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De Customer Journey van een Registrant



INLEIDING

WELKOM!
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CENTRALE VRAAG VANMIDDAG

INLEIDING

Hoe kunt u als registrar door de beleving van de 

registrant centraal te stellen – ‘binnenkomen’ in 

het hoofd en hart van uw klanten en uitgroeien 

tot 9+ niveau?



VOORAF DIT…

INLEIDING

… Als we het vandaag hebben over klanten, 

dan hebben we het over o.a.

▪ Registrant

▪ Medewerkers van een registrant

▪ Ketenpartners als SIDN

▪ Medewerkers/collega’s



VOORAF DIT…

INLEIDING

… Als we het vandaag hebben over klantbeleving, 

dan hebben we het over de definitie: 

▪ De klantbeleving wordt gevormd door een verwachting

die een klant heeft en door perceptie van een directe en 

indirecte interactie met partijen uit de hele keten.

▪ De klant heeft directe interactie met de producten, de 

diensten, de medewerkers en de processen van ketenspelers. 

Elk bewust en onbewust contact kan leiden tot een 

positieve of negatieve klantbeleving.

▪ Om de perceptie van de keten in stand te houden of te 

verbeteren moet de beleving minimaal voldoen aan de 

verwachting van de klant of deze overtreffen.
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INLEIDING

We leven in een tijd die oprecht spannend te noemen is. 

We hebben als mensheid voor het eerst ooit te maken 

met – in mooi Nederlands – ‘multiple waves of key 

technological innovation’. Leerden we voorheen 

bijvoorbeeld stoom en later stroom kennen, dan konden 

we rustig wennen aan wat deze afzonderlijke vindingen 

voor ons betekenen en ze adopteren. 

Met Mobiel, Internet of Things, 3D printing, Robotisering

en Kunstmatige Intelligentie spelen er 5 majeure 

technologische ontwikkelingen! Tegelijkertijd!

Bovendien betreden we het tijdperk

van emotionele beleving

REGISTRAR ZIJN IS TOPSPORT



KLANTTEVREDENHEID
Een voldoende is een onvoldoende

9+ FILOSOFIE
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ONVERSCHILLIG

BEGINNEND RELEVANT

TOP OF MIND



WAT MAAKT ECHT INDRUK?

9+ FILOSOFIE

▪ Delight-factor

▪ WOW-factor

▪ Kyouki

▪ Customer Delighters

▪ 9+



HET BOUWEN VAN 9+ ORGANISATIES
De centrale gedachte

9+ FILOSOFIE

“I've learned that people will forget what 

you said, people will forget what you did, 

but people will never forget how you 

made them feel”

Maya Angelou
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FUNCTIONELE EN EMOTIONELE KLANTBELEVING
De sprong van u als Registrar

9+ FILOSOFIE
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NPS +20 
en hoger

NPS -10
En lager

NPS -10  tot +20

In de genen

In de besturing

In de processen

Lean

Streven 

naar Opex

Opex



DE EMOTIONELE BANKREKENING

9+ FILOSOFIE
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-

+

INSPELEN OP 

EMOTIES EN BEHOEFTEN KLANTEN

+  In control laten zijn

+  Zich succesvol laten voelen

+  Duidelijk maken dat ze erbij horen 

en ertoe doen

+  Zich belangrijk of speciaal laten voelen

+  Zich gehoord en begrepen voelen

+  Niet uit de hoogte handelen

+  Verwachtingen verduidelijken

AFBREUK DOEN AAN 

EMOTIES EN BEHOEFTEN

- Afspraken niet nakomen

- Niet aan verwachting voldoen

- Irritaties, ongemak

- Onduidelijkheid

- Tegenvallende prijs of factuur



9+ ORGANISATIE MATURITY MODEL

CRUCIALE FACTOREN VOOR EEN 9+ ORGANISATIE
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BRAND CONNECTION
The way the Brand is 
connected to the CEX

CUSTOMER JOURNEYS
Moments of Truth & Excellence

EMOTIONAL FEEDBACK
Understanding and applying 
our customers feedback

IMPLEMENTATION & SERVICE DESIGN
(Products and processes), Customer 

driven design, Employee involvement
and Implementation

EMPLOYEE EMPOWERMENT
Recruitment and development,

ability to act

CUSTOMER BASED MANAGEMENT
Supporting the promises a company 

makes  to their customers

DE 9+ BELEVINGSVERSNELLER

Continu verbeteren van de 
emotionele klantbeleving



9+ OP HET JUISTE MOMENT
End-to-end

CUSTOMER JOURNEY
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1. In lijn brengen (huidige) processen met de emotionele beleving

2. (Emotioneel) het verschil maken met de verbeterde / vernieuwde processen 

Hoe kunnen we systematisch de dienst-

verlening en processen in lijn brengen 

met (emotionele) klantbeleving?

Welke klantervaringen creëren 

een diepe emotionele relatie? 
Wanneer en waarmee kun je bij 

de klant het verschil maken? 



SCOPE
Welke klantprocessen?

CUSTOMER JOURNEY
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KLANT BLIJVENKLANT WORDEN KLANT ZIJN

Voorafgaand klantproces Alles voor de eerste keer Na proces klant worden

▪ Begrijpen wat je koopt

▪ Verwachtingen afstemmen

▪ Proces afstemmen

▪ Context begrijpen

▪ Proactief: Welkom-call

▪ Proactief: Intake

▪ Proactief: Info bij ‘alles voor de 

eerste keer’

▪ First-time-user advantage

▪ Relatie persoonlijk maken

▪ Verrassen (service boven 

verwachting)

▪ Relatie levend houden  

(persoonlijk houden)

▪ Geen onverwachte 

verrassingen; wel veilige

▪ Proactief: nieuwe informatie of 

kansen delen met de klant



ORGANISATIE 7+/9+ KLANTBELEVING
Integraal denken in end-to-end klantreizen!

CUSTOMER JOURNEY
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TOUCHPOINTS

MOMENTEN EN EMOTIES
VAN DE WAARHEID

TOUCH-
POINTS

EPISODE

TP 1 TP 2 TP 5 TP 7 TP 10 TP 11TP 9TP 6TP 4TP 3

Episode 1 Episode 2 Episode 3 Episode 4 Episode 5 Episode 6

TP 8

GEWENSTE BELEVING

Systematisch op zoek naar de Momenten en Emoties van de Waarheid

▪ Touchpointanalyses versus end-to-end emotionele klantreizen

▪ Sommige dingen doen we ‘gewoon’ 7+, andere heel bijzonder: 9+

▪ Functionele beleving én emotionele beleving

HUIDIGE BELEVING




