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Maatschappelijke uitdagingen

Op haar zestiende werd Greta Thun-
berg verkozen als TIME's Person Of The PER S ONDf theYEAR
Year 2019. Daarmee werd de Zweedse
klimaatactiviste de jongste ‘person of
the year’ ooit. Thunberg heeft haters en

lovers. Sommige mensen waren fan van

i i GRETA
de grote klimaatbetogingen van 2019, 'ruunﬁ A
anderen vonden het net verschrikkelijk : G ‘ THE POWER

dat kinderen niet naar school gingen
om te kunnen betogen. Haar beroemde
‘How dare you!-quote op een bijeen-
komst van wereldleiders bij de Verenig-
de Naties kon zowel op applaus, als op
boegeroep rekenen. De reacties op haar

activiteiten zijn heel dubbel.

Los van de polarisatie zal iedereen

echter beamen dat de klimaatdiscus-
sie nooit hoger op de agenda stond,
dankzij het activisme van Greta Thunberg en haar volgers. De voorbije maanden zijn er
over heel de wereld initiatieven opgestart om de klimaatverandering tegen te houden.
Meer en meer bedrijven ondernemen acties om hun ecologische voetafdruk te verkleinen.
De maatschappij kijkt dan ook steeds meer naar ondernemingen om maatschappelijke
problemen aan te pakken. Het vertrouwen in bedrijven is groter dan het vertrouwen in de
overheid, blijkt uit een jaarlijkse studie van het Amerikaanse pr- en marketingadviesbu-
reau Edelman.’

Bedrijven als Unilever, Danone, Salesforce, Nestlé en vele andere hebben heel duidelijke
klimaatdoelstellingen, die in lijn zijn met de maatschappelijke ambitie om de klimaat-
opwarming te beperken.? Jeff Bezos, CEO van Amazon, besliste in februari 2020 om tien
miljard dollar te investeren in een fonds tegen klimaatverandering. Dat geld zal gebruikt
worden om wetenschappers en activisten te ondersteunen in hun activiteiten tegen de
opwarming van de aarde.

Het is duidelijk dat zowel het bewustzijn als de acties omtrent ons klimaat zich in een
stroomversnelling bevinden. Maar ondanks de hoopvolle berichten, valt het op dat
slechts 25 procent van de bedrijven een echt klimaatplan heeft.? De opportuniteiten om

daar als maatschappij in te groeien, zijn nog gigantisch.

The offer you can’t refuse



Mensen maken zich meer dan ooit dagelijks zorgen over maatschappelijke uitdagingen. De
klimaatproblematiek is daarbij slechts een van de grote bezorgheden van de gemiddelde
burger. Uiteraard staat gezondheidszorg ook in die lijst van zorgen.

Door de onverwachte uitbraak van het coronavirus zijn we allemaal met onze neus op onze
zwaktes gedrukt. De mensheid is kwetsbaar en alleen door ongeziene samenwerkingen tus-
sen burgers, bedrijven, wetenschappers en politici kunnen we de strijd tegen dit verschrik-
kelijke virus winnen. Elk bedrijf is voortaan ook actief in de gezondheidszorg. Dat belangt
onsallemaal aan.

De verwachtingen van klanten zullen de komende jaren ook steeds meer gekleurd wor-
den door hun maatschappelijke bezorgdheden. Almaar meer consumenten zullen op zoek

gaan naar bedrijven die hun verantwoordelijkheid voor de maatschappij nemen.

De grootste digitale transformatie ooit

Tegelijk slaan de verwachtingen van klanten niet alleen op de maatschappelijke pro-
blematiek. Voor de meeste consumenten staan hun persoonlijke uitdagingen, dromen,
angsten en verlangens trouwens helemaal bovenaan de lijst. Alleen goed doen voor de
maatschappij zonder de basisverwachtingen van klanten (inzake prijs, product en service)
in te lossen, is dan ook bijna niet mogelijk. Bedrijven staan voor de opdracht om ook de
persoonlijke uitdagingen van klanten mee te helpen aanpakken.

