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Dit is Customer Journey Mapping met een vleugje neuromarketing 
en een forse toef Design Thinking. Dit boek legt zowel de nadruk 
op de analyse als op het ontwerpen van praktijkoplossingen en op 
de actiepunten die daarop een vervolg moeten vormen. Niet alleen 
analyse dus, maar vooral ook design. Juist in dat design zit de es-
sentie van marketing. 

Marketing gaat niet over het begrijpen van je klanten, maar over 
het ontwerpen van creatieve oplossingen voor je klanten. Natuurlijk 
moet je, om goed te kunnen ontwerpen, je wel verdiepen in de klant 
en in de context. Dat verdiepen in de klant doen we door middel 
van Customer Journey Mapping en het in kaart brengen van de 
context doen we door middel van diverse contextscans. Zonder het 
onderzoekende los te laten, legt dit boek dus wat meer de nadruk 
op het ontwerpende en creatieve karakter van marketing. 

Dit boek is doorspekt met praktische tools, inspirerende designs, 
handige handvatten en stappenplannen, bijzondere praktijkcases en 
inhoudelijke verdiepingsslagen. Het zet daarmee niet alleen aan tot 
nadenken, maar ook tot geïnspireerd worden en creëren. 
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‘We spend a lot of  
time designing the 
bridge, but not enough 
time thinking about 
the people who are 
crossing it.’ 
(dr. Prabhjot Singh)
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Legenda

Door het hele boek 

	

Inhoud

Dit boek is opgebouwd in drie delen. In deel 1 begin ik met een stukje 

theorie. Vervolgens ga je in deel 2 concreet aan de slag aan de hand van 

een stappenplan voor de uitvoering van Customer Journey Mapping in 

het kader van Marketing Design. Vanzelfsprekend is de context waarin je 

aan de slag gaat altijd van belang. In deel 3 staat die context centraal.

Verdieping

Toolkit

Lezen

Doen

Praktijkvoorbeeld

Inspiratie

Aandachtspunt
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Voorwoord

Wij zijn allemaal ontwerpers. We ontwerpen 

nieuwe recepten, nieuwe plannen, nieuwe 

inrichtingen et cetera. Dat ontwerpen gaat 

niet vanzelf. Voor een goed ontwerp moet je 

je eerst goed verdiepen in de vragen wát het is 

dat je een beetje beter wilt maken en waar dat 

ontwerp toe moet leiden.

Voor Marketing Design moet je je om te begin-

nen verdiepen in je klant. Dat doe je in dit boek 

door middel van Customer Journey Mapping. 

Ik houd van visuele weergaves. Ik ben daarin 

niet de enige: vrijwel alle mensen zijn visueel 

ingesteld. Het grootste deel van onze hersenen 

is dan ook bestemd voor onze visuele vermo-

gens. Dit boek gaat daarom over visualisatie: 

hoe kun je het aankoopproces van de klant zo 

helder mogelijk in kaart brengen op zo’n manier 

dat in een oogopslag de belangrijkste pijn- en 

winpunten duidelijk zijn?

Customer Journey Mapping wordt in dit boek 

gegrond op inzichten uit de neuromarketing, 

psychologie en biologie. Dit boek begint dan 

ook met wat onderbouwing. Niet al te lang, 

want het doel van dit boek is vooral om er 

lekker praktisch mee aan de slag te gaan. Ik 

hoop dat het je precies de handvatten geeft 

die je nodig hebt om de Customer Journey van 

jouw klanten te visualiseren én om vervolgens 

ook de volgende stap te kunnen zetten. Het in 

kaart brengen en analyseren van de klantreis is 

fijn, maar uiteindelijk dient dat wel een doel: de 

klantbeleving een beetje beter maken.

Naast visualisaties houd ik ook erg van het 

creëren van oplossingen en van het doorvoe-

ren van verbeteringen. Niet stoppen na het 

onderzoeken, maar dan juist doorpakken. 

Marketing Design noemen we dat, oftewel het 

op een ‘Design Thinking-manier’ kijken naar 

marketingvraagstukken vanuit het perspectief 

van de klant. Om je daarvoor in de juiste stem-

ming te brengen, heb ik het hele boek voorzien 

van inspirerende designvoorbeelden.

Prof. dr. Jörg Henseler van de Universiteit van 

Twente heeft mij op de designtour gezet. Zijn 

leerstoel bevindt zich op het snijvlak van marke-

ting en design en veel van de dingen waarmee 

hij mij geïnspireerd heeft, heb ik verwerkt in 

dit boek. Jörg, ik ben je zeer erkentelijk! Ik ben 

je heel erg dankbaar dat je me tijdens mijn 

promotietraject deze fantastische richting in 

hebt geduwd!

