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LOOKING VOORWOORD

Ik heb wat met het getal 7. Het geluksgetal. Geluk als in ‘gelukkig’,

tevreden met de loop der dingen. Geluk als in ‘vrolijk over het on-
beduidende, maar verre van schadelijke alledaagse’. Geluk ook als
in ‘vrolijk over het beduidende, hopelijk verre van schadelijke niet-
alledaagse’. Geluk ook als in ‘gelukt’: interim-doelen bereikt, met het
gelukzalige besef dat je het ultieme doel nooit kunt en zult bereiken.

Perfect kills good...

Maarten, mijn uitgever, veegde meteen mijn eerste titelsuggestie
voor dit boek van tafel. Na een Nederlandse titel (De Stand des Tijds,
2006), een ltaliaanse titel (Latte Macchiato, 2009), een Latijnse titel
(Sub Rosa, 2011) lag het voor mij in de lijn van de voortschrijdende
verandering om een numerieke titel te kiezen: 14’, verwijzend naar
zowel het jaar van schrijven (2013 is het 14de jaar van de 21ste eeuw)
als het jaar van relevantie (2014 is het jaar 14 van de 21ste eeuw).

‘Té berekend, té saai, té weinig ruimte voor verbeelding’, aldus
Maarten. Waarom hebben jouw ouders je niet ‘Markten’ genoemd?
dacht ik nog, maar even later viel de roepie, en kon ik Maarten alleen
maar bijtreden. Rijkdom - en dat geldt voor vele domeinen in ons le-
ven - schuilt in het in elkaar laten opgaan van (ogenschijnlijk) onver-
enigbare domeinen. De combinatie van hightech en high touch, van
jong en oud, van toekomst en verleden, van zoet en zuur, van hart en
rede, van letters en cijfers... En zo geschiedde De Tafel Van 7. 7 trends
voor het jaar 14 van de 2]lste eeuw. Geschreven door een 49-jarige in

zijn 21ste professionele jaargang als veranderingspsycholoog.

Ik heb dus wat met het getal 7. Ik ben een zondagskind, een konings-
kind, een optimist op het naieve af, die enkel pessimist wil zijn voor
wat de toekomst van het pessimisme betreft... En dus kan ik me extra
verheugen op het nakende jaar 14, het jaar van een dubbele portie

geluk.

Santo Pinocchio



Op zoek naar het waarom

Jeroen Wils*

Waarom zijn sommige bedrijven succesvoller dan andere? Niet omdat ze betere produc-
ten maken. Neen, omdat ze beter kunnen vertellen waarom ze die producten maken. In
de communicatie van de loekomst vertellen we beter niet meer dat we beter zijn dan onze
concurrent, of goedkoper, maar wel waarém we bestaan. Op die manier ‘bereiken’we niet
alleen ons publiek, maar we ‘raken’ ze ook. Hoe we dat doen? Door de communicatie niet
langer alleen in handen van marketeers te leggen, maar ook van journalisten en experten.

Mijn dochtertje van zes vraagt me wel honderd keer per dag waarom. Waarom is
het gras groen? Waarom is snoep ongezond? Waarom is het in de winter kouder? Ze
wil de wereld begrijpen, tastbaar maken, om nadien te kunnen groeien en ontwikke-
len. De waaromvraag is zo oud als de straat, maar is tegelijk de meest verwaarloosde in
communicatieland.

De meeste bedrijven en organisaties hebben het in hun communicatie over het ‘wat'.
Wij maken computers. Wij geven training. Wij verkopen auto’s. Al een heel pak minder
bedrijven vertellen ‘hoe’ ze dat precies doen of wat hen onderscheidt van andere bedrij-
ven. Donald Muylle van Dovy keukens zegt: ‘Wij verkopen keukens alsof ze voor onszelf
zouden zijn." Maar er zijn niet zo erg veel bedrijven die écht aangeven waarin ze uniek
zijn.

Nogveel minder bedrijven vertellen waarém ze doen wat ze doen, wat de reden is van
hun bestaan, waarin ze geloven, wat hun drijfveren zijn. Weinig bedrijven leggen uit wat

hen relevant maakt, voor hun klanten, voor de maatschappij.