In 2020 hebben we de grootste digitale trainingscursus ooit meegemaakt. ledereen - jong,
oud, rijk, arm, voor- en tegenstanders — kon niet anders dan tijdens de grote lockdown
digitale tools te gebruiken. Zowel om te werken, te communiceren en te ontspannen als
om producten aan te kopen, was iedereen op digitale kanalen aangewezen.

Consumenten stortten zich volledig op het digitale, waardoor de leercurve en het gebruik
een ongeziene piek meemaakten. De chief technology officer van Shopify, het grootste
e-commerceplatform voor handelaars en bedrijven, zei eind april 2020: ‘Het dagelijks aan-
tal aankopen via het web is nu vergelijkbaar met het aantal aankopen op Black Friday.*
Black Friday en Cyber Monday zijn de drukste online shoppingdagen van het jaar in de
Verenigde Staten. Die jaarlijkse piek werd plots het daggemiddelde.

Voor ondernemingen was het de grootste oefening om snel digitaal te schakelen in hun
bestaan. Tal van bedrijven waren niet voorbereid op medewerkers van thuis uit laten wer-
ken en plots moest dat op enkele dagen tijd geregeld worden. Tal van bedrijven beschik-
ten niet over een e-commerceoplossing, maar hadden die nu zo snel mogelijk nodig. Satya
Nadella, de CEO van Microsoft, zei: De digitale transformatie in maart en april is omvang-

rijker dan de digitale transformatie die we de voorbije twee jaar hebben gezien.®

introductie
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Door die digitale sprint zijn vele digitale barriéres, zowel bij de klant als bij de bedrijven,

verdwenen. En die barriéres komen niet meer terug. Digitaal maakt meer dan ooit onder-
deel uit van alle aspecten van het leven. Als je als bedrijfsleider door het raam naar buiten
kijkt, zie je maar een klein stukje van de wereld. Maar het digitale, onzichtbare deel wordt
steeds groter en belangrijker. Bij het formuleren van klantenstrategieén wordt het dus
uitermate belangrijk om digitaal de zaken op orde te hebben. Klanten weten ondertussen
welke digitale interfaces goed werken en welke niet. Het kwaliteitsniveau van digitale
diensten is de voorbije jaren zo sterk toegenomen dat het ondertussen een minimum-

voorwaarde vormt. Het wordt snel de nieuwste commodity.

Het begin van nieuwe
klantenverwachtingen

Tussen 2010 en 2020 ontstond een nieuw type klantenrelatie, gebouwd op een toenemend
digitaal gebruiksgemak. Bedrijven als Uber, Amazon, Zalando, WeChat, DiDi, Booking.com
en vele andere digitale ondernemingen hebben perfect ingespeeld op die verwachting,
waardoor sommige uitgegroeid zijn tot de grootste bedrijven van de wereld. De achterlig-
gende technologieén waren vooral 4G, mobiel en sociale media. De curve van klantenver-
wachtingen gebaseerd op die technologieén heeft ondertussen zijn plafond bereikt. De
komende jaren zullen we een nieuwe curve met nieuwe klantenverwachtingen tot stand

zien komen. In dit boek beschrijf ik hoe je als bedrijf kunt omgaan met die nieuwe klan-

The offer you can’t refuse



tenverwachtingen, die stilaan zichtbaarder worden. Vandaag staan we aan het begin van
hun curve. Het is mijn hypothese dat veel elementen uit dit boek in 2025 de normaalste
zaak van de wereld zullen zijn.

De nieuwe klantenverwachtingen worden door drie elementen beinvloed:

e General-purpose-technologie: de komende tien jaar zullen we de groei meemaken
van technologieén als 5G, artificiéle intelligentie, quantum computing en robotica. Elk
van die technologieén heeft het potentieel om industrieén te veranderen. De combi-
natie van de vier technologieén samen kan voor een grote omwenteling zorgen in de
manier van werken en leven. De technologieén zullen nieuwe mogelijkheden bieden
om de klantenrelatie tot een hoger niveau te tillen.

« Persoonlijke uitdagingen: iedereen heeft persoonlijke dromen, angsten, wensen en
ambities. Als digitaal gebruiksgemak de norm wordt, is de vraag hoe je als bedrijf
het verschil kunt maken op de meer emotionele aspecten in het leven van de klant.
Digitaal gebruiksgemak zorgt voor transactionele convenience. Ook de emotionele
aspecten van het leven gemakkelijker maken voor klanten, is de volgende stap.

