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Introductie

Negen van de tien ondernemers denken bij "Al en de klant" meteen aan een
chatbot op de website. Ik schreef dit boek omdat de echte winst ergens anders
ligt, en omdat ik die winst dagelijks bij bedrijven help binnenhalen.

Ik ben Tico van Gerner, specialist in klantbeleving en Al-automatisering. In mijn
werk help ik MKB-bedrijven hun klantcontact slimmer in te richten, van de

gemiste telefoon tot de klant die stilletjes vertrekt. Ik bouw de systemen die dit
boek beschrijft ook echt, dus alles wat je hier leest komt uit de praktijk en niet uit
een folder.

Waarom dit boek? Omdat de meeste gidsen over Al je ofwel bang maken ofwel gouden bergen beloven, en
geen van beide helpt je verder. Ik wilde het playbook schrijven dat ik zelf had willen hebben: Nederlands,
concreet, eerlijk over wat werkt en wat niet, en opgebouwd per niveau. Zo kun je morgen beginnen, of je nu
nog niets met Al doet of al een eigen team hebt.

Lees het zoals het bedoeld is. Niet als theorie om te onthouden, maar als een gereedschapskist om uit te
kiezen. Pak het hoofdstuk dat jouw grootste lek raakt, zet één stap, meet wat het oplevert, en bouw van
daaruit verder. En loop je vast of wil je het sneller, dan weet je me te vinden. Daarover meer aan het eind.

Veel leesplezier, en vooral veel rendement.

Tico



Hoofdstuk 1: Wat klantbeleving is, wat het
oplevert, en wat je meet

Snelheid van de machine, oordeel van de mens. En: begin bij de klant, niet bij de tool.

Vraag tien MKB-ondernemers wat "Al en de klant" betekent, en negen zeggen: een chatbot op de website.
Dat is precies de denkfout die dit boek rechtzet. Een chatbot is één radertje in het kleinste stukje van je
klantbeleving. De grootste, en veiligste, winst zit ergens anders.

Dit hoofdstuk doet drie dingen. Het laat zien wat klantbeleving écht is (de hele reis, niet de helpdesk), wat
het in euro's oplevert, en wat je moet meten zodat je niet de verkeerde dingen optimaliseert. De grootste
rem op Al in het Nederlandse MKB is namelijk niet de techniek, maar een onduidelijke business case, 54%
van de ondernemers noemt dat als blokkade (Searchlab). Aan het eind van dit hoofdstuk is die blokkade
weg.



Klantbeleving met Al

Klantbeleving is de hele reis, niet alleen de helpdesk

Klantbeleving (customer experience, CX) is de optelsom van élke ervaring die iemand met je bedrijf heeft,
van de eerste Google-zoekopdracht tot de mail een week na levering. Die reis heeft zeven fases:

ontdekken, overwegen, kopen, onboarden, gebruiken & service, behouden, aanbevelen.

De klantreis en waar je klanten lekt
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De klantreis met lekpunten, service is maar één van de zeven fasen.

Elke fase is een moment waarop je een klant wint of verliest. De helpdesk, waar de meeste mensen aan
denken bij "Al", is maar één fase. De grootste onbenutte waarde voor het MKB zit in de andere zes: je klant
kennen en persoonlijk aanspreken, problemen véor zijn, soepel onboarden, en klanten vasthouden en tot

ambassadeur maken.

Waarom dat onderscheid er financieel toe doet: een bot die servicevragen afvangt bespaart wat tijd. Maar
een reis die persoonlijk voelt, die klanten vasthoudt en die ze laat terugkomen, verdient geld. Waar je je Al
op richt, bepaalt je rendement. Daarom begint dit boek niet bij een tool, maar bij de reis.



Waar jij nu waarde laat liggen

De Nederlandse cijfers zijn ontnuchterend. Uit de Nationale Voice Monitor van de Klantenservice Federatie
(n=1.016) blijkt dat slechts 12% van de klanten écht geholpen wordt; wachttijd is met afstand de grootste
frustratie (52%). En klanten zijn streng: volgens PwC stapt 32% al na één slechte ervaring op (in de VS 17%
na één keer, 59% na meerdere keren).

Belangrijk: dat is geen techniekprobleem. Ongeveer de helft van de Nederlandse consumenten wantrouwt
Al-chatbots (Thuiswinkel Toekomst Monitor), niet omdat Al het niet kan, maar omdat het slecht wordt
ingericht. Dat is goed nieuws, want inrichting heb je zelf in de hand.

de e-mail die pas morgen antwoord krijgt, de offerte die doodloopt zonder opvolging, de generieke
nieuwsbrief die niemand opent, de klant die stilletjes vertrekt zonder dat je het merkt. Elk lek is omzet die je
laat liggen.



De business case, in euro's, niet in hype

Laten we het concreet maken. Een Al handelt een servicegesprek af voor grofweg €1 tot €2, waar een
medewerker €6 tot €12 kost (Fin.ai); een simpele interactie kost zelfs €0,25-0,50. Het gemiddelde
rendement ligt rond €3,50 terug per geinvesteerde euro, bij goede inrichting oplopend tot 8x, en het
bouwt op: ~41% in jaar één, ruim 124% in jaar drie. In de Nederlandse praktijk zien bedrijven 10 tot 15 uur
per week per afdeling vrijvallen, met een terugverdientijd van 3 tot 6 maanden (goflowstate). Voor de
meeste MKB'ers betekent dat: een abonnement van €500-2.000 per maand dat zichzelf in weken
terugbetaalt.

Tot zover de hype. Nu het eerlijke deel, want dat is precies waar de meeste gidsen je voorliegen. IBM
onderzocht 2.000 directies en vond dat slechts 25% van de Al-initiatieven de verwachte ROI haalde.
Vendors pronken met 70-80% "deflectie", maar de mediaan over alle Zendesk-programma's is 41,2%.
Beoordeel een tool dus nooit op de best-case-slide van de leverancier; reken nuchter met 20-35% netto.
En onthoud Klarna: dat verving in 2024 een groot deel van zijn klantenservice door Al, en moest in 2025
terugkrabbelen, het had efficiéntie boven kwaliteit gezet en verloor klanten. De les: de business case klopt
alléén als de kwaliteit overeind blijft.

De eerlijkste cijfers komen niet van vendors maar van een analyse van 50+ MKB-implementaties (Builts Al):
een mediane terugverdientijd van 4,2 maanden, 12 uur per week aan teamtijd terug, en een mediane
eerste-jaars-ROI van 340%. Let wél op de spreiding: het beste kwart haalt 500%+, het onderste kwart blijft
onder de 100% of levert helemaal niets meetbaars op. Het verschil tussen winnen en verliezen is volgens
dat onderzoek "bijna nooit de techniek”, het zijn drie dingen: een schone kennisbank, een vooraf
vastgelegde nulmeting, en een smalle startscope. Precies waar de rest van dit boek over gaat. En reken niet
op eeuwig spotgoedkope Al: Gartner verwacht dat de kostprijs per Al-afhandeling richting 2030 boven de
€3 kan uitkomen, je winst zit dus in resolutie en retentie, niet in een race naar de laagste prijs per gesprek.

Reken het voor je eigen bedrijf uit met één simpele som, op één proces:

(uren bespaard per maand x jouw uurwaarde) + bespaarde of gewonnen omzet -
abonnement = je netto.

Voorbeeld: een installateur die acht klussen per week misliep a €600, vangt met een Al-telefoon de helft
daarvan op. Dat is £€10.000 per maand extra, tegen een abonnement van €300. Je hoeft geen
spreadsheet-tovenaar te zijn om te zien dat dit werkt, maar je moet het wél narekenen véor je tekent.

Een uitgewerkte NL-rekencase voor klantenservice (illustratief): 100 vragen per week kosten nu zo'n
€4.400/maand aan menstijd (~1,5 fte op de eerste lijn). Een Al die het leeuwendeel daarvan afhandelt kost
+€500/maand plus €5.000 eenmalige inrichting, en levert volgens de aanbieder ~£€31.000 bespaarde
kosten én ~€15.000 extra leads per jaar op: terugverdiend in ongeveer twee maanden. Behandel zulke
vendor-cijfers als bovengrens, maar de orde van grootte klopt met de bredere data hierboven.



Voordat je begint, een go/no-go in vier vragen. Doorgewinterde bouwers hanteren een simpel beslis-kader
voor ze een traject starten; het scheelt je een dure mislukking. (1) Haal je naar verwachting meer dan 100%
ROl in jaar één? (2) Is de terugverdientijd korter dan ~8 maanden? (3) Kun je minstens ~80% van die ene
taak betrouwbaar automatiseren? (4) Is succes met één duidelijk cijfer te meten? Drie keer of vaker "ja",
starten. Anders: kies een beter afgebakend proces.



Klantbeleving met Al

Meet wat telt, weg van "deflectie"

Hier maken de meeste bedrijven hun duurste fout: ze meten deflectie, hoeveel vragen de bot "afving" zodat
ze niet bij een mens kwamen. Dat klinkt goed, maar het beloont het wégduwen van klanten. Het is precies
de reden dat mensen chatbots haten: ze raken vast in een loop en komen er niet doorheen.

Deflectie is niet resolutie

70-80%

vendor-belofte echte mediaan
(deflectie) (resolutie)

Koppel deflectie altijd aan CSAT

CSAT NPS FCR AHT CES Abandon Resolutie Kosten

A
sterkste
loyaliteitsvoorspeller

Deflectie / resolutie: de vendor-belofte (70-80%) versus de echte mediaan (41,2%).

Meet in plaats daarvan vier dingen die direct met geld te maken hebben:

¢ Resolutie, is het probleem écht opgelost (niet: weggeleid)? Reken op 40-60% in het begin, oplopend
naar 60-85% na een paar maanden bijsturen, niet de 80% uit de verkoopslide op dag één.

o Retentie, komen klanten terug?
o Klantwaarde over tijd (CLV), wat is een klant over de hele relatie waard?
e Omzet per interactie, levert het contact iets op?
Waarom retentie de koning-KPl is: 5% meer retentie leidt tot 25-95% meer winst (Reichheld/Bain,

gepubliceerd in Harvard Business Review). Een klant houden is vele malen goedkoper dan een nieuwe

winnen.



Houd daarnaast een eenvoudige scorecard bij met acht klassieke meters: CSAT (tevredenheid), NPS
(aanbevelingsbereidheid), FCR (opgelost bij eerste contact), AHT (afhandeltijd), CES (klantinspanning),
abandonment (afhakers), resolutiegraad en kosten per opgeloste zaak. Niet elke meter zegt evenveel over
loyaliteit: CSAT is een momentopname (een tevreden klant vertrekt alsnog als een concurrent het
makkelijker maakt), NPS meet de relatie op de lange termijn, en CES, klantinspanning, voorspelt loyaliteit
en herhaalaankoop het sterkst (Gartner/CEB-onderzoek, The Effortless Experience). Wil je weten of een
klant blijft, meet dan hoeveel moeite het hem kostte. Houd verder één regel aan tegen schijnsucces: koppel
deflectie altijd aan CSAT. Veel tools tellen een klant die de chat wegklikt al als "gedeflecteerd", terwijl zijn
probleem gewoon nog leeft (de zogeheten false deflection). Een hoge deflectie met een dalende CSAT
betekent niet dat je goed automatiseert; het betekent dat je klanten wegduwt.

Het goede nieuws: hiervoor heb je geen duur platform nodig. In Tier O meet je dit met een export van je
tickets die je door Claude laat categoriseren, of met een simpele spreadsheet van vijf cijfers per maand.
Meten komt véér tooling, niet andersom.

Meten hoeft niet duur: vijf cijfers op één A4 is genoeg om te beginnen.
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Begin bij één hoog-impact moment
De grootste valkuil is "Al overal tegelijk". Kies in plaats daarvan één lek, op drie criteria:

¢ Volume, gebeurt het vaak?
¢ Pijn, kost het geld of klanten?
e Structuur, is de vraag voorspelbaar genoeg om te automatiseren?
Doe daarna éérst een nulmeting: één eerlijk getal van vandaag, bijvoorbeeld gemiste calls per week, of het

percentage vragen dat binnen een uur antwoord krijgt. Zonder nulmeting weet je over twee maanden nooit

of het werkte.

Typische eerste lekken per type bedrijf: bij een ambachtsbedrijf is dat de gemiste telefoon, bij een webshop
de trage of 's avonds onbeantwoorde vraag, bij een dienstverlener de offerte die zonder opvolging
doodloopt. In hoofdstuk 16 staan complete recepten per type, maar je hebt nu al genoeg om je eigen

grootste lek aan te wijzen.

Wat je deze week doet

1. Teken je klantreis op één A4 (ontdekken, ..., aanbevelen). Noteer per stap de touchpoints en kanalen
(telefoon, mail, WhatsApp, website), wat er nu gebeurt, en waar je klanten verliest. Dit is een mini
customer-journey-map, de standaardmethode, maar dan in 15 minuten in plaats van in een workshop

van een dag.
2. Kies je grootste lek met de drie criteria: volume x pijn x structuur.

3. Zet één nulmeting, het cijfer dat je over 60 dagen wilt verbeteren.

De kern

Klantbeleving is de hele reis, niet de helpdesk. De business case is reéel, maar alleen als je kwaliteit meet en
niet vaart op de best-case van een vendor. Meet resolutie en retentie, niet deflectie. En begin bij één
moment dat er echt toe doet. Pas ddarna kies je een tool, want de tool is het laatste, niet het eerste.
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Hoofdstuk 2: Je data en processen op orde
(anders bouw je op zand)

Al faalt zelden op het model. Bijna altijd op de data en het proces eronder.

In hoofdstuk 1 stond de regel: begin bij de klant, niet bij de tool. Tussen die strategie en die tool zit één stap
die de meeste bedrijven overslaan, en het is precies de stap die bepaalt of je Al gaat werken of gaat
irriteren. Die stap is je data en je processen. Dit is het minst sexy hoofdstuk van het boek, en het
belangrijkste.

Waarom Al struikelt op data, niet op techniek

Het hardnekkige misverstand is dat Al-projecten mislukken omdat het model niet goed genoeg is. De cijfers
zeggen iets anders. Onderzoeksbureau RAND analyseerde waardm Al-projecten falen en zette datakwaliteit
op de tweede plaats van alle oorzaken; een geinterviewde vatte het samen als: "80% van Al is het vuile werk
van data-engineering." Gartner vond dat gemiddeld maar 48% van de Al-projecten de productie haalt, en dat
minstens 30% van de generatieve-Al-pilots eind 2025 is gestopt, vaak door slechte datakwaliteit. Tel
daarbij de 25% uit hoofdstuk 1 (het aandeel initiatieven dat de verwachte ROI haalt, volgens IBM) en het
patroon is glashelder: het ligt zelden aan het model.

De Nederlandse Voice Monitor trekt dezelfde conclusie in één zin: succesvolle Al begint niet bij tools, maar bij
organisatie en data. De fout die bijna iedereen maakt, is generatieve Al op bestaande systemen plakken
zénder de processen te herzien. Het resultaat is een bot die oppervlakkige, generieke antwoorden geeft,
precies de reden dat in hoofdstuk 1 maar 12% van de klanten écht geholpen werd.

Wat "schone data" praktisch betekent voor het MKB

Laat je niet afschrikken door enterprise-jargon. Voor een MKB-bedrijf betekent schone data drie simpele
dingen: je klantgegevens kloppen, ze zijn vindbaar, en ze zijn gekoppeld.

Dat laatste, koppelen, is het belangrijkste en heet in vaktaal identity resolution. In gewone taal: dezelfde
klant herkennen over e-mail, telefoon, bestelling en chat heen, zodat je niet voor de derde keer "wat is uw
ordernummer?" hoeft te vragen. Dat herhaald moeten uitleggen is wereldwijd de grootste klantergernis, en
het is puur een datakoppelingsprobleem.

De kosten van rommel zijn fors. Gartner schat dat slechte datakwaliteit organisaties gemiddeld $12,9
miljoen per jaar kost, en teams besteden 60-80% van hun tijd aan het schoonkrijgen van data in plaats van
er iets mee te déén. Die bedragen zijn enterprise-formaat, maar vertaal ze naar jouw schaal en het is even
pijnlijk: elke "we kunnen u niet vinden", elke dubbel verstuurde mail, elke klant die afhaakt omdat het
systeem hem niet herkende, is een lek. En vergeet "garbage in, garbage out" niet: een chatbot die op een
verouderde FAQ draait, geeft verouderde antwoorden, met jouw naam eronder.
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Je schoont twee dingen op: data én proces

Een schoon fundament heeft twee helften, en je hebt ze allebei nodig:

1. Data, je kennisbron (FAQ, helpteksten, oude tickets, prijslijst) én je klantgegevens.

2. Proces, hoe een vraag binnenkomt, wie of wat 'm afhandelt, en wanneer een mens overneemt. Al op
een kapot proces zetten betekent alleen dat je sneller een slecht antwoord geeft.

Het fundament: data en
proces voor de tool

Al-laag (bot of agent)

Een bron van waarheid

Schone data + helder proces

Bouw je bovenaan zonder fundament, dan schaal je ruis

Het fundament: data + proces dragen de kennisbron, die de Al-laag draagt. Geen fundament = ruis opschalen.

Eén concrete valkuil verdient een waarschuwing: prop niet je hele kennisbank in één grote Al met één
gigantische prompt die retouren, verzending, abonnementen én productvragen tegelijk moet dekken. Hoe
meer je in de context propt, hoe meer het model afgeleid raakt en gaat verzinnen. Bouw in plaats daarvan
smalle, doelgerichte assistenten, één voor levertijden, één voor retouren. Smal en schoon verslaat breed en
rommelig. Ervaren bouwers vatten het op forums nuchter samen: het geheim van een werkende Al is geen
slimmer model maar "een schone, actuele kennisbank en een plan voor wie 'm bijhoudt, that's it" (r/Al_Agents).
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De Klarna-waarschuwing

Het bekendste praktijkvoorbeeld: Klarna verving in 2024 een groot deel van zijn klantenservice door Al en
pakte daar groots mee uit. In 2025 moest het terugkrabbelen en weer mensen aannemen, het had
efficiéntie boven kwaliteit gezet en verloor klanten. De les voor dit hoofdstuk: snelheid zonder een schoon
fundament betekent dat je ruis opschaalt in plaats van service. Eerst de basis, dan pas gas geven.

Wanneer je beter (nog) niet begint

Net zo belangrijk als weten wannéér je Al inzet, is weten wanneer niet. Vier eerlijke stopsignalen uit de
praktijk:

¢ Laag volume. Krijg je tien vragen per dag? Een goede, opgeruimde FAQ-pagina is dan sneller, goedkoper
en betrouwbaarder dan een bot.

¢ Emotionele of complexe gesprekken. Klachten, opzeggingen en conflicten horen bij een mens. Een bot
die daar tussen springt, maakt het erger.

¢ Een rommelige kennisbank. Verouderde of tegenstrijdige documentatie levert een bot op die
"overtuigend onzin verkoopt". Eerst opruimen, dan automatiseren.

¢ "Om innovatief te lijken." Een chatbot zonder meetbaar doel wordt een gadget dat na drie maanden
niemand meer onderhoudt.

Onthoud: een chatbot is geen project dat je oplevert, maar een product dat je bijhoudt. Het succes hangt
aan drie dingen die niets met techniek te maken hebben, één scherp doel, een kennisbank die klopt, en
mensen die hem blijven verbeteren.

Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Dit fundament is geen product dat je in een winkel koopt, het is een schone bron plus de koppelingen
eromheen. Aan de dure kant staan klantdata-platforms (CDP's) als Segment, RudderStack of een
Bloomreach-achtige suite: krachtig, maar voor de meeste MKB-bedrijven overkill en prijzig. Aan de lichte
kant koppel je gewoon je bestaande systemen (je shop, je mailtool, je boekhouding) met een
automatiseringslaag als Make of n8n, en houd je één bron van waarheid bij.

Door wie laat je het bouwen? Er zijn drie wegen. Je doet het zelf met low-code (Make, n8n, Airtable), als je
iemand hebt die daar lol in heeft. Je koopt een kant-en-klaar platform en betaalt maandelijks. Of je laat het
bouwen door iemand die het op jouw situatie afstemt en netjes aan je overdraagt.

Dat laatste is geen toekomstmuziek. Ik richt precies dit fundament, een schone bron met de eerste
koppelingen en flow, vandaag als maatwerk in, voor een kleine investering. Dan heb je een opgeruimde
basis die van jou is, in plaats van weer een abonnement op een systeem dat je half gebruikt.
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Hoe je dit aanpakt per tier
Je hoeft hier niet groot voor te beginnen. Sterker nog, de meeste winst zit onderaan.

Tier O (geen IT, begin hier). Pak één export: je top-100 vragen, of je laatste 200 tickets. Laat Claude ze
auditen: welke vragen komen het vaakst terug, welke antwoorden spreken elkaar tegen, wat is verouderd,
waar zitten dubbelingen? Belangrijk: Al is hier je assistent, niet je baas, het levert een gerangschikte
opschoonlijst, maar jij beslist wat het juiste antwoord is (Al ruimt je rommel niet vanzelf op). Eén middag
werk, en je hebt een schone kennisbron plus zicht op je processen.

Tier 1 (no-code). Koppel je kanalen, mail, chat, telefoonnotities, in één unified inbox (bv. Missive) of een
helpdesk met kennisbank (bv. Freshdesk), zodat de gespreksgeschiedenis meereist en niemand zich hoeft te
herhalen. Houd één bron van waarheid voor je FAQ's, niet vijf losse documenten.

Tier 2 (veel IT). Een klant-360 of CDP: identity resolution over al je systemen, zodat elke agent, mens of Al,
de hele klant in één oogopslag ziet. Hier laad je je documenten ook via een workflow in n8n in een
vectordatabase (zoals Pinecone), zodat de bot ze als doorzoekbare kennis gebruikt (RAG, hoofdstuk 6). Het
chunken en opschonen van die documenten is volgens bouwers "het echte werk dat RAG laat werken", niet
het model zelf.

Begin niet bij Tier 2 omdat het indrukwekkend klinkt. De grootste sprong is de eerste: van rommel naar één
schone bron en één helder proces.

Het minimum dat "schoon" is
Gebruik dit als checklist voordat je een tool aanzet:

o Eén actuele bron van waarheid voor antwoorden (geen vijf tegenstrijdige Word-bestanden).

¢ Klantgegevens herkenbaar over kanalen heen, minstens een ordernummer of e-mail als sleutel.
Praktische test: krijg je bij een koppeling meer dan 10-15% dubbele contacten, dan matcht je systeem
te zwak (waarschijnlijk alleen op naam in plaats van e-mail/telefoon).

¢ Verouderde informatie eruit; een Al herhaalt je fouten alleen maar sneller.
e Eén proces per use-case, niet één bot die alles tegelijk moet doen.

e Houd een intake- of chatflow kort: boven de ~8 vragen haakt een groot deel af, zeker op mobiel. Kies 6-
10 vaste velden die je altijd vult.

o Je weet welke persoonsgegevens erin zitten (de AVG-kant werken we uit in hoofdstuk 15).
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Klantbeleving met Al

Wat je deze week doet, schoon je kennisbank op in een middag

Dit is de copy-bare Tier O-flow (kosten ~€0):

Schoon je kennisbank
op in een middag

20 bron- Anonimiseren Wekelijkse

Exporteren Kd Claude-audit K

antwoorden +API review

-
—] -
- -
- -
- - -
- - - -

Schoon je kennisbank op in een middag: export, Claude-audit, 20 bron-antwoorden, anonimiseren/API, wekelijkse review.

1. Exporteer je laatste 100-200 klantvragen uit mail, helpdesk of WhatsApp naar één bestand.

2. Laat Claude auditen: cluster de vragen op thema mét aantallen, en markeer dubbelingen, tegenstrijdige
antwoorden en verouderde info. Jij beslist wat het juiste antwoord is.

3. Schrijf per top-20 vraag één bron-van-waarheid-antwoord, en train je bot op de échte bewoordingen
van klanten, niet op jouw jargon. "Hoe stuur ik dit terug?", "wat is jullie retourbeleid?" en "ik wil mijn geld
terug" zijn dezelfde vraag; je bot moet ze alle drie herkennen.