Dit boek was er nooit geweest zonder de fijne 

en creatieve gesprekken met mijn uitgever: 

Wouter Nalis. Wouter, ik werk ongelofelijk graag 

met je samen en ben je ontzettend dankbaar 

voor je inhoudelijke én positieve insteek. 

Daarnaast heb ik van mijn technische en onder-

nemende vader en mijn kunst- en cultuurgeori-

ënteerde moeder een fijne basis meegekregen 

om dit boek te kunnen schrijven, waarvoor ik 

mijn ouders uitermate dankbaar ben. Mijn dank 

gaat vooral uit naar wie ik het meeste liefheb: 

Vincent, Madelief en Hugo. Ik dank jullie voor 

het brengen van zowel de grenzeloze liefde als 

het grenzeloos avontuur in mijn leven!

Eveline van Zeeland
Tilburg, najaar 2019
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De inspiratie

Godfather of experience marketing

Design Thinking

De factor mens

Neuromarketing
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voorbeeld

De smiley

De smiley is in de ja-

ren zestig in opdracht 

van een verzekerings-

bedrijf ontworpen 

door de Amerikaan 

Harvey Ball. Hij ont-

ving destijds 45 dollar 

voor zijn ontwerp. 

Inmiddels is de smiley 

het meestgebruikte 

icoon ter wereld. 

De populariteit van 

het ontwerp ver-

liep in twee golven. 

Allereerst was er een 

enorme groei van 

het gebruik van de 

smiley in de jaren 

zeventig. Toen werden 

er miljoenen but-

tons verkocht van het 

lachende gezicht. De 

tweede golf vond het 

afgelopen decennium 

plaats, met de op-

komst van het gebruik 

van emoticons.
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Wanneer design en marketing elkaar ontmoeten

Marketing wordt gepraktiseerd als een analy-

tische wetenschap. De beste vrienden van de 

marketingwetenschapper zijn andere analisten, 

zoals klassieke economen, sociologen en psy-

chologen. De vraag ligt voor of deze analytische 

mindset de kern raakt van hetgeen marketing 

in de praktijk behelst. In de marketingweten-

schap is steeds vaker het geluid te horen dat 

marketing in essentie een designgerichte tak 

van sport is. In zijn inaugurele rede stelt profes-

sor dr. Jörg Henseler van de Universiteit Twente 

dat er twee disciplines zijn die een cruciale 

rol spelen om ervoor te zorgen dat klanten de 

oplossingen krijgen die ze willen: marketing en 

design (Henseler, 2015). Beide disciplines zijn 

dan ook non-stop aanwezig in de gebouwen 

waar we ons bevinden, de producten die we 

kopen en de merken die we dragen. Maar in zijn 

inaugurele rede gaat Henseler nog een stap ver-

der: ‘Marketing management is actually a design 

task’ (Henseler, 2015, p. 14). 

Een analyticus stelt zichzelf de vraag hoe 

dingen werken. Een designer stelt zichzelf de 

vraag hoe dingen zouden kunnen werken voor 

de mensen waarvoor iets ontworpen wordt. 

Als je kijkt naar de marketingpraktijk dan sluit 

de designgeoriënteerde vraag veel meer aan 

bij kwesties waar de marketeer voor staat dan 

de analytisch georiënteerde vraag. Marketeers 

in de praktijk willen weten hoe ze de conversie 

kunnen verhogen, hoe ze de naamsbekendheid 

kunnen vergroten, hoe ze de retentie van klan-

ten kunnen verstevigen en vooral hoe ze beter 

kunnen inspelen op de wensen en behoeften 

van de klant. Allemaal designgeoriënteerde 

vragen in een businesscontext. 

Het is dan ook niet vreemd dat juist in het bre-

de domein van business & management design 

thinking een buzzwoord is. Instinctief snappen 

we allemaal het nut en de noodzaak van de ont-

werpende mindset, zeker in een tijdperk waarin 

veranderingen elkaar in een razendsnel tempo 

opvolgen: ‘Design Thinking is booming in those 

industries where the digital transformation requi-

res new competences and capabilities to develop 

effective customer experiences’ (Dell’Era, 2018). 

Door designers zelf wordt de opkomst van 

design thinking soms met lede ogen aangezien. 