« Maatschappelijke uitdagingen: steeds meer mensen stellen zich vragen over de toe-
komst van de maatschappij. Uitdagingen inzake technologie, gezondheid en klimaat
staan bovenaan de agenda bij heel wat burgers. Als bedrijf kun je je sterktes gebruiken

om positieve maatschappelijke meerwaarde te creéren.




The Offer You Can’t Refuse

Als je bedrijf slim weet in te spelen op deze drie drivers, heb je de kans om een sterkere
relatie met je klanten op te bouwen. In dit boek neem ik je graag mee op reis, om die nieu-
we klantenrelatie tot stand te laten komen. Aan de hand van een strategische visie, veel
concrete voorbeelden en praktische tips wil ik bereiken dat jouw klanten binnenkort een
‘Offer They Can't Refuse’in ontvangst mogen nemen.

Het ‘Offer You Can't Refuse’ bouw je op door te investeren in deze drie assen, die gepast

inspelen op de nieuwe klantenverwachtingen:

« De ultieme convenience: gebruik nieuwe technologie op een slimme manier, om inter-
faces nog meer geautomatiseerd te maken, zodat de klant nagenoeg geen inspanning
moet leveren om zaken met jouw bedrijf te doen. Dat leidt tot de perfecte transactio-
nele relatie.

« Partner in Life: hier gaat het niet over jouw customer journey, maar om de Life Jour-
ney van de klant. Welke aspecten in het leven van klanten zorgen voor negatieve of
positieve energie? Wat kost hen te veel energie? Als je daarvoor een oplossing biedt,
optimaliseer je de emotionele relatie.

« Save the World: neem als bedrijf je verantwoordelijkheid om goed te doen voor de
maatschappij. Elk bedrijf heeft sterktes die tot maatschappelijke meerwaarde kunnen
leiden. Ga voor concrete oplossingen en bijdragen, waarbij je onderneming echt tast-

bare impact kan realiseren.




De research voor The Offer
You Can’t Refuse

Tk heb dit boek tijdens de great lockdown’ van 2020 geschreven. Toch is dit geen COVID-
19-boek. Alle concepten en alle research over The Offer You Can't Refuse waren afgewerkt
in februari 2020. De negen maanden voor het begin van de crisis heb ik hard gewerkt om
alle nieuwe ideeén uit te werken en vorm te geven.
Oorspronkelijk was ik van plan om dit boek tussen mei en augustus 2020 te schrijven.
Door de onverwachte lockdown ben ik echter twee maanden vroeger met het schrijfpro-
ces gestart, waardoor het boek ook wat vroeger op de markt komt. Uiteraard verwijs ik
erin naar COVID-19, gezien de impact van de pandemie op de totale maatschappij en dus
ook op de customer experience. Ik ben er ook van overtuigd dat de ideeén en modellen
uit dit boek (die klaar waren vé6ér COVID-19) sneller noodzakelijk zullen worden voor
bedrijven. De snelle veranderingen in digitaal gebruik gekoppeld aan een veranderende
attitude, versnellen de nood aan een

Ik ben ervan overtuigd dat ander type klantenrelatie. De onge-
de ideeén en modellen uit dit ziene crisis was voor mij een grote
boek (die klaar waren véor motivatie om dit boek af te werken.

Bij elk hoofdstuk voelde ik: dit is nu
meer dan ooit de realiteit.

COVID-19) sneller noodzakelijk
zullen worden voor bedrijven.

introductie
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Het onderzoek van dit boek is voornamelijk field research, aangevuld met deskresearch.
De overgrote meerderheid van de voorbeelden uit het werk zijn verhalen die ik uit eerste
hand heb mogen horen of meemaken.

