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Het is u wellicht al opgevallen? Wanneer u een bestelling plaatst bij Zalando, een ka-
mer boekt bij Airbnb of een pakketje scoort bij Coolblue, dan maakt u gebruik van een
disruptief businessmodel.

De drie bedrijfsnamen hierboven gelden maar als voorbeeld. Er zijn steeds meer
bedrijven die op een innovatieve manier vraag en aanbod matchen. ledereen heeft
aandacht voor de manier waarop deze bedrijven industrieén hertekenen. Ze doen dat
door het merendeel van de bestaande conventies over eigendom van investerings-
goederen, gebruik van technologie en definitie van activiteiten overboord te gooien.
Hun disrupterende businessmodellen hebben echter nog iets anders gemeen: ze
laten de klant het merendeel van het werk doen. Taken die voorheen door een dure
verkooporganisatie werden verzorgd, worden nu doorgeschoven naar de klant. De
klant wordt hierdoor gelukkiger, want betrokken en 24 op 24,7 op 7 in staat om aller-
lei aspecten van zijn aankoop en leverproces te sturen en op te volgen.

Deze nieuwe manier van verkopen stelt alle wijsheden over commerciéle organisaties
en inzet van mensen en middelen in sales, marketing en customer service in vraag.
Het gaat zover dat de inzet van de traditionele verkooporganisatie met zijn vertegen-
woordigers, callcentermedewerkers en tussenpersonen straks in grote mate optioneel
wordt, zo niet overbodig.

Zalando, Airbnb, Coolblue en de andere disrupterende .coms van deze wereld zijn niet
alleen. Ook bij klassieke bedrijven wint het nieuwe denken over het verkoopproces en
de inzet van marketing automation veld.

Deze evolutie verloopt heel snel. Met het internet of things gaan producten en machi-
nes zelf online om informatie door te sturen over het gebruik dat u ervan maakt. En
bedrijven zullen klantenacties en -reacties gaan voorspellen aan de hand van artifici-
ele intelligentie. Ze zullen deze voorspellingen vertalen in automatisch getriggerde
initiatieven om u producten en diensten aan te bieden in functie van het type over-
eenkomst dat u hierover met hen heeft afgesloten.
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In een tijd waarin we opschuiven van ‘eigendom’ naar ‘gebruik’ en waarin klanten hun
ervaringen over uw product of dienst met andere klanten delen en zo een parallel-

le customer care opzetten, beschikt u als bedrijf over legio mogelijkheden om uw
businessmodel te herdenken. U kunt efficiénter én klantgerichter uit deze oefening
komen.

Op alle niveaus neemt de klantverwachting op het gebied van beschikbaarheid van
informatie, toegankelijkheid van ondersteuning, reactiesnelheid en de snelheid van
levering toe, ook in B2B.

Bedrijven die hier niet mee bij zijn, stoten meer en meer op onbegrip. Het is dus hoog
tijd om uw organisatie en uw commerciéle interactiemodellen in vraag te stellen. Het
goede nieuws is dat u hiervoor gebruik kunt maken van slimme software en betaalba-
re technologie. De veranderingen in de manier waarop mensen kijken naar hun pro-
fessionele carriére en de manier waarop de sociale wetgeving meer ingesteld raakt op
inzet van flexibele medewerkers laat hier ook ruimte voor creativiteit.

Dit boek helpt u bij deze transformatieoefening. Het geeft u een duidelijk kader en
een leidraad mee waar u meteen mee aan de slag kunt. Ik vertel daarbij regelmatig
over technologie en software. Maar toch is dit geen boek dat alle heil zoekt in inzet
van technologie.

Succesvolle disruptive selling-concepten zullen gebaseerd zijn op de juiste combina-
tie van een reeks factoren: het begrijpen van wat uw klanten motiveert, een aange-
paste value proposition, een organisatie, processen en een bedrijfscultuur die ervoor
zorgen dat elk contact met uw bedrijf bijdraagt tot customer advocacy.

De uiteindelijke doelstelling is immers dat klanten blij worden door met uw bedrijf te
werken en dit ook aan anderen vertellen - vanzelfsprekend in combinatie met financi-
ele rentabiliteit voor uw onderneming.

Daarom wordt er ook flink aandacht besteed aan zaken zoals cost to sell en cost to
serve en is ROMI - return on marketing investment - nooit ver weg.

