet begrijpen. Het zal lijken alsof bedrijf A performantere mede-

werkers hee� dan bedrijf B. In werkelijkheid krijgen de medewer-

kers van bedrijf A hulp van slimme so�ware. In het eerste deel van 

dit boek beschrijf ik in detail de overgang van mobile naar AI first.

‘Customers 
the day after 
tomorrow’

Mijn eerste twee boeken, De Conversation Manager (2010) en De 

Conversation Company (2012), waren een leidraad voor marke-

ting in fase 2 van de digitalisering. De boeken beschreven hoe 

bedrijven hun communicatie en cultuur kunnen aanpassen in 

een wereld van sociale media en smartphones. Vandaag bevindt 

de tweede fase van digitalisering zich in een mature fase. Begrijp 

me niet verkeerd. Het is absoluut noodzakelijk om te blijven in-

vesteren in mobiele en socialemediacommunicatie. De derde fase 

van de digitalisering is gestart, maar consumenten hebben nog 

steeds behoe�e aan een goede communicatie en dienstverlening 

gebaseerd op technologie uit fase 2.

When Digital becomes Human (2014), mijn derde management-

boek, beschrij� de verschuiving van fase 2 naar fase 3. Het is een 

fase waarin digitale transformatie hét buzzword is en bedrijven 

zich afvragen hoe de relaties tussen machines en mensen zich 

zullen verhouden. Drie jaar later (2017) is de stelling uit When 

Digital becomes Human nog steeds actueel: computers moeten 

vooral scoren met het automatiseren van operationele processen 

en mensen moeten scoren in de meer emotionele taken. Mens en 

machine zijn heel complementair in het bieden van toegevoegde 

waarde aan klanten. Dat zal de komende jaren niet veranderen. 

Alleen zal de rol van machines prominenter worden en de rol van 

mensen krijgt allicht een nog scherpere focus.

Customers the Day a�er Tomorrow gaat over de klantenrelatie van 

overmorgen. In dit boek beantwoord ik de vraag waarin bedrijven 

moeten investeren om succesvol te zijn in fase 3. De uitdaging is de 

investeringen voor de day a�er tomorrow te combineren met het 

verder ontwikkelen van de evoluties uit de tweede fase van digita-

lisering. Met andere woorden: werken aan de klantenrelatie in de 

day a�er tomorrow gebeurt parallel met het investeren in de klan-

tenrelatie van vandaag en morgen. Dit boek is geen oproep om de 

investeringen in de dagelijkse relatie stop te ze�en. Integendeel. 

De oproep is om niet alleen het investeren in vandaag, maar ook 

tijd en geld uit te trekken voor de klantenrelatie van overmorgen.

Er zijn zoveel technologische hypes dat het voor bedrijven 

moeilijk kiezen is in welke technologie ze moeten investeren. De 

belangrijkste focus van dit boek is de klant. Als je vertrekt vanuit 

de klant, wordt de technologie ondergeschikt.

Om het zo concreet mogelijk te maken, beschrij� het tweede deel 

van dit boek vier investeringsassen voor de klantenrelatie van de 
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toekomst. Ten eerste is er de behoe�e om klantenrelaties steeds 

meer als een wetenschap te beschouwen. Data dienen hier als 

een he�oom om nieuwe klantenvoordelen te bouwen. De derde 

fase van de digitalisering hee� meer dan ooit behoe�e aan data. 

Artificiële intelligentie kan pas werken als er voldoende data zijn. 

Ten tweede is er de behoe�e aan nieuwe interfaces om de com-

municatie en de interactie met klanten te automatiseren. Klanten 

willen geen uur meer wachten op een antwoord. Real time is het 

nieuwe minimum in communicatie. Zonder de hulp van slimme 

so�ware beantwoorden bedrijven niet meer aan de norm in 

communicatie. De nieuwe interfaces zijn niet alleen real time, ze 

zijn ook uitermate gebruiksvriendelijk. Het verlagen van de in-

spanning voor de klant is een prioriteit. In de day a�er tomorrow 

gaat het niet langer over een foutloze klantenervaring. Het gaat 
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over een geautomatiseerde of een heel eenvoudige klantenrelatie. 