De voorbije jaren sprak ik op honderden events, waarop ik veel bedrijfsleiders heb
ontmoet die hun verhaal daar kwamen delen. Daarnaast organiseren we met ons bedrijf
nexxworks een vijftigtal inspiratiereizen per jaar, waarbij we managers en ondernemers
meenemen naar alle uithoeken van de wereld, om daar de nieuwste innovaties in real
life te ontdekken. De voorbije drie jaar heb ik op die manier tientallen bedrijven kunnen
bezoeken in het Oosten, het Westen, het Noorden en het Zuiden. Ten slotte had ik het
genoegen om diverse mensen te interviewen en zo alle details van hun verhaal te ontdek-
ken. Veel van de interviews kun je beluisteren via mijn podcast. Sommige staan ook op
mijn YouTubekanaal. De combinatie van al deze inzichten leidde tot de filosofie van dit
boek.

Feedback

Zoals altijd mag je je feedback, vragen of opmerkingen doorsturen naar mij. Mijn e-mail-
adres is Steven@VanBelleghem.biz. Het doet me altijd plezier om jullie feedback te lezen.
Veel plezier met mijn boek, The Offer You Can't Refuse. Steven Van Belleghem

www.stevenvanbelleghem.com | wwwyoutube.com/stevenvanbelleghem

The offer you can’t refuse



De soundtrack van
‘The Offer You Can’t Refuse’

Een boek is meer dan een verzameling letters op papier of op een scherm. Een boek
omschrijft een idee, een verhaal, een visie. Met het schrijven van mijn boeken wil ik

graag enthousiasme losweken, nieuwe inzichten bijbrengen, optimisme aanwakkeren en
vooral de zin om klanten beter te helpen losmaken. Om die reden voeg ik graag een extra
component toe. Mijn vorige boek, Customers the Day After Tomorrow, kende een augmen-
tedrealitylaag. Zo konden lezers video's oproepen waarbij ik sprak met bedrijfsleiders van

sommige voorbeelden uit het boek. Aan dit werk voeg ik een muzikale laag toe.

De voorbije jaren heb ik het genoegen

gehad om te mogen samenwerken met Piet
Goddaer. Piet schrijft, componeert en pro-

duceert al meer dan 25 jaar muziek. Hij is het
meest bekend onder de artiestennaam Ozark
Henry. In zijn carriére ontving hij diverse gouden
en platinum platen, won hij de Zamu Music Award

voor ‘best writer-composor-arranger’ en trok hij

de wereld rond om met zijn muziek mensen blij te
maken. Ik heb Piet gevraagd of hij een soundtrack voor
mijn nieuwe boek wou componeren. Filmmuziek is de
normaalste zaak van de wereld; boekmuziek is iets nieuws.
Piet gelooft er sterk in om aan alle aspecten van het leven
een muzikale component toe te voegen. Hij werkt dan ook
steeds meer samen met bedrijven, om hen te helpen hun eigen
sound te ontwikkelen. Musea, vliegtuigmaatschappijen, univer-
siteiten en vele andere vinden het dan ook steeds belangrijker

om hun eigen herkenbare sound te hebben. Muziek voegt een
extra dimensie toe aan ons leven. Muziek brengt ons in een bepaal-
de sfeer. Vandaar dat ik ongelooflijk blij en trots ben om het eerste

managementboek met soundtrack aan jullie te mogen presenteren.

E E Voor, tijdens of na het lezen kun je genieten van de
::‘I"' muziek, om nog meer in de sfeer van het boek te komen.
T I~ Via deze QR-code kun je de soundtrack van The Offer You Can't Refuse

E - beluisteren.

introductie 19
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Het nieuwe minimum

De drie dansende bolletjes in Facebook Messenger of het Aan het typen'-bericht boven-
aan de chatfunctie van WhatsApp zijn een ware ramp voor ons verwachtingspatroon.
Geef nu toe. Als je een bericht naar iemand stuurt, dan hoop je gewoon dat die bolletjes
aan het dansen gaan. Die bolletjes zijn een van de grootste verwachtingsopbouwende
symbolen van onze hedendaagse wereld. Hoe langer die bolletjes dansen, hoe groter jouw
verwachtingen worden. Bij elke extra dans, elke keer die bolletjes op en neer huppelen,
stijgt je nieuwsgierigheid over de prachtige boodschap die in realtime voor jou geschre-
ven wordt. Als je dan als antwoord gewoon een ‘thumbs up’krijgt, is dat een stevige
ontgoocheling.

