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INTRODUCTIE

“DE GROTE GROMMENDE MOTOR VAN
DE VERANDERING - TECHNOLOGIE"

- T
Industrie 4.0. Digitalisering. Al. Big Data. De
kans is groot dat je het maximale aantal

buzz-woorden en zinnen die in de blog-o-

. ]
sphererondvliegen, hebt bereikt. Ze zijn zo

vaak gebruikt dat ze bijna geen betekenis
meer hebben. Dus, in plaats daarvan, laten

we een eenvoudige vraag stellen.

Waarom zou je je zorgen maken?

Misschien genereren uw verkoopteams wel Vandaagishet

grote aantallen en vliegt uw product van de antwoord misschien
(echte en virtuele) schappen. Wat maakt niet veel'. Morgen?
het conceptvan bijvoorbeeld 'machine NOU, datiseen heel

learning' echt uit voor uw dagelijks leven?

anderverhaal..
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DEELT+INFORMATIEOVERBELASTING

“KENNIS IS DE MEEST
DEMOCRATISCHE BRON VAN MACHT”

Het bedrijfsleven maakt een tijdperk in staat te stellen beslissingen te

van bijna ongekende technologische nemen (en aankopen te doen) met

vernieuwing door. Hoewel het een aantal opties binnen handbereik
mogelijk is om te wijzen op andere die in de vorige eeuw ondenkbaar
periodenin de geschiedenisdie de zouden zijn geweest.

manier waarop we goederen

Dus, elke studie naarde
consumeren hebben gevormd, van

veranderende wereld van de verkoop
de industriéle revolutie tot de

moet eerst kijken naarwat er
opkomst van de moderne reclame en

veranderd is aan de manier waarop
televisie, is er nog nooit zoveel

we kopen.
informatie zo gemakkelijk en

goedkoop beschikbaar geweest voor
de grote markt. Het internet
heeft de manier waarop we gegevens

consumeren fundamenteel

veranderd - door individuen
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DEEL2-HOE WE KOPEN

"“DE TOEKOMST KOMT ALTIUD TE
SNEL EN IN DE VERKEERDE

VOLGORDE..."

De manier waarop we kopen heeft een
paradigmaverschuiving ondergaan,
voornamelijk door technologische
vernieuwingen die de manier waarop we
toegang krijgen tot informatie hebben
veranderd. Consumenten zijn niet langer
slechts passieve ontvangers van reclame,
van grote merken, zijn ze ook actief
betrokken bij het procesvan hoe die
producten naar hen toe worden
gecommercialiseerd.

De informatiestroom, voorheen lineair van
producent naar klant, is complexer
geworden, waarbij de klant naar het
middelpunt van het proces gaat. Onze
sympathie, afkeer, waardering voor alles,

van hotelkamers tot stofzuigers,

heeft de dynamiek veranderd en geeft real-
time feedback op een manier die zelfs tien
jaar geleden nog ondenkbaar zou zijn
geweest. Conventioneel onderscheid
tussen de traditionele " brick and mortar "
operaties en de e-commerce zijn op
dezelfde manier vervaagd. Een studie van
30 toonaangevende retailers in Noord-

Amerika hebben EMEA en APAC in de

'robo'-economie (onderzoek online, offline

kopen) ontdekt dat direct beschikbare
consumenteninformatie niet alleen invioed
heeft op online aankopen, maar ook op
aankopen in de winkel, met 56%. online
shopperslezen reviews voor de aankoop en

45% offline.

“De klant wordt zo geintegreerd in
het productieproces dat het
steeds moeilijker wordt om te
bepalen wie de consument ende

producent zijn.”

De impact van de technologie (in
de vorm van wereldwijde, vrij
beschikbare gegevens) breekt
geleidelijk de scheidslijnen af
tussen de traditionele definities,
niet alleen van online versus offline,
maar ook van B2B versus B2C,
waarbij een nieuwe golf van
klantgericht M2M (mens tot mens)

denken centraal staat. -
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Met de informatie die vrij beschikbaaris (en
in zulke enorme en steeds grotere
hoeveelheden), is het beslissingsproces van
de klant dus geévolueerd. Producten, fysiek
of in de vorm van diensten, zijn letterlijk
meer dan de som der delen - een klant die
kiest tussen twee schijnbaar gelikwaardige
producten, zal een beslissing nemen op
basis van een veel breder scala aan

factoren dan het product alleen, waarvan

vele meer emotioneel dan logisch zijn. De

vraag voor de verkoper is het dus zack om 4 | e De vraag voor de
Zijn product te differentiéren in een . y j‘ 2 Verkoper is dus
verzadigde markt - een differentiatie die a4 i t hoe hij Zijﬂ

een grofe stap voorwaarts vereist ten
b b product kan

differentiéren in
een verzadigde

opzichte van de fraditionele

verkooptechnieken.