4. Anonimiseer persoonsgegevens vOor je iets in een Al-tool plakt, en gebruik de zakelijke API of
enterprise-versie (de gratis ChatGPT/Claude bieden geen verwerkersovereenkomst). Meer hierover in
hoofdstuk 15.

5. Plan een wekelijkse review van de vragen die de bot miste, de eerste paar maanden. Zo wordt je
kennisbron elke week beter, want het is een product dat je bijhoudt, geen project dat af is.

Dat is je fundament voor elk volgend hoofdstuk.
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Billing

LOgin
S""'IC’Ding

Produyct
Retums

Van een stapel tegenstrijdige documenten naar één schone bron, in een middag.

De kern

Al faalt zelden op het model en bijna altijd op de data en het proces eronder. Schoon eerst je bron en je
proces op, al is het maar één export, en je Al geeft antwoorden die kloppen, in plaats van ruis die opschaalt.
Begin klein in Tier 0, en bouw pas uit als de basis staat. En wil je dat fundament niet zelf hoeven leggen, dan
richt ik de schone bron en je eerste flow ook als maatwerk voor je in.
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Hoofdstuk 3: Ken je klant: Voice of
Customer, sentiment & CX-trendanalyse

Je zit op een goudmijn aan marktonderzoek. Je hebt het alleen nog nooit allemaal gelezen.

Elke review, elk ticket, elke WhatsApp, elk open antwoord in een enquéte en elke notitie van een
verkoopgesprek is een klant die je precies vertelt wat er schort en wat hij wil. Het probleem: geen mens
leest het allemaal. Een drukke ondernemer scant een handvol recensies en vaart op onderbuik. Al leest
100% van je feedback, consistent, en geeft je de thema's terug. Dit hoofdstuk maakt van je bestaande
feedback gratis marktonderzoek, én een vroege-waarschuwingssysteem.

Je eigen data is gratis marktonderzoek

Je hoeft geen duur onderzoekspanel in te huren. De antwoorden liggen al binnen, verspreid over: reviews
(Google, Trustpilot, bol), tickets en mails, chat en WhatsApp, reacties op social, de open tekstvelden van
enquétes, en de aantekeningen van je sales- en servicemensen.

De meeste MKB-bedrijven sturen één keer per jaar een enquéte rond en lezen alleen het rapportcijfer.
Maar het goud zit in de open tekst en in de tickets, en dat is nu juist wat niemand systematisch leest. Voice
of Customer (VoC) betekent: structureel vastleggen wat klanten zeggen én voelen. Al maakt dat voor het
eerst behapbaar voor een klein bedrijf. En de bron is rijk: 91% van de Nederlandse consumenten leest
reviews, en bedrijven die Al op die reviews loslaten besparen gemiddeld 4,7 uur per week aan handmatig
monitoren, signaleren productproblemen 2,8x sneller en zien hun klachten met zo'n 19% dalen (Searchlab/
Qualtrics, 2026).

Wat Al eruit haalt: thema's, grondoorzaken, sentiment

Al ontleedt je feedback in drie lagen: thema's (waar gaat het over), sentiment (hoe voelt de klant zich), en
grondoorzaak (waarém).

Het eerlijke argument voor Al hier is niet dat Al magisch slim is, het is dat Al alles leest, en consistent. Een
mens labelt de eerste vijftig tickets goed en wordt daarna moe en slordig; Al labelt alle tweeduizend op
dezelfde manier. Op duidelijke gevallen halen getrainde modellen ongeveer 85-90% nauwkeurigheid op
sentiment (in Nederland gemeten op 87%, Trustpilot/MonkeyLearn), maar reken niet op perfectie: bij
sarcasme, ironie en dubbele bodems zakt dat richting de 50-60%, en juist daar heb je een mens nodig. De
échte winst is dus niet de score, maar dekking en consistentie: je mist niets en je vergelijkt appels met
appels.

Een voorbeeld van wat zo'n analyse oplevert: de Nederlandse Voice Monitor liet zien dat wachttijd met 52%
de grootste frustratie is. Een VoC-analyse op jouw tickets vertelt je of dat ook jouw nummer één is, of dat
het bij jou iets heel anders is. Je raadt niet meer; je weet het.
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De prompt die het werk doet

Je hebt hier geen speciaal platform voor nodig, alleen een export en één goede prompt. Plak je reviews of
tickets in Claude (of ChatGPT) en vraag:

Analyseer deze klantreviews/tickets: [plak hier]. Geef terug: (1) de top-5 positieve thema's mét
voorbeeldquotes, (2) de top-5 negatieve thema's mét quotes, (3) de meest genoemde aspecten,
(4) het sentiment per thema, (5) verbeterpunten met prioriteit. Format: een tabel met kolommen
thema | frequentie | voorbeeldquote | aanbevolen actie. Gebruik de bewoordingen van de klant
zelf.

Die laatste zin is goud waard. Klanten gebruiken bijna altijd andere woorden dan jij. Eén Nederlands bedrijf
noemde het zelf een "all-in huurformule met 24/7 support"; in de reviews schreven klanten "geen zorgen
over extra kosten", "snel en gemakkelijk geregeld" en "betrouwbare service". Gebruik die woorden van de
klant terug, in je FAQ, je antwoorden en je advertenties, en je raakt sneller doel dan met je eigen

marketingjargon.

Eén waarschuwing: Al verzint soms een thema dat er niet is, of poetst een ongemakkelijk signaal weg. Lees
altijd een steekproef van de echte quotes na voordat je op een conclusie stuurt.

Honderden reviews, teruggebracht tot een paar thema's, met de woorden van de klant op een briefje ernaast.
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Van inzicht naar actie: de closed loop

Hier gaat het meestal mis: een prachtig sentiment-dashboard waar niemand iets mee doet. Onthoud de

regel: het doel van VoC is geen dashboard, het is het triggeren van actie. Een inzicht dat niet tot een
verandering leidt, is een dure grafiek.

De VoC closed loop

Terug-
koppelen Al-analyse

geen
dashboard,
maar actie

Actie +

eigenaar Prioriteer

Gommoor

De VoC closed loop: verzamel, Al-analyse, prioriteer, actie + eigenaar, terugkoppelen, herhaal.

Sluit de lus op twee manieren. Intern: koppel elk belangrijk thema aan een eigenaar en een concrete fix.
Extern: laat de klant weten dat je iets met zijn feedback hebt gedaan ("je gaf aan dat X onduidelijk was, we
hebben het aangepast"). Dat laatste bouwt precies het vertrouwen op dat de helft van de Nederlandse
consumenten die Al-chatbots wantrouwt, mist. En het loont: wie de lus na een enquéte sluit, genereert tot

3x zoveel promoters in de volgende meting en verlaagt de churn met zo'n 2 procentpunt per jaar; bedrijven

20



met een sterk VoC-programma groeien meetbaar sneller. Het mooiste is dat de drempel laag wordt, je stopt
met eindeloos lezen en gaat vragen stellen aan je eigen data: "wat zijn deze maand de top-3 klachten van

mijn beste klanten?" is voortaan een vraag van seconden, geen middag spitten.

CX-trendanalyse: zie het aankomen

Dit is het krachtigste en meest onderbenutte deel. VoC op één moment is een foto. VoC over tijd is een film,
en die film waarschuwt je vooraf. Drie dingen worden mogelijk:

Opkomende klachten vroeg signaleren. Anomaliedetectie ziet een stijgende klacht weken védrdat die in je
kwartaal-NPS opduikt. Sterker nog: de signalen die aan opzeggen voorafgaan, dalende betrokkenheid, meer
klachten, minder bestellingen, zijn vaak al 6 tot 8 weken van tevoren zichtbaar (Parloa). Een nieuw product
met een verborgen gebrek, een leverancier die steekjes laat vallen, een bezorger die het verknalt, je ziet het
in de feedbackstroom voordat het je cijfers en je reviews raakt.

Verschuivende vraag en seizoen zien. Welke vragen pieken wanneer, waar verschuift de interesse naartoe,
welk onderwerp wordt groter. Dat stuurt niet alleen je service, maar ook je voorraad, je content en je
aanbod.

Meten of een verbetering écht aansloeg. Je paste iets aan, daalde de bijbehorende klacht daarna ook echt?
Trendanalyse sluit de lus tussen ingreep en effect, zodat je weet wat werkte in plaats van het te hopen.

Segmenteer slim. Filter op 5-sterren-reviews, de woorden die daar het vaakst vallen zijn je volgende e-mail-
onderwerp of advertentietekst. Filter op 1-ster, dat is je prioriteitenlijst voor product of proces. En vergelijk
het sentiment over een thema 30 dagen voér en na een wijziging (bijvoorbeeld een nieuwe bezorger): dat
geeft een onbevooroordeeld antwoord of het werkte.

Kortom: je trendlijn is tegelijk je vroege-waarschuwingssysteem en je bewijs dat een ingreep loonde.

Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Voor "de stem van de klant zien" bestaan dure, indrukwekkende platforms: Chattermill, Thematic, Medallia,
Qualtrics, Enterpret. Ze lezen al je reviews, tickets en enquétes en halen er thema's en sentiment uit. Het
probleem voor het MKB is de prijs: Thematic begint rond 25.000 dollar per jaar, Chattermill zit gemiddeld
nog hoger. Goedkopere opties als ClientZen (vanaf zo'n 99 euro per maand) of Zonka bestaan, maar dan
lever je diepte in.

De eerlijke waarheid: voor de meeste MKB-bedrijven is een eigen, simpel VoC-dashboard genoeg en veel
goedkoper. Je trekt je reviews en tickets via een koppeling binnen, laat Claude ze wekelijks taggen op thema
en sentiment, en toont het in een gratis tool als Looker Studio of Metabase. Zelf bouwen met low-code kan,
een leverancier huren kan, of je laat het bouwen.

En dat bouwen doe ik. Een VoC-dashboard dat jéouw klantfeedback leesbaar maakt, met thema's, sentiment
en een trend over tijd, zet ik als maatwerk voor je op, voor een kleine investering. Geen toekomstmuziek en
geen enterprise-contract: een eigen dashboard dat je houdt.
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Klantbeleving met Al

Hoe je dit doet per tier

Tier O (geen IT, begin hier). Exporteer je laatste 100-300 reviews of tickets, plak ze in Claude en vraag:
cluster de thema's met aantallen, geef het sentiment per thema, de top-5 grondoorzaken, en de drie snelste
fixes. Herhaal dit één keer per maand met dezelfde vraag, dat is je trendlijn. Kosten: €0.

Tier 1-2 (no-code tot veel IT). Een VoC-tool die continu over al je kanalen meeleest en automatisch
alarmeert: SentiSum, Chattermill, Thematic, Zonka, Caplena, Unwrap.Al of Medallia, plus NL-opties als
HelloCustomer (sentiment per thema, AVG-compliant). Kies op twee vragen: koppelt het aan jouw helpdesk,
en triggert het actie in plaats van alleen een dashboard te tonen? Een handig hulpmiddel om thema's te

prioriteren is een simpel impactraster (fix nu / versterk / promoot / houd in de gaten), zodat je begint bij
wat je cijfers het hardst naar beneden trekt.

Impactraster:
waar begin je?

hoog A

Versterk

O )

Houd in Promoot
de gaten

frequentie en negativitei

vy
)
«Q

laag impact op je cijfers hoog

Impactraster: prioriteer elk thema op impact x frequentie, fix nu, versterk, promoot, of houd in de gaten.
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Wil je het automatiseren zonder een duur VoC-platform? Een no-code flow in Make.com of Zapier kan
nieuwe reviews en tickets automatisch ophalen, ze door Claude/ChatGPT op thema en sentiment laten
scoren, en de uitkomst in een tabel zetten (Airtable of Google Sheets), of je een seintje sturen zodra het
negatieve sentiment over een thema piekt. Zo krijg je een continu meeluisterend systeem voor de prijs van
een paar abonnementen.

Begin in Tier 0. De maandelijkse Claude-analyse levert het grootste deel van de waarde voor vrijwel niets,
en je leert wat je écht aan een duurder platform zou hebben.

Valkuilen

o Sentiment is geen waarheid. Eén boze recensie is een datapunt, geen vonnis. Stuur op patronen, niet op
incidenten.

¢ De luidruchtige minderheid. Wie klaagt is oververtegenwoordigd. Weeg mee wie zwijgt, en vraag je af
waarom je van tevreden klanten zo weinig hoort.

¢ Verifieer de grondoorzaak voor je een dure fix doet. Al suggereert het waarém,; jij bevestigt het met een
steekproef.

e Privacy. Feedback bevat persoonsgegevens; hoe je dat netjes en AVG-proof doet, staat in hoofdstuk 15.

Woat je deze week doet

1. Verzamel je laatste 100-200 stukjes feedback (reviews + tickets) in één bestand.
2. Laat Claude clusteren op thema en sentiment, met de top-5 grondoorzaken en de drie snelste fixes.

3. Zet één thema om in één actie met een eigenaar, en plan dezelfde analyse over een maand opnieuw.
Dat is meteen je eerste trendmeting.

De kern

Je weet eigenlijk al wat er mis is: je klanten hebben het je verteld, in duizend losse berichten. Al leest ze
allemaal, vat ze samen, en laat, over tijd, problemen aankomen voordat ze je cijfers raken. Maar een inzicht
zonder actie is een duur dashboard. Koppel elk thema aan een fix en een eigenaar, en laat de klant merken
dat je luisterde. Zo'n VoC-dashboard bouw ik trouwens ook kant-en-klaar voor je, als eigen tool in plaats
van weer een abonnement.
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Hoofdstuk 4: Personalisatie over de hele
reis

Personalisatie is niet "de klant bij zijn naam noemen". Het is hem laten voelen dat je hem kent,
zonder dat het eng wordt.

De meeste "personalisatie" in het MKB is een mailmerge: Beste {{voornaam}}. Echte personalisatie is iets
anders: het juiste tonen, op het juiste moment, door de hele reis heen. Het is de grootste omzethefboom in
klantbeleving, en tegelijk de plek waar je het makkelijkst over de "creepy"-grens gaat. Dit hoofdstuk laat
zien wat het realistisch oplevert, waar je het inzet, en hoe je aan de goede kant van vertrouwen (en de AVG)
blijft.

Wat personalisatie echt oplevert (eerlijke cijfers)

Begin met het anker, niet met de vendor-slide. McKinsey's onderzoek naar gepersonaliseerde marketing laat
zien dat personalisatie meestal een omzetlift van 5-15% geeft (toppresteerders richting 25%), de
marketing-efficiéntie met 10-30% verbetert, en de acquisitiekosten met tot 50% verlaagt. Er is ook een
nuance die vaak verkeerd wordt geciteerd: snelgroeiende bedrijven halen niet "40% meer omzet", maar
halen 40% méér vdn hun omzet uit personalisatie dan trage spelers, het is een aandeel, geen
toverpercentage.

En de praktijk? Ervaren webshopeigenaren melden dat aanbevelingen op basis van browse- en koopgedrag
de gemiddelde orderwaarde meestal 10-20% tillen (r/ecommerce). Dat is je realistische verwachting. De
beruchte "+369% AOV" uit verkoopdecks is een plafond op sessies waar iemand al actief op aanbevelingen
klikt (Barilliance), geen gemiddelde, en dus geen belofte. Reken op een stevige, samengestelde winst
(orderwaarde + conversie + herhaalaankoop), niet op één spectaculair getal.

Dat het werkt, is wel duidelijk: 76% van de klanten koopt eerder, 78% koopt opnieuw en 78% beveelt
eerder aan bij merken die personaliseren (McKinsey). In sessies waar klanten met aanbevelingen

interacteren, kunnen die tot ~31% van de omzet vertegenwoordigen.
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Personalisatie zit in de hele reis, niet alleen in "aanbevolen voor jou"

Verdeel het over de reis, dan zie je hoeveel meer er is dan een aanbevelingsblok:

¢ Ontdekken en overwegen: gepersonaliseerde landingspagina's, zoekresultaten en de vélgorde waarin je
producten toont.

¢ Kopen: "vaak samen gekocht", bundels en real-time aanbevelingen op de productpagina en in de
winkelmand.

o De verlaten winkelmand: je grootste enkele lek (zie hieronder).

¢ Na de koop: gepersonaliseerde nazorg, cross-sell en win-back (hoofdstuk 10 en 11).

Het principe dat ervaren teams delen: personalisatie werkt als ze continu, contextueel en op live gedrag
gebaseerd is, niet als een set statische segmenten die je één keer per week ververst.
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De grootste quick win: de verlaten winkelmand

Van elke tien klanten die iets in hun mandje leggen, rekenen er ongeveer zeven niet af. Het Baymard
Institute (meta-analyse van 49 studies) zet de gemiddelde cart-abandonment op 70%, op mobiel zelfs 80%.
En het pijnlijke deel: zo'n 40% van de afhakers koopt het daarna bij een concurrent.

De best terugverdienende mail die je webshop stuurt, op het juiste moment, met precies het juiste product.

Het goede nieuws is dat dit het best terugverdienbare lek is. Een basis-herinneringsmail haalt 3-5% van de
mandjes terug; toppresteerders 10-14%; een Al-geoptimaliseerde reeks van drie mails recupereert 15-30%
(tegen 5-8% voor een simpele één-mail-aanpak). Een cart-mail levert gemiddeld zo'n €3,65 per ontvanger
op bij een open rate van ~50%. De gouden regel: stuur de eerste mail binnen een uur, dan is de
koopintentie nog warm.

In Tier O zet je dit aan met je shop of e-mailtool (Brevo, Klaviyo; NL-opties als Reloadify). Let op: de
standaardfunctie van Shopify is vaak maar één mail, terwijl een reeks van meerdere mails ongeveer 24%
meer bestellingen en 75% meer omzet oplevert dan één losse mail (Polaris Growth). Zet daarom de
platform-standaard uit en bouw deze copy-bare reeks:

1. Mail 1, na ~30-60 minuten: kort, een pure herinnering met het product, de productfoto en één directe
"terug naar je mandje"-knop. Nog géén korting, de koopintentie is nog warm.

2. Mail 2, na ~24 uur: "nog interesse?" Neem twijfel weg (gratis retour, een review, een veelgestelde vraag)
en voeg één of twee gepersonaliseerde aanbevelingen toe.

3. Mail 3, na ~48-72 uur: zachte urgentie ("bijna uitverkocht") of een tijdelijke korting, pas hier, zodat je
niet weggeeft wat de klant toch al ging kopen.

26



Houd elke mail op één doel: terug naar het mandje, niet terug naar de productpagina. Eén goed ingerichte

reeks verdient zichzelf vaak al in de eerste weken terug.

‘De verlaten-
winkelmand-reeks’

48 tot
72 uur

30 tot 24
60 min uur

urgentie of

herinnering, nog interesse?
korting

geen korting + aanbevelingen

een reeks levert meer op dan een losse mail

De verlaten-winkelmand-reeks: 30-60 min, 24 uur, 48-72 uur. Een reeks levert ~24% meer bestellingen / ~75% meer omzet dan één mail.

Realtime verslaat batch, maar begin klein

Real-time personalisatie (die reageert op wat iemand nu doet) levert ongeveer 20% meer conversie dan
batchverwerking. Maar real-time vraagt schone, gekoppelde data en betrouwbare events, precies het

fundament uit hoofdstuk 2. Begin daarom met de eenvoudige, hoog-renderende flows (winkelmand, "samen

gekocht", nazorg) en schaal pas naar real-time als je databasis klopt. Personalisatie is zo goed als je input:

rommelige productfeeds en attributie leren het model de verkeerde lessen.
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Welke tool kies je, en bouw je het zelf?

Eerst het eerlijke nieuws: welke tool je kiest, doet er minder toe dan je denkt. McKinsey's eigen analyse is
helder, het verschil tussen de bedrijven die 5% lift halen en die richting 25% gaan zit niet in de engine maar
in hoe rijk en goed geordend hun klantdata is. Een dure engine op rommelige data presteert slechter dan
een goedkope tool op schone data. Begin dus nooit met de toolkeuze; begin met je data (hoofdstuk 2).
Hieronder het landschap, van goedkoop naar duur.

Goedkoop en zelf te doen (waar de meeste MKB-webshops thuishoren). Klaviyo is voor e-commerce de
facto standaard: native aan je shop gekoppeld, met voorspellende analyses (klantwaarde, kans op uitval) en
kant-en-klare flows voor verlaten mandje, browse-afhaak en nazorg. Gratis tot een paar honderd contacten,
daarna vanaf zo'n 20 dollar per maand; bij tienduizend contacten reken je op rond de 150 dollar per maand.
Wil je het nég simpeler, dan zijn Omnisend (sterk onder de kwart miljoen omzet) en Brevo (budget,
meerdere kanalen) prima. Dit is laaghangend fruit: geen IT nodig, in een middag aan.

Het middensegment. ActiveCampaign (e-mail-gedreven, breder dan alleen je webshop) en Customer.io
(technischer, vanaf zo'n 100 dollar per maand) zitten ertussenin. Je stapt hier pas over als je over e-mail
alleen heen groeit maar nog geen enterprise-budget hebt.

Duur en zwaar (alleen als je het écht nodig hebt). Hier moet je oppassen. Braze is krachtig voor mobiel-first
bedrijven met een eigen app, maar kost al snel zestigduizend dollar per jaar, leunt op een apart
datawarehouse en vraagt engineers; voor de meeste MKB-webshops is dat overkill. Iterable (vanaf ~20k per
jaar), Bloomreach (CDP plus zoeken, gemiddeld rond de 180k), Insider One en Dynamic Yield (vanaf ~50k)
zijn enterprise-personalisatieplatforms: indrukwekkend, maar pas te verantwoorden bij serieus volume. Eén
nuance uit mijn eigen vakgebied: zit je al op SAP, dan haal je onevenredig veel waarde uit SAP Emarsys
(voorheen los Emarsys, nu onderdeel van SAP's customer-engagement-suite); zit je in Adobe, dan is Adobe
Target logischer. Dat is geen lock-in-praatje maar gewoon integratie-economie, de tool die naast je
bestaande systeem past, is goedkoper te implementeren dan de "beste" losse tool.

Zelf bouwen of kopen? De vraag die ik het vaakst krijg. De eerlijke vuistregel anno 2026 is dat het geen of-
of meer is: koop de standaard waar die goed genoeg is, en bouw alleen waar het je écht onderscheidt.
Signalen dat zelf bouwen loont: je gebruikt minder dan een derde van de functies waar je voor betaalt, je zit
in een duurder pakket alléén voor één of twee features (de feature-belasting), je team verliest uren aan
handmatige workarounds, of je verwerkt gevoelige data en wilt die in eigen huis houden. Signalen om
gewoon te kopen: je hebt het over twee weken nodig, de logica is echt complex, of je hebt geen technische
capaciteit. De belangrijkste valkuil: bouw als MKB'er géén compleet personalisatieplatform of CDP vanaf
nul, dat is een project van jaren. Begin met de data die je al hebt (gedrag, aankopen, een profiel) en bouw
van daaruit.

Hier kan ik je trouwens concreet helpen. Veel van wat in Tier 1 staat, de cart-flow, de voorkeuren-quiz, de
gedragssegmenten, kan ik ook als maatwerk voor je bouwen en netjes aan je overdragen, voor een kleine
investering. Dan heb je een eigen oplossing die voor jou werkt en die je houdt, in plaats van een
maandelijkse rekening bij een buitenlandse leverancier. Meer daarover achterin.
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Houd het menselijk: de creepy-grens en de AVG

Hier ligt de valkuil. Mensen willen personalisatie maar wantrouwen tegelijk hoe hun data wordt gebruikt,
Qualtrics noemt het de privacy-personalisatie-paradox (onderzoek onder 20.000 consumenten). Driekwart
koopt niet bij een bedrijf dat het niet vertrouwt met zijn gegevens (Cisco), en in Nederland is ongeveer de
helft van de consumenten sceptisch over Al en het delen van data (Thuiswinkel).

Toch is er ruimte: 69% wil dat merken van hun gedrag leren, 66k onder de 71% die actief hun privacy
beschermt (Attentive). Het wordt pas eng als je iets impliceert dat de klant nooit deelde (42%), als je
personaliseert op afgeleide gevoelige onderwerpen (36%), of als je data van een andere site gebruikt (34%).