De voorbije jaren zijn we allemaal getuige geweest van hoe mobiele technologie, 4G en so-
ciale media ons gedrag, maar ook ons verwachtingspatroon hebben beinvloed. Mijn eerste
boek, De Conversation Manager, kwam uit in 2010. In dat boek pleitte ik ervoor tools als
Facebook en Twitter te gebruiken, om de conversatie met de klant aan te gaan. Zorg voor
relevante of plezante boodschappen, deel die en laat klanten reageren’, was een van de
aanbevelingen eruit.

Als bedrijf kon je zo — voor het eerst — een-op-een het gesprek aanknopen met duizenden
klanten per dag. Deed je dat op een goede manier, dan kreeg je een word-of-mouth-effect
op heel grote schaal. De gesprekken over bedrijven vonden plots niet meer alleen in een
lokale koffiebar of een voetbalstadion plaats. Nee, vanaf dat moment luisterde de wereld
mee, met alle voor- en nadelen van dien. Ondertussen is dit gedachtegoed de normaalste
zaak van de wereld. Bedrijven die vandaag nog steeds niet de sociale media gebruiken,

zijn tien jaar geleden in slaap gevallen.

Als ik nu, tien jaar later, naar de impact van sociale media op customer experience kijk,
dan is de impact groter dan ik ooit in 2010 had durven vermoeden. De grootste impact is
echter niet de massa aan commerciéle content, het inzetten van sociale media als ser-
vicetool of de talloze individuele conversaties tussen klanten en bedrijven. Nee, wat mij
betreft is het allerbelangrijkste waar sociale media voor gezorgd hebben, een enorme
transparantie in de wereld van customer experience. De manier waarop bedrijven met
klanten omgaan, is heel visueel en uitermate duidelijk voor de hele markt en de klassieke
media. Een consistent slechte behandeling van klanten levert meer negatieve pr op dan
ooit. Bedrijven die uitblinken in klantgerichtheid, plukken daar de vruchten van, hun
verhaal wordt op de sociale media bejubeld.

De transparantie heeft klantgerichtheid tot een urgentie gemaakt, waardoor het een
actueel thema werd in heel wat bestuurskamers, en dat heeft dan weer tot een opbod aan

klantgerichte maatregelen geleid.

Deel 1. The offer you can’t refuse



Big Tech boetseerde de digitale norm

De periode tussen 2010 en 2019 is gekleurd door sociale media, mobiele technologie en 4G.
De combinatie van die drie technologieén heeft voor nieuwe businessmodellen gezorgd,
die het dagelijkse leven en de klantenervaring sterk hebben beinvloed. Netflix is vandaag
overal en in alle omstandigheden beschikbaar. Of we nu op een vliegtuig zitten, in de
trein of thuis op de bank, het maakt niet uit, met een simpele druk op de knop hebben we
toegang tot onze favoriete series en films. Amazon is geévolueerd van een online boe-
kenverkoper naar een van de grootste winkels van de wereld, die zowel online als offline
actief is. Daarnaast is Amazon ook de wereldleider in cloudservices, beschikt het bedrijf
over een online contentaanbod, maakt het slimme hardwareproducten, is het de eigenaar
van offline retailwinkels en nog veel meer. Hotels reserveren doen we met één druk op de
knop en dankzij de services van Booking.com outsourcen we het risico volledig naar het
hotel, gezien bijna niemand nog een voorschot betaalt en annulatie tot 24 uur op voor-
hand bijna een standaard in de markt is.

De grote technologiereuzen in Silicon Valley en China hebben als de beste ingespeeld op
de mogelijkheden van 4G, mobiel en social. De manier waarop zij digitale interfaces vorm
hebben gegeven, is nu de norm in de markt. In welke sector jouw bedrijf ook actief is, de
benchmark qua technologische gebruiksvriendelijkheid is niet het aanbod van je directe

concurrent, maar wel de interface van Amazon, WeChat, Grab, DiDi of Uber. Hun digitale

performantie is het nieuwe minimum geworden qua digitale dienstverlening.
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De grootste digitale training ooit