‘Unfortunately, the accessibility of design is often 

confused with shallow ease and many (most?) 

organizations that set out to incorporate it into 

their company culture struggle with adoption 

because of this fundamental misunderstanding 

of the rigor behind the subject’, stelt Carissa 

Carter van de Stanford Design School. Zoals 

je iemand geen chef-kok kan noemen wanneer 

hij de stappen van een recept uit een kookboek 

kan uitvoeren, kan je iemand ook geen desig-

ner noemen wanneer hij de stappen van het 

designproces kent. Kritische designers brengen 

vooral naar voren dat design een professionele 

discipline is en dat goed design het gevolg is 

van jarenlange oefening. Daarbij geldt ook dat 

designers van elkaar verschillen op basis van 

persoonlijke aspiraties, culturele omgeving en 

groeipad, waardoor zij verschillende domei-

nen kiezen waarbinnen zij interveniëren. Met 

andere woorden: de designer creëert tijdens 

zijn professionele loopbaan een eigen designer

identiteit die zijn scope kleurt. Zo zie je bijna 

nooit een designer met een passie voor milieu-

vraagstukken zich bezighouden op het domein 

van product design en vice versa. Deze desig-

neridentiteit is het uithangbord van de profes-

sionele designer en is niet zomaar te adopteren 

door Jan en alleman; het karakteriseert zijn visie 

op zijn professie.

Aan de andere kant zijn er ook designers die 

heel verheugd reageren op de publieke omar-

ming van de designmindset. Designer Miriam 

Pastor van het Instituto Europeo di Design in 
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Barcelona schrijft: ‘Over the last decades, the 

war of designers has been one of explaining to 

the world (and to big corporations) that design 

is about much more than beautifying things: it is 

a problem-solving attitude, a process, a method, 

that can help tackle any challenge, from teeny 

tiny usability issues (I know, not so tiny some-

times) to wicked problems (large, complex, 

and often a bit overwhelming).’ De tweeledige 

kracht van de designer is dat hij enerzijds in 

staat is de context goed te begrijpen en deze 

in relatie te brengen tot aspecten als usabi-

lity, betekenis en functionaliteit vanuit het 

perspectief van de gebruikers van het design, 

en anderzijds dat hij technisch in staat is 

een tastbare representatie te maken van de 

concepten die voorliggen. Designers weten 

hoe ze prototypes moeten maken, waardoor 

stakeholders de concepten persoonlijk kunnen 

ervaren, doorgronden, begrijpen en valideren. 

Designers weten hoe ze door middel van beel-

dende kunst, voorwerpen en verhalen handen 

en voeten kunnen geven aan vraagstukken 

waardoor discussie mogelijk wordt en het pad 

naar verbetering belopen kan worden.

Dit boek heeft niet als doel om van marketeers 

professionele designers te maken. Het heeft 

als doel dat marketeers de designdiscipline 

leren liefhebben en omarmen. En vice versa. 

De werelden van design en marketing kunnen 

elkaar verrijken: 1+1=3. Er kunnen heel mooie 

dingen ontstaan wanneer je een wereld, waarin 

het zien en benutten van kansen centraal 

staat, combineert met een wereld, waarin een 

positieve en creatieve energie vrijkomt die als 

katalysator voor verandering functioneert. Hoe 

meer de twee werelden samensmelten, des te 

beter en mooier we de wereld voor klanten van 

welke organisatie dan ook kunnen maken.

Jorge Alves Lino
Concept Designer & Lector Creative  

Economy op Fontys Hogescholen

Designwereld

Eveline van Zeeland
(Ass) Lector Smart Marketing en  

Strategie op Fontys Hogescholen

Marketingwereld

‘By bringing together 
people of different  
backgrounds, creativi-
ty and innovation be-
come inclusive. That 
inclusion connects  
design with people  
and makes design  
a societal matter.’ 
(Jorge Alves Lino)
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Een  
oud design ...
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Soms krijgt een oud ontwerp een nieuw jasje. Zo 

diende het schilderij ‘De sterrennacht’ (1889) van 

Vincent van Gogh als inspiratie voor kunstenaar 

en innovator Daan Roosegaarde om een verlicht 

fietspad te ontwikkelen tussen Eindhoven en 

Nuenen. Door duizenden glow-in-the-darksteen-

tjes fonkelen Van Goghs sterren je nu ’s nachts 

tegemoet wanneer je door het gebied fietst waar 

hij vroeger gewoond heeft.

in een nieuw 
jasje ...