Ten derde is er de strijd tegen de commoditymagneet. Doordat 

consumenten meer beslissingen nemen op basis van algorit-

mes en door de steeds toenemende macht van de grote digitale 

platformen, dreigt zowat elk product een commodity te worden. 

Elk bedrijf ondervindt vandaag hinder van de magnetische 

kracht van commodityvorming. Als bedrijfsleider en marketeer 

is het cruciaal om deze beweging tegen te gaan. Ten vierde vraagt 

de day a�er tomorrow investeringen om de performantie van 

mensen te verhogen via technologie. Hoe kan de snelheid omhoog 

en de foutenlast omlaag op een zo persoonlijk mogelijke manier? 

Hoe kunnen we onze medewerkers helpen om te voldoen aan de 

behoe�en van de klant in de day a�er tomorrow? In deze vierde 

investeringsas ontstaat intelligence augmented: een hogere men-

selijke performantie dankzij de hulp van technologie.
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De klantenrelatie van overmorgen gebruikt data als he�oom 

naar klantenvoordelen (1), voorziet in de meest gebruiksvriende-

lijke interfaces (2), slaagt erin om te ontsnappen aan de commodi-

tymagneet (3) en gebruikt technologie om haar menselijke skills 

te optimaliseren (4).

De onderbouwing 
van ‘Customers 
the day after 
tomorrow’

De voorbije vijf jaar heb ik het genoegen gehad om vanaf de 

eerste rij mee te mogen kijken naar de evoluties van de meest 

innovatieve bedrijven van de wereld. Het gaat zowel om de grote 

namen van de technologiewereld (Google, Facebook, Amazon, 

Tesla, Tencent, Alibaba, Microso� ...) als om de gevestigde spelers 

(Cisco, Oracle, Autodesk ...) als om nieuwe opkomende namen 

(Planet Labs, Fyusion ...). Deze bezoeken zijn voor mij heel inspire-

rend. Ik ga met veel enthousiasme de verhalen van deze bezoe-

ken delen met jullie in mijn boek. 

Het verhaal van dit boek is gebaseerd op meer dan driehonderd 

bedrijfsbezoeken in zowel New York, Los Angeles, San Francisco, 

Silicon Valley, Sea�le, Barcelona, Londen, Berlijn, Dublin, België, 

Nederland, Singapore, Sjanghai, Shenzhen en Hangzhou.

Verder heb ik heel gericht negen experts geïnterviewd om nog 

extra inzichten te verwerven over de belangrijkste aspecten van 

mijn verhaal. Al deze gesprekken zijn gefilmd en zijn te bekijken 

op www.youtube.com/stevenvanbelleghem. Hun verhalen lees je 

onderweg in het boek.

Feedback

Zoals altijd mag je je feedback, vragen of opmerkingen doorstu-

ren naar mij. Mijn e-mailadres is Steven@VanBelleghem.biz. Het 

doet altijd plezier om jullie feedback te lezen.

Veel plezier met mijn boek, Customers the Day a�er Tomorrow.

Steven Van Belleghem

www.stevenvanbelleghem.com

www.youtube.com/stevenvanbelleghem
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Breng het boek tot leven  
via augmented reality

Dit boek gaat over de toekomst. Eén van de technologieën die de komende jaren ongetwijfeld zal boomen, is Augmented Reality (AR). 

Later in het boek heb ik het er vaak over.  Ik wil er in dit boek niet alleen over praten, ik wil het ook toepassen. Dit is één van de eerste 

managementboeken waarin AR-toepassingen zijn geïntegreerd.