De regel is dus simpel: personaliseer op wat de klant jou zelf gaf. Dat is first-party en zero-party data,
bijvoorbeeld een korte voorkeuren-quiz waarin iemand expliciet zegt wat hij zoekt. Dat wordt alleen maar
belangrijker nu third-party cookies verdwijnen. Wees transparant over wat je verzamelt, geef de klant
controle, en blijf weg van afgeleide aannames. De AVG-kant (grondslag, dataminimalisatie) werken we uit in
hoofdstuk 15. Kort samengevat: personaliseer wat helpt, niet wat afschrikt.

Helpt vs. eng:
de personalisatie-grens

@ .
. @ quiz-voorkeuren . @ afgelqde N
o > gevoelige thema's

=:|
. = i $ s datavaneen
-! CREMCGL LI c‘?w.:.' andere site
o o0
2 inhoud van het A Q iets impliceren dat
|1/§ mandje de klant nooit deelde

Personaliseer wat helpt, niet wat afschrikt

Helpt vs. eng: personaliseer op wat de klant zélf gaf, niet op afgeleide of elders verzamelde data.
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Meet waarde, niet clicks

Een laatste, belangrijke les van Nederlandse praktijkmensen: meet niet hoe vaak iemand op een aanbeveling
klikt, maar de omzet per sessie, de marge, de retourratio en de herhaalaankopen. En vraag je af of
personalisatie nieuwe kopers helpt of alleen bestaande kopers bevestigt, anders verschuif je verkoop in
plaats van die te creéren. Dit sluit aan op de meetregel uit hoofdstuk 1: stuur op businesswaarde, niet op
oppervlakkige engagement.

Per tier

Tier O (geen IT). Eén abandoned-cart-mailflow, één "vaak samen gekocht"-blok op je bestverkopende

product, en een korte voorkeuren-quiz voor zero-party data. Lage tot geen kosten.

Tier 1 (no-code). E-mail- en CRM-personalisatie (Brevo, Klaviyo), on-site aanbevelingen (Nosto), een zero-
party voorkeuren-quiz (Octane.ai of Digioh, die koppelt z'n antwoorden direct aan je e-mailtool), en
segmenten op gedrag in plaats van op demografie.

Tier 2 (veel IT). Een real-time personalisatie-engine (Rebuy-achtig) gekoppeld aan een CDP/identity graph
(hoofdstuk 2), cross-channel consistent. Grote spelers als Bol en Zalando doen dit al jaren; het verschil is dat

het nu ook betaalbaar wordt voor kleine webshops.

Wat je deze week doet

1. Zet één abandoned-cart-mailflow aan, met de eerste mail binnen een uur.
2. Voeg één "vaak samen gekocht"-blok toe op je bestverkopende product.

3. Maak een korte voorkeuren-quiz en personaliseer ddarop, op wat de klant zei, niet op wat je over hem

aanneemt.

De kern

Personalisatie is de grootste omzethefboom in klantbeleving, maar reken op 10-20% hogere orderwaarde
en een samengestelde winst, niet op een vendor-plafond. Begin bij de verlaten winkelmand. Personaliseer
op wat de klant je zéIf gaf, wees transparant, en meet omzet in plaats van clicks. Help je klant; bespied hem

niet.
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Hoofdstuk 5: De Al-verkoopassistent: van
vraag naar order

Je voorkant kan voortaan meeverkopen, 24/7. Mits je 'm niet laat liegen en niet laat opdringen.

In de vorige hoofdstukken leerde je je klant kennen en personaliseren. Nu zetten we interesse om in orders.
Er gebeuren tegelijk twee dingen: (1) je kunt vandaag een Al-assistent op je eigen voordeur zetten die
vragen beantwoordt, adviseert, koopintentie herkent, leads kwalificeert en warm doorzet naar sales; en (2)
er komt een grotere verschuiving aan, klanten laten steeds vaker een Al-agent voor hen winkelen (agentic
commerce). Dit hoofdstuk: bouw het eerste nu, bereid je voor op het tweede.

Hoe groot is dit eigenlijk?

De analisten zijn het zelden zo eens: Bain schat de Amerikaanse agentic-commerce-markt op $300-500
miljard in 2030 (15-25% van e-commerce), McKinsey op zo'n $1 biljoen "orchestrated" omzet in de VS (en
$3-5 biljoen wereldwijd), Gartner verwacht dat 20% van de digital-commerce-transacties via Al gaat,
Morgan Stanley 10-20%, J.P. Morgan tot 25%. En het begint nu al: 38% van de consumenten gebruikt Al
bij het shoppen, 80% verwacht dat meer te gaan doen (IAB). De kern voor jou: dit komt eraan, maar je
verovert het niet met het grootste advertentiebudget, je verovert het met de schoonste productdata.
Daarover later meer.
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Klantbeleving met Al

Twee golven: de assistent die je ni bouwt, en de agent waar je je op
voorbereidt

¢ Golf 1 (nu): jouw eigen Al-verkoopassistent op je site of WhatsApp. Hij beantwoordt vragen, adviseert,
kwalificeert en zet warm door naar een mens. In een Nederlandse praktijkcase handelde zo'n assistent
73% van de vragen zelf af en ging 27% warm, mét context, naar het salesteam.

o Golf 2 (straks): agentic commerce. De klant laat een Al-agent (in ChatGPT, Perplexity) producten
vergelijken en zelfs afrekenen. Daar win je niet met budget, maar met machine-leesbare, schone
productdata.

Twee golven

Golf 1 —nu [ agrs‘i- Sstlé?It H adviseert kaalificeenH zeg;v:rrm]
i klant naar l > | vergelijkt koopt
Golf 2 —straks [ Al-agent machine-data

Je wint golf 2 met schone productdata, niet met budget

Twee golven: nu je on-site verkoopassistent, straks agentic commerce, die je wint met schone productdata, niet met budget.
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Klantbeleving met Al

Golf 1, bouw je verkoopassistent (de copy-bare flow)

Je hebt geen "chatvenster" nodig, maar een intake-systeem dat netjes kwalificeert. Dit is de flow die in de

praktijk werkt:

1. Welkom met een keuze uit 3 doelen, bijvoorbeeld "advies bij mijn keuze", "prijs/offerte", of "afspraak &
beschikbaarheid". Werk met knoppen, niet met vrij typen: sneller en minder fouten.

2. 3 kwalificatievragen die bij jbuw business passen, budgetrange, gewenste datum, postcode of sector.
Niet meer dan dat; hou het kort (denk aan de <8-vragen-regel uit hoofdstuk 2).

3. Geef snel duidelijkheid en een logisch vervolg, en wees eerlijk over wat wel en niet kan. Klanten

belonen dat met actie.

4. Routing met tags, een warme lead gaat naar je CRM mét een tag (hoe warm, welk doel), plus direct een
agenda-slot of een concept-offerte; een aanvraag buiten je werkgebied wordt vriendelijk doorverwezen.
De grootste fout: alles naar één inbox sturen, want dan zit je alsnog handmatig uit te pluizen. Bepaal
vooraf wanneer iets naar een formulier, een belafspraak of een directe leadmelding gaat.

5. De offerte-assistent, laat de bot de juiste informatie ophalen en automatisch een concept-offerte

genereren, klaar voor jouw akkoord.

De kwalificatie-flow

Bezoeker kiest doel:
advies, (7), prijs &’ of afspraak

3 kwalificatievragen

Warm: CRM + tag + agenda, Koud of buiten gebied:
door naar sales vriendelijke FAQ

® v @ E

De kwalificatie-flow: kies je doel, 3 vragen, warm/koud, CRM + tag + agenda/offerte, warm door naar sales.
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Hoe dat er per type bedrijf uitziet: een bouwbedrijf vangt aanvragen op met drie keuzeknoppen plus een
foto-upload; een installateur met een postcodecheck en een spoedknop; een zakelijke dienstverlener
kwalificeert op rol, budget en tijdlijn, zodat sales alleen de juiste gesprekken voert.

Tools. Voor de chat zelf: Tidio, Landbot of Drift (en NL-bouwers als Ploko of Watermelon); koppel aan je
CRM (HubSpot, Brevo) en je agenda. Een Nederlandse aanbieder rapporteert resultaten als ~78% van de
vragen automatisch afgehandeld, +63% meer gekwalificeerde leads dan via een formulier, en live in zo'n
drie weken, behandel zulke vendor-cijfers als bovengrens, maar de richting klopt: mensen verkiezen een
gesprek boven een formulier, en lead scoring helpt sales focussen (bedrijven die het gebruiken zien tot

+77% meer lead-naar-kans-conversie).
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Golf 2, maak je klaar voor Al-shopping-agents (AEO)

De verschuiving in één zin: Al-agents lezen je productdata, niet je site-ontwerp. Als je voorraad en prijs
niet machine-leesbaar zijn, slaan ze je over. Dat klinkt bedreigend, maar het is juist een kans voor het MKB:
dit speelveld is data-gedreven, niet budget-gedreven. Wat je nu doet (ook al draait agentic checkout in NL/
EU nog beperkt):

e Schone, gestructureerde productdata. Specifieke attributen, materiaal, maat, compatibiliteit, garantie,
gebruiksdoel, in plaats van subjectieve marketingtaal. Webshops met 95%+ ingevulde kern-attributen
zijn fors beter zichtbaar voor agents.

¢ Machine-leesbaarheid: schema.org / JSON-LD-markup op je productpagina's, en realtime voorraad en
prijs.

o Beschrijf in klanttaal en vraagvorm ("ideaal voor gaming", "geschikt voor een driedaagse hike in
oktober"), niet alleen kale specs. Dit sluit naadloos aan op "gebruik de woorden van de klant" uit

hoofdstuk 3.

Het is, kortom, dezelfde discipline als "data op orde" uit hoofdstuk 2, nu toegepast op verkopen. (In de VS
kun je op Shopify al een ChatGPT-verkoopkanaal aanzetten; in NL/EU bereid je vooral de data voor.)

Houd de mens op het geld en de belofte

Laat de assistent adviseren en kwalificeren, maar laat alles wat een prijs, korting of belofte vastlegt langs
een mens of een expliciete bevestiging gaan (we werken dit uit in hoofdstuk 6 over gegronde antwoorden
en hoofdstuk 7 over de overdracht). En wees nuchter over de hype: je hele site vervangen door één chat-
interface werkt soms wél en soms niet, de praktijkresultaten zijn gemengd. Begin daarom met de assistent
naast je site, niet in plaats ervan.
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Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Voor de assistent zelf is er grofweg een goedkoop en een duur kamp, en de keuze hangt af van je volume en
van wat je al gebruikt.

Kant-en-klaar en betaalbaar. Als je vooral dezelfde handvol vragen wilt afvangen en warm doorzetten, zijn
laagdrempelige bouwers als Tidio (met Lyro), Chatbase of het instapniveau van Intercom genoeg. Je traint ze
op je eigen FAQ en productinfo en bent in een dag live. Zit je al op een helpdesk als Intercom of Zendesk,
gebruik dan gewoon hun ingebouwde Al-laag (Fin, respectievelijk Zendesk Al), dat is verreweg de minste
wrijving. Let wel op het prijsmodel: Intercom Fin rekent per opgeloste vraag (rond een dollar), wat
aantrekkelijk lijkt bij lage aantallen maar bij duizenden gesprekken per maand hard oploopt.

Zelf bouwen, en eigenaar blijven. Wil je je eigen gesprekslogica bezitten in plaats van per gesprek betalen,
dan zijn Voiceflow en het open-source Botpress de serieuze opties. Voiceflow rekent per bouwer, niet per
gesprek, dus voor FAQ-achtig volume is zelf bouwen al snel vijf tot tien keer goedkoper op schaal. Botpress
kun je zelfs zelf hosten, wat je volledige controle over je data geeft, handig als je gevoelige klantgegevens
niet naar een buitenlandse leverancier wilt sturen. De eerlijke keerzijde: deze bouwers vragen wat meer
technische handen om op te zetten en te onderhouden.

De vuistregel is dezelfde als bij personalisatie: koop kant-en-klaar zolang je volume laag is en de vragen
simpel, en stap over op zelf bouwen zodra het per-gesprek-tarief je gaat pijn doen of je je data in eigen huis
wilt. En ook hier geldt: dit is precies zo'n systeem dat ik als maatwerk voor je kan opzetten, een eigen
kwalificatie-assistent die aan je CRM hangt en die je houdt, in plaats van weer een abonnement. Daarover
achterin meer.

Per tier

Tier O (geen IT). Een eenvoudige kwalificatie-chat met knoppen op je site (Tidio/Landbot), handmatig
doorgezet naar je mail; plus schone producttitels en -attributen voor je topproducten.

Tier 1 (no-code). Gekoppeld aan je CRM (HubSpot/Brevo) en agenda, met lead-tags en een offerte-
assistent; schema.org-markup op je productpagina's.

Tier 2 (veel IT). Agentic flows in n8n (kwalificeren, verrijken met een tool als Clay, routeren naar de juiste
rep), een PIM voor je productdata, en, waar beschikbaar, een Al-verkoopkanaal (ChatGPT/Shopify).

Wat je deze week doet
1. Bouw één kwalificatie-chat: 3 doelen + 3 vragen + knoppen + een duidelijke exit (afspraak of offerte).
2. Koppel 'm aan je mail/CRM met tags, zodat je alleen warme leads op je bord krijgt.

3. Pak je tien bestverkopende producten en maak hun data machine-leesbaar: specifieke attributen plus
één zin in klanttaal over het gebruiksdoel.
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De kern

Je voorkant kan meeverkopen, 24/7. Bouw nu de assistent die vragen beantwoordt, kwalificeert en warm
doorzet, en hou de mens op het geld. Leg tegelijk het fundament voor de volgende golf: niet met
advertentiebudget, maar met de schoonste, machine-leesbare productdata. Wie dat nu doet, is straks

zichtbaar wanneer de klant zijn Al laat kiezen.
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Hoofdstuk 6: Snel reageren & gegronde
antwoorden (RAG)

Een fout antwoord met jouw naam eronder is erger dan geen antwoord. Snelheid telt, maar alleen
als het klopt.

In de vorige hoofdstukken bouwde je het fundament en de voorkant. Nu het hart van service: snel reageren
én de waarheid spreken. De twee saaie winsten uit hoofdstuk 1 komen hier samen, wees de eerste die
reageert, en |8s het ook echt op. Het gevaar zit in het midden: een chatbot die snel een zelfverzekerd, fout
antwoord geeft (een verzonnen prijs, een onjuiste levertijd) jaagt klanten weg en is onprofessioneel. Dit
hoofdstuk laat zien hoe je antwoordt in seconden én klopt: triage voor snelheid, en grounding (RAG) voor
waarheid.

Snelheid: wees de eerste, relevante reactie

Klanten verwachten binnen seconden een relevant antwoord, ook om 22:00. De eerste taak van je Al is niet
"alles oplossen”, maar elk bericht meteen herkennen en op het juiste pad zetten (daarover zo bij triage). Een
snelle, kloppende eerste reactie is het halve werk, en precies waar de meeste MKB-bedrijven nu omzet
laten liggen.
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Klantbeleving met Al

Gegronde antwoorden: de grounding-regel (RAG in gewone taal)

Grounding (retrieval-augmented generation, RAG) betekent in gewone taal: je bot zoekt het antwoord eerst
op in jouw kennisbank, antwoordt dan uit die bron, mét bronvermelding, en zegt eerlijk "dit weet ik niet" als
het er niet in staat. Geen losse losse-pols-antwoorden uit het algemene taalmodel, maar antwoorden die op
jouw waarheid rusten.

Je hebt er geen platform voor nodig om te beginnen, alleen een schone FAQ en één goede systeem-prompt.
Dit is een copy-bare grounding-prompt:

Je bent de klantenservice-assistent van [bedrijf]. Beantwoord vragen UITSLUITEND op basis van
de meegegeven kennisbank, en verwijs naar de bron. Staat het antwoord er niet in, of twijfel je?
Zeg dat eerlijk, verzin niets, en bied aan om door te verbinden met een collega. Praat nooit over
concurrenten of hun prijzen. Hou het kort, vriendelijk en in onze tone of voice.

Waarom dit werkt: in tests verlaagt grounding gecombineerd met een expliciete onzekerheids-instructie
("zeg het als je het niet zeker weet") het aantal hallucinaties met ongeveer 70% (die ene onzekerheids-regel
alleen al ~52%). Maar, en dit is belangrijk, niet naar nul: zo'n 27% kan blijven. Reken er dus op dat het
overgrote deel klopt, maar hou een mens op alles wat een prijs of een belofte vastlegt.

Gegrond antwoord: de beslisboom

Zoek in de
kennisbank

Niet gevonden of
onzeker: ik weet het niet,
bied een mens aan

Gevonden:
antwoord met bron

grounding en ik-weet-het-niet halen hallucinaties ongeveer 70% omlaag, niet naar nul

Gegrond antwoorden: zoek in de kennisbank, gevonden? antwoord mét bron; niet gevonden? "dit weet ik niet", mens.
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De #1 valkuil: een vuile kennisbank

Grounding werkt alleen op schone documenten. Een bot die op een verouderde of tegenstrijdige FAQ
draait, verkoopt overtuigend onzin, met jouw naam eronder. Dit is exact waarom hoofdstuk 2 véor dit
hoofdstuk komt: eerst je kennisbron opschonen (de middag-flow uit H2), dan gronden. Ervaren bouwers
zeggen het droog: een werkende servicebot is "een schone, actuele kennisbank plus iemand die 'm

bijhoudt"”, niet een slimmer model.
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Triage: het juiste pad in één seconde

Naast antwoorden is de tweede superkracht sorteren. Eén Al-call leest elk binnenkomend bericht en bepaalt
in één keer: de categorie, het sentiment, de urgentie en (indien aanwezig) het ordernummer, als nette
gestructureerde data. Daarna routeert het naar het juiste pad. Een concrete flow die in de praktijk een
webshop 2 a 3 uur per dag bespaart, ziet er zo uit:

o Orderstatus, zoek de order op (in je systeem/Sheet) en schrijf een gepersonaliseerd concept-antwoord.

o Klacht, twee uitkomsten uit één call: een zorgvuldig klant-concept dat het probleem erkent, én een
interne alert met urgentie-vlag (@ bij een boze klant, A bij een gefrustreerde) zodat jij meteen weet wat
persoonlijke aandacht vraagt.

¢ Veelgestelde vraag, automatisch beantwoorden uit de (schone) kennisbank.
o Buiten scope of "ik wil een mens", meteen netjes naar een mens (hoofdstuk 7).
e Spam, stil archiveren, geen tijd aan verspild.

o Alles wordt gelogd: tijd, categorie, sentiment, urgentie en welke actie is ondernomen, meteen je
trenddata voor hoofdstuk 3.

De triage-router

Orderstatus: concept-antwoord
Klacht: concept + interne alert

i . FAQ: auto-antwoord uit KB
Al classificeert: categorie,

sentiment, urgentie, ordernr

Afspraak: agenda

Buiten scope: naar een mens

Spam: archief

Alles gelogd: tijd, categorie, sentiment, actie

De triage-router: één Al-call (categorie - sentiment - urgentie - ordernr), het juiste pad, alles gelogd.

De gouden regel bij triage: heeft de bot het antwoord niet, laat hem dan zeggen "een collega komt hier
binnen één werkdag op terug", eerlijk, in plaats van iets verzinnen.
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Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Een gegronde chatbot kun je kopen of bouwen. Kant-en-klaar en betaalbaar: zit je al op een helpdesk,
gebruik dan de ingebouwde Al-laag (Intercom Fin, Gorgias Al, Zendesk Al) of een lichte bouwer als
Chatbase of Tidio Lyro. Let op het per-antwoord-tarief, dat loopt bij volume op. Wil je je eigen logica
bezitten, dan zijn Voiceflow en het open-source Botpress de serieuze keuzes: voor FAQ-achtig volume al
snel vijf tot tien keer goedkoper, en bij Botpress kun je zelfs zelf hosten zodat je data binnenshuis blijft.

Door wie laat je het bouwen? Zelf met zo'n bouwer als je technisch bent, een leverancier per maand, of
iemand die de bot op jéouw schone kennisbank zet, met bronvermelding en een nette overdracht naar een
mens.

Dat laatste doe ik, en het is geen toekomstmuziek. Een gegronde chatbot die antwoordt uit jouw
kennisbank en eerlijk "dat weet ik niet" zegt, bouw ik als maatwerk en draag ik aan je over. Een eigen
assistent, geen abonnement waar je aan vastzit.

Per tier

Tier O (geen IT, begin hier). Claude (of ChatGPT) + je opgeschoonde FAQ + de grounding-prompt hierboven.
Plak je top-20 antwoorden erin en test.

Tier 1 (no-code). Een tool die op je eigen content traint en met bronvermelding antwoordt, Tidio, Intercom
of Chatbase, met een nette overdracht naar een mens.

Tier 2 (veel IT). Echte RAG op je eigen documenten (n8n + een vectordatabase) met citaties, plus de triage-
router; en agent-assist die in realtime de juiste passage ophaalt voor je medewerkers, zodat ook een nieuwe
kracht meteen het goede antwoord geeft.
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Houd de mens op kritieke antwoorden (en let op de AVG)

Wantrouw "té perfecte" antwoorden: een verzonnen prijs of levertijd die bij de klant belandt, kost je
vertrouwen. Laat daarom alles wat een prijs, levertijd of belofte vastlegt langs een mens of een expliciete
bevestiging gaan, en kies bij gevoelige onderwerpen bewust voor menselijke controle. Let ook op de AVG:

als een model persoonsgegevens verzint, kan dat zelfs in strijd zijn met de wet (we werken dit uit in

o

hoofdstuk 15).

Een gegrond antwoord toont zijn bron, "volgens onze retourpagina...", in plaats van te gokken.

Wat je deze week doet

1. Zet de grounding-prompt op je top-20 FAQ (Tier O) en test met 10 echte vragen. Faalt er één, dan
ontbreekt of klopt je bron, niet "de Al".

2. Voeg de regel toe die de bot dwingt "dit weet ik niet, ik verbind je door" te zeggen als het antwoord er
niet in staat.

3. Bouw één triageregel: classificeer inkomende mail op categorie + urgentie, en label boze berichten
voor jezelf.
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De kern

Snel én juist. Laat je bot uitsluitend antwoorden uit je schone kennisbank, met bron, en eerlijk zijn over wat
hij niet weet, dat haalt hallucinaties met zo'n 70% omlaag, maar nooit naar nul, dus blijf zelf op het geld en
de belofte sturen. Triage zorgt dat elk bericht in een seconde het juiste pad vindt. Een fout antwoord met
jouw naam eronder kost je meer dan een eerlijk "dat zoek ik even voor je uit". De gegronde chatbot met
bronvermelding uit dit hoofdstuk zet ik desgewenst als maatwerk voor je op en draag ik netjes aan je over.
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Hoofdstuk 7: De overdracht naar een mens

De #1 reden dat mensen chatbots haten is niet de bot, het is vastzitten zonder uitweg. De

overdracht is geen falen; het is het ontwerp.

Vraag iemand waarom hij een hekel aan chatbots heeft, en het antwoord is bijna nooit "hij gaf een fout
antwoord". Het is: "ik kwam er niet langs, er was geen mens." Vastzitten in een loop is de grootste
klantergernis die er is. Dit hoofdstuk gaat over het stuk dat de meeste bedrijven verwaarlozen en dat alles
maakt of breekt: de overdracht naar een mens. Doe je het goed, dan voelt je Al als een snelle receptie die
de juiste mensen erbij haalt. Doe je het slecht, dan voelt het als een doolhof.

De overdracht is het ontwerp, niet de nooduitgang

Zie de mens niet als "wat er gebeurt als de bot faalt", maar als tier 2 van je service. De Al handelt het
herhaalwerk af (in de Nederlandse praktijk nu zo'n 45-70% van de schriftelijke verzoeken, aldus
dienstverlener Salesupply), en alles wat oordeel, emotie of een belofte vraagt, gaat soepel door naar een
mens. De kunst zit in dat woord soepel.