In maart 2020 is in Europa en de Verenigde Staten de grootste digitale training ooit ge-
start. Meer dan 2,8 miljard mensen zaten door de coronacrisis in een verplichte quarantai-
ne. Om dat aantal even in perspectief te plaatsen: 2,8 miljard mensen in quarantaine, dat
betekent dat er meer mensen in hun huis opgesloten zaten, dan dat er mensen leefden
tijdens de Tweede Wereldoorlog.®

Elk van hen was voor 100 procent aangewezen op het gebruik van digitale kanalen voor
werk, communicatie en entertainment. Er was geen andere keuze. Zelfs de grootste scep-
tici over e-commerce ontdekten plots hoe gemakkelijk dergelijke diensten eigenlijk wel
zijn. Zelfs mijn eigen ouders begonnen in die periode FaceTime te gebruiken, om zo hun
kleinkinderen te zien. De barriéres om e-commerce en tools voor digitale communicatie
te gebruiken, zijn door corona sterk verminderd en die barrieres komen ook nooit meer
terug. Mensen ontdekten meer dan ooit hoe makkelijk en handig het wel is.

Een van de weinige aandelen dat in maart 2020 steeg, was dat van het bedrijf Zoom Video
Communications. Zoom was al langer een van de meest populaire cloudoplossingen voor
virtuele meetings. Tijdens de lockdown waren digitale meetings de enige aanvaardbare
mogelijkheid om te vergaderen, waardoor het gebruik van Zoom van de ene dag op de
andere exponentieel begon te stijgen. In maart 2020 had Zoom 200 miljoen dagelijkse
gebruikers versus 10 miljoen véér de start van de coronacrisis.” Ondertussen zijn digitale
meetings onderdeel van het normale leven geworden.

In mei 2020 besliste Jack Dorsey, CEO van Twitter, dat zijn medewerkers voortaan 100 pro-
cent flexibiliteit kregen om hun werkplek te bepalen. Ze mogen uiteraard naar kantoor

komen, maar dat is niet langer noodzakelijk. De medewerker beslist volledig zelf.

Wat een geluk dat deze quarantaine

Er was geen andere keuze. in 2020 plaatsvond. Beeld je in hoe
Zelfs de grootste sceptici over  je zo een periode zou doormaken —
e-commerce ontdekten plots zowel privé als professioneel — zonder

hoe gemakkelijk dergelijke al onze digitale hulpmiddelen. Het

. . .. .. massale gebruik van digitale tools
diensten eigenlijk wel zijn. & g

heeft de druk op gebruiksvriendelijk-
heid echter nog vergroot. Op enkele
weken tijd werd het voor iedereen duidelijk welke digitale interfaces goed werken en

welke minder eenvoudig zijn.

Deel 1. The offer you can’t refuse



Het nieuwe minimum gaat
verder dan digitale interfaces

Het nieuwe minimum qua klantenervaring overstijgt echter verder de technische inter-
face. Die is maar één aspect van het verhaal. Slimme retailers hebben er de voorbije jaren
ook voor gezorgd dat hun winkelpersoneel vriendelijker, beter geinformeerd en meer
empathisch dan voorheen werd. Dat is namelijk iets wat je bij de meeste e-commercebe-
drijven niet kunt vinden.

In mijn derde boek When digital becomes human (2014) schreef ik over de samenwerking
tussen technologie en mensen. Met computers kunnen we processen automatiseren,
waardoor mensen meer tijd krijgen om zich in te zetten voor het emotionele deel van de
klantenrelatie, was de kern van dat verhaal. Zowel in b2b-sales, als in de serviceafdelingen
van telecombedrijven en bij kleine zelfstandigen heerst immers het besef dat mensen
nog steeds het verschil kunnen maken. Sommige bedrijven hebben de voorbije jaren de
kwaliteit van de menselijke dienstverlening zo sterk verhoogd dat de lat voor de fysieke
klantenrelatie heel hoog komt te liggen.

De coronacrisis gaf een boost aan het gebruik van digitale tools, maar leidde ook tot het
besef hoe graag we in de ‘echte’ wereld vertoeven. Al na één week lockdown begonnen
mensen de fysieke wereld te missen. Online moet goed zijn, offline moet goed zijn, en

het liefst van allemaal lopen beide kanalen vlekkeloos in elkaar, wat we ondertussen als
omnichannel kennen.