Dit is wat je moet doen om het boek tot leven te brengen:

Download de ‘Aurasma’- 
app op je smartphone

Creëer een Aurasma-acount Zoek ‘stevenvanbelleghem’ 
bij ‘Discover Auras’ en volg 
mij op Aurasma

Scan de pagina via 
de Aurasma-app 
op je smartphone

Zoek naar 
pagina’s met 
het ‘Aurasma’- 
logo (kijk 
zeker ook  
naar de cover)

Zie hoe het boek  
tot leven komt

19
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Succes vandaag? 
Proces - Meten - 
Cultuur

Voor we de toekomst induiken, wil ik graag de recente geschiede-

nis van customer experience management toelichten aan de hand 

van drie boeken. Elk van deze drie boeken hee� een belangrijk 

fundament toegevoegd aan het customer experience-debat.

Het eerste is The Disney way (Bill Capodagli, 2001). Sinds zijn ont-

staan is Disney een referentie op het vlak van klantenbeleving. 

Dit boek beschrij� de servicefilosofie van het entertainment-

bedrijf. Samengevat gaat dit verhaal over perfect uitgetekende 

processen om het leven van de klant zo aangenaam mogelijk te 

maken. De eerste stap om tevreden klanten te hebben, is ervoor 

zorgen dat alle transacties vlot verlopen. Als je vandaag langsgaat 

in een van de Disney-parken, dan merk je nog steeds dat hun pro-

cessen op een fenomenale manier uitgedacht zijn. Disney hee� 

zelfs een afzonderlijke divisie opgericht, the Disney Academy, om 

hun filosofie over te brengen aan andere bedrijven.

Het tweede boek is getiteld The ultimate question (Fred 

Reichheld, 2006). Dit boek introduceerde de net promotor score 

(NPS). Om de net promotor score te berekenen, vraag je je klanten 

op een schaal van 0 tot 10 in welke mate ze het bedrijf zouden 

aanbevelen aan derden. Wie een 9 of een 10 scoort, is een promo-

tor. Scoor je 0-6 dan ben je een detractor. Het aantal promotoren 

verminderd met het aantal detractors is de net promotor score. 

De stelling in het boek is eenvoudig: meet je NPS en op basis 

van dat ene cijfer weet je of je bedrijf goed presteert (of niet). Is 

de score hoger dan nul, dan zal je bedrijf sneller groeien dan de 

markt. Scoor je lager dan nul, dan heb je problemen. De belang-

rijkste impact van NPS vond plaats in de boardroom. Vele top 

executives hadden plots een klantenparameter die gemakkelijk 

te meten en interpreteren valt. Je hebt voor- en tegenstanders 

van NPS, maar niemand kan ontkennen dat de impact groot is. 

Customer experience evolueerde van iets waarin je moest ‘gelo-

ven’ tot iets wat je kon ‘meten’. Het bracht customer experience 

management hoger op de agenda.

Het derde boek met een stevige impact is geschreven door Tony 

Hsieh, de CEO van Zappos. Delivering Happiness (2010), is de titel. 

Zappos, een van de grootste onlineschoenwinkels, wordt alge-

meen beschouwd als een bedrijf dat vooroploopt in customer 

experience. Ze zijn wereldberoemd geworden met enkele extreme 

beslissingen. Elk van deze beslissingen is in het voordeel van de 

klant en lijkt misschien op het eerste gezicht in het nadeel van 

het bedrijf. Tony is ervan overtuigd dat als je steeds voor de klant 

kiest, het ook steeds een beslissing in het voordeel van het bedrijf 

is. Een paar voorbeelden van extreme beslissingen: stel, je zoekt 

naar een specifiek paar schoenen en je vindt ze niet op Zappos.