IDEOLOGIE

Wie datwel deden en doen zijn Apple, de gebroeders Wright, Martin Luther King, Harley
Davidson en Disney. Allemaal zijn ze hun activiteiten begonnen vanuit het waarom. Zij
wilden op hun manier bijdragen aan de wereld. In het geval van Apple ging het om het

doorbreken van de status quo in de computerindustrie, later ook in de muziekindustrie

« Jeroen Wils is journalist, communicatie-expert en medeoprichter van communica-
tiebedrijf Bepublic. jeroen@bepublic.be
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en de smartphonemarkt. Wij, als consumenten, wisten waarvoor ze het deden, wat hun
ideologie was. We werden geraakt.

Volgens de Amerikaanse marketinggoeroe Simon Sinek zijn de beste organisaties die
organisaties die een goed antwoord hebben op de waaromvraag. Elke organisatie weet
wat ze doet, de meeste weten ook wel h6é ze het doen, maar slechts weinig organisa-
ties weten ook waarom ze het doen. Het gaat om de vraag: waarvoor doe je het? Wat is je
relevantie?

Toen Sinek als marketeer werkte voor grote consumenten-
merken, stelde hij al snel vast dat het ‘waarom” het missende
puzzelstukje is in veel bedrijven. Hij ontwikkelde een concept
dathij the golden circle noemde, waarbij in de buitenste cirkel
staat wat je doet (whai), in de middelste cirkel hoe je het doet

(how) enin de binnenste cirkel waarom je het doet (why).

Volgens Simon Sinek ligt het belang van het waarom in de manier waarop ons brein
functioneert. De buitenkant van onze hersenen, de neocortex, bepaalt onze waarne-
ming, ons redeneren en onze taal. Dat correspondeert met het communiceren over het
wat en het hoe.

Het binnenste deel, het limbische systeem, is verantwoordelijk voor onze gevoelens
en ons gedrag, en dat heeft niets met taal te maken. Het is het waarom in de communi-
catie. Als je vanuit het wat en hoe communiceert, begrijpen mensen perfect wat je zegt,
maar het stuurt hun gedrag niet. Dan zeggen klanten, na je uitgebreide sales talk, ‘dat ze
het niet voelen’. Maar als je uitlegt waar je in gelooft, waarom je doet wat je doet, wat de
zinis van je activiteiten, dan raak je het buikgevoel van je publiek.

Misschien kunnen we het nog het beste vergelijken met een relatie. Als je je partner
alleen kiest op basis van het uiterlijk (‘wat’) of wat hij of zij allemaal bereikt heeft in het
leven (‘hoe’), zul je wellicht nooit lang gelukkig zijn. Als je met overtuiging kunt uitleg-
gen waarom je voor die persoon gekozen hebt, dan ligt er een mooie toekomst in het

verschiet.

JOURNALIST
Simon Sinek kan ons heel watleren in de manier waarop we als bedrijf of organisatie het
gesprek aangaan met ons publiek. Nog veel te veel organisaties willen in hun communi-

catie verkopen. Ze willen laten zien wat voor prachtige producten ze aanbieden. Willen
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www.jugaadinnovation.com
www.naviradjou.com
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erken als Apple, Microsoft en Samsung doen ons enkele

honderden euro’s betalen voor een gloednieuwe tablet.

Plots blijkt begin november 2012 dat het ook anders kan.
9000 kilometer oostwaarts, in India, werd de Aakash 2-tabletcom-
puter' gelanceerd. Het toestel is extreem laag geprijsd: de gesubsi-
dieerde studentenversie is voor slechts 1130 roepie (€ 16) te koop,
voor de algemeen verkrijgbare versie dient zo’n 3500 roepie (€ 50)
te worden neergeteld. Het moet gezegd, de tweede versie van deze
lowbudgettablet is allesbehalve een flauw afkooksel van wat onze
veel duurdere toestellen aan technologie bevatten. Qua vermogen en
mogelijkheden heeft de nieuwe Aakash ICT-watchers met verstom-
ming geslagen.

De tablet, inmiddels toe aan zijn derde versie, is een mooi staal-
tje van Indovatie, waarvan de rest van de wereld - met name ook
het zogenaamde rijke gedeelte - spoedig de vruchten zal oogsten.
Vivek Wadhwa, vicepresident Innovatie aan de Singularity Univer-
sity van New Delhi, is formeel: ‘Tegen 2014 zullen de eerste tablets
van 50 euro beschikbaar zijn op de Amerikaanse en Europese markt,
zonder koppelverplichtingen!’

Deze tablet is een van de vele voorbeelden die aantonen dat er in
het minder fortuinlijke deel van de wereld een grote revolutie op til
is, en zelfs al aan de gang is. En dat terwijl wij, hier in het Westen, de
draad kwijt lijken: het lukt ons niet om een nieuw socio-economisch
model op te bouwen dat de mankementen van het kapitalisme op-
vangt... Dus wordt het heil wederom uit het Wijze Oosten verwacht:

innovatie volgens het beginsel van jugaad!