Omnichannel, empathische medewerkers, perfect werkende en heel eenvoudige digitale
interfaces, dynamische offline winkelpunten, gepersonaliseerde diensten ... Stuk voor stuk
zijn dat facetten van het nieuwe minimum qua klantenverwachtingen. Wie onder die lat
heen gaat, heeft het moeilijk om klanten te vinden en te houden. Wie de voorbije jaren
sterk in de brede diversiteit aan nieuwe verwachtingen investeerde, voldoet binnenkort

gewoorn aan de norm.

Starbucks, mobile commerce en China

Starbucks heeft een strategie om boven het nieuwe minimum uit te steken. De volgende
fase van groei zal er komen door snelle en gepersonaliseerde leveringen. Heel binnenkort
zullen mensen aan hun telefoon vragen om hun favoriete Starbucksdrankje tot bij hen te
krijgen.

Klantenverwachtingen gaan verder dan gebruiksgemak
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Als je een drankje koopt bij Starbucks, dan is dat drankje ofwel kokend heet, ofwel

ijskoud. In beide gevallen is het concept ‘voor middernacht besteld, morgen geleverd’
niet echt zinvol. Bij dit soort producten zoek je de magie waarbij je de bestelling aan je
telefoon doorgeeft en een vijftal minuten later dat drankje bij jou verschijnt, waar je je op
dat moment ook bevindt.

Starbucks werkt in het Westen samen

Kevin Johnson, de huidige met bedrijven als Uber Eats en in
CEO van Starbucks, zegt China met Alibaba, om die service
letterlijk: “We zullen in de mogelijk te maken. Uber Eats en

Verenigde Staten toepassen Deliveroo optimaliseren dergelijke

wat we in China leren.’ diensten momenteel in de meeste

westerse markten, maar Kevin John-
son, de huidige CEO van Starbucks,
zegt letterlijk: ‘We zullen in de Verenigde Staten toepassen wat we in China leren.”
ledere waarnemer stelt vast dat de Chinese markt ondertussen heel matuur is in snel-
le leveringen van zowel eten, als andere producten. In China is het nieuwe minimum
momenteel een levering binnen de 29 minuten, waarbij het product niet tot bij jou thuis
komt, maar wel naar de locatie waar je je op dat moment bevindt.
Tijdens mijn laatste bezoek bij JD, naast de Alibaba-groep het tweede grootste Chinese
e-commercebedrijf, werd de term Tightning delivery’ gebruikt. In 2019 bedroeg hun gemid-
delde leveringstijd inderdaad al 29 minuten. De komende jaren moet die evolueren naar
slechts enkele minuten, maximum vijf. Je voelt het nieuwe minimum elk jaar opnieuw

een stukje verder opschuiven.

Deel 1. The offer you can’t refuse



Starbucks wil een voorsprong uitbouwen tegenover het nieuwe minimum. Het bedrijf
wil met de eerste groep mee voorop kunnen rijden. Het heeft de ambitie om tussen 2019
en 2022 elke 15 uur een nieuwe fysieke locatie in China te openen.® Uiteraard zijn dat
allemaal winkelpunten waar mensen langs kunnen gaan om koffie te kopen, maar daar-
naast bouwt het bedrijf via al die winkels een indrukwekkend logistiek netwerk uit. Dat
netwerk van locaties zal hen op korte termijn in staat stellen om hete of ijskoude drankjes
binnen de vijf minuten te leveren in steden als Beijing en Shanghai.

Meituan Dianping

Elk jaar maakt het Amerikaanse mediabedrijf FastCompany een lijst bekend met de
meest innovatieve bedrijven van de wereld. Tijdens het voorbije decennium kleurden
steevast de grote Silicon Valleynamen de top drie in. Apple, Amazon, Uber, Facebook en
Tesla maakten jaar na jaar deel uit van deze indrukwekkende ranking. Toen ik in janu-
ari 2019 het bericht ontving dat de nieuwe lijst aankondigde, ging ik zoals elk jaar heel
nieuwsgierig meteen naar de website van FastCompany. En daar stond het dan. Op num-
mer één prijkte, als meest innovatieve bedrijf ter wereld: Meituan Dianping.™®

Dit was de eerste keer dat een Aziatisch (niet-Amerikaans) bedrijf op de eerste plaats
van de ranking stond. Ik ben ervan overtuigd dat minstens 90 procent van de westerse
mensen nog nooit van dit bedrijf had gehoord. Ook tijdens mijn lezingen in Europa en
de Verenigde Staten vraag ik het publiek in de zaal regelmatig wie dit bedrijf kent. In de
meeste gevallen kent niemand het. Alleen als er Chinese mensen in de zaal zitten, gaan er

handen de lucht in.