markt.
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DEEL3-HOEWEVERKOPEN

“DE EERSTE OVERLEVINGSREGEL IS
DUIDELIJK: NIETS IS GEVAARLIJKER
DAN HET SUCCES VAN GISTEREN...”

‘Social selling', waarbij het
opbouwen van relaties een integraal

onderdeel is van het verkoopproces,

Het gaat niet alleen om het product,

het gaat om de waarde. Waarde is erin

alle soorten en maten - in een B2B-

context kan het de toegevoegde

waarde betekenen die een product of

dienst toevoegt aan hetresultaat van
een bedrijf. In de zin van retail kan
waarde worden bereikt door andere,
minder tastbare voordelen - zoals
klantervaring, vertrouwen of

merkloyaliteit.

De grootste retailer ter wereld,
Amazon, 'verkoopt' niet alleenin de
conventionele zin van het woord,
maar maakt ook aankopen

mogelijk.

Hun bedrijffsmodel is voor een groot
deel meer gebaseerd op
communicatie dan op het product -
ze hebben de koper volledig
geintegreerdin het verkoopproces,
waarbij de geloofwaardigheid van
het merk is gebaseerd op feedback

en peerreview.

is een mooi voorbeeld van dit
nieuwe paradigma. Het doel isom
een relatie met de klantop te
bouwen die verder reikt dan het
transactionele karakter van een
gewone aankoop.
Uitonderzoekvan de Universiteitvan
British Columbia (die hetonderwerp
voor heteerstvanuiteen
wetenschappelijk perspectief
bekeek)bleek dat waarer
overeenkomsten bestonden tussen
koperenverkoper,ereerdereen

verkoopzou plaatsvinden.
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Hoewel dit niets nieuws is (en niet zo
verrassend), is het de rol van de
technologie die dit concept verder heeft
gebracht, aangezien het nu mogelijk is om
die overeenkomsten te identificeren door
de hoeveelheid persoonlijke informatie die
we vrijwillig over onszelf verstrekken -
informatie die kan worden gebruikt om
eensnelle - en winstgevende - band op te

bouwen.

Het conceptvan het opbouwenvan
relaties heeft bredere implicatiesin de
manier waarop we nu verkopen.'Value
Based Selling’, waarbijwe kijken naar de
waarde die een bepaald product of dienst
heeft voor de koper, in plaats van alleen
naar de kosten, vraagt om eenradicaal
ander perspectief dan voorheen het geval

was.

Eentraditioneel verkoopproceskan
inhoudendatde klantwordt verteldoverde
productkenmerkenen de prijs-verkoopop
basisvan waardeis gebaseerd opinzichtin
de manierwaaropeen product of dienst de
klant kan helpenom efficiénterte maken,de
inkomsten te verhogen of de kosten of
risico'ste verlagen. Deze voordelenvan het
productvoor de klant (zowel materieelals
immaterieel) minus de kostenvan het

productvormendewaardeervan.

Om dewaarde van het product te bepalen,
moeten we dus de behoeftenvan de klant
te begrijpen. Eenvoudig gezegd:een goede
verkoper zal van een productexpert naar

een klantenspecialist gaan.

Eenvoudig gezegd:
een goede verkoper
zal van een
productexpert naar
een klantenspecialist
gaan.
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DEEL4-ANGST VOOR HET ONBEKENDE

“DE TOEKOMSTIGE SCHOK IS DE

VERWARRENDE DESORIENTATIE DIE

DE VERSNELDE KOMST VAN DE
TOEKOMST MET ZICH

MEEBRENGT...”