In de herfst van 2013 werd reeds de vierde versie van de Aakash gelanceerd.
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DE BASISPRINCIPES VAN
JUGAAD INNOVATIE

Waar gaat het nu om? Wat betekent ‘jugaad’? Jugaad is Hindi en kan
vertaald worden als ‘met beperkte middelen slimme daden stellen’.
Wikipedia definieert ‘jugaad’ als een creatief en innovatief idee dat
een snelle en alternatieve manier biedt om een probleem op te lossen.
In India betekent de term ‘geimproviseerd geknutsel dat voortkomt
uit een gebrek aan middelen’. De lokale Indiase motorvoertuigen die
je vooral in kleine landelijke dorpen ziet rijden, zijn daar het type-
voorbeeld van. Een oude tractor, motor of fiets is met een al even
oude dieselmotor omgebouwd tot een goedkoop transportmiddel.
We kennen de beelden: hoe meer mensen en hoe kleiner de motor,

hoe hoger de score op de jugaad-schaal.

De wijze waarop jugaad met innovatie omgaat, is gebaseerd op zes

beginselen:

—_

Zoek mogelijkheden in tegenslag.
Doe meer met minder.

Denk en handel gezwind.

Hou het sober en simpel.

Betrek de buitenzijden.

o U A NN

Volg je hart.

ZOEK MOGELIJKHEDEN IN TEGENSLAG. Ook bij ons worden
heel wat succesvolle initiatieven geboren uit eigen tegenslagen en
problemen die ondernemers willen oplossen. Maar in onze luxueuze
maatschappij en met onze futiele problemen kunnen we niet op te-
gen de onvolkomenheden in economisch minder ontwikkelde lan-

den. Zij lijden onder gebrekkige infrastructuur, kreupele bureaucratie,
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onduidelijke wetgeving, eigenzinnige lokale politici, onzekere eigen-
domsrechten... Bovendien kunnen grote delen van de bevolking zich
geen stromend water of elektriciteit, laat staan witgoed of bruingoed
veroorloven.

Jugaad innovators zien deze moeilijkheden als springplanken naar
hogere niveaus. Zo heeft de UTEC, de Technische Universiteit van
Lima (Peru), ’s werelds eerste reclamezuil ontwikkeld die lucht met
een hoge luchtvochtigheidsgraad omzet in water. Deze ‘drinkbaar-
watergenerator’ is ideaal voor woestijnsteden, waar het zelden
regent, maar waar de mate van atmosferische vochtigheid de 90%
overschrijdt. Het project levert de lokale bevolking zuiver drinkwa-
ter op, opgeslagen in watertanks van 96 liter en af te tappen via een

kraantje aan de voet van de reclamezuil.

DOE MEER MET MINDER. Een goede jugaad innovatie vraagt in
R&D en productiekosten veel minder middelen dan de klassiekere
producten die een gelijkaardig probleem de wereld uit helpen. Daar-
door is ze beschikbaar voor een fractie van de kostprijs van de be-
staande oplossingen, en meteen verkrijgbaar voor veel meer mensen.
Bijvoorbeeld de Embrace Infant Warmer, uitgedacht door MBA-stu-
denten aan de Stanford University, onder wie Jane Chen, en verder
ontwikkeld in India.

Jaarlijks worden er wereldwijd 15 miljoen premature baby’s ge-
boren, van wie er meer dan 4 miljoen sterven in de eerste maanden
van hun leven, door de afwezigheid van couveuses en elektriciteit
in heel wat zieken- en moederhuizen op deze wereld. De Embrace
lost dat probleem op. Het is een slaapzak met gelomhulsel waarmee
te vroeg geboren baby’s warm kunnen worden gehouden. Het pro-
duct is eenvoudig in gebruik, draagbaar, veilig, houdt moeder en kind
samen en vooral: het kost amper 150 euro, wat nauwelijks 1% is van
wat een westerse couveuse doorgaans kost. Embrace rekent erop zo
30.000 jonge levens per jaar te kunnen redden, en tegen 2020 één

miljoen kinderziekten te kunnen voorkomen.

@

www.youtube.com/
watch?feature=player_
embedded&v=35yeVwigQcc

www.embraceglobal.org



Generator voor drinkbaar water,
UTEC, Lima
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