Foto: Hollandse Hoogte, Maikel Samuels



Je kunt niet aan de slag zonder een beetje theorie. De theorie in 
dit eerste deel is nodig om in deel 2 met de uitvoering aan de slag 
te kunnen gaan. Dit deel begint met een onderbouwing omtrent 
wat Marketing Design nu eigenlijk is. Vervolgens wordt de diepte 
ingegaan op het Design Thinking-perspectief. Een goed design gaat 
hand in hand met een goede verdieping in de klant. Dat is waar 
Customer Journey Mapping om draait en wat ook besproken wordt 
in dit deel. Het opstellen van een Customer Journey Map is niet 
gemakkelijk. Er zijn weinig goede praktijkvoorbeelden openbaar 
beschikbaar, er is veel onduidelijkheid over wat er nu wel en wat er 
nu niet in opgenomen moet worden en soms is er zelfs onzeker-
heid over datgene wat nu precies in kaart moet worden gebracht 
(Rosenbaum et al., 2017). Zo wordt Customer Journey Mapping met 
regelmaat in het hokje geduwd van klanttevredenheidsonderzoek 
en dat is het met klem niet. Centraal bij Customer Journey Mapping 
staat de klantbeleving, waarbij de emotionele component een 
hoofdrol speelt. Die emotionele component, in combinatie met het 
consumentengedrag waar hij toe leidt, benader ik vanuit een neuro-
marketingperspectief. Het neuromarketingperspectief is het laatste 
element dat in dit deel wordt uitgewerkt. 
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De schijf van vijf van Design Thinking

In dit boek heb ik het niet zozeer over 

het design zelf, maar veel meer over 

de mindset waarmee dat gebeurt. 

Vandaar dat ik het ook heb over Design 

Thinking. Design Thinking heeft als 

doel om de wereld een beetje mooier 

te maken. De wereld een beetje mooier 

of beter maken gaat niet vanzelf. Dat 

is een iteratief proces waarin je steeds 

nieuwe dingen probeert. Vijf ingrediën-

ten zijn daarbij cruciaal: visualiseren, 

experimenteren, creëren, het maken 

van prototypes en het verzamelen 

van feedback (Glen, Sucio & Baughn, 

2014). Deze vijf ingrediënten vormen 

‘de schijf van vijf van Design Thinking’ 

(zie figuur 1). Wanneer je deze vijf 

ingrediënten in een stappenplan giet, 

dan krijg je de volgende vijf bekende 

standaardstappen (EDIPT):

1. Empathize: Dit is de fase waarin je je 

volledig verdiept in de klant. Cruciaal 

aan Design Thinking is deze focus op 

de klant. Je kunt pas goed problemen 

oplossen als je ook echt weet wat die 

problemen zijn, wie die problemen 

ervaart en waarom.

2. Define: Dit is de fase waarin je je ver-

kenning van de klant samenbrengt in 

één concrete probleemstelling. Precies 

op deze vraag ga je een oplossing 

ontwerpen.

3. Ideate: Dit is de brainstormfase 

waarin je creatief los mag gaan om 

allerlei verschillende oplossingen te 

bedenken. Sterker nog, dit is de fase 

waarin je creatief los moet gaan.

4. Prototype: Voor de meest kansrijke 

oplossingen ga je prototypes ont-

werpen. Je gaat schetsen, knutselen, 

verder doordenken et cetera. Dit is de 

fase waarin je je ideeën voor oplossin-

gen concreet en tastbaar maakt.

5. Test: De testfase is cruciaal. Mocht 

een ontwerp in de praktijk niet werken, 

dan moet je echt weer terug naar de 

tekentafel. Je ontwerpt immers niet 

voor het ontwerp zelf, maar om een 

probleem bij je klant op te lossen. Het 

proces van Design Thinking is daarmee 

vooral een proces van trial and error.
Figuur 1.  

De ‘schijf van vijf’  

van Design Thinking

Visu
alis

eren

C
reëren

Experimenteren

Feedback verzam
elen

Maken van prototypes
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Word een designer

Wil je de Design Thinking-mindset succesvol 

adopteren, dan moet je aan een aantal voor-

waarden voldoen (Glen, Suciu & Baughn, 2014):

1.	 Je moet last hebben van de status quo. 

Met andere woorden, je moet echt be-

hoefte hebben aan een andere mindset.

2.	 Je moet een helder beeld hebben van wat 

Design Thinking inhoudt en wat het bete-

kent voor de organisatie.

3.	 Het moet, ook door anderen, gezien wor-

den als een geijkte methode. Met andere 

woorden, de organisatie moet het aankun-

nen om op gedachtegoed te leunen dat 

niet volledig gedragen wordt door cijfers 

en statistieken.