Twee feiten om in je hoofd te houden: een klant die zijn verhaal opnieuw moet vertellen kost 90 tot 180
seconden extra én verliest meetbaar vertrouwen (CSAT-dalingen van rond de 18 punten zijn gemeten). En
een escalatieroute die verstopt zit achter vijf keuzemenu's is geen route, maak hem vindbaar en toegankelijk
(ook de Nederlandse toezichthoudershoek hamert hierop: ontwerp een duidelijke route naar menselijk
contact).

De eerlijke belofte (de SMB-regel)

Hier komt de belangrijkste, contra-intuitieve les uit de praktijk. De meeste bots zeggen "ik verbind je door
met een medewerker", wat suggereert dat er iemand klaarzit. Bij de meeste kleine bedrijven zit er niemand
klaar. Een bouwer van servicebots ontdekte: toen ze die zin vervingen door "ik wil zeker weten dat je het
juiste antwoord krijgt, laat je e-mail achter, dan neemt [bedrijf] direct contact op", ging de conversie op de
overdracht omhéég. Eerlijkheid won van de schijn van een live agent.

De regel: beloof alleen een live mens als er ook echt één beschikbaar is én het binnen kantoortijd is. Anders
vang je het contact netjes op, verzamel e-mail of telefoon, en zeg precies wat er nu gaat gebeuren ("we
bellen je vandaag nog terug"). En verzamel die contactgegevens véor de overdracht: de slechtste versie zegt
"ik verbind je door" en dan gebeurt er niets.
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Wanneer escaleren? Zet de triggers expliciet
Vaag instrueren ("escaleer als je twijfelt") werkt niet. Zet de triggers concreet in je system-prompt:

e de vraag gaat over een prijs of voorwaarde die niet in de kennisbank staat;
o de klant vraagt om een mens ("ik wil iemand spreken"), comply onmiddellijk;
e de vraag vereist account-toegang of een actie die geld/een belofte raakt;

¢ het sentiment is negatief of de zekerheid van de bot is laag;

¢ het onderwerp valt buiten je domein.

Stem de gevoeligheid af op jouw bedrijf: een advocatenkantoor wil conservatief (snel escaleren), een
restaurant mag de bot best laten gokken over menu-items. Er is geen universele drempel.

De overdracht-flow

Escalatie-trigger: prijs niet in KB, ik wil een
mens, account-actie, negatief sentiment

Verzamel contact: e-mail of telefoon

Anders: we volgen
vandaag op + ticket

De overdracht-flow: trigger, contactgegevens véor de handoff, eerlijke belofte (mens nu vs. terugbellen), warme context mee.
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Warm overdragen: geef de context mee, niet de klant terug naar af

Een koude overdracht zet de klant terug op start: hij moet alles opnieuw vertellen, opnieuw inloggen, en de

ontvangende collega begint blind. Een warme overdracht geeft de mens een kant-en-klaar pakket mee,

zodat hij naadloos verdergaat. Dat pakket bevat:

een samenvatting van wat er speelt (geen ruwe chatlog, een gestructureerde samenvatting);

wat de bot al heeft geprobeerd en welke acties al zijn gedaan (een credit toegekend, een case geopend)

zodat de collega niets dubbel doet of tegenspreekt;
het sentiment van de klant, zodat de medewerker weet hoe hij het gesprek opent;

waardém is geéscaleerd (trigger, lage zekerheid, of verzoek van de klant).

De ontvangende mens opent dan met iets als: "Ik zie dat je bezig bent met je facturatie, ik pak het hier over."
Dat ene zinnetje vertelt de klant dat zijn tijd niet verspild is. En het mooiste: de Al hoeft niet te stoppen bij
de overdracht, goede systemen laten de Al de mens daarna assisteren (de juiste passage erbij halen, een

concept-antwoord voorstellen), en de uitkomst stroomt terug zodat de automatisering slimmer wordt.

Koud vs. warm
overdragen

® klant begint opnieuw ® samenvatting en acties mee
® opnieuw inloggen ® sentiment en reden mee
® hogere herhaalkosten ® klant herhaalt niets
® lagere first-contact- ® hogere FCR
resolution

Geef de context mee, niet de klant terug naar af.

Koud vs. warm: bij koud begint de klant opnieuw; bij warm pakt de mens het op mét samenvatting, acties en sentiment.
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Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

De overdracht zelf is vooral logica, geen apart product: bijna elke helpdesk (Intercom, Zendesk, Gorgias,
Crisp, Tidio) kan een gesprek naar een mens doorzetten. Het verschil zit in de kwaliteit ervan: krijgt de
medewerker de volledige context mee, gebeurt het op het juiste moment, en weet de klant waar hij aan toe
is? Kant-en-klare tools doen de basis; de slimme, contextrijke overdracht die past bij jbuw team en
openingstijden moet je inrichten.

Door wie? Je knutselt het zelf met de regels in je helpdesk plus een automatiseringslaag (Make, n8n), je
koopt een duurder pakket dat meer meeneemt, of je laat het op maat bouwen.

En ja, dat kan vandaag al, het is geen toekomstmuziek. Ik richt de hele overdracht-flow voor je in: heldere
escalatie-triggers, contact verzamelen véér het doorverbinden, en de volledige context mee naar de mens,
zodat de klant zich nooit hoeft te herhalen. Op maat, en daarna van jou.

Per tier

Tier O (geen IT). Zet de escalatie-triggers in je prompt, laat de bot e-mail/telefoon verzamelen en een nette
samenvatting naar je inbox sturen met de reden van escalatie. Beloof geen live mens buiten kantoortijd.

Tier 1 (no-code). Een chat-/helpdesktool met ingebouwde overdracht (Tidio, Intercom, Watermelon,
LiveAgent): de bot draagt de volledige gespreksgeschiedenis en klantgegevens over in één ticket, en

verbindt alleen live door als er een agent online is.

Tier 2 (veel IT). Intelligente routering (op intent, eerdere uitkomsten en de juiste persoon) met een
gestructureerde context-payload, plus agent-assist die de mens na de overdracht blijft ondersteunen.

Meet of je overdracht werkt

Twee cijfers vertellen je bijna alles: de handoff-trigger-rate (hoe vaak escaleert de bot per gesprek, te hoog
betekent een zwakke kennisbank, te laag betekent dat hij mensen vasthoudt) en de e-mail-capture-rate
(van de klanten die je niet live kon helpen, bij hoeveel heb je toch contactgegevens?). Stuur daarop bij.

Wat je deze week doet

1. Schrijf je escalatie-triggers letterlijk uit en zet ze in de prompt: prijs-niet-in-KB, "ik wil een mens",
account-actie, negatief sentiment, buiten domein.

2. Vervang "ik verbind je door" door de eerlijke variant, en laat de bot e-mail/telefoon vragen véér de

overdracht.

3. Maak één overdracht-sjabloon dat automatisch een samenvatting + reeds gedane acties + sentiment
naar de juiste persoon stuurt.
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De kern

De overdracht is niet het moment waarop je Al faalt, het is waar je laat zien dat er een mens achter zit.
Wees eerlijk over wie er klaarstaat, verzamel het contact véérdat je doorverbindt, en geef de mens de
volledige context mee zodat de klant niets hoeft te herhalen. Boos of complex hoort bij een mens, mét het
hele verhaal, in één keer. Wil je deze nette overdracht ingeregeld hebben zonder zelf te knutselen, dan

bouw ik 'm voor je.
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Hoofdstuk 8: Telefoon & after-hours: stop
met de calls verliezen die je nooit hoort

Het is dinsdag, 14:30. Je zit met je team in een meeting. De telefoon gaat. En nog een keer. Om
16:00 heb je vier gemiste oproepen, twee zitten al bij de concurrent.

Voor heel veel MKB-bedrijven, ambacht, zorg, horeca, makelaardij, dienstverlening, komt de meest
waardevolle klant niet via een formulier of een chat binnen, maar via de telefoon. En precies daar lekt het
hardst. Dit hoofdstuk gaat over de omzet die je stilletjes verliest aan de voicemail, en hoe een Al-
telefoonassistent die terugwint, voor de prijs van een kop koffie per dag.
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Het lek dat niet op je winst-en-verliesrekening staat

De cijfers convergeren over meerdere studies. Een gemiddeld klein bedrijf mist zo'n 22% van de inkomende
oproepen tijdens kantooruren (Numa); bij telefoon-gedreven branches zoals installatie, zorg en home
services loopt dat op piekmomenten en 's avonds op naar 40-60%. En het pijnlijke deel: 80 tot 85% van de
bellers die de voicemail krijgen, belt niet terug, ze bellen de volgende op de lijst. Dat heet "first answer
wins'": ongeveer 62% boekt bij het bedrijf dat als eerste opneemt.

Eén Nederlands onderzoek maakte het schrijnend concreet: van vijftien assurantiekantoren namen er
tijdens kantooruren maar twee de telefoon op. Niet omdat ze niet willen, maar omdat er niemand vrij is op
het moment dat het toestel gaat. Tel het op en de schade is fors: voor een typisch servicebedrijf lopen de
gemiste-oproep-verliezen op tot tienduizenden euro's per jaar, in de VS gemeten op gemiddeld ~$126.000.

Het gemiste-call-lek

vs. Al-opvang
Q = aQ 84
telefoon niemand 80-85% laat belt de

gaat vrij geen voicemail concurrent

\

*la =

triage afspraak of
spoed naar mens

&

Al neemt op
in 2 sec

(&

telefoon
gaat

Het lek: telefoon gaat, niemand vrij, 80-85% laat geen voicemail achter, belt de concurrent. De Al vangt het op.

De rekensom: een ton aan risico tegen een koffie per dag

Reken het voor jezelf uit. Stel je mist tien oproepen per week en een gemiddelde klus is €600 waard. Dan
staat er ~€300.000 per jaar aan kansen op het spel; als zelfs maar 30% daarvan zou converteren, loop je
€90.000 mis. Een Al-telefoonassistent kost grofweg €65-499 per maand (of een paar dubbeltjes per
gevoerd gesprek), tegenover €3.750-4.000 per maand voor een fulltime receptionist die bovendien niet 's
nachts en in het weekend opneemt. Vang je met de Al ook maar een fractie van die gemiste oproepen op,

dan is de terugverdientijd letterlijk één klus.
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Wat een Al-telefoonassistent doet

Geen stijf keuzemenu en geen robotstem. Een moderne Al-telefoonassistent neemt binnen twee seconden

op, 24/7, voert een natuurlijk gesprek en handelt direct af:

beantwoordt veelgestelde vragen (openingstijden, diensten, tarieven, "waar is mijn order");
plant afspraken rechtstreeks in je agenda, op basis van je actuele beschikbaarheid;
noteert terugbelverzoeken en stuurt een bevestiging of boekingslink via WhatsApp;

herkent spoed en verbindt urgente gevallen meteen door naar een mobiel nummer of de dienstdoende
collega;

logt elk gesprek (wie, waarover, welke actie) en mailt een dagoverzicht.

Een Nederlandse aanbieder meldt gemiddeld zo'n +15% meer boekingen; een groot deel van de SMB's dat

een voice-agent inzet ziet een omzetstijging (vendor-cijfers, behandel ze als bovengrens, maar de richting is

onmiskenbaar).
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Klantbeleving met Al

De copy-bare opzet (en de spoed-regel)

Een voice-agent opzetten is in 2026 een kwestie van configureren, niet bouwen:

1.

Koppel je nummer, gebruik een meegeleverd nummer of forward je bestaande bedrijfsnummer naar de
Al (een nummer kost bij een platform als Vapi ~€2/maand; managed NL-diensten regelen dit voor je).

Configureer de agent, voeg je kennisbank toe (de schone FAQ uit hoofdstuk 2), een
welkomstboodschap in jouw tone of voice, je triage- en escalatieregels, en de agendakoppeling.

Stel de spoedtriage in, leer de Al welke situaties urgent zijn (een lekkage, "geen verwarming", bij een
huisartsenpraktijk "pijn op de borst") en laat die meteen doorschakelen naar een mens. Bij alles wat

geen spoed is: netjes inplannen voor de eerstvolgende werkdag.

. Test met proefgesprekken en ga live, meestal binnen één tot twee dagen. Tip uit de praktijk: laat jezelf

bellen door je eigen agent. Het "wacht, dit wérkt echt"-moment overtuigt meer dan welke folder ook.

De voice-agent-opzet

Spoed: direct
naar een mens

Agent
Nummer configureren:

koppelen kennisbank,
triage, agenda

Niet-urgent:
inplannen,
testen, live

De voice-agent-opzet: nummer koppelen, agent configureren (kennisbank - triage - agenda), spoed direct naar mens, testen, live.
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Houd de mens op spoed en gevoel, en let op de AVG

De Al vangt het volume; de mens houdt het oordeel. Stel je triagedrempels zo in dat spoed, emotie en alles
wat een belofte of geld raakt naar een mens gaat, en geef de beller altijd de mogelijkheid om "ik wil iemand

spreken" te zeggen.

Voor de AVG geldt hetzelfde als elders in dit boek, met één extra punt voor telefonie: kies een aanbieder die
in de EU host en gesprekken transcribeert in plaats van opneemt, met heldere bewaartermijnen die jij
bepaalt. Voor gevoelige sectoren (zorg) is dat geen detail maar een vereiste, goede NL-aanbieders zijn hier
expliciet AVG-compliant op (meer over de regels in hoofdstuk 15).

Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Ja, hier bestaat een echte bouwersmarkt, en hij is volwassen. Kant-en-klaar voor wie geen IT heeft: turnkey
Al-receptionisten als Synthflow, Goodcall of Trillet, vanaf zo'n 30 tot 50 dollar per maand, binnen een uur
live. Wil je een eigen, op maat gebouwde assistent, dan stel je er een samen met Vapi of Retell (vanaf rond
0,05 dollar per minuut) en koppel je een telefoonnummer via Twilio, met een stem van ElevenLabs. De
rekensom is bruut: een Al-gesprek kost zo'n 0,40 dollar, een gemiste klant kost een hele opdracht, en een
receptioniste kost duizenden per maand.

Door wie laat je het bouwen? Zelf met een turnkey tool als je het simpel wilt, een leverancier per maand, of
iemand die de assistent afstemt op jouw agenda, jouw spoedregels en jouw stem.

Dat is precies wat ik doe, en het is nadrukkelijk geen toekomstmuziek. Een Al-telefoonassistent die

maatwerk en draag ik aan je over. Geen gemiste opdrachten meer, en geen duur abonnement.

Per tier

Tier O (geen IT). Een kant-en-klare NL-telefoonassistent (Voicelabs/Robin, Heyloha, Bonnie) op een
doorgeschakeld nummer, met je top-FAQ en één spoedregel. Live in dagen.

Tier 1 (no-code). Gekoppeld aan je agenda en boekingssysteem, met WhatsApp-bevestigingen en een
dagoverzicht in je mail; Zapier voor de rest.

Tier 2 (veel IT). Een eigen voice-stack (Vapi/Retell + Twilio, of n8n voor de orkestratie) met CRM-koppeling
en uitgebreide routering, alleen de moeite waard als je veel volume of bijzondere eisen hebt.

Wat je deze week doet

1. Bel je eigen bedrijf drie keer buiten kantooruren en tel wat er gebeurt. Dat is je nulmeting.

2. Zet een kant-en-klare NL-telefoonassistent op een doorgeschakeld nummer met je top-10 vragen en

één spoedregel.

3. Laat hem een week meedraaien op de piekmomenten en vergelijk: hoeveel gesprekken ving hij op die
anders naar de voicemail waren gegaan?
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De kern

het werk zat. Een Al-telefoonassistent neemt 24/7 op, plant in, en haalt er de spoed tussenuit voor een
mens, voor een fractie van een receptionist. Je hoeft niemand te vervangen; je hoeft alleen te zorgen dat de
telefoon niet meer overgaat in een lege ruimte. Zo'n Al-telefoonassistent zet ik desgewenst als maatwerk

voor je op, afgestemd op jouw agenda en spoedregels.
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Hoofdstuk 9: In jouw stem, met empathie
(en video)

Snelheid en juistheid heb je nu. Wat een goed antwoord een geweldig antwoord maakt, is dat het
klinkt als jij, en aanvoelt dat er iemand luistert.

Een Al die snel en correct antwoordt is de basis. Maar klanten merken meteen of het antwoord van jéuw
bedrijf komt of van een generieke bot, en of er rekening wordt gehouden met hun humeur. Dit hoofdstuk
gaat over de laatste 20% die het verschil maakt: je merkstem vastleggen, emotie herkennen, en, waar het
echt iets toevoegt, persoonlijke video. Plus de grens: alles wat geld of een belofte raakt, blijft langs een
mens.
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Je merkstem vastleggen: toon het, beschrijf het niet

De grootste fout is denken dat je "wees vriendelijk en professioneel" in een prompt zet en klaar bent. Dat
doet niets, vage woorden als "professioneel" betekenen niets voor een model. Je verandert bovendien niet
alleen de stijl maar de hele logica van het antwoord. De truc is tonen hoe je klinkt, niet beschrijven. Maak
een kort merkstem-blok dat je in elke prompt plakt:

Onze stem: [3-5 specifieke toonwoorden, bv. "direct, warm, nuchter, deskundig, zonder
jargon"]. Zo klinken we wél (echte voorbeelden): "Goeie vraag, dit zit zo: ..." / "Dat balen we
van, we lossen het op." Zo klinken we niét: geen corporate floskels ("uw verzoek is in
behandeling"), geen overdreven uitroeptekens, geen jij/u door elkaar. Per situatie: bij een
klacht eerst erkennen, dan oplossen; bij een simpele vraag kort en direct.

Die "nooit-zeggen"-lijst is minstens zo belangrijk als de rest: door te bepalen wat je niet zegt, voorkom je dat
de Al in generieke gladheid vervalt. Voed het blok met een paar echte antwoorden die je zelf ooit stuurde,
daar leert een model je ritme het snelst van.

Het merkstem-blok
r DY
, Toonwoorden: 1|\ Zo klinken we wel:
direct, warm, nuchter, twee echte
deskundig voorbeeldzinnen
Q Nooit zeggen: 0 Per situatie:
corporate floskels, bij een klacht eerst
overdreven enthousiasme erkennen
. >,

Toon het, beschrijf het niet

Het merkstem-blok: 3-5 toonwoorden + echte voorbeeldreacties + een "nooit-zeggen'-lijst, geplakt in elke prompt.

57



Lees de emotie, niet alleen de woorden

Sentimentanalyse ziet "negatief"; emotie-bewuste Al ziet waarém. Als een klant schrijft "dit is al de derde
keer dat ik dit moet uitleggen”, herkent het systeem frustratie en past het zich aan: rustiger toon, de
frustratie expliciet erkennen ("dat dit nu al de derde keer is, snap ik, laten we het nu definitief oplossen"), of
meteen escaleren naar een mens. Bij telefonie zijn de signalen hoorbaar: sneller praten, herhaling,
stemverheffing, woordclusters als "belachelijk".

Het loont: bedrijven die realtime emotiedetectie inzetten rapporteren zo'n 15-25% minder afhakers en
18-30% betere first-contact-resolutie, met een herkenningsnauwkeurigheid rond de 85%. Reken niet op
perfectie, sarcasme, ironie en cultuurverschillen blijven lastig, en juist daar hoort een mens bij. Gebruik
emotie-Al dus op twee manieren: laat de bot zijn toon aanpassen bij lichte frustratie, en laat het systeem
een boze of kwetsbare klant meteen (warm, zie hoofdstuk 7) naar een mens leiden.

Emotie-bewust
antwoorden

Bericht of Lees de emotie

oproep

.

Neutraal of licht Boos, kwetsbaar of
gefrustreerd: geld en belofte:
bot past toon aan warm naar een mens

ongeveer 85% accuraat,
sarcasme hoort bij een mens

Emotie-bewust antwoorden: signaal detecteren, licht gefrustreerd? toon aanpassen; boos/kwetsbaar? warm naar een mens.

De geld- en belofteregel

Eén harde regel die door dit hele deel loopt: hoe goed je stem en empathie ook zijn, alles wat een prijs,
korting, terugbetaling of belofte vastlegt, gaat langs een mens of een expliciete bevestiging. Een
empathische toon mag nooit een dekmantel worden om de klant iets toe te zeggen wat niet klopt. Warmte
in de vorm, controle op de inhoud.
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Persoonlijke video: krachtig waar een relatie al bestaat

Gepersonaliseerde video is een van de sterkste manieren om menselijk te voelen op schaal. Met een tool als
HeyGen maak je een interactieve avatar (een gezicht + stem + een kennisbank als "brein") die in jouw stem
uitlegt en antwoordt; met Tavus stuur je 1-op-1-video's die de klant bij naam begroeten ("Hé [naam],
welkom, dit zijn je eerste drie stappen"). Voor onboarding en nazorg verlaagt dat aantoonbaar het aantal
supportvragen: één keer opnemen, duizend keer persoonlijk afspelen.

Maar wees eerlijk over wanneer het werkt. In koude outreach is hyper-personalisatie vaak "personalization
theater": uit grootschalige tests kwam zwaar gepersonaliseerd nauwelijks beter dan simpele relevantie
(1,9% vs 1,8% respons) tegen drie keer de kosten. De les: zet persoonlijke video in waar al een relatie is, de
welkomstvideo na een aankoop, de uitleg bij een ingewikkeld product, de "we hebben je probleem
opgelost"-update, niet als trucje om vreemden te imponeren.

Wees transparant: het is Al (en dat moet ook)

Een avatar of een gekloonde stem voelt menselijk, en juist daarom moet je eerlijk zijn dat het Al is. Onder de
EU Al Act (Artikel 50, vanaf augustus 2026) moet je melden dat iemand met een Al-systeem praat en Al-
gegenereerde content (deepfakes, synthetische video/stem) als zodanig labelen. Doe je dat niet, dan
ondermijn je precies het vertrouwen dat je probeert te bouwen. De compliance-kant werken we uit in
hoofdstuk 16; de vuistregel hier: imiteer nooit een mens zonder het te zeggen.

Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Dit hoofdstuk gaat minder over een tool en meer over instelling: je merkstem en je emotie-regels leg je vast
in een document en in je prompts, niet in een aankoop. Het bouwbare deel is de emotie-bewuste routing:
een laag die boosheid of een geld-en-belofte-moment herkent en het gesprek dan warm naar een mens
stuurt. Dat zit deels in helpdesk-Al met sentimentdetectie, of je bouwt het zelf met een classificatie-stap in
Make of n8n.

Door wie? Zelf met low-code, via je helpdesk-leverancier, of door iemand die jouw merkstem-blok en je
emotie-routing samen inricht.

Dat laatste doe ik, en het is geen toekomstmuziek. Ik leg je merkstem vast en bouw de emotie-bewuste
routing als maatwerk, zodat je Al klinkt als jij en op het juiste moment een mens inschakelt. Van jou, niet
gehuurd.

Per tier

Tier O (geen IT). Het merkstem-blok in je prompt (Claude/ChatGPT) en een eenvoudige regel "erken eerst
de emotie bij een klacht". Eén persoonlijke welkomstvideo opnemen kan met je telefoon.

Tier 1 (no-code). Een chat-/servicetool die je tone of voice bewaakt (Neople, CM.com, Watermelon) en
sentiment meeneemt; HeyGen/Tavus voor onboarding- en nazorgvideo's.

Tier 2 (veel IT). Realtime emotiedetectie op spraak/chat met agent-assist (tonen wanneer te de-escaleren),
en interactieve avatars gekoppeld aan je kennisbank.
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Wat je deze week doet

1. Schrijf je merkstem-blok: 3-5 toonwoorden, drie echte voorbeeldantwoorden, en vijf dingen die je nooit
zegt. Plak het in je service-prompt.

2. Voeg één emotie-regel toe: "herken frustratie, erken die expliciet, en escaleer bij boosheid naar een
mens."

3. Neem één persoonlijke welkomst- of "opgelost!"-video op (Tier O met je telefoon, of een HeyGen-

avatar) en stuur 'm na de volgende vijf aankopen.

De kern

Snelheid en juistheid maken een antwoord goed; je stem en empathie maken het van jou. Leg je merkstem
vast door te tonen hoe je klinkt, laat de Al emotie lezen en zijn toon aanpassen (en bij echt verdriet of
woede: warm naar een mens), en zet persoonlijke video in waar een relatie al bestaat. Wees altijd eerlijk dat
het Al is, en hou de mens op het geld en de belofte. Warmte in de vorm, controle op de inhoud.
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Hoofdstuk 10: Onboarding: de eerste 30
dagen

De duurste klant is degene die je net hebt gewonnen en in week één alweer kwijtraakt.
Onboarding is geen formaliteit; het is het moment waarop trouw wordt geboren of gebroken.