Als mensheid zijn we bang voor wat we niet

begrijpen -en nergensis dit relevanterdan
bij de technologie. Eris een zeerreéle (en
terechte) bezorgdheid over bepaalde

technologieén (zoals Al) die onze banen

overbodig maken. Deze weerstand van een

beroepsbevolking tegen vernieuwende
technologieénis niets nieuws. In het begin
van de 19e eeuw leidde een groep Engelse
textielarbeiders, bekend als de Luddites,
eenvijf jaar durende campagne van het

breken van machines.

waarbij ze protesteerden tegen de
"frauduleuze en bedrieglijke manier"
waarop hun werkgevers nieuwe
technologieén gebruikten om de lastige
arbeidswetten te omzeilen. Hun angst
was dat deze machines hun jarenlange
opleiding en vaardigheden overbodig
zouden maken.

De opstand eindigde gewelddadig,
waarbij wetgeving werd aangenomen
die het breken van machines strafbaar

stelde met de doodstraf.

Als mensheid zijn
we bang voor wat
we niet
begrijpen...
Nergens is dit
relevanter dan bij

de technologie.
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“Erzullen nieuwe categorieénvan banen
ontstaan, dieandere geheel of gedeeltelijk
zullenverdringen....”

Hoewel het gemakkelijk te begrijpenis
dat de Luddites bang zijn voor
veroudering, is hun lot een sprekend
voorbeeld van de zinloosheid van het
stroomopwaarts zwemmen tegen de
stroom in van de technologische
vooruitgang.

In hun verslag van 2018, 'The Future of
Jobs', heeft het World Economic
Forum het volgende te zeggen overde

manier waarop nieuwe technologieén

zullenreageren op sociaaleconomische

endemografische factoren:

"Er zullen nieuwe soorten banen
ontstaan, die andere geheel of
gedeeltelijk verdringen.

De vereiste vaardigheden in zowel
oude als nieuwe beroepen zullenin de
meeste bedrijfstakken veranderen en
de manier waarop en de plaats waar

mensen werken zullen veranderen".

De veranderende aard vande
koopgewoonten zal per definitie een
grote invloed hebbenop de
samenstelling van het
personeelsbestand van een bedrijf -
waardoor de vaardigheden die nodig
zijn om deze verschuiving te omarmen,

grondig moeten worden heroverwogen.
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DEEL5-LET OP DE KLOOF

‘OM TE KUNNEN OVERLEVEN, MOET HET
INDIVIDU ONEINDIG VEEL FLEXIBELER EN
CAPABELER WORDEN DAN OOIT TEVOREN..."

Het probleemis dus dat de verfijning van
de kooptechnieken altijd een beetje
vooruitloopt op de manier waarop we
verkopen. Dit is niet zo verwonderlijk - de
implementatie van nieuwe technologieén
en de vaardigheden om deze overeen
volledig personeelsbestand in te zetten,
zullen altijd enige tijd in beslag nemen.
Cruciaal is dat deze doorlooptijd tot een

minimum wordt beperkt.

Thesolution thereforeliesinraising the
level of relevantcompetenciesandskills in

theshortestperiodoftime - while

De oplossing ligt daarom in het verhogen van het
niveau van de relevante competenties en
vaardigheden in de snelste mogelijke tijd - terwijl er
wellicht geavanceerde digitale hulpmiddelen zijn
om te verkopen en op de markt te brengen, zonder
goed opgeleid personeel om ze te bedienen, is er
altijd een kloof tussen de aankoop en de verkoop.
Zoals verschillende studies naar de

mens/technologie-paradox hebben opgemerkt:

“technologie-implementaties mislukken zelden

omdat de technologie niet werkte, maar eerder
omdat mensen niet bereid zijn, of het te moeilijk

vinden, om ze te gebruiken”.

Een recent onderzoek uitgevoerd
door Wiley Education Services en
Future Workplace van 600 HR-

managers ontdekte dat...

%
oooM Oconstateerdeeen

vaardigheidskloof binnen hun bedrijven,

vanaf...~52%van het voorgaande

jaar.
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CONCLUSIE

“DE ANALFABETEN VAN DE 21E EEUW ZULLEN NIET
DEGENEN ZIJN DIE NIET KUNNEN LEZEN EN
SCHRIJVEN, MAAR DEGENEN DIE NIET KUNNEN
LEREN, AFLEREN EN OPNIEUW LEREN...”