Klantenverwachtingen gaan verder dan gebruiksgemak
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Meituan Dianping is nochtans een bedrijf om in het oog te houden. Het verlegt heel snel
de norm qua customer experience. Het nieuwe minimum schuift elk jaar verder op en
Meituan Dianping is een van de voortrekkers in deze beweging.

Meituan werd in 2010 opgericht als een soort Chinese variant van Groupon, waarbij con-
sumenten via groepsaankopen interessante kortingen konden verkrijgen. In 2015 fuseer-
de de onderneming met Dianping, waarna de echte opmars startte.

De kern van hun model draait niet langer rond groepsaankopen of kortingen. De onder-
neming wil een soort Amazon.com voor diensten worden. Via Meituan kun je maaltijden
bestellen, boek je hotelkamers, reserveer je restaurants en koop je tickets voor de lokale
bioscoop. Alle facetten van lokale dienstverlening wil het bedrijf aan zijn ondertussen
meer dan vierhonderd miljoen actieve gebruikers bieden. In 2018 leverde het voor 33,8
miljard Amerikaanse dollar aan maaltijden. Dat komt neer op 178 bestelde maaltijden per
seconde. Het werkt als volgt: lokale handelaars en restaurants bieden hun producten op
het Meituanplatform aan. De klanten kiezen wat ze willen. Daarna brengen de medewer-
kers van Meituan de bestelling naar de klant, waar die zich op dat moment ook bevindt,
en dat in minder dan dertig minuten. De komende jaren wil Meituan in nog snellere
bezorgingen investeren. Xia Huaxia, Meituans chief scientist, mikt daarvoor op algorit-
mes, die de gewoontes van klanten in kaart brengen. ‘Onze vierhonderd miljoen actieve
gebruikers hebben allemaal een bepaald patroon. Eens we dat patroon begrijpen, kunnen
we voorspellen wat mensen nodig hebben, waardoor onze dienstverlening sneller wordt.’
Mensen zijn namelijk veel grotere gewoontedieren dan we zelf graag toegeven. Heel wat
mensen kennen een terugkerend patroon in de diensten waar ze gebruik van maken en
in de maaltijden die ze graag eten. Tijdens je eerste gebruiksweken worden je consumptie-
patronen in kaart gebracht. Daarna beginnen de algoritmes te doen waar ze goed in zijn:
voorspellingen doen. De laatste stap bestaat er dan in heel gericht maaltijdopties voor te
stellen waaruit de klant kan kiezen. Op termijn wil Meintuan zelfs exact voorspellen wat
zijn klanten willen eten, waardoor het de maaltijd nog sneller kan leveren.

Toen JD tijdens onze meeting over lightning delivery sprak, klonk daar exact dezelfde
filosofie: Als wij binnen enkele minuten een product of dienst moeten leveren, moeten wij

perfect weten wat die mensen willen, nog voér ze de effectieve bestelling plaatsen.’

De artificiéle intelligentie wordt niet alleen gebruikt om het gedrag van de consument te
voorspellen, dat is slechts één kant van het verhaal. Om een bliksemsnelle service aan te
bieden, moet ook de logistieke kant geoptimaliseerd worden.

Meituan zet momenteel zon zeshonderdduizend mensen in, die voor hen leveringen
uitvoeren. Je herkent ze aan de opvallende gele jasjes, die ze dragen terwijl ze op hun elek-
trische scooters door de reusachtige Chinese steden rijden. De algoritmes van Meituan

Dianping bestuderen continu de routes van hun medewerkers en combineren die analyse

Deel 1. The offer you can’t refuse