Je hebt hard gewerkt om de klant binnen te halen. En dan? Voor heel veel bedrijven valt het gat precies
daar: vlak na de aankoop. Tot 75% van de nieuwe gebruikers is binnen de eerste week alweer weg, en de
meeste churn wordt mentaal al in die eerste dagen beslist. Dit hoofdstuk gaat over de eerste 30 dagen, hoe
je een nieuwe klant zo snel mogelijk naar zijn eerste succes brengt, met Al als gids, zodat hij blijft.
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De wet van het eerste succes

Eén principe regeert dit hoofdstuk: breng de klant zo snel mogelijk naar zijn eerste waarde, en pas daarna
naar de details. De meeste onboarding doet het omgekeerd, "vul eerst alles in, configureer alles, en dan
mag je het gebruiken", en verliest de klant onderweg. Draai de volgorde om: laat hem éérst iets nuttigs
ervaren, dan is hij veel bereidwilliger om tijd in de rest te steken.

De cijfers zijn meedogenloos. 62,5% van de gebruikers haakt af voo6r het "aha"-moment; zonder een
waarde-mijlpaal churnt ruwweg 98% binnen twee weken; verwarrende onboarding is een van de top-3
redenen om af te haken, en 55% stopt simpelweg met een product dat ze niet begrijpen. Elke extra stap in
je onboarding kost je bovendien 8 tot 12% voltooiing, een tour van drie stappen rondt 70-80% af, een van
tien nog maar 20-30%. Kort is koning.

Keer de volgorde om

configureer pas dan veel
alles gebruik afhakers
Nieuw watwijo 2 caame klant blijft
NICUW. bereikerjﬁ quick win customiseren g
« a3 :

De wet van het eerste succes: keer de volgorde om, eerst waarde ervaren (de 'aha’), ddn pas configureren.

Waar Al het verschil maakt

Een statische rondleiding ("klik hier, dit is dat") is one-size-fits-all. Al-onboarding is een gesprek: het vraagt
de nieuwe klant wat hij wil bereiken, leidt daaruit zijn doel af, en stuurt hem langs de kortste route naar
waarde voor juist zijn situatie. Dat verschil is groot, conversationele, vertakkende onboarding haalt in 2026
ongeveer 3,2x hogere activatie dan een vaste tour, en vangt onderweg 40-60% van de "hoe doe ik dit?"-

vragen af zonder dat jij hoeft bij te springen.
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De copy-bare 30-dagen-flow

1. Dag 0: welkom + één quick win. Stel één vraag ("wat wil je hiermee bereiken?") en stuur de klant
meteen naar het kortste eerste succes, niet naar een leeg configuratiescherm. Eén bedrijf bouwde een
onboarding van vijf minuten naar "eerste project + collega uitnodigen" en zag de activatie met 20%
stijgen.

2. Dag 1-7: gerichte nudges (geen spam). Stuur alléén een zetje als de klant de mijlpaal nog niet haalde,
met een concrete tip. Een gepersonaliseerde video werkt hier sterk ("Hé [naam], dit zijn je eerste drie
stappen", HeyGen/Tavus uit hoofdstuk 9). Hou het op maximaal één bericht per dag.

3. Dag 7-30: vier mijlpalen en breid uit. Erken elk klein succes ("gelukt, je eerste X staat klaar"), en
introduceer pas dan de geavanceerdere functies. Hou stagnatie in de gaten: een klant die "gezond" lijkt
maar niets meer doet, is vaak mentaal al vertrokken.

De eerste 30 dagen,
geautomatiseerd

Dag O: Dag 2:

Dag14:
gebruikt het?

Dag 30:

welkom + eerste- DagZ:

quick win waarde-check

vraag om
feedback

tip op maat zo niet, hulp

getriggerd door gedrag, niet door de kalender alleen

De 30-dagen-flow: Dag O quick win, Dag 1-7 gerichte nudges + video, Dag 7-30 mijlpalen vieren + uitbreiden.

Voor een dienstverlener: het warme welkom

Verkoop je geen app maar een dienst, dan is "het aha-moment" gewoon: de klant voelt zich gezien en
geholpen. Een mooi Nederlands voorbeeld uit de accountancy: leid een startende ondernemer door de
eerste processen, wees expliciet zijn vraagbaak, en doe de eerste handeling (de eerste factuurscan, de
eerste aangifte) sdmen. Maak van het warme welkom een "warm bad", en leg meteen de wederzijdse doelen
op tafel. Al helpt door de standaardvragen 24/7 op te vangen en de check-ins te plannen, zodat jij je tijd
bewaart voor dat persoonlijke moment.
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Meet wat onboarding echt doet

Vier cijfers vertellen je of je onboarding werkt. Time-to-value (hoe lang van aankoop tot eerste succes,
definieer eerst wat "eerste succes" voor jouw klant is). Activatiegraad (% dat het aha-moment haalt; de
mediaan ligt rond 37,5%, voor e-commerce eerder 62%). Voltooiingsgraad (mik op 70%+). En churn in de
eerste 30 dagen (de schaduw van een trage TTV). Meet ook je supporttickets tijdens onboarding: veel "hoe
doe ik dit?"-vragen = frictie die je kunt wegnemen.

Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Voor onboarding hangt de keuze af van wat je verkoopt. Heb je software, dan zijn er in-app
rondleidingbouwers als Appcues, Userpilot, Userflow of het goedkopere UserGuiding (vanaf zo'n 49 dollar
per maand, de rest loopt vlot richting 250 tot 750). Verkoop je een dienst of producten, dan is onboarding
vooral een reeks gedrag-getriggerde berichten plus eventueel een klantportaal, en dat bouw je met je
mailtool plus een automatiseringslaag (Make, n8n), geen dure rondleidingtool nodig.

Door wie laat je het bouwen? Zelf met low-code, een kant-en-klare leverancier per maand, of iemand die de
eerste-30-dagen-flow op jouw eerste-waarde-moment afstemt.

En dat kan nu, niet later: ik bouw de onboarding-flow als maatwerk, getriggerd door wat de klant écht doet,
met een snelle eerste winst voorop. Een eigen flow die je houdst, in plaats van weer een tool met een
maandrekening.

Per tier

Tier O (geen IT). Een welkomstmail-reeks (Brevo/Klaviyo) met één quick win in mail 1, plus een persoonlijke
welkomstvideo met je telefoon. Definieer je "eerste succes" en meet de TTV met de hand.

Tier 1 (no-code). Een onboarding-tool die in-app begeleidt en personaliseert per rol (Appcues, Chameleon,
EverAfter), gekoppeld aan gedrag; HeyGen/Tavus voor de video's.

Tier 2 (veel IT). Conversationele, vertakkende onboarding die het doel van de klant uitvraagt en de route
aanpast, met automatische escalatie naar een mens alleen wanneer de signalen daarom vragen.

Wat je deze week doet

1. Schrijf in één zin op wat het "eerste succes" voor een nieuwe klant is, en meet hoe lang dat nu duurt (je
nulmeting voor TTV).

2. Herontwerp je onboarding rond die ene quick win: schrap elke stap die niet voor dat eerste succes
hoeft.

3. Zet een welkomstmail-reeks (max 1/dag) met een gepersonaliseerde video in mail 1, en vier de eerste
mijlpaal expliciet.
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De kern

Onboarding is geen handleiding maar een belofte die je waarmaakt: zo snel mogelijk eerste waarde, dan de
rest. Keer de volgorde om, hou het kort, laat Al de route personaliseren en de routinevragen opvangen, en
hou een mens beschikbaar voor het warme welkom. Een klant die in zijn eerste dagen denkt "oh, dit is
makkelijk", blijft. Een die denkt "waar is de handleiding?", is je al kwijt.
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Hoofdstuk 11: Retouren: van kostenpost
naar tweede kans

Een retour voelt als een verlies: het product komt terug, het geld gaat eruit, het magazijn loopt
vol. Maar het is ook het laatste moment waarop je een klant kunt behouden in plaats van
kwijtraken. De vraag is niet "hoe stop ik retouren', maar "hoe maak ik er een tweede verkoop van".

Voor een webshop is de retour de stilste margekiller die er is. Het product komt terug, vaak niet meer als
nieuw verkoopbaar, en de afhandeling kost meer aan arbeid dan de hele bestelling opleverde. Tegelijk is het
moment van retourneren een vork in de weg: doe je het goed, dan ruilt de klant en komt hij terug; doe je
het slecht, dan is hij voor altijd weg. Dit hoofdstuk gaat over dat verschil, en over hoe Al van je retourproces
een behoud-machine maakt in plaats van een lekkende emmer.

De omvang van het lek

Gemiddeld komt zo'n 17 tot 20% van alle online bestellingen retour, twee a drie keer zo veel als in een
fysieke winkel. Maar dat gemiddelde is misleidend: het verschilt enorm per categorie. Kleding zit rond de
25% (en in fast fashion en luxe loopt het op tot 40-50%), schoenen rond de 30%, terwijl beauty, boeken en
levensmiddelen ruim onder de 10% blijven. En het is seizoensgebonden: Nederlandse cijfers van Sendcloud
laten zien dat het retourpercentage in de piek (januari, na de feestdagen) kan oplopen van zo'n 23,5% naar
44,5%.

Het goede nieuws zit in de oorzaken. Het overgrote deel van de retouren, sommige analyses komen op zo'n
86%, komt uit slechts drie bronnen: verkeerde maat of pasvorm (veruit de grootste, rond de 42%),
beschadigd aangekomen, en anders dan op de foto/omschrijving. Alle drie zijn aanpakbaar. En één gedrag
verdient aparte aandacht: bracketing, bewust meerdere maten of kleuren bestellen om er één te houden. Bij
die klanten ligt het retourpercentage makkelijk vier keer hoger dan normaal.

Het principe: een retour is een behoudmoment

De grootste denkfout is de retour zien als het einde van de transactie. Het is het begin van de volgende.
Bijna de helft van de shoppers (zo'n 49%) checkt je retourbeleid véér ze kopen, en meer dan de helft heeft
weleens een aankoop afgebroken uit angst voor gedoe met retourneren. Een soepel retourproces is dus
geen kostenpost maar een verkoopargument, en het moment van retourneren is je laatste kans om de
omzet binnen te houden.

De hefboom heet ruilen in plaats van terugbetalen. Een klant die zijn geld terugkrijgt, is weg met zijn geld.
Een klant die een andere maat, een andere kleur of shoptegoed kiest, houdt de relatie, en de omzet, in
stand. Daarom draait de hele copy-bare flow hieronder om één ding: bied de ruil aan véoérdat je de
terugbetaling aanbiedt.
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De copy-bare retourflow die omzet behoudt

1. Self-service retourportaal. Laat de klant zijn retour zelf aanmelden, zonder mailtjes heen en weer. Uit
de praktijk (meerdere webshop-eigenaren op r/ecommerce): het self-service portaal is veruit de grootste
besparing op je klantenservice, want de retour-heen-en-weer is het duurste type ticket dat er is.

2. Leg de reden vast. Eén verplichte vraag: waarom komt het terug? Dat is je goudmijn voor preventie (zie
verderop) én je eerste fraudesignaal.

3. Bied éérst de ruil aan. Toon meteen een andere maat/kleur of shoptegoed, met een kleine bonus ("ruil
je om? dan betalen wij de retour"). Tools als Loop en ReturnGO zijn hier helemaal omheen gebouwd: ze
sturen de klant naar een ruil of alternatief product vooér ze een refund-knop zien.

4. Laagwaardig artikel? Laat de klant het houden. Voor goedkope of moeilijk-her-verkoopbare spullen is
terugsturen duurder dan het product waard is. Een returnless refund ("hou maar, je geld komt terug")
bespaart de verzending én verrast de klant positief. Al bepaalt per geval of dit slim is.

5. Genereer het label en houd de klant op de hoogte. Automatische statusupdates ("we hebben je retour
ontvangen, je geld staat binnen X dagen op je rekening") schelen je een berg "waar blijft mijn geld"-
vragen, 85% verwacht zijn geld binnen een week.

De retourflow die
klanten behoudt

Klant start retour Reden vastleggen

Bied eerst ruil 1 Anders: soepel
r/ of tegoed aan €= terugbetalen

C Bij een goede retour-ervaring koopt 92% opnieuw

De retourflow die omzet behoudt: portaal, reden vastleggen, éérst ruil/shoptegoed aanbieden, laagwaardig? laten houden, label +

statusupdates. Refund-first lekt omzet; exchange-first behoudt 'm.
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Wat in de praktijk werkt (en wat tegenintuitief is)

Drie tactieken die webshop-eigenaren zelf rapporteren, zijn het overwegen waard. Ten eerste: een
verwerkingskost voor een volledige terugbetaling (terwijl ruilen gratis blijft) verhoogt het aantal ruilingen
zonder de conversie te raken. Ten tweede, en dit verrast de meeste mensen: een langere retourtermijn
(45-60 dagen in plaats van 30) verlaagt vaak juist het aantal retouren, de urgentie om "nu te beslissen"
verdwijnt, en wat je houdt went. Ten derde: bepaal je beleid op basis van data, niet op onderbuik, analyseer
je retourredenen voordat je aan de knoppen draait.

68



Herken de fraude, zonder je beste klanten te straffen

Een deel van de retouren is misbruik, en het kost de sector wereldwijd meer dan honderd miljard per jaar.
De bekende vormen: wardrobing (één keer dragen, dan terug), staging (kopen voor een foto of evenement,
daarna terug), bracketing (meerdere maten bestellen, de rest terug), valse "kapot"-claims en coupon-
misbruik. Al herkent de patronen die een mens niet ziet: een klant die 80% van zijn aankopen retourneert
terwijl de norm 20% is, retouren die qua timing steeds vlak na een weekend of evenement vallen, artikelen
die "gedragen" terugkomen, of meerdere "nieuwe" accounts met hetzelfde afleveradres.

De juiste reactie is selectieve frictie, geen harde muur. Houd het proces soepel voor de klant die je
vertrouwt (instant refund, ruime termijn, gratis retour), en voeg alleen wrijving toe waar het risico hoog is
(vertraagde terugbetaling, retour verplicht naar een afhaalpunt, handmatige controle). Hier komt de
belangrijkste waarschuwing van dit hoofdstuk: je loyaalste klanten zijn vaak 66k je grootste
retourneerders, ze kopen het meest en sturen dus het meest terug. Een botte "te veel retouren = ban"-regel
raakt precies de mensen die je wilt houden. Een mens beslist over grensgevallen; de Al levert alleen de

signalen.
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Klantbeleving met Al

Selectieve frictie

Soepel maken Frictie toevoegen

o
%
standaardretour y‘ hoog

retourpercentage
bekende
i P fraudepatroon
kwetsbaar

lage waarde slijtage-artikel

Niet voor iedereen dezelfde drempel

Selectieve frictie: scoor elke retour op retourpercentage, timing, staat en netwerk, vertrouwde klant houdt lage frictie (instant refund, ruime
termijn); risicovolle retour krijgt hogere frictie (vertraagde refund, retour naar afhaalpunt, handmatige check). Loyale klanten retourneren 66k

veel, straf ze niet.

Voorkomen is goedkoper dan verwerken

De goedkoopste retour is degene die nooit plaatsvindt. Omdat 86% uit drie oorzaken komt, weet je precies
waar je moet beginnen: betere maatinformatie (een eerlijke maattabel, "valt klein/groot uit"-signalen uit
reviews, eventueel een Al-maatadvies), eerlijke productfoto's en -teksten die geen verrassing achteraf
veroorzaken, en stevigere verpakking tegen transportschade. Al helpt aan de voorkant: het kan op basis
van historische data voorspellen welke producten (of welke combinaties) een hoog retourrisico hebben, en
je waarschuwen véér de verkoop, zodat je de productpagina aanpast in plaats van de retour te verwerken.
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De juridische ondergrens (NL): het herroepingsrecht

Eén ding kun je niet wegautomatiseren: in Nederland heeft je klant bij een koop op afstand een wettelijke
bedenktijd van 14 dagen, zonder opgave van reden. En let op de details, want hier gaan webshops de fout
in:

e Het is tweemaal 14 dagen: 14 dagen om de retour aan te melden, daarna nog 14 dagen om het pakket
daadwerkelijk te versturen.

¢ Je hebt een informatieplicht. Vermeld je de bedenktijd niet (en bied je geen modelformulier voor
herroeping aan), dan wordt de termijn verlengd tot twaalf maanden. Een vergeten zinnetje kan je dus
een jaar lang aan retouren binden.

¢ Je mag de retourkosten bij de klant leggen, maar alleen als je dat véér de koop duidelijk hebt gemeld.

o Er zijn uitzonderingen (wettelijk vastgelegd, niet zelf te verzinnen): maatwerk/op bestelling gemaakt,
snel bederfelijke producten, en verzegelde hygiéne- of digitale producten waarvan de zegel is verbroken.

De praktische consequentie voor dit hoofdstuk: je "exchange-first"-strategie mag het terugbetalen
aantrekkelijk voorstellen, maar je mag de klant het recht op zijn geld niet ontnémen. Ruilen aanbieden: ja.
Ruilen verplichten: nee. De ACM houdt hierop toezicht. Meer over de regels staat in hoofdstuk 16.

Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Voor retouren is er een rijke markt. Op Shopify is Loop Returns de bekendste (ruil-eerst, vanaf zo'n 60 tot
155 dollar per maand), ReturnGO werkt ook buiten Shopify met Al-regels (rond 147 dollar), en AfterShip
Returns of het gratis-instap ReturnPrime zijn de goedkope, snelle opties (vanaf 9 tot 11 dollar). Voor
garantie en reparaties is Claimlane gespecialiseerd. Kant-en-klaar werkt prima als je standaard bent en op
zo'n platform zit.

Door wie laat je het bouwen? Zelf met een retour-app als die past, een leverancier per maand, of iemand die
het retourportaal op jéuw logica bouwt: ruil eerst, soepel voor trouwe klanten, frictie waar nodig,
fraudesignalen erbij.

Dat bouw ik, en het is geen toekomstmuziek. Een eigen retourportaal met de ruil-eerst-flow en je eigen
regels zet ik als maatwerk op en draag ik aan je over. Dan past het bij jouw marges en je beste klanten, in
plaats van bij het standaardsjabloon van een buitenlandse app.
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Per tier

Tier O (geen IT). Een duidelijk retourbeleid op je site (inclusief de wettelijke teksten), een vast e-mailsjabloon
dat bij elke retour éérst een ruil of shoptegoed voorstelt, en een simpele regel: geen geld terug op zichtbaar

gebruikte artikelen.

Tier 1 (no-code). Een retourtool met self-service portaal en exchange-first flow, Returnless (NL, vanaf
~€105/mnd, met "keep-item"-beslissing en ruilen via shoptegoed), Returnista (NL), of Sendcloud (NL, met
retourregels en self-service portaal). Loop of ReturnGO voor wie op Shopify zit en sterk op ruilen wil sturen.

Tier 2 (veel IT). Bovenop het retourportaal een fraud-/risk-laag (Signifyd, Forter, of een returns-analytics-
tool) die elke retour scoort en selectieve frictie toepast, plus predictieve modellen die retourrisico aan de

voorkant signaleren en terugkoppelen naar je productpagina's.

Wat je deze week doet

1. Trek je retourredenen van de afgelopen maand uit je systeem en tel de top 3. Grote kans dat "maat/

pasvorm" bovenaan staat, dat is je grootste preventiekans.

2. Zet in je retourproces (portaal of e-mailsjabloon) de ruil/shoptegoed-optie voér de terugbetaling, met

een kleine prikkel om te ruilen.

3. Controleer je retourpagina op de wettelijke verplichtingen: 2x14 dagen, informatieplicht, retourkosten-
vermelding. Eén ontbrekend zinnetje kan je twaalf maanden kosten.

De kern

Een retour is geen mislukte verkoop maar een onafgemaakte. Behandel het portaal als een tweede etalage:
bied éérst de ruil, laat de klant goedkope spullen houden, en houd het proces soepel voor wie je vertrouwt.
Gebruik Al om de drie grote oorzaken aan de voorkant weg te nemen en om fraude te signaleren, maar laat
een mens beslissen over de grensgevallen, want je grootste retourneerder is vaak je beste klant. Behoud
boven terugbetalen, preventie boven verwerking, en de wet als ondergrens waar je niet onderdoor gaat. Dat
hele retourportaal, met de ruil-eerst-logica en de fraudesignalen, kan ik ook als maatwerk voor je bouwen

en overdragen.
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Hoofdstuk 12: Behouden & win-back: de
klant die je al hebt

Je giet water in een emmer met een gat. Acquisitie is de kraan verder opendraaien; behoud is het
gat dichten. De meeste bedrijven draaien aan de kraan en negeren het gat, terwijl daar de
goedkoopste omzet zit die er bestaat.

Nieuwe klanten winnen is duur en wordt elk jaar duurder. Een bestaande klant opnieuw laten kopen is tot
vijf keer goedkoper, en een weggelopen klant terughalen is goedkoper dan een vreemde overtuigen. Toch
stopt het gros van de budgetten in de kraan en bijna niets in het gat. Dit hoofdstuk gaat over de twee
goedkoopste omzetbronnen die je hebt: de klant op tijd zien wankelen en bijsturen (behoud), en de klant
die al weg was netjes terughalen (win-back). Al maakt allebei voor het eerst haalbaar voor een klein bedrijf.

De rekensom die je budget zou moeten veranderen

De cijfers zijn al decennia consistent. Een nieuwe klant winnen kost 5 tot 25 keer meer dan een bestaande
behouden (afhankelijk van de branche). Een toename van 5% in klantbehoud verhoogt de winst met 25 tot
95%, het klassieke onderzoek van Reichheld en Bain, en de Nederlandse brancheorganisatie
Thuiswinkel.org noemt zelf 25 tot 85%. De reden: bestaande klanten plaatsen grotere orders, kopen vaker
en zijn minder prijsgevoelig. Bij veel webshops is de terugkerende klant goed voor een vijfde van het
klantenbestand maar bijna de helft van de omzet.

En er zit een drempel die je moet halen. De kans dat een klant nég eens koopt stijgt sterk met elke aankoop:
na de eerste aankoop komt grofweg een kwart terug, na de tweede bijna de helft, na de derde meer dan
zestig procent. De eerste herhaalaankoop is dus het scharnierpunt, krijg je iemand van één naar twee, dan is
de kans groot dat hij blijft.

Win-back is hetzelfde verhaal in het kwadraat. Een weggelopen klant terughalen kost grofweg 5 tot 7 keer
minder dan een nieuwe winnen (leveranciercijfer, neem de onderkant als planningsgetal), de kans van
slagen ligt rond de 20-40% tegenover 5-20% bij een koude prospect, en, belangrijk, ongeveer de helft van
de teruggewonnen klanten besteedt daarna meer dan voorheen. Terughalen kannibaliseert je waarde dus
niet; het vergroot 'm vaak.
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Zie de klant wankelen voor hij valt

Behoud begint met één ding: at-risk-klanten herkennen voordat ze vertrekken. De ruggengraat hiervan is
RFM, Recency (hoe lang geleden kocht hij), Frequency (hoe vaak) en Monetary (voor hoeveel). Een klant die
elke maand kocht en nu zes weken stil is, is een ander signaal dan een die altijd al sporadisch kocht.
Daarbovenop leggen de gedragssignalen die voorspellen dat iemand afhaakt: dalende aankoopfrequentie,
je nieuwsbrieven niet meer openen, plots meer supporttickets of een negatieve review, en, bij
abonnementen, een mislukte betaling of een downgrade. Let ook op de toon: kortere, koelere antwoorden
lopen vaak weken véér op het daadwerkelijke vertrek.

Hier blinkt Al uit. In plaats van handmatig duizend klanten te beoordelen, scoort een model elke klant op
vertrekkans en zet ze op volgorde, zodat jij je tijd steekt in de klanten die én op het punt staan te
vertrekken én veel waard zijn. De vuistregel: handel véér de klacht, niet erna.