De zeven kernvaardigheden van een designer 

(Van der Pijl & Prins, 2018, p. 10-11):

‘Het mooie van de designaanpak 
is dat alles start met de menselijke 
factor. Je baseert je hele proces van 
ontdekken op een echte behoefte 
van echte mensen. Als je probeert 
een business op te bouwen die daar 
niet op is gefundeerd, dan bouw je 
de business op drijfzand.’ 

(Corey Ford in Van der Pijl, 2016, p. 228)

Alles begint met 

de gebruiker.

Denk en werk 

visueel.

Vlieg niet solo;  

je bent niet slim-

mer dan de rest.

Vertel verhalen en 

deel ervaringen.

Hou het  

simpel.

Zet kleine  

experimenten  

op en leer ervan.

Omarm on

zekerheid. Het is 

voeding voor de 

hersenen.



68 DE UITVOERING

Stappenplan Customer Journey Mapping

Customer Journey Mapping doe je idealiter in drie fases:

99 Fase 1: Wat je denkt dat de ist-situatie is
Vanuit de organisatie bezien: Welke stappen maakt je klant 

in zijn klantreis (denk je) en welke beleving verwacht je dat 

hij daarbij heeft?

99 Fase 2: De daadwerkelijke ist-situatie
Vanuit de klant bezien: Welke stappen maakt de klant daad-

werkelijk in zijn klantreis en welke beleving heeft hij daarbij?

99 Fase 3: De soll-situatie
Cocreatie tussen klant en organisatie: Welke stappen maakt 

de klant idealiter in zijn klantreis en welke beleving wil je dat 

hij daarbij heeft?

Wanneer je deze drie fases in Customer Journey Mapping 

volgt, kun je twee gap-analyses maken:

99 Denken-zijn-gap: gap-analyse tussen de verwachting van-

uit de organisatie en de werkelijke perceptie van de klant.

99 Zijn-willen-gap: gap-analyse tussen de daadwerkelijke 

ist-situatie en de soll-situatie.

Om deze stappen goed te maken, moet je nog wat tussen-

stappen nemen. En daarnaast ben je er nog niet wanneer 

je de gaps in kaart hebt. Nee, dan begint het eigenlijk pas. 

Dan wordt het namelijk tijd om oplossingen te ontwerpen. 

En komt de echte Marketing Design om de hoek kijken. De 

standaardroute voor Customer Journey Mapping is daarmee 

de volgende:

1.	 Wat is de scope: waar begint en waar eindigt de journey?

2.	 Wat zijn, per fase in het aankoopproces, de mogelijke 

touchpoints?

3.	 Kwantificeer de touchpoints (onderzoek): hoeveel pro-

cent van de klanten komt daadwerkelijk in touch met de 

touchpoints? Met andere woorden: wat zijn de meest-

voorkomende touchpoints?

4.	 Wat denk je (als organisatie) dat de (emotionele) 

beleving bij ieder vaak voorkomende touchpoint is? (Ist-

situatie vanuit het perspectief van de organisatie.)

5.	 Onderzoek bij de klant: wat is de daadwerkelijke (emoti-

onele) beleving bij ieder vaak voorkomend touchpoint? 

(Ist-situatie vanuit het perspectief van de klant.) Maak 

op basis van de antwoorden de Customer Journey Map. 

In het Design Thinking-proces is dit de empathizefase.

6.	 Customer Journey-analyse: wat zijn de meest relevante 

touchpoints (moments of truth) en waar zitten de be-

langrijkste knelpunten? In het Design Thinking-proces 

is dit de definefase.

7.	 Soll-situatie: hoe zou de beleving moeten zijn? In het 

Design Thinking-proces is dit de ideatefase.

8.	 Maak een Strategic Action Map: welke acties kun je 

ondernemen om de knelpunten op te lossen? In het 

Design Thinking-proces is dit de prototype- en testfase.

Deze stappen worden hierna verder uitgewerkt.
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De vormgeving in een cirkel laat het al zien: 

Customer Journey Mapping is geen lineair maar 

een cyclisch proces. Er is dus eigenlijk nog een 

stap 9: de iteratie.

Let op: Er zijn verschillende routes in dit model 

mogelijk. Soms zul je alle acht stappen achter 

elkaar volgen; soms zul je een stap overslaan; 

soms zul je een stap terug moeten. Cruciaal 

aan het model is dat analyseren, ontwerpen, 

denken en doen, hand in hand gaan en elkaar 

versterken.
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