com. Je belt het Zappos-contactcenter op en ze gaan samen met 

jou op zoek naar die schoenen. Eerst op Zappos.com. Als blijkt dat 

de schoenen daar niet beschikbaar zijn, dan bekijken ze minimaal 
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vijf concurrenten om toch jouw droomschoenen te vinden. Je mag 

tot 365 dagen daarna de schoenen teruggeven als je ze toch niet 

leuk vindt. Als je verjaart op 29 februari mag je ze zelfs tot vier jaar 

later terugsturen. Ooit hebben ze eens meer dan vijf uur aan de 

lijn gehangen met een klant. In de meeste contactcentra zou deze 

case de geschiedenis ingaan als de grootste failure ooit. Bij Zappos 

schreven ze trots een persbericht: ‘We hebben net het wereldre-

cord telefoneren met een klant verbroken.’ Delivering Happiness 

is een schi�erend boek. Het lijkt alsof het over customer experi-

ence gaat, maar eigenlijk gaat het over bedrijfscultuur, de derde 

pijler die nodig is om klanten gelukkig te maken. Het verhaal van 

Zappos is heel populair. Het debat over een klantvriendelijke 

bedrijfscultuur werd plots in tal van bestuurskamers gevoerd.

Zijn dit de enige drie boeken die iets bijgebracht hebben op het 

vlak van customer experience? Uiteraard niet. Dit is mijn keuze 

gebaseerd op hun bijdrage aan de manier van denken in dit 

vakgebied. Elk van deze boeken voegt een belangrijk element 

toe in de creatie van een fantastische klantenervaring. Een goed 

proces (1), de juiste feedback meten (2) en een cultuur afgestemd 

op de klant (3) zijn alle drie belangrijke bouwstenen op weg naar 

tevreden klanten. Doe de test. Denk aan een bedrijf waar je graag 

Een goed proces, goed luisteren 

naar feedback en een klantgerichte 

cultuur zijn vandaag nog steeds 

sleutels tot succes in customer 

experience.
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klant bent. Je zult zien dat ze op elk van deze drie elementen goe-

de punten scoren. Een goed proces, goed luisteren naar feedback 

en een klantgerichte cultuur zijn vandaag nog steeds sleutels tot 

succes in customer experience.

Sociale media 
duwen ‘customer 
experience’  
naar de ‘board- 
room’

Het voorbije decennium is customer experience management 

sterk toegenomen in belang. De opkomst van sociale media hee� 

daar een belangrijke rol in gespeeld. Voor veel bedrijven kreeg de 

klant plots een stem. Feedback van klanten is dankzij sociale me-

dia zichtbaar geworden. Sociale media maken goede, minder goe-

de en slechte klantenervaringen zichtbaar voor andere klanten én 

voor de traditionele pers. Ten gevolge van deze externe druk is het 

klantenbeleid de voorbije tien jaar in positieve zin geëvolueerd.

De komende jaren zal de druk van consumenten nog toenemen. 

Het voorbije decennium is zowel het aantal impactvolle sociale 

media, als het gebruik ervan sterk toegenomen. Consumenten 

hebben meer platformen dan ooit om te communiceren. Midden 

2017 is het heel duidelijk dat Facebook de allerbelangrijkste speler 

is in deze wereld. Facebook hee� midden 2017 meer dan 2 miljard 

actieve gebruikers. Mensen met een iPhone spenderen 48% van 

hun schermtijd bij Facebook. 4% van hun tijd spenderen ze bij 

alle andere apps samen. Android-gebruikers spenderen een derde 

van hun schermtijd bij Facebook.5 Bovendien beschikt Facebook 

over Instagram (600 miljoen gebruikers), Messenger (1 miljard 

gebruikers) en WhatsApp (1,2 miljard gebruikers).6 De kracht van 

Facebook werd bevestigd bij de lancering van Instagram Stories 

eind 2016. Begin 2016 wilde Mark Zuckerberg Snapchat kopen, 

maar zijn bod werd niet aanvaard. Sinds die dag hee� Facebook 

zowat elke functionaliteit van Snapchat gekopieerd en uitgerold 

naar hun miljarden gebruikers. Bij de lancering van Instagram 

Stories (oktober 2016) had Snapchat ongeveer 150 miljoen actieve 
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gebruikers. Negen maanden later (juni 2017) hee� Snapchat onge-

veer 170 miljoen gebruikers. Instagram Stories hee� er op dat mo-

ment reeds meer dan 250 miljoen.7 Op negen maanden tijd van 0 

naar 250 miljoen actieve gebruikers. De kracht van Facebook.