De churn-scorecard

® Minderinloggen of bestellen
Lagere besteedwaarde

Negatief laatste contact

®  Support-ticket zonder oplossing Risico:
® laag
i . midden
® CGeen reactie op laatste 3 mails @ hoog

Scoor wekelijks, handel op hoog

De churn-signaal-scorecard: RFM (recency - frequency - monetary) + gedragssignalen (frequentie daalt - e-mail niet meer geopend - meer
tickets - sentiment koelt - mislukte betaling), Al-risicoscore, laag/midden/hoog, richt je op hoog-risico-met-hoge-waarde. Handel véér de
klacht.
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De proactieve save (dit is behoud)

Het mooiste behoud is onzichtbaar: de klant weet niet eens dat hij bijna vertrok. De krachtigste tactiek is
verrassend simpel, bereik de klant véérdat het gebruik terugloopt, niet erna. Eén webshop-eigenaar
bouwde niet meer dan een geautomatiseerde "check-in na 3 maanden" en zag de churn merkbaar dalen en
de herhaalboekingen stijgen. Voor verbruiksartikelen werkt timing op de levensduur van het product:
verkoop je iets dat na drie tot zes maanden op is, stuur dan rond die tijd een vriendelijke "tijd om bij te
vullen?"-mail, de juiste boodschap op het juiste moment aan de juiste persoon.

Proactieve outreach levert in onderzoek de hoogste behoud-winst op (rond +14%), juist omdat je contact
opneemt véoér de problemen zichtbaar worden in klachten. Een mens die even belt of een persoonlijk
berichtje stuurt naar een waardevolle, wankelende klant doet meer dan welke kortingscode ook.
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De copy-bare win-back-flow

Is de klant téch weg, dan haal je hem terug met een reeks, niet met één losse mail. De beproefde vorm is

een escalerende sequentie van vier berichten, omdat verschillende afhakers op verschillende prikkels

reageren:

1. Herinnering, "we missen je." Geen korting. Breng jezelf en je waarde in herinnering. Sommige klanten

komen hier al terug.
2. Waarde, "kijk wat er nieuw is." Een nieuw product, een verbetering, een reden om weer te kijken.
3. Incentive, ni pas de korting of een cadeautje. Bewaar de prikkel voor wie de eerste twee negeerde.

4. Last chance, "dit is de laatste mail." De deadline-mail (eventueel "blijf je ingeschreven?"). Verrassend

effectief, en hij scheidt meteen wie nog wil horen van wie niet.

De gouden regel: begin met het zachtste bericht. Spring je meteen naar korting, dan leer je je klanten om te
wachten op korting, een dure gewoonte. Bepaal je lapse window op je eigen ritme: meestal 3 tot 6 maanden
inactiviteit, maar stem het af op je product (koffie binnen maanden, een matras pas na jaren). Een handige
norm: kies het moment waarop 75-85% van je klanten normaal gesproken al opnieuw zou hebben gekocht,
en zet je win-back daar net na. Laat de flow vertakken op gedrag: wie opent of koopt, valt uit de reeks; wie

niets doet, schuift door naar de volgende.

De win-backflow

& 203 @ | o S

Reactie?
warm terug naar
mens of aankoop

Geen reactie?
tweede touch via
ander kanaal

Detecteer
slapende klant
(90 dagen stil)

Persoonlijke
reden + aanbod

terugwinnen is goedkoper dan nieuw werven

De win-back-flow: lapse window (3-6 mnd inactief), 1 herinnering, 2 waarde, 3 incentive, 4 last chance, vertakkend op openen/kopen;

reageert niet?, sunset. Begin zacht, bewaar de korting voor het laatst.
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De sunset-regel: bescherm je bereik

Win-back heeft een harde grens. Blijf je mailen naar mensen die nooit meer openen, dan kelderen je open
rates, gaan spamfilters je hele verzendlijst strenger bekijken, en bereiken je mails ook je goede klanten niet
meer. Daarom hoort bij elke win-back een sunset-policy: reageert iemand na de hele reeks nog steeds niet,
schrijf hem dan uit of zet hem op non-actief. Een Nederlandse vuistregel uit de praktijk: stuur slapende
nieuwsbrieflezers één "wil je ingeschreven blijven?"-mail, en bij geen enkele reactie is uitschrijven beter,
voor je bereik bij iedereen. Minder, maar schonere lijst verslaat een grote dode lijst.

Drie eerlijke waarschuwingen

Ten eerste: korting is een glijbaan. Het werkt, en zo'n 83% van de mensen zoekt naar een korting voor een
aankoop, maar als korting je enige behoud-tactiek is, train je je klanten in de race naar de bodem. Gebruik
het als laatste prikkel, niet als eerste reflex. Ten tweede: win-back faalt als je de brug hebt verbrand.
Vertrok de klant boos of na een slechte ervaring, dan voelt een "we missen je"-mail als hoon. Repareer eerst
de oorzaak van het vertrek; dan pas de uitnodiging. Ten derde, praktisch: koppel je klantgegevens
(bijvoorbeeld op adres), zodat je niet per ongeluk een klant die via een ander e-mailadres gewoon koopt, als
"slapend" benadert. Niets ondermijnt een win-back zo snel als een klant terugwinnen die nooit weg was.

Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

De churn-scorecard en de win-backreeks bouw je grotendeels met gereedschap dat je waarschijnlijk al hebt.
Lifecycle-tools als Klaviyo, Brevo of Omnisend hebben win-backflows ingebouwd; aan de dure kant doen
Braze of lterable hetzelfde op enterprise-schaal. Maar het hart, het scoren van vertreksignalen op jouw
data, zit zelden kant-en-klaar in zo'n tool; dat bouw je met een automatiseringslaag (Make, n8n) bovenop je
klantdata.

Door wie laat je het bouwen? Zelf met low-code en je mailtool, een leverancier per maand, of iemand die de
scorecard en de reeks op jouw signalen afstemt.

Dat laatste doe ik, vandaag al. Ik bouw de churn-scorecard die je klanten wekelijks op risico zet, plus de
zachte, escalerende win-backreeks, als maatwerk en draag het aan je over. Een eigen behoud-systeem, geen

extra abonnement.

Per tier

Tier O (geen IT). Een simpele RFM-sortering in een spreadsheet (wie kocht lang niet meer, kocht vaak, voor
veel) en een handmatige win-back-mail in vier stappen. Plus die ene "check-in na 3 maanden"-mail.

Tier 1 (no-code). Een e-mailplatform met kant-en-klare win-back- en sunset-flows (Klaviyo, Omnisend,
Brevo, of het Nederlandse aanbod), getriggerd op inactiviteit, met vertakking op openen/kopen. Een
loyaliteits- of spaarprogramma erbij voor de herhaalaankoop.

Tier 2 (veel IT). Een voorspellend churn-model dat klanten dagelijks op vertrekkans scoort (RFM + gedrag),
gekoppeld aan je CRM, dat automatisch de juiste interventie kiest, een persoonlijk belletje voor de

waardevolle wankelaar, een geautomatiseerde flow voor de rest.
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Wat je deze week doet
1. Maak een lijst van klanten die de afgelopen [jouw lapse window] niets kochten maar daarvoor wél trouw
waren, dat is je win-back-doelgroep én je grootste at-risk-groep.
2. Schrijf de vier win-back-berichten: herinnering, waarde, incentive, last chance. Geen korting in mail 1.

3. Zet één proactieve behoud-trigger op: een check-in of bijvul-mail rond het moment dat een tevreden

klant normaal weer zou kopen.

De kern

De goedkoopste klant is degene die je al hebt. Dicht eerst het gat in de emmer: scoor je klanten op
vertreksignalen en grijp in vooér de klacht, niet erna. Raakte je iemand téch kwijt, haal hem terug met een
zachte, escalerende reeks, en bewaar de korting voor het laatst. Bescherm je bereik met een sunset-regel,
repareer de oorzaak voordat je een boze klant uitnodigt, en laat Al de signalen leveren terwijl een mens de
waardevolle relaties zelf aanraakt. Behoud boven acquisitie, ingrijpen boven afwachten. De churn-scorecard
en de win-backreeks zet ik desgewenst als maatwerk voor je op, een eigen systeem in plaats van weer een

abonnement.
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Hoofdstuk 13: Omnichannel & meertalig:
één gesprek, elk kanaal, elke taal

De klant ziet geen kanalen. Hij ziet één relatie met jou. Hij begint op Instagram, mailt een vraag
na, en belt om af te ronden, en verwacht dat je je het hele verhaal herinnert. Doe je dat niet, dan
voelt elk kanaal als een vreemde die opnieuw vraagt: "waar ging het ook alweer over?"

De meeste kleine bedrijven hebben in de loop der jaren kanalen verzameld: een mailbox, een WhatsApp,
een Facebook-pagina, een chatknop, de telefoon. Stuk voor stuk los van elkaar, elk met zijn eigen mapje en
zijn eigen halve verhaal. De klant merkt dat, en het kost je: bedrijven met een sterke, verbonden
omnichannel-aanpak houden veel meer klanten vast dan bedrijven met losse, versnipperde kanalen. Dit
hoofdstuk gaat over hoe je van die losse kanalen één gesprek maakt, en hoe je datzelfde gesprek in
meerdere talen voert zonder drie teams aan te nemen. (Voor de telefoon-diepte: zie hoofdstuk 8.)

Omnichannel is niet hetzelfde als veel kanalen

Het verschil tussen multichannel en omnichannel is het hele hoofdstuk in één zin: multichannel is veel
kanalen die los van elkaar staan; omnichannel is dezelfde kanalen die met elkaar verbonden zijn. Het eerste
is een rij aparte loketten; het tweede is één gesprek dat toevallig via verschillende deuren binnenkomt.

De cijfers laten zien hoe groot de kloof is tussen wat klanten willen en wat ze krijgen. Ongeveer 71%
verwacht een consistente ervaring over alle kanalen, maar slechts 29% zegt die ook te krijgen. En het
loont om die kloof te dichten: onderzoek van Aberdeen koppelt een sterke omnichannel-aanpak aan zo'n
89% klantbehoud, tegenover 33% bij een zwakke, versnipperde aanpak. Driekwart van de klanten gebruikt
sowieso meerdere kanalen in één aankoopreis, de vraag is niet 6f ze switchen, maar of jij het bijhoudt.
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Het hart van alles: één klantbeeld

Alles in dit hoofdstuk hangt aan één fundament: elk kanaal schrijft naar, en leest uit, hetzelfde klantprofiel.
Eén plek waar de hele historie staat, eerdere aankopen, lopende tickets, voorkeuren, taal, eerdere
gesprekken, ongeacht via welk kanaal het binnenkwam. Dat is precies wat de klant bedoelt met "ik wil me

niet steeds herhalen".

De praktijkpijn als je dit niet hebt, is herkenbaar: hetzelfde verzoek komt via mail én WhatsApp binnen, je
ontdubbelt met de hand en te laat, en niemand ziet dat de boze beller van vanmiddag dezelfde persoon is
als de chat van vanochtend. Klantgegevens in losse mailboxen en spreadsheets leiden tot vertraging en
fouten. En onthoud uit de eerdere hoofdstukken: je Al is maar zo goed als de gegevens eronder, een Al die
op elk kanaal een ander half verhaal ziet, geeft op elk kanaal een ander half antwoord. Eén klantbeeld is dus
niet alleen prettig voor de klant, het is de voorwaarde waar je hele automatisering op draait.
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Een inbox, een klantbeeld

WhatsApp

Een
klantbeeld

Telefoon

het kanaal wisselt, de context blijft

Eén inbox, één klantbeeld: WhatsApp, e-mail, chat, social en telefoon (zie H8) komen samen in één inbox + één klantprofiel (historie - orders -
tickets - taal - voorkeuren), consistent antwoord op elk kanaal. Multichannel = silo's, klant herhaalt zich; omnichannel = verbonden, klant

hoeft niets te herhalen.
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De copy-bare opzet: van losse kanalen naar één inbox

1. Inventariseer je kanalen. Schrijf op waar klanten je nu bereiken (mail, WhatsApp, chat, social, telefoon)
en hoeveel via elk. Dat bepaalt je prioriteit.

2. Kies één unified inbox die je klant- en orderdata leest. Een platform dat al die kanalen samenbrengt én
aan je webshop/CRM hangt, zodat elk gesprek met de klanthistorie ernaast verschijnt.

3. Voed elk kanaal uit dezelfde kennisbank. Eén bron van waarheid (de schone FAQ uit hoofdstuk 2, met
grounding uit hoofdstuk 6) die chat, mail én WhatsApp gebruiken, anders krijgt de klant op WhatsApp
een ander antwoord dan in de chat.

4. Borg één merkstem over alle kanalen (hoofdstuk 9), zodat je op Instagram net zo klinkt als in de mail.

5. Stel per kanaal een reactienorm in. De verwachtingen verschillen sterk: op live chat wil men vrijwel
direct antwoord, op social binnen een uur, op mail binnen enkele uren. Beloof alleen kanalen die je ook
echt kunt bemensen.

Wees waar de klant is, en op tijd

De kanalen verschuiven. Berichtenapps en social winnen terrein, en voor een groeiend deel van de klanten
is WhatsApp het eerste kanaal, een Nederlandse retailer haalt naar verluidt zelfs 60% van zijn omzet via
WhatsApp. Tegelijk blijft de telefoon onmisbaar voor het waardevolle, urgente contact (hoofdstuk 8). De
kunst is niet om élk kanaal te openen, maar om de kanalen te kiezen die jouw klanten echt gebruiken, en die
dan ook waar te maken. Een verlaten Twitter-account of een WhatsApp waar niemand op reageert, is erger
dan geen kanaal.

Snelheid is daarbij het eerste wat opvalt als het ontbreekt. Een veelgehoord pijnpunt: een groot deel van de
bedrijven reageert traag op mail, of helemaal niet. Eén verbonden inbox lost dat grotendeels op, simpelweg
omdat niets meer tussen wal en schip valt: één Nederlands platform meldt klanten met een gemiddelde
eerste reactietijd van 25 seconden, juist omdat alles op één plek binnenkomt.
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Meertalig: spreek de taal van de klant

Zodra je over de grens verkoopt, en voor een Nederlandse webshop is dat al snel Duitsland en Belgié€, wordt
taal een omzetfactor. Ongeveer 40% van de consumenten koopt niet op een site die hun taal niet spreekt,
en 74% komt eerder terug bij een merk dat support in hun eigen taal biedt. Vroeger betekende dat een
Duits team, een Frans team, een Pools team. Nu doet Al het zware werk: moderne vertaling haalt voor de
grote talenparen een nauwkeurigheid rond de 94% en gebeurt vrijwel realtime, zodat je in elke taal kunt
antwoorden zonder voor elke markt een moedertaalspreker aan te nemen.

Twee praktijkregels houden het betrouwbaar. Prioriteer je talen op data, niet op aanname: kies je "Tier-1"-
talen (waar je echte verkeer zit, bijvoorbeeld NL, EN, DE) voor volledige support, en laat de lange staart op
vertaling draaien. En zet een mens op het gevoelige: voor juridische teksten, klachten, en alles wat je merk
of een belofte raakt, laat je een moedertaalspreker meelezen en bouw je een woordenlijst (glossary) met je
eigen vaste termen. Al-vertaling is sterk genoeg dat de klant het verschil meestal niet merkt, maar niet zo
sterk dat je het ongecontroleerd op je voorwaarden loslaat.

Meertalig in lagen

Detecteer de taal

Antwoord in de

taal van de klant

® O \|\jlens-overdracht
'_)}1 behoudt de taal

een taal erbij is een instelling, geen project

Meertalig in lagen: inkomend bericht, taaldetectie, Tier-1-talen (NL - EN - DE, waar je verkeer zit) volledige Al-support; lange-staart-talen via
vertaling; met een human-review-gate voor juridisch/klacht/merk + een glossary voor je eigen termen. Al ~94%, maar de mens op het

gevoelige.
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Drie eerlijke waarschuwingen

Ten eerste: "omnichannel" is een uitgehold woord. Sommige leveranciers bedoelen er niet meer mee dan
"mail én telefoon". Bepaal zelf wat het voor jou betekent, welke kanalen, welke data verbonden, en koop
daarop, niet op het woord. Ten tweede: elk kanaal is een belofte. Een kanaal openen dat je niet bemenst,
beschadigt meer vertrouwen dan het oplevert; liever drie kanalen die kloppen dan zeven die rammelen. Ten
derde: automatische vertaling is geen vrijbrief. Op het gevoelige (geld, belofte, juridisch) hoort de mens en
de glossary, precies zoals overal in dit boek geldt: warmte en gemak in de vorm, controle op de inhoud.

Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Voor één verbonden inbox is er volop keuze. Goedkoop en e-mailgericht: Help Scout (vanaf zo'n 22 dollar
per gebruiker). Sterk voor webshops: Gorgias (vanaf 10 dollar, Al vanaf 0,29 dollar per oplossing) of
Re:amaze. De beste pure gedeelde inbox is Front (vanaf 19 dollar); Intercom en Zendesk kunnen meer maar
kosten meer. Voor meertaligheid detecteren Intercom-bots de taal en antwoorden ze automatisch, of je zet
een vertaallaag als DeepL in de flow.

Door wie laat je het bouwen? Zelf met zo'n tool plus wat koppelwerk, een leverancier per maand, of iemand
die jouw kanalen én je systemen tot één klantbeeld samenbrengt.

Dat laatste is waar maatwerk loont, en het is geen toekomstmuziek. Ik breng je kanalen samen in één inbox
met één klantbeeld, met een vertaallaag erop, en draag het aan je over. Eén plek waar de context blijft, van
jou, in plaats van vijf losse abonnementen.

Per tier

Tier O (geen IT). Breng je drukste twee kanalen samen (bijvoorbeeld mail en WhatsApp Business) en hou
één simpel klantoverzicht bij. Voor meertalig: een Al-assistent (ChatGPT/Claude) of DeepL om netjes te
antwoorden in NL/EN/DE, met een vaste woordenlijst.

Tier 1 (no-code). Een Nederlandse unified-inbox-/Al-tool die je kanalen én je webshopdata samenbrengt,
Trengo, Watermelon, CM.com of Belco, met meertalige Al die uit één kennisbank put. Neople voor e-
commerce-support in 60+ talen.

Tier 2 (veel IT). Een customer data platform als één klantbeeld waar marketing, service en Al uit lezen, met
intelligente routering per kanaal, taal-tiers met kwaliteitsbewaking, en een human-in-the-loop voor de
gevoelige segmenten.

Wat je deze week doet

1. Teken je kanalen en tel het volume per kanaal, dan zie je meteen welke twee je het eerst moet
verbinden.

2. Test de versnippering: stuur jezelf via twee kanalen dezelfde vraag en kijk of iemand zou zien dat het
dezelfde klant is. Zo niet, dan is één inbox je eerste prioriteit.

3. Bepaal je Tier-1-talen op basis van je echte verkeer en leg een glossary aan met je tien belangrijkste
termen, correct vertaald.
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De kern

De klant voert één gesprek met je, ook al gebruikt hij vijf kanalen en misschien een andere taal. Maak van je
losse loketten één verbonden inbox met één klantbeeld, voed elk kanaal uit dezelfde kennisbank en
merkstem, en wees aanwezig op de kanalen die je klanten echt gebruiken, niet op alle. Laat Al de
taalbarriere slechten, maar hou een mens en een glossary op het gevoelige. Eén gesprek, elk kanaal, elke
taal, en de klant die zich nooit meer hoeft te herhalen. Die ene verbonden inbox met één klantbeeld bouw

ik ook als maatwerk, zodat je 'm bezit in plaats van huurt.
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Hoofdstuk 14: Proactief & voorspellend: het
probleem voor zijn

Het beste supportticket is het ticket dat nooit ontstaat, omdat jij de klant al had bereikt voordat
hij het hoefde te vragen. Wachten tot de klant klaagt is als wachten tot je plant verwelkt voordat
je water geeft: de schade is al aangericht.

Tot nu toe ging dit boek vooral over goed reageren: snel, juist, in jouw stem. Dit hoofdstuk draait dat om.
De volgende stap in volwassen klantbeleving is niet beter reageren, maar de eerste stap zetten, het
probleem oplossen voordat de klant het merkt, de vraag beantwoorden voordat hij gesteld wordt. Dat is het
verschil tussen reactief en proactief, en het is precies waar Al het meeste werk uit handen neemt.

Wie zet de eerste stap?

Het onderscheid is simpel: bij reactieve service wacht je tot de klant contact opneemt; bij proactieve
service neem jij contact op. Klinkt klein, maar het verandert alles. Tegen de tijd dat een klant je belt over
een probleem, is hij al gefrustreerd, en is het probleem vaak groter en duurder geworden dan toen het
ontstond. Bereik je hem eerder, dan is de boodschap geen klacht maar een geruststelling.

En klanten willen dit. Ongeveer 73% geeft de voorkeur aan merken die proactief communiceren, en het
vertaalt zich in loyaliteit en herhaalaankopen. Het mooiste voorbeeld zit in het meest voorspelbare moment
van de hele klantreis: de bezorging.
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Klantbeleving met Al

De grootste winst: stop met de "waar is mijn bestelling"-vraag

Eén vraag overheerst alle e-commerce klantcontact: "waar is mijn bestelling?", in het Engels WISMO, where
is my order. Het is de meestgestelde vraag, en in piekperiodes (Black Friday, feestdagen) kan het oplopen tot
de helft of meer van alle tickets. De oorzaak is een informatiegat: tussen "afgerekend" en "in huis" weet de
klant niets, dus checkt hij, gemiddeld zo'n 4,6 keer per zending, en als het te lang stil blijft, mailt of belt hij.

De oplossing is bijna gratis: vul het gat zelf op met proactieve meldingen op elke mijlpaal. Maar liefst 93%
van de shoppers verwacht dat ook. De copy-bare reeks:

o Besteld, bevestiging, direct na de aankoop.

Ingepakt, zodra het magazijn klaar is.

Verzonden, met track & trace-link én een realistische bezorgdatum.

Onderweg / komt vandaag, een seintje op de ochtend van bezorging.

Bezorgd, met een "hoe was het?"-vraag (meteen je feedbackmoment).

Bedrijven die dit doen, zien de WISMO-vragen met 50 tot 80% dalen (een Nederlandse webshop-eigenaar
rapporteerde 30-40% minder via simpele Klaviyo-meldingen, de richting is onmiskenbaar). In Nederland
stuurt vrijwel elke webshop al een kale track & trace-link; de winst zit in het proactief en in jouw merk

eromheen zetten.

Proactieve bezorging

X

—
«

Signaal: Al detecteert Bericht de Bied optie:
vertraging of het vooraf klant eerst wachten, omruilen,
probleem terugbetalen

de klant hoort het van jou, niet andersom

De proactieve bezorg-flow: besteld, ingepakt, verzonden (+track & trace + realistische datum), onderweg, komt vandaag, bezorgd (+'hoe was
het?'). Bij een gedetecteerde vertraging een aftakking: proactieve 'dit is er aan de hand + nieuwe datum'. Vangt de WISMO-vraag véor hij

gesteld wordt.
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De échte magie zit in de uitzondering

Mijlpalen melden is goed; vertragingen melden is goud. Stilte tijdens een vertraging is precies wat angst en
irritatie kweekt. Een proactief bericht zodra er iets misgaat, "je pakket loopt een dag vertraging op, de nieuwe
verwachte datum is woensdag, sorry daarvoor", keert dat helemaal om. Klanten zijn namelijk ongeveer drie
keer vergevingsgezinder bij een vertraging als ze er proactief over worden geinformeerd dan wanneer ze
er zelf achter komen. Je verliest geen vertrouwen door een vertraging; je verliest het door de stilte

eromheen.
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Voorbij het pakket: proactief als werkwijze

De bezorging is het duidelijkste voorbeeld, maar het principe geldt overal. Met één klantbeeld (hoofdstuk
13) als basis kun je signalen oppikken en handelen vodrdat de klant aanklopt:

¢ Een terugkerend probleem, een klant die voor de tweede keer tegen hetzelfde aanloopt, krijgt
automatisch een oplossing of een belletje aangeboden, nog voor hij een ticket opent.