De technologie zal verder evolueren. Elk jaar in januari bent u via de pers of andere ka-
nalen getuige van wat er wordt geintroduceerd op de CES — de Consumer Electronics
Show in Las Vegas. Wat er daar te zien is, geeft u een idee van de snelheid waarmee
nieuwe technologieén in bruikbare oplossingen worden omgezet, en dat binnen alle
mogelijke domeinen: van kleerkasten die uw kleding automatisch reinigen en strijken
tot robots die uw receptioniste kunnen vervangen.
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Daardoor is de verandering een permanent gegeven en volstaat het niet om een
enkele keer uw benadering in vraag te stellen en deze nadien opnieuw voor 5 jaar of
15 jaar vast te leggen. De realiteit en uw klanten zullen u als ondernemer verplichten
om permanent bij te sturen. Wat cool is op het vlak van service en klanteninteractie
zal bepaald worden door de initiatieven van mainstream disruptors zoals Bol.com en
Amazon. Ook als u actief bent in business-to-business of in industriéle investerings-
goederen.

Wat u nodig hebt is een ingesteldheid, een organisatie en een reeks processen die u
toelaten om wendbaar in te spelen op nieuwe technologische ontwikkelingen en de
constant evoluerende verwachtingen van klanten. Het maken van de juiste technolo-
gische keuzes is hierbij belangrijk. Maar net zo essentieel zijn de juiste bedrijfscultuur
en de juiste dynamiek in uw organisatie.

Ik wil graag met u delen hoe wij met CPI bedrijven bijstaan om hun commerciéle
organisaties en value propositions radicaal te vernieuwen en hen helpen op beide
domeinen bij te blijven.

Of het nu gaat over financiéle diensten, grondstoffen, machinebouwers, sterkedran-
ken, cosmetica of chocolade, boekhoudkantoren of verzekeringsmakelaars.

In elk van deze sectoren hebben we de afgelopen jaren de principes die in dit boek
staan met succes toegepast. Het is dan ook leuk om te kunnen vermelden dat wat wij
in Antwerpen tussen de Schelde en het MAS bedenken, zijn weg lijkt te vinden naar
Europese directiekamers.

Zo hebben we met onze Disruptive Selling-benadering een systeem ontwikkeld dat
universeel bruikbaar blijkt en ook op internationale schaal bruikbaar is.

Het doel is waarde op te bouwen voor bedrijven en hun klanten.

Het hele concept van disruptive selling gaat erover om radicale efficiéntieverbeterin-
gen te koppelen aan radicale verbeteringen in klantentevredenheid.

Traditionele verkoop wordt een uitzondering. De rol van marketing verschuift van
branding naar het genereren van gekwalificeerde leads en het ontwikkelen van merk-
ambassadeurs. En customer service wordt de draaischijf van relatiemanagement. Trek
deze lijn verder door, dan betekent dit dat de traditionele profielen van de marketeer,
verkoper of customer service-medewerker op de tocht staan en dat we deze mensen
op een andere manier zullen moeten gaan vormen.
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In dit boek vertel ik hoe u de concepten van disruptive selling in uw bedrijf introdu-
ceert en wat de impact zal zijn van disruptive selling, op uw klant, op uw technologie
en op uw organisatie. Ik leg uit hoe uw commerciéle organisatie waarde kan blijven
creéren voor de klant, voor, tijdens en na elke interactie. Ik leg uit wat marketing
automation inhoudt en geef handvatten mee om uw keuze te maken uit het vele
marketinggereedschap dat voorhanden is op de markt. Ik vertel niet enkel over de
transformatie van het verkoopproces maar ook over de transformatie van de organi-
satie en de manier van leidinggeven, op basis van doelstellingen en afspraken rond
sleutelresultaten.

Zo schets ik de blauwdruk van een nieuwe commerciéle organisatie die de klant een
authentieke, respectvolle en waardevolle ervaring oplevert. Voor de overzichtelijkheid
illustreer ik alles met modellen en voorbeelden.

Ik hoop dat u als lezer van dit boek de voorgestelde concepten ook hun weg zult laten
vinden naar uw bedrijf, uw managementteam en uw medewerkers en dat u er zelf
veel inspiratie uit zult putten.

Voor updates verwijs ik graag naar mijn blog disruptive-selling.be en disruptivesel-

ling.nl, waarop ik elke dinsdagmorgen nieuwe ontwikkelingen rond sales, marketing,
customer service en aanverwante studies, metrics en technologie publiceer.

Ik wens u veel leesplezier!

Patrick Maes
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Bij een wit blad begint u op niveau nul. Dat is nodig.
Want consumenten verleggen permanent de grens van
hun verwachtingen. En de illustraties daarvan vindt u overal.

Een verhaal uit het leven gegrepen. En een voorbeeld

an een bedrijf dat ook best een zero-level oefening zou

kunnen doen om te bekijken wat beter zou kunnen.