Elke sector houdt op dit moment rekening met de aanpak en de 

plannen van Mark Zuckerberg. De rol van Facebook in de verkie-

zing van Donald Trump hee� vele beleidsmakers en managers 

wakker geschud. De impact van sociale media op de perceptie 

van de gemiddelde consument/burger is groot. Positieve of nega-

tieve klantenverhalen op Facebook hebben een grote impact op 

de perceptie van een bedrijf.

Behalve de absolute dominantie van Facebook speelt uiteraard 

ook nog de invloed van de andere onlineplatformen. YouTube 

hee� een ijzersterke community van influencers. Snapchat blij� 

populair onder jongeren. Twi�er hee� het moeilijk, maar voor 

publieke figuren blij� het een belangrijk communicatiekanaal. 

LinkedIn slaagt erin de professionele gemeenschap aan zich 

te binden. Sociale media zijn onderdeel van het dagelijks leven 

geworden en hun impact is ondertussen alom bekend.

De klantenrelatie 
is de TOP-
prioriteit van 
bedrijven

De conclusie van de vorige paragraaf is niet nieuw. De early 

adopters bese�en de impact van sociale media reeds in 2009. 

Mijn boek, De Conversation Manager, beschreef deze filosofie in 

detail. Nu zijn we bijna tien jaar verder en de grootste verande-

ring is terug te vinden in de prioriteitenlijst van topmanagers. 

Vroeger waren bedrijfsleiders vooral gefocust op het ontwikkelen 

van innovatieve producten en op operational excellence. Vandaag 

is de absolute topprioriteit van het management de klantente-

vredenheid. Alle studies onder topmanagers wijzen in dezelfde 

richting. 89% van de bedrijfsleiders ziet customer experience als 

hun grootste differentiator.8 Niet langer zijn product, prijs en 

communicatie de winnaars. De manier waarop bedrijven met 
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hun klanten omgaan, maakt het verschil. Steeds meer CEO’s zien 

hun klantenstrategie als een belangrijk onderdeel van hun eigen 

directe verantwoordelijkheid.9 Sociale media hebben geholpen 

om de klant belangrijker dan ooit te maken. Bovendien wordt het 

steeds moeilijker om je als bedrijf te onderscheiden via je product 

of je prijs. De differentiator met het grootste potentieel is van-

daag customer experience. Ik vind dit een fantastische evolutie. 

Samengevat: vandaag leven we in een wereld waar bedrijven de 

klant als de hoogste prioriteit zien. Dat is super, maar laat ons 

eerlijk zijn: ondanks de hogere prioriteit en de meer performante 

tools, is het toch nog steeds de minderheid van de bedrijven die 

erin slaagt de klant echt te omarmen. 80% van de bedrijven vindt 

van zichzelf dat ze goed scoren op klantentevredenheid, maar 

slechts 8% van de klanten gaat daarmee akkoord.10 Zo ziet United 

Airlines zichzelf als heel klantgericht. Hun mo�o is niet voor 

niets ‘fly the friendly skies’. Toch aarzelt de maatschappij niet 

om passagiers (soms met geweld) uit het vliegtuig te ze�en als de 

maatschappij de vlucht overboekt hee�. Dit soort horrorverha-

len die soms het nieuws halen, tonen dat er nog een grote marge 

voor verbetering is.

De uitblinkers in klantentevredenheid scoren met een schit-

terend proces, een goed feedbackdashboard en ze hebben een 

prachtige cultuur waarin de klant centraal staat.

De vraag is: zijn deze drie bouwstenen genoeg om ook het volgen-

de decennium door te komen? Welke onderdelen zijn noodzake-

lijk om ook in de toekomst het hart en de business van klanten te 

winnen? In dit boek, Customers the Day a�er Tomorrow, ga ik op 

zoek naar het antwoord op deze cruciale vraag: waarin moeten 

bedrijven investeren als ze klaar willen zijn voor de klant van 

overmorgen?

89% van de bedrijfsleiders ziet 

customer experience als hun 

grootste differentiator.
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