¢ Voorspelbare behoefte, koopgedrag of productlevensduur wijst erop dat iemand binnenkort support of
een bijbestelling nodig heeft (de bijvul-mail uit hoofdstuk 10).

o Vertreksignaal, een dalende activiteit triggert een persoonlijk behoud-bericht (hoofdstuk 12).

¢ Next-best-action, in plaats van iedereen dezelfde mail, bepaalt het systeem per klant de meest
relevante volgende stap: de één een tip, de ander een ruil-aanbod, de derde een mens aan de lijn.

Zo worden de losse proactieve momenten uit eerdere hoofdstukken één werkwijze: je systeem kijkt vooruit,
en de mens springt bij waar oordeel nodig is. Reken niet op perfecte voorspellingen, modellen halen in de
praktijk zo'n 80-85% rond churn- en frictiesignalen, geen 100%, dus hoe zwaarder de actie (geld, belofte),
hoe meer je een mens of een bevestiging in de lus houdt.

Van reactief naar
proactief

. klant merkt klant
Reactief probleem klaagt Jijlostop

: jij ziet het jij meldt jij biedt vertrouwen
Proactief signaal het eerst een optie groeit

Van reactief naar proactief: in plaats van wachten tot de klant klaagt, zie je het signaal, meld je het eerst en bied je een optie, voor de klant
het probleem merkt.
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De grens: proactief, niet opdringerig

Hier zit het risico. Proactief betekent niet "stuur meer berichten". Het doel is het juiste bericht, op het juiste
kanaal, op het juiste moment, niet een stroom meldingen die de klant leert om jou te negeren. Elk bericht is
aandacht die je van de klant vraagt; geef het alleen uit als het iets oplevert voor hém. Een handige toets:
zou dit bericht de klant een vraag, een zorg of een verrassing besparen? Zo niet, stuur het niet.

En let op het verschil tussen een domme regel en een slim systeem. Een regel vuurt zodra een voorwaarde
klopt ("3 dagen onderweg, stuur mail"). Een goed Al-systeem weegt de context: is dit een normale levertijd
voor dit product, naar dit land, voor deze klant? Begin met simpele regels op de mijlpalen, en laat de slimme
afweging groeien naarmate je data en vertrouwen toenemen.

Welke bouwer kies je, en bouw je het zelf?

Voor het grootste stuk, proactieve bezorgupdates, bestaan goedkope kant-en-klare tools: AfterShip (vanaf
zo'n 9 dollar, met proactieve vertraging-alerts), Malomo of Wonderment voor een mooie merk-
trackingpagina, ShipAware voor kale alerts, en ParcelLab aan de enterprise-kant. Ze halen de "waar is mijn
bestelling"-vraag fors omlaag. Maar proactief als werkwijze, vooruitlopen op élle signalen en niet alleen op
het pakket, zit in geen enkele losse app; dat bouw je bovenop je eigen data.

Door wie laat je het bouwen? Zelf met een tracking-app plus een automatiseringslaag, een leverancier per
maand, of iemand die het proactieve patroon op jouw signalen zet.

Dat bouw ik, en het is nadrukkelijk geen toekomstmuziek. De proactieve bezorg- en signaalflows, die de
klant op de hoogte brengen védérdat hij het zelf merkt, zet ik als maatwerk voor je op en draag ik aan je over.
Een eigen vooruitkijk-laag, geen abonnement erbij.

Per tier

Tier O (geen IT). De track & trace van je vervoerder plus twee handmatige mijlpaal-mails (verzonden, en een
seintje bij vertraging). Eén "hoe was het?"-vraag na bezorging.

Tier 1 (no-code). Een post-purchase-/tracking-tool met branded tracking-pagina én automatische mijlpaal-
en vertragingsmeldingen (AfterShip, Malomo, Wonderment, of het Nederlandse Sendcloud), gekoppeld aan
je e-mail-/SMS-flows (Klaviyo). Voeg een terugkerend-probleem-trigger toe in je helpdesk.

Tier 2 (veel IT). Predictieve triggers op één klantbeeld (CDP): churn-, frictie- en behoeftesignalen die
automatisch de next-best-action kiezen, een bericht, een aanbod of een mens, met kwaliteitsbewaking en
een human-in-the-loop voor de zwaardere acties.
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Wat je deze week doet

1. Tel hoeveel van je klantcontact "waar is mijn bestelling" is. Dat percentage is je directe
besparingspotentieel.

2. Zet de proactieve mijlpaal-reeks aan (minimaal: verzonden + vertraging + bezorgd), met een realistische
bezorgdatum in plaats van een optimistische.

3. Kies één niet-bezorg-signaal (een terugkerend probleem of een bijvulmoment) en maak daar je eerste
proactieve bericht voor.

De kern

Volwassen klantbeleving wacht niet op de klant; ze loopt op hem vooruit. Dicht het grootste informatiegat
dat je hebt, de bezorging, met proactieve mijlpaal- en vooral vertragingsmeldingen, en je laat de
meestgestelde vraag verdampen terwijl je vertrouwen wint. Til daarna hetzelfde principe naar de rest:
signaleer, kies de juiste volgende stap, en handel véor de klant het merkt. Maar hou je in: het juiste bericht
op het juiste moment, niet meer berichten. Vooruitkijken in plaats van achteraf blussen, dat is de hele
sprong. En wil je die proactieve bezorg- en signaalflows niet zelf bouwen, dan richt ik ze als maatwerk voor
jein.
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Hoofdstuk 15: Tools per tier: wat koop je
wanneer

De grootste fout in dit hele veld is niet "de verkeerde tool kiezen". Het is de juiste tool kiezen voor
een bedrijf dat drie maten groter is dan het jouwe. Je betaalt voor kracht die je nooit gebruikt, en
raakt verstrikt in een systeem dat je niet aankunt.

Tot nu toe sloot elk hoofdstuk af met een rijtje "per tier". Dit hoofdstuk zet die rijtjes bij elkaar en
beantwoordt de vraag die eronder ligt: wat koop ik nu écht, en wat pas later? Want de eerlijke waarheid is dat
de meeste ondernemers, gevraagd naar hun stack, een verrassend kort lijstie noemen. Die "Top 50 tools
voor het MKB"-lijstjes zijn fantasie; in de praktijk draait het op een handvol dingen die makkelijk op te
zetten en moeilijk kapot te krijgen zijn. Dit hoofdstuk helpt je dat handvol kiezen, en herkennen wanneer je
toe bent aan de volgende stap.

De drie tiers, nog één keer
De hele rode draad van dit boek is een ladder met drie treden:

e Tier 0, geen IT. Een Al-assistent (ChatGPT of Claude) om mee te schrijven en te analyseren, plus één no-
code tool voor het belangrijkste klus. Kosten: vrijwel niets tot enkele tientjes per maand. Voor de zzp'er
en de kleine ondernemer die vooral tijd wil winnen.

e Tier 1, no-code. Een helpdesk of unified inbox met ingebouwde Al, gekoppeld aan je webshop, plus een
lijm-tool (Make of Zapier) die je systemen verbindt. Hier hoort het overgrote deel van het MKB thuis.

o Tier 2, veel IT. Een eigen automatiseringslaag (zelf-gehoste n8n + MCP), een vector-database of CDP als
één klantbeeld, en maatwerk. Alleen de moeite waard als je het volume, de eisen of de mensen hebt.

De kunst is niet om zo hoog mogelijk op de ladder te klimmen. De kunst is om op de juiste trede te staan,
en pas te stijgen als je er echt tegenaan loopt.
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Het keuzekader: koop het minste dat je probleem oplost
Laat je niet leiden door tier-jaloezie. Kies op drie vragen.

Wat is de klus? Niet "ik wil Al", maar "ik wil dat de helft van mijn 'waar is mijn bestelling'-vragen verdwijnt"

of "ik wil 's avonds de telefoon niet meer missen”. Een concrete klus wijst bijna altijd naar één concrete tool.

Hoeveel volume heb je? Tien gesprekken per dag vragen om iets heel anders dan duizend. De meeste tools

rekenen per gesprek of per oplossing; te groot inkopen betekent betalen voor lucht.

Deflectie of resolutie? Dit is het belangrijkste onderscheid in Al-klantcontact. Een simpele deflectie-bot
stuurt mensen naar FAQ-antwoorden en maakt het zichtbare volume kleiner. Een resolutie-agent 16st de
vraag echt op, en kan acties uitvoeren (een retour starten, een order opzoeken). Deflectie verlaagt de ruis;
resolutie verlaagt de kosten én verhoogt de tevredenheid. Weet welke van de twee je koopt.

De tier-
keuzeladder Tier 3, maatwerk: @

eigen agents en data

Tier 2, beetje low-code: =
gekoppeld (CRM, flows,
automatisering)

Tier 1, geen|IT:
kant-en-klaar '
(chatbot, inbox-Al, voice) (=)

Begin laag, klim alleen als het lek erom vraagt

De tier-keuzeladder: begin bij de klus en je volume, niet bij de tier. Laag volume / geen IT, Tier O; de meeste MKB'ers, Tier 1; alleen bij hoog
volume, maatwerk of compliance, Tier 2. Twee assen eronder: deflectie vs resolutie, kopen vs bouwen. Level up op een signaal, niet op
FOMO.
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Tier O: begin hier, bijna iedereen

Onderschat niet hoeveel je met Tier O al oplost. Een Al-assistent (ChatGPT, Claude) schrijft je antwoorden,
je FAQ, je merkstem-blok en je win-back-mails; één no-code tool doet de belangrijkste automatisering. Voor
veel zzp'ers en kleine bedrijven is dit, met een schone FAQ en een paar slimme sjablonen, ruim voldoende.

Begin hier, bewijs de waarde, en stijg pas als je tegen een echte grens aanloopt, niet eerder.

Tier 1: de werkpaard-laag voor het MKB

Dit is waar de meeste MKB-bedrijven horen. Eén plek waar je klantcontact samenkomt en de Al het
herhaalwerk doet:

¢ Helpdesk / unified inbox met Al. Voor e-commerce is een tool die je order-, retour- en verzendcontext
meeneemt (zoals Gorgias) vaak waardevoller dan de mooiste taalkwaliteit. Voor Nederlandse
omnichannel zijn Trengo, Watermelon en CM.com sterk; Tidio is een toegankelijke instapper die een
groot deel van de FAQ-vragen afvangt.

¢ Een lijm-tool. Make of Zapier verbindt je systemen zonder code, een bestelling die een mail triggert, een
review die in een sheet landt. Make is goedkoop om te starten; let op dat verbruik-gebaseerde prijzen
bij groei oplopen.

De prijzen geven de orde van grootte: een instap-Al-helpdesk kost grofweg enkele tientjes per maand, een
lijm-tool start rond een tientje. (Exacte tarieven veranderen voortdurend en zijn vaak per gesprek of per
oplossing, reken altijd je eigen volume door voordat je tekent.)
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Tier 2: alleen als je no-code écht ontgroeid bent

Tier 2 is geen statussymbool, het is een gereedschap voor specifieke eisen: een eigen automatiseringslaag
(zelf-gehoste n8n + MCP) en één klantbeeld in een vector-database of CDP, met de next-best-action-logica
uit hoofdstuk 14. Het verleidelijke verhaal is "zelf hosten is gratis". Dat klopt niet. De softwarelicentie is nul,

maar de echte kosten zitten in de rest: een server, de opzet, en vooral het onderhoud. Realistische

schattingen leggen een productie-waardige zelf-gehoste n8n op een paar honderd euro per maand plus tien

tot twintig uur DevOps-werk, terwijl een no-code abonnement een fractie daarvan kost. De

softwarebesparing verdampt zodra je het werk meerekent.

Wanneer is Tier 2 dan wél terecht? Bij een compliance- of dataresidentie-eis (gevoelige data die op je eigen
servers moet blijven), bij groot volume waar je de kosten wilt loskoppelen van een per-gesprek-tarief, bij
eigen ontwikkelaars in huis, of bij maatwerk-logica die geen enkele kant-en-klare tool aankan. Het signaal
om te stijgen is concreet: je voegt steeds weer externe koppelingen of complexe stappen toe die je no-code

tool niet trekt. Tot dat moment is hoger op de ladder klimmen puur kostenpost.

De gereedschapskist per tier

Al-suggesties

Tier 0 Tier1 Tier 2
Al-assistent ChatGPT/Claude Eigen agent, context-bewust Full-service Al, proactief
Inbox/helpdesk Basis helpdesk-Al Gedeelde inbox met Omnichannel support,

real-time Al

Automatisering

Simpele workflows

Integraal workflows

End-to-end processen

Kennisbank

Statische FAQ

Zoekfunctie met Al-antwoorden

Self-service platform, dynamisch

Telefoon

Standaard doorschakeling

IVR & slimme routering

Al-gestuurde spraakassistent

Retouren

Handleiding in PDF

Geautomatiseerde retourportal

Self-service retouren & analyses

E-mail/flows

Nieuwsbrief templates

Gepersonaliseerde sequenties

Al-gedreven Klantreizen

De gereedschapskist per tier: drie kolommen (Tier O - 1 - 2) tegen rijen van categorieén, Al-assistent, inbox/helpdesk, automatisering,

kennisbank, telefoon, retouren, e-mail/flows, met per cel een voorbeeldtool (incl. NL-opties). Een naslagkaart: zoek je rij, kies je tier.
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De vier vallen (te zwaar, te vroeg)

Val 1, enterprise-gereedschap voor een mini-team. Een platform gebouwd voor tien-plus agents met
routering en SLA's geeft een tweekoppig team vooral administratie die het nooit gebruikt. Imponeer niet,

pas.

Val 2, zelf hosten om geld te besparen. De rekening is niet weg, hij is verschoven naar je eigen (of een dure
externe) DevOps-uren. Onder de streep is no-code vaak goedkoper tot je echt op volume zit.

Val 3, de codrdinatie-val. Meer dan 70% van de B2B-bedrijven liep recent tegen serieuze Al-problemen
aan, en dat waren zelden kapotte automatiseringen, het waren codrdinatiefouten: context die verloren ging
bij de overdracht, verzoeken die naar het verkeerde team gingen. Snelheid zonder context verplaatst het
werk alleen maar. Bouw je stack rond één klantbeeld (hoofdstuk 13), niet rond losse, slimme eilandjes.

Val 4, automatiseren op een zwakke kennisbank. Dit is de stilste en de duurste. Elke Al-tool is maar zo
goed als de bron eronder; een rommelige FAQ produceert rommelige antwoorden, op elk tier. Ruim eerst je
kennisbank op (hoofdstuk 2 en 6), dat is de goedkoopste upgrade die er bestaat, en hij maakt elke tool die je

daarna koopt beter.

De build-vs-buy-regel in één zin

Koop, tenzij je een compliance-reden, een volume-reden of eigen ontwikkelaars hebt, en zelfs dan: koop

eerst, en bouw alleen de uitzondering die je echt zelf moet doen.

Wat je deze week doet
1. Schrijf de drie concrete klussen op die je het meest pijn doen (bijvoorbeeld: WISMO-vragen, gemiste
telefoon, trage mail). Dat is je inkooplijst, niet "Al".

2. Bepaal eerlijk je tier: heb je IT-capaciteit en volume voor Tier 2, of los je 90% op met Tier 0/17? Bij

twijfel: een tier lager.

3. Voordat je iéts koopt: ruim je FAQ/kennisbank op. Het maakt elke tool die je kiest meteen beter.

De kern

Goede tooling is geen ladder die je zo hoog mogelijk beklimt, maar een keuze die past bij je klus, je volume
en je middelen. Begin laag, los echte problemen op met de lichtste tool die werkt, en stijg pas op een
concreet signaal, niet uit FOMO. Koop boven bouwen, één klantbeeld boven losse eilandjes, en een schone
kennisbank boven elk duur platform. De beste stack is niet de grootste; het is de kleinste die jouw probleem

echt oplost.
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Hoofdstuk 16: AVG & de EU Al Act:
compliance zonder paniek

Regelgeving voelt als een muur van juridische angst. Maar voor een klein bedrijf dat Al in het
klantcontact gebruikt, komt het neer op een handvol concrete, doenbare dingen. En het mooiste:
als je de vorige hoofdstukken hebt gevolgd, doe je het meeste al.

Twee regimes bepalen wat mag. De AVG beschermt de persoonsgegevens van je klanten en geldt al jaren.
De EU Al Act reguleert Al-systemen naar risico, en de regels die jou raken, de transparantieverplichtingen,
gaan in op 2 augustus 2026. Klinkt zwaar, maar voor de meeste MKB-toepassingen valt het mee: een
klantenservice-chatbot is doorgaans een systeem met beperkt risico, geen hoog-risico-systeem met zware
keuringen. Dit hoofdstuk vertaalt beide wetten naar één praktische checklist. (Let op: dit is praktische
uitleg, geen juridisch advies, voor gevoelige sectoren of twijfel hoort een jurist of functionaris
gegevensbescherming erbij.)

Twee wetten, één denkkader

Houd het verschil simpel. De AVG gaat over de gegevens: welke persoonsgegevens verwerk je, waarom, hoe
lang, en hoe bescherm je ze. De Al Act gaat over het systeem: is duidelijk dat het Al is, en is het systeem
eerlijk en herkenbaar. Ze overlappen op één woord, transparantie, maar vanuit twee hoeken. Je moet aan
allebei voldoen, en dat kan prima tegelijk.
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De Al Act-kant: wees eerlijk dat het Al is

De kern van Artikel 50 is geen bureaucratie maar fatsoen: een klant mag niet worden misleid te denken dat
hij met een mens praat terwijl het een Al is. Concreet, vanaf 2 augustus 2026:

¢ Meld bij de eerste interactie dat de klant met een Al-systeem communiceert, niet met een medewerker.
Een simpele opening volstaat: "Hoi, ik ben de Al-assistent van [bedrijf], waarmee kan ik je helpen?"

¢ Gebruik geen misleidend ontwerp. De Nederlandse toezichthouders noemen expliciet het voorbeeld
van "typende puntjes" die de indruk wekken dat er een mens zit te typen, dat is onwenselijk.

o Label Al-gegenereerde content. Synthetische beelden, video of stem (deepfakes) en Al-geschreven
publieke teksten moeten herkenbaar zijn als door Al gemaakt (zie ook de avatar/video-regels in
hoofdstuk 9).

Belangrijk Nederlands signaal: de Autoriteit Persoonsgegevens en de ACM riepen samen op om "de mens
bereikbaar te houden". Hun punt: het consumentenrecht eist nu al directe en effectieve communicatie, en
dat betekent dat er altijd een weg naar een menselijke medewerker moet zijn. Met andere woorden: de
warme overdracht uit hoofdstuk 7 is niet alleen goede service, het is ook waar de toezichthouder op
hamert. Je compliance en je goede klantbeleving zijn hier hetzelfde ding.

Artikel 50: wees open over Al

‘ \/’ Zeg dat het Al is, geen nep-mens

‘\/’ Maak overdracht naar een mens makkelijk

{ \/’ Wees helder bij gegenereerde content

< \/’ Leg vast wie verantwoordelijk is

transparantie is geenrisico, het bouwt vertrouwen

Artikel 50, wees eerlijk dat het Al is (vanaf 2 aug 2026): meld bij de eerste interactie 'je praat met een Al', gebruik geen misleidend ontwerp
(geen nep-'typende puntjes'), label Al-content/deepfakes, en hou altijd een mens bereikbaar (H7). Transparantie = vertrouwen.
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De boetes maken duidelijk dat het menens is: voor de zwaarste overtredingen loopt het op tot €35 miljoen
of 7% van de wereldwijde jaaromzet, met lagere categorieén voor lichtere overtredingen zoals de
transparantieregels. En houd er rekening mee dat de details nog schuiven, er loopt een "Digital Omnibus"
die onder meer de markering van bestaande generatieve systemen voorlopig uitstelt tot eind 2026. Wijs

iemand aan die dit volgt.
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De AVG-kant: behandel data als geleend

Onder de AVG ben jij de verwerkingsverantwoordelijke. Dat is het belangrijkste zinnetje van dit hoofdstuk:

je kunt de aansprakelijkheid niet uitbesteden aan je tool-leverancier. Gebruik je een externe Al-dienst, dan

blijf jij verantwoordelijk dat het klopt. De essentie in zeven punten:

1.

Grondslag. Heb een geldige reden om gegevens te verwerken, meestal de uitvoering van de
overeenkomst of een gerechtvaardigd belang.

. Verwerkersovereenkomst (DPA). Sluit met elke externe Al-leverancier een verwerkersovereenkomst.

Zonder DPA is het gebruik onrechtmatig, hoe goed de tool ook is. Nette aanbieders bieden 'm kant-en-
klaar aan; een leverancier die er vaag over doet, is een rode vlag.

EU-hosting. Kies een aanbieder die binnen de EU/EER opslaat en verwerkt. Amerikaanse opslag is sinds
Schrems |l problematisch en vraagt extra waarborgen.

Dataminimalisatie. Vraag alleen wat je écht nodig hebt. Een chatbot die om een geboortedatum vraagt
voor een restaurantreservering verzamelt te veel.

. Bewaartermijn. Bewaar gesprekken niet eindeloos; richt automatische verwijdering in zodra het doel

bereikt is.

Rechten & datalekken. Kunnen klanten hun gegevens inzien, corrigeren of laten wissen (binnen een
maand)? En meld een datalek binnen 72 uur.

DPIA bij hoog risico. Voer een data protection impact assessment uit voor je een risicovolle verwerking
start.
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AVG-checklist
voor klant-Al

z/ Grondslag vastgelegd

pr—

$ Alleen data die je echt nodig hebt

Bewaartermijn ingesteld

—

\// | Verwerkersovereenkomst met de leverancier

Klant kan inzage en verwijdering vragen

7

;J/ Geen gevoelige data naar de bot

|

AVG is je vriend, niet je rem

De AVG-checklist (privacy by design): grondslag - verwerkersovereenkomst (DPA) - EU-hosting - dataminimalisatie - bewaartermijn + auto-

e

niet de leverancier.

Artikel 22 en de mens in de lus

Eén AVG-regel verdient aparte aandacht omdat hij precies aansluit op de rode draad van dit boek. Artikel
22 geeft mensen het recht om niet onderworpen te worden aan een besluit dat uitsluitend op
geautomatiseerde verwerking berust en hen in aanmerkelijke mate raakt, denk aan een prijs, een krediet, of
toegang tot een dienst. De oplossing is er een die je al kent: laat zulke besluiten niet door de Al alleen
nemen, maar route ze naar een mens. Dat is letterlijk de geld-en-belofteregel uit de hoofdstukken 7 en 9. Je
compliance volgt hier vanzelf uit de keuze die je voor goede service toch al maakte: de Al doet het volume,
de mens doet het oordeel.
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Compliance is geen eenmalige actie

De regels bewegen, naast de Al Act komen er nieuwe Europese kaders aan (zoals een Digital Fairness Act).
Behandel compliance daarom als een lopend proces, niet als een vinkje: wijs één persoon aan die de
ontwikkelingen volgt en je team waarschuwt bij wijzigingen. En nogmaals, want het is belangrijk: dit
hoofdstuk geeft je de praktische contouren, geen sluitend juridisch advies. Werk je met gevoelige gegevens
(zorg, financién) of twijfel je over je situatie, schakel dan een jurist of functionaris gegevensbescherming in.

Per tier

Tier 0 (geen IT). Zet een duidelijke "je praat met een Al"-melding in je bot of mail-assistent, hou een mens
bereikbaar, vraag minimale gegevens, en regel de verwerkersovereenkomst met de tools die je gebruikt
(ChatGPT/Claude zakelijk, je chatbot).

Tier 1 (no-code). Kies tools die EU-hosting en een kant-en-klare DPA bieden, richt automatische
bewaartermijnen in, en zet de Al-transparantie en de doorschakeling-naar-mens standaard aan in je
helpdesk.

Tier 2 (veel IT). Voeg logging, een DPIA, en aantoonbare waarborgen toe (wie heeft toegang, hoe wordt
gewist), met menselijk toezicht op elke beslissing die onder Artikel 22 zou kunnen vallen.

Wat je deze week doet

1. Zet (of controleer) de "dit is een Al"-melding bij de eerste interactie, en check of er altijd een knop/route

naar een mens is.

2. Verzamel de verwerkersovereenkomsten van elke Al-tool die je gebruikt, en check waar ze de data
hosten. Geen DPA of geen EU-hosting? Op je actielijst.