Niet alle trainingen zijn gelijk, het gaat om Om een effectieve trainingsoplossing te

reactietijden. Conventionele klassikale ontwerpen, moet uinzicht hebbenin

training kan een uitstekend hulpmiddel verkoop. Om verkoop te begrijpen moet U heeft een systeem

zijn endient een echt doel, maar training u weten hoe en waarom mensen kopen. .

o , , nodig dat op maat

die uitsluitend op deze manier wordt De snelheid waarmee deze factoren : :
- gemaakt is, modulair,

gegeven, zal per definitie een stap evoluerenvraagt om een

achterblijven, omdat het altijd reactief trainingsoplossing die zich net zo snel flexibel en snel.

moet zijn in plaats van proactief. kan aanpassen als de markt en die Welkom blj Mercuri

Opleidingstechnieken die te sterk parallel aan het koopgedrag van de International.

afhankelijk zijn van de productie van consument evolueert.

omvangrijke, 'one size fits all' middelen
zullen altijd eeninhaalslag zijn.
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BELANGRIJKE CONCLUSIES UIT HET
WEF RAPPORT:

4 specifieke technologische aanjagers van
verandering:

Universeel mobiel internet met hoge snelheid
Kunstmatige intelligentie

Wijdverspreide toepassing van big-data analytics
Cloud-technologie

Veranderende aard van de productieketens:

74% van de ondervraagden geeft prioriteit aan gekwalificeerd
lokaal talent bij het lokaliseren van hun bedrijf.

50 % verwachtendat automatisering zal leiden tot eenfull-time
personeelsinkrimpingtegen 2022..

..maar 38% verwacht dat het personeelsbestand wordt
uitgebreid met nieuwe 'productiviteitsverhogenderollen’.

mens/machine splitsing van taakuren omvan 71%/29% naar
58%/42% te gaanin 2022

Opkomende in-demand ‘technische' rollen:

Gegevensanalisten en wetenschappers Software en
applicatieontwikkelaars

E-commerce en social media specialisten

Groeiinrollendie een duidelijk hefboomeffect hebben
op 'menselijke'vaardigheden:

Klantenservice

Verkoop en marketing

Trainingen ontwikkeling

Het creérenvan geheel nieuwe rollen:

Al, machinaalleren en Big Data-specialisten
Procesautomatiseringsdeskundigen

Gebruikerservaringen mens-machine interactie
ontwerpers

Vaardigheden instabiliteit/bekwaamheid:

Het aandeel van de kernvaardigheden dat nodig is
om een baan te kunnen uitoefenen, moet tegen 2022
met 42% zijn gestegen.

Tegen 2022 zal 54% van alle werknemers een
aanzienlijke her-en bijscholing nodig hebben.
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REFERENTIES/FUTURE

READING:

McKinsey Forrester:
‘Skillshift: Automation andthefuture of the workforce’ ‘Future of Work’

“Technology.jobs,andthefuture of work’

Bazaarvoice
World EconomicForum ‘The Robo Economylnfographic’
‘TheFutureof Jobs Report 2018’
Christopher A.Chung
Gartner ‘Humanissues intechnology implementation
‘Gartnerpredictsthefuture of Al technologies’ g SR L e
Developmentin Business Simulationand Experimental
Exercises 21(1994)

“All section headlines aredirect quotes from American author, futurist and businessman
Alvin Toffler, whocoinedthe phrase future shock’in his 1970 bookof the samename.
Toffler definedfuture shock as ‘too much changein too short aperiod of time”and many of

his observations arehugelyrelevanttoday.”


https://www.mckinsey.com/featured-insights/future-of-work/skill-shift-automation-and-the-future-of-the-workforce
https://www.mckinsey.com/featured-insights/employment-and-growth/technology-jobs-and-the-future-of-work
http://www3.weforum.org/docs/WEF_Future_of_Jobs_2018.pdf
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner-predicts-the-future-of-ai-technologies/
https://go.forrester.com/wp-content/uploads/2019/09/Forrester_Future_Of_Work_UK.pdf?utm_source=forrester_eloqua&amp;utm_medium=email&amp;utm_campaign=futureofwork_eu
https://www.bazaarvoice.com/uk/resources/the-robo-economy-infographic/
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Every year Mercuri International empowers companies in over 50 countries
to achieve sales excellence. We serve our clients both locally and globally with
customized solutions andindustry expertise. We grow profit through people,

providing the tools and processes to tackle any sales challenge.