3. Stel een bewaartermijn in voor je chat- en mailgesprekken, en zet automatische verwijdering aan.

De kern

Compliance hoeft geen angst te zijn. Twee wetten, één checklist: wees eerlijk dat het Al is en hou een mens
bereikbaar (Al Act), en behandel klantdata als geleend, minimaal, beveiligd, met een DPA en een
bewaartermijn (AVG). De zwaarste regels (Artikel 22, hoog risico) raken je nauwelijks zolang een mens de
beslissingen over geld en gevolgen neemt, precies wat je voor goede service toch al deed. Goede
klantbeleving en goede compliance wijzen dezelfde kant op: eerlijk, transparant, en met de mens binnen
handbereik.
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Hoofdstuk 17: Recepten per type bedrijf

Dit boek gaf je de bouwstenen. Dit hoofdstuk is de montagehandleiding. Je hoeft niet alles te
doen, je hoeft de drie of vier zetten met de hoogste impact voor jouw type bedrijf te doen, in de
juiste volgorde.

Vijftien hoofdstukken aan technieken kunnen verlammend werken: waar begin je? Het antwoord hangt af
van wat voor bedrijf je hebt. Een webshop, een ZZP-dienstverlener, een afsprakenzaak en een B2B-
leverancier hebben elk een ander grootste lek, en dus een andere eerste zet. Dit hoofdstuk geeft vier kant-
en-klare recepten: per type de zetten met de hoogste impact, op volgorde, met een verwijzing naar het
hoofdstuk waar het staat. Pak het recept dat bij je past en begin bovenaan.

De ene regel die voor iedereen geldt

Voordat je een recept kiest, één principe dat alles stuurt: begin bij je duurste, meest herhaalde probleem,
niet bij de spannendste tool (hoofdstuk 15). Een handige weegschaal: impact x frequentie + complexiteit.
Wat veel pijn doet, vaak gebeurt en makkelijk te bouwen is, gaat eerst. En één ijzeren regel uit het hele
boek blijft overal staan: de mens houdt het oordeel over geld en beloften. Met dat in het achterhoofd, de
vier recepten.

Recept 1: De webshop
Je grootste lek is repetitieve klantvragen en gemiste omzet in de funnel.

1. Start hier: een support-bot op "waar is mijn bestelling" en je top-FAQ, gegrond op je schone
kennisbank (hoofdstuk 6 en 14). Dit is de snelste, best meetbare winst, elk opgelost gesprek is directe
besparing. De kloof is groot: zo'n 66% van de klanten verwacht snelle hulp via chat, maar slechts een
derde vindt dat ze die krijgen.

2. Daarna: je e-mailflows, verlaten winkelwagen en win-back (hoofdstuk 4 en 12). Naast support leveren
deze de snelste, bewezen omzet.

3. Dan: self-service retouren, ruilen-eerst (hoofdstuk 11), om de duurste tickets en weggelopen omzet in
één klap aan te pakken.

4. Tot slot: reviews en sentiment oogsten (hoofdstuk 3) om de oorzaak van vragen en retouren weg te
nemen.

Eén waarschuwing: ground de bot of hij verzint (hoofdstuk 6), en hou een mens op alles wat een prijs of
belofte raakt.
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Recept 2: De dienstverlener / ZZP
Jij bént het merk. Je grootste lek is gemiste aanvragen en tijd die opgaat aan herhaalwerk.

1. Start hier: een Al-assistent die elke aanvraag opvangt en in jouw stem antwoordt (hoofdstuk 9), met

een gegronde FAQ zodat niets blijft liggen (hoofdstuk 6). Zo mis je geen lead meer terwijl je bij een klant
zit.

2. Daarna: een warm onthaal voor nieuwe klanten (hoofdstuk 10), de eerste indruk die een eenmalige
opdracht omzet in een relatie.

3. Dan: proactieve check-ins en win-back (hoofdstuk 12 en 14), zodat bestaande klanten terugkomen
zonder dat je het in de waan van de dag vergeet.

Eén waarschuwing: laat Al je admin doen, niet je relatie. Bij een dienstverlener is het persoonlijke contact je
hele waarde, hou de mens op het gesprek, de Al op het opvangen en voorbereiden.

Recept 3: De afsprakenzaak (horeca, salon, kliniek, ambacht)

Je waardevolste klant komt via de telefoon, en daar lekt het hardst.

1. Start hier: een Al-telefoonassistent die de gemiste oproepen opvangt, 24/7 afspraken inplant en
veelgestelde vragen beantwoordt (hoofdstuk 8). Voor een telefoon-gedreven lokaal bedrijf is dit veruit
de hoogste ROI, je wint terug wat nu naar de voicemail en de concurrent lekt.

2. Daarna: herinneringen tegen no-shows en proactieve updates (hoofdstuk 14), zodat afspraken ook
echt doorgaan.

3. Dan: reviews vragen en uitlezen (hoofdstuk 3), voor een lokale zaak is je online reputatie je etalage.

Eén waarschuwing: spoed en emotie gaan meteen naar een mens (hoofdstuk 7 en 8), en bij
gezondheidsgegevens geldt de AVG extra streng (hoofdstuk 16).
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Klantbeleving met Al

Recept 4: De B2B-leverancier
Je verkoopt geen transactie maar een relatie, over een lange cyclus met meerdere beslissers.

1. Start hier: speed-to-lead, kwalificeer en route inkomende leads meteen (hoofdstuk 5). Snelheid is hier
alles: binnen vijf minuten reageren in plaats van na een half uur levert vele malen meer contact op en
maakt een lead tot wel 21 keer vaker gekwalificeerd.

2. Daarna: ontlast jezelf (en je verkopers) van admin, gespreksnotities, CRM-bijwerken, follow-ups, zodat
er tijd overblijft voor het echte werk: de relatie.

3. Dan: proactieve account-gezondheid op je belangrijkste klanten (hoofdstuk 12 en 14): signaleer een

wankelend account vdoér de verlenging in gevaar komt.

Eén waarschuwing: B2B koopt een relatie. Ongeveer 95% van de B2B-klanten wil een échte menselijke
relatiebeheerder; Al versterkt die, hij vervangt 'm niet. De mens bovenop, de Al eronder.

De receptenkaart
per type bedrijf

17 Webshop: Dienstverlener: ?\ Praktijk of kliniek:
5— verlaten-mand-reeks kwalificatie-assistent ~(® no-show-herinnering
Start je verlaten-mand-reeks om Zet een kwalificatie-assistent in l Stuur no-show-herinneringen om
inkomsten terug te winnen. voor efficiéntere intakegesprekken. wachttijden te verkorten.

[gL B2B-groothandel: Horeca of lokaal: ¢ saas:
] order- en offertestatus gemiste-call-opvang L® onboarding-flow
|
Houd je klanten op de hoogte van Vang gemiste calls op met een | Begeleid nieuwe gebruikers met een
hun order- en offertestatus. slimme antwoordservice. | geautomatiseerde onboarding-flow.

Pak het recept dat bij jou past

De receptenkaart: per type bedrijf de 'start hier'-zet plus de volgende zetten, met hoofdstukverwijzingen. Webshop, support-bot (H6/H14),
cart/win-back (H4/H12), retouren (H11), reviews (H3). Dienstverlener/ZZP, assistent in jouw stem (H9/Hé6), onboarding (H10), check-ins/
win-back (H12/H14). Afsprakenzaak, Al-telefoon (H8), reminders (H14), reviews (H3). B2B, speed-to-lead (H5), admin weg, account-
gezondheid (H12/H14). Overal: mens op geld en belofte.
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Klantbeleving met Al

De universele volgorde

Welk recept je ook kiest, de ruggengraat is hetzelfde. Eerst je kennisbank schoon (hoofdstuk 2 en 6),
anders bouw je op zand. Dan je eerste zet: je grootste repetitieve kostenpost. Meet na 30 en 90 dagen of
het werkt, in euro's en in tickets. Voeg pas dan de volgende zet toe. En bij elke stap houdt een mens het
oordeel over geld en beloften. Geen big bang, maar een ketting van kleine, bewezen winsten.

De universele volgorde

Kies je grootste lek

Bouw een flow
Meet het effect

Verbeter wekelijks

Pas dan de volgende

elk recept volgt dezelfde volgorde

De universele volgorde: 1) kennisbank schoon (H2/Hé), 2) eerste zet = grootste repetitieve kostenpost, 3) meet na 30/90 dagen (euro's én
tickets), 4) volgende zet toevoegen, en bij elke stap: mens op geld/belofte. Geen big bang, een ketting van kleine bewezen winsten.

Wat je deze week doet
1. Kies je recept (webshop, dienstverlener, afsprakenzaak of B2B) en onderstreep de "start hier"-zet.

2. Schrijf in één zin je grootste repetitieve kostenpost op, en check of die overeenkomt met de eerste zet

van je recept. Zo niet, begin bij je eigen grootste lek.

3. Ruim je FAQ/kennisbank op (hoofdstuk 2 en 6) voordat je de eerste zet bouwt. Dat maakt elke zet

daarna beter.
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De kern

Je hoeft niet alles uit dit boek te doen, je hoeft het juiste te doen, in de juiste volgorde, voor jouw type
bedrijf. De webshop begint bij support en flows, de dienstverlener bij opvangen-in-jouw-stem, de
afsprakenzaak bij de telefoon, de B2B-leverancier bij speed-to-lead. Daaronder ligt voor iedereen dezelfde
ruggengraat: schone kennis, je grootste lek eerst, meten, uitbreiden, en de mens op het oordeel. Kies je
recept en zet vandaag de eerste stap.
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Hoofdstuk 18: Je 30/60/90-dagenplan & je
team

Je hebt nu alle bouwstenen. De laatste vraag is niet wélke techniek, maar hoé je begint zonder in
de valkuil te stappen waar bijna iedereen in stapt. Het goede nieuws: die valkuilen zijn
vermijdbaar, en het ligt vrijwel nooit aan de techniek.

Er is een ontnuchterend cijfer dat je moet kennen voordat je begint. Een veelgeciteerd onderzoek van MIT
(The State of Al in Business 2025) vond dat ongeveer 95% van de bedrijfs-Al-initiatieven geen meetbaar
rendement oplevert, andere studies, zoals die van RAND, komen op zo'n 80%. Klinkt als een reden om het
niet te doen. Maar lees verder en je ziet het echte verhaal: Al faalt bijna nooit in het lab, het faalt in de
organisatie, bij een rommelige kennisbank, verkeerde verwachtingen, geen eigenaar, geen meting, en een
team dat niet is meegenomen. Met andere woorden: de mislukkingen zijn te vermijden. Dit slothoofdstuk is
je plan om bij de 5% te horen, in negentig dagen, in fases, met je team mee.

Waarom de meesten falen (en hoe jij dat niet doet)
De faalmodi zijn opvallend voorspelbaar, en je herkent ze uit het hele boek:

o Een zwakke kennisbank. Zonder context gokt de Al in plaats van te redeneren (hoofdstuk 2 en 6).

¢ Verkeerde verwachtingen. Bedrijven verwachten resultaat in 3-6 maanden terwijl betekenisvolle
waarde vaak 12-18 maanden kost, en trekken te vroeg de stekker eruit.

¢ Geen warme overdracht. De klant zit vast in een loop; de grootste vertrouwensbreker die er is
(hoofdstuk 7).

o Teveel, te snel. De Al lost randgevallen op die hij niet aankan, klachten, alles gaat binnen zes maanden
terug. Eén slechte ervaring vergiftigt de put.

o Meten op het verkeerde getal. Deflectie in plaats van resolutie (zie verderop).

¢ Het team niet meegenomen. Een tool die niemand wil gebruiken, is waardeloos, hoe goed hij technisch
ook is.

Stuk voor stuk te omzeilen. Dat doe je met een plan dat klein begint en op bewijs uitbreidt.
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Het 30/60/90-dagenplan

Geen big bang, maar drie fases die elk op de vorige bouwen.

Dag 1-30: Fundament (nog geen code). Dit is het werk voor de tool. Ruim je kennisbank op (hoofdstuk 2 en
6). Kies één smalle use-case: je grootste, meest herhaalde kostenpost (hoofdstuk 15 en 17), niet "Al" in het
algemeen. Leg je nulmeting vast, meet je huidige cijfers (reactietijd, oplosgraad, CSAT, kosten per gesprek)
over minstens één volledige cyclus, want zonder nulmeting kun je later niets bewijzen. Wijs één eigenaar
aan. Vertel je team het waaréom. En kies een tool die in de EU host en een verwerkersovereenkomst biedt
(hoofdstuk 16). De les uit de praktijk: readiness begint met helderheid, niet met code.

Dag 31-60: Pilot (smal, met poorten). Ga live op je top 10 tot 20 vragen, en houd een mens achter de hand
voor al het andere (hoofdstuk 7). Begin desnoods in "schaduwmodus": laat de Al eerst concept-antwoorden
voorstellen die een mens nakijkt, en zet 'm pas live als je vertrouwen hebt. Mik op zo'n 30% van de veilige,
saaie tickets, niet meer. Meet resolutie, niet deflectie (cruciaal, zie hieronder), naast CSAT. En review
wekelijks waar de Al faalde. Draai de pilot met de teamleden die willen, inclusief een paar sceptici.

Dag 61-90: Meten, bijsturen, uitbreiden. Schaal alleen op als je CSAT op peil blijft, CSAT véér deflectie. Voeg
dan de volgende categorie tickets toe, kijk wat het met de tevredenheid doet, en breid opnieuw uit. Maak
van het wekelijkse bijschaven een vaste gewoonte (een "gouden set" van 100-200 echte vragen met
geverifieerde antwoorden om elke wijziging tegen te testen). Neem een eerlijk go/no-go-besluit, en scope
de volgende use-case. Documenteer de winst, dat financiert de volgende stap.

Het 30-60-90-plan
0 tot 30 dagen: kies een lek, 30 tot 60 dagen: tweede flow, 60 tot 90 dagen: schaal wat
bouw een flow, meet koppel je data, verfijn werkt, kies de volgende, leg vast
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klein beginnen, ritme pakken, dan pas schalen

Het 30/60/90-plan: Dag 1-30 Fundament (kennisbank schoon - één smalle use-case - nulmeting - eigenaar - team het waarom - tool met
EU-hosting + DPA), Dag 31-60 Pilot (live op top 10-20 - schaduw, live - warme overdracht voor de rest - meet resolutie + CSAT - wekelijkse
review - ~30% veilige tickets), Dag 61-90 Meten & uitbreiden (ramp alleen als CSAT houdt - volgende tickettier - gouden set/wekelijkse tuning

- go/no-go - volgende use-case). Onderbalk: geen big bang, CSAT véér deflectie, mens in de lus.
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Klantbeleving met Al

Meet resolutie, niet deflectie

Dit is de belangrijkste meetfout in het hele veld, en hij is sluipend. Deflectie telt hoeveel klanten geen mens
bereikten. Resolutie telt hoeveel klanten écht geholpen zijn. Het verschil is enorm: een klant die het
opgeeft en wegklikt, telt mee als "afgehandeld" op je dashboard, terwijl hij in werkelijkheid gefrustreerd
naar de concurrent loopt. Bedrijven die op deflectie sturen, zien hun cijfers stijgen en hun
klanttevredenheid dalen; één team verving de helft van zijn tickets met Al, zag de kosten kelderen, en zag

vervolgens de churn omhoog gaan.

De remedie: meet resolutie, en koppel containment altijd aan CSAT (gesplitst naar door-Al-afgehandeld
versus geéscaleerd) én aan de herhaalcontact-rate, een "afgehandeld" gesprek dat een dag later terugkomt,
was geen oplossing maar uitstel. En doe de eerlijke test: stuur een steekproef van je "afgehandelde"
gesprekken naar een mens en kijk wat er écht gebeurde, niet wat de metriek zegt.

Meet resolutie, niet deflectie

TN ¥ s

Deflectie: Resolutie + CSAT:
ziet er goed uit telt echt

een opgeloste klant is de enige echte score

Meet resolutie, niet deflectie: deflectie (klant geeft op voér een mens, ziet er goed uit op het dashboard, maar churn stijgt) versus resolutie
(probleem écht opgelost). Koppel containment altijd aan CSAT (gesplitst contained/escalated) + herhaalcontact-rate. De eerlijke test: review
een steekproef ‘afgehandelde’ gesprekken met de hand.

Wat levert het op? Wees nuchter. Voor een klein bedrijf (onder de vijftig medewerkers) liggen de
besparingen eerder rond de €12.000-48.000 per jaar dan in de miljoenen, vooral uit after-hours-dekking en
het afvangen van simpele vragen, met een terugverdientijd van grofweg drie tot zes maanden. Echte, maar
bescheiden winst, die compoundt naarmate je uitbreidt.
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Klantbeleving met Al

Neem je team mee, dit is de helft van het werk

De techniek is de makkelijke helft. De moeilijke helft is je mensen. De angst voor "Al pakt mijn baan af" is
reéel, en de manier waarop je ermee omgaat, bepaalt of je Al wordt omarmd of gesaboteerd. De
waarschuwende voorbeelden staan in het nieuws: bedrijven die personeel vervingen door Al en het later
betreurden of mensen terugnamen. Het winnende patroon is het tegenovergestelde, en de belofte die je
doet, moet je waarmaken: Al haalt het saaie, repetitieve werk weg, zodat mensen tijd krijgen voor het werk dat
ertoe doet. Eén bedrijf maakte zo twintig uur per week vrij, ontsloeg niemand, en zag het moreel én de CSAT

stijgen, juist omdat het team wist dat het niet de klos was.

Hoe je dat in de praktijk doet: communiceer het waarém, betrek mensen vroeg (laat de pilot draaien met
vrijwilligers, sceptici incluis, mensen steunen wat ze mee helpen bouwen), train je leidinggevenden véér de
rest, en geef mensen een veilige speelomgeving om te oefenen. Benoem ook de nieuwe rol: de medewerker
verschuift van oplosser naar relatie-architect, degene die de moeilijke, emotionele, waardevolle gesprekken
doet die de Al niet kan, en die de kennisbank bewaakt waar de Al uit put. In Nederland zit hier een
geruststellend cijfer onder: het overgrote deel van de kleine bedrijven dat Al inzet, behoudt of vergroot juist
zijn serviceteam. En heb je een ondernemingsraad, betrek die: de OR heeft adviesrecht bij de invoering van

Al en is je bondgenoot in een eerlijke, mensgerichte uitrol.

Neem je team mee

Leg uit waarom: geen banen weg,
wel minder rotwerk

Laat ze de bot trainen

Mens beslist bij twijfel

Vier de eerste winst samen

Al lukt met het team, niet eroverheen

Het team meenemen + de nieuwe rol: erken de angst, houd de belofte (Al haalt saai werk weg, géén ontslagen), betrek vroeg (pilot met
vrijwilligers - train leidinggevenden eerst - sandbox), de rolverschuiving (oplosser, relatie-architect + kennisbank-curator), resultaat: moreel én
adoptie omhoog. In NL: betrek de OR (adviesrecht).
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Wie is de eigenaar, en het onderhoud dat nooit stopt

Eén benoemde eigenaar, geen comité waarin niemand zich verantwoordelijk voelt en zeker geen dure "Chief
Al Officer". Governance mag licht: één eigenaar, een simpel Al-gebruiksbeleid, en een één-pagina
"spiekbrief" met de toegestane tools, een paar do's en don'ts, en een escalatiepad ("weet je het niet zeker?
vraag het hier"). Dat is genoeg voor een MKB.

En onthoud: een Al-klantenservice is een tuin, geen machine. Het onderhoud is de hefboom. De
praktijkcases die van 35% naar 68%, of van 24% naar 80% resolutie gingen, deden dat op dezelfde
kennisbank, het enige verschil was de wekelijkse gewoonte om de mislukte gesprekken na te lopen en de
kennisgaten te dichten. Reserveer dus elke week een vast moment (een paar uur) voor die review. Zonder
dat onderhoud zakt elke Al langzaam weg; mét dat onderhoud wordt hij elke week beter.

De toekomst is hybride, en dat is precies waar dit boek over ging

Laat één geruststelling de boventoon voeren in alle hype. Klanten willen geen wereld zonder mensen. Uit
onderzoek blijkt keer op keer dat slechts een kleine minderheid Al verkiest boven een mens; wat mensen
wél willen, is snelle hulp via Al voor het simpele, met een makkelijke weg naar een mens zodra het
ingewikkeld of emotioneel wordt. Het model dat wint, is geen volledige automatisering en geen mens-
alleen, het is de combinatie: de Al doet het volume, de mens doet het oordeel, de empathie en de
momenten die ertoe doen. De medewerker wordt minder ticket-sluiter en meer relatiebeheerder, en zijn
werk wordt er rijker van.

Dat is, van het eerste tot het laatste hoofdstuk, precies wat dit boek bepleitte. Goede klantbeleving met Al
is niet de mens vervangen, maar de mens bevrijden, van de gemiste telefoon, de eindeloze "waar is mijn
bestelling", het herhaalwerk, zodat er tijd en aandacht overblijft voor wat een klant echt bijblijft: zich gezien
en geholpen voelen. Begin smal, meet eerlijk, hou je team en je klant, en de mens, in het hart van alles. Dan
hoor je bij de 5%.

Wat je deze week doet

1. Schrijf je nulmeting op: wat zijn je huidige reactietijd, oplosgraad, CSAT en je grootste, meest herhaalde
vraag? Zonder dit getal kun je straks niets bewijzen.

2. Kies je éne use-case (je grootste lek) en je éne eigenaar. Niet meer.

3. Vertel je team het waarém, en welke saaie taak je voor ze gaat wegnemen. Begin het gesprek, niet de
tool.

De kern

Negentig dagen, drie fases, één principe: klein beginnen en op bewijs uitbreiden. Ruim eerst je kennis op,
kies één lek, meet je nulmeting, en breid pas uit als de tevredenheid op peil blijft, want je meet resolutie,
niet deflectie. Neem je team mee door de belofte waar te maken dat Al het saaie werk wegneemt, niet de
mensen, en geef het onderhoud de wekelijkse aandacht die het tot een hefboom maakt. De toekomst van
klantbeleving is hybride: de snelheid en het gemak van Al, met de mens op het oordeel, de warmte en de
relatie. Dat is geen compromis, dat is het hele punt.
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Tot slot: en nu jij

Je hebt nu het hele speelveld gezien. Wat klantbeleving echt is en wat het oplevert, hoe je je data en
processen op orde krijgt, hoe je sneller en persoonlijker reageert, de telefoon niet meer mist, klanten
behoudt en terughaalt, en hoe je het netjes en volgens de regels doet. Eén boek, achttien bouwstenen.

De moeilijkste stap is bijna nooit de techniek. Het is beginnen, en het is kiezen wat je het eerst aanpakt.
Laat me je daarbij helpen.

Wil je een VoC-dashboard dat de stem van je klant zichtbaar maakt? Een klantportaal waar klanten zichzelf
kunnen helpen? Een Al-telefoonassistent die geen oproep meer laat lopen, een gegronde chatbot die
antwoorden mét bron geeft, een win-backflow die slapende klanten terughaalt, of één klantbeeld over al je
kanalen? Wil je, kortom, op korte termijn echt opzetten wat we in dit boek hebben besproken? Schroom
dan niet en neem contact met me op.

En denk daarbij niet meteen aan "weer een abonnement erbij". Veel van wat in Tier 1 en Tier 2 staat, kan ik
ook als maatwerk voor je bouwen, voor een kleine investering. Dan heb je een eigen oplossing die voor jou
werkt en die je houdt, in plaats van een maandelijkse rekening van een buitenlandse leverancier. Een VoC-
dashboard, een slimme inbox, een Al-telefoon, een proactieve bezorgflow: stuk voor stuk dingen die ik
samen met je kan opzetten en netjes aan je kan overdragen.

Je bereikt me op LinkedIn (Tico van Gerner) of per mail via vangernertico@gmail.com. Vertel me kort wat je
grootste lek is, dan denk ik met je mee, of je nu een sparringpartner zoekt of iemand die het bouwt.

De beste klantbeleving is geen project van een jaar. Het is één goede eerste stap, deze week. Zet 'm. En als
je wilt, zet ik 'm samen met je.

Tico van Gerner
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