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Al Is geen USP, ‘|'| K& Impact wel.

Strategisch Playbook voor Nederlandse CMQO’s | Directief, Data-gedreven, Actionable.




Waarom Tech-First Communicatie

Faaltin 2026

Merken investeren in Al voor interne efficiéntie, maar communiceren dit als klantwaarde.
Het resultaat is een disconnectie die leidt tot drie acute merkkritische risico’s.

Commoditisering

Al is de nieuwe standaard,
geen onderscheidend
vermogen. Wie
concurreert op ‘het
snelste algoritme’, verliest
van Big Tech.

Verlies van Connectie

Automatisering van het
verkeerde proces (bijv.
acceptatie in plaats van
advies) creeert afstand.
Klanten zoeken zekerheid,
geen spreadsheets.

Afname Vertrouwen

Black-box communicatie
(‘onze slimme Al') wekt
argwaan. Zonder
transparantie over data en
besluitvorming stagneert
merkloyaliteit.

frank.news




Case Deconstructie:
Efficientie versus Emotie

De Verkeerde Strijd De Winstgevende Positie
(Tech-First) (Mens-Eerst)

|\ [N Q=T BT ES I AUGINENEEICURZIEM De Hypotheker (Mens-Eerst):
De Focus hypotheekacceptatie (een proces Focussen op het advies en de
dat al een reken-exercitie was). vertaalslag vooraf.

Genegeerd. De klant wil geen snelle Centraal. ‘Jazeker’ erkent de

Klantemotie ‘nee’, maar perspectief. onzekerheid en neemt deze weg.

Strategisch Defensief. Kostenpost-verlaging en Offensief. Omzetgroei door superieur,
Doel GEOEENEERE door Al-versterkt, menselijk advies.

Automatisering van gestandaardiseerde processen levert geen concurrentievoordeel op.

Vertrouwen win je met de uitleg, niet met de techniek.
frank.news



Nederlandse Marktcontext:
Acceptatie vs. Scepsis

Insight: Nederlandse consumenten accepteren Al als onzichtbare facilitator, maar verwerpen het als vervanger

van menselijk oordeel in "high-stakes” beslissingen.

Financial Al in hypotheken/leningen wordt gezien als "kostenbesparing
. voor de bank". Succes vereist de focus op transparantie en het
Services versterken van de adviseur.

Operational Al werkt hier uitstekend. Voorbeeld: Albert Heijn
Retail /| FMCG Sl eV zet Al succesvol in voor assortiment en medewerkers zonder
"overhype” of techno-babble.

Acceptatie hoog bij diagnostische ondersteuning (snelheid),
Healthcare elit-l ok laag bij behandeladvies (gebrek aan empathie). Mens-in-de-
loop is cruciaal.

frank.news



Het Framework:
Van Algoritme naar Merkwaarde

Stap 1: Probleem-Eerst

Begin bij menselijke pijnpunten.
Wat lost Al op dat écht telt?
(Niet: wat kan de techniek?).

Stap 4: Bewijs Leveren

Toon concrete resultaten en
scenario’s. Transparantie creeert
het vertrouwen dat leidt tot
conversie.

Menselijke
Merkwaarde

Stap 2: Transparantie

Uitleggen zonder techno-babble.
Laat zien hoe het model denkt
en welke aannames het maakt.

Stap 3: Menselijke Verhalen

Gebruik Al als ‘enabler’, Frame
innovatie als ‘'meer tijd voor wat
echt telt'.

frank.news



Stap 1: De Probleem-Eerst Benadering

Het probleem in hypotheekland is niet dat acceptatie te lang duurt.

Het probleem is dat mensen niet weten wat ze moeten doen.

i N

1. Stop met feature-mapping

Breng niet de capaciteiten van je Al in kaart,
. maar de beslissingsonzekerheid van je klant.
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2. Vind de emotionele frictie

Waar ligt de stress? (bijv. ‘Kan ik dit huis betalen
als ik minder ga werken?’).
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3. Positioneer Al als oplosser

Al moet scenario’s doorrekenen om rust te

creéren. :
L KPI: Probleem-herkenning score

in pre-testing (Target: >80%
herkenning bij doelgroep).

frank.news



Stap 2: Transparantie Zonder Techno-Babble /

‘Transparantie creeert vertrouwen. En vertrouwen is het enige waar het om draait.’ B
Transparantie betekent niet de broncode delen, maar de besluitvorming uitleggen: R

Executit s Execution Board Execution Board

DON'T: Focus op het ‘Hoe’ (Techniek) DO: Focus op het ‘Waarom’ (Klantwaarde)
“Onze nieuwe proprietary machine “Ons systeem helpt jou en je adviseur om
learning algoritmes verwerken duizenden direct 5 toekomstscenario's door te
datapunten real-time voor snellere rekenen, zodat je zeker weet wat je kunt
acceptatie.” E lenen, ook als de rente stijgt.”

\ Resultaat: Argwaan, black-box gevoel, Resultaat: Begrip, controle, partnerschap.
\ | focus op kostenbesparing merk.

KPI: Begrip-score & Vertrouwen-metriek (Garantie dat messaging niet intimideert).

| / frank.news



Stap 3: Menselijke Verhalen Centraal (De ‘Enabler’)

Strategic Shift in Mindset

Oude Mindset (Defensief) \"‘

Al =

"Al ... will have a huge impact

Korte termijn

on costs, sales, and future Vervanging ~ Kostenverlaging =» "c 0 o

employment.” — Amitabh
Chaudhry, CEO Axis Bank.

Nieuwe Mindset (Offensief)

Messaging Rule: Frame Al in campagnes altijd Al =

ey : i Beter Hogere
als: Hlerdqor heeft onze ﬁd"ﬂseur LU= tijd voor Superkracht voor =% menselijk =# klanttevredenheid
jouw persoonlijke verhaal. medewerkers advies (Sales/Omzet).

KPI: Emotionele engagement scores (Merk affiniteit stijgt wanneer het menselijke element wordt benadrukt). ]

frank.news



Stap 4: Bewijs Leveren, Niet Beloven | *xf/

Concrete
gebruikersscenario’s
en resultaten ('Klant X
had binnen 10 minuten 3
toekomstscenario’s
inzichtelijk’)

Execution Tactics

* Gebruik testimonials van echte
gebruikers over de uitkomst, niet over
de techniek.

* Laat de ‘achterkant’ zien: maak een
visuele demo van hoe de adviseur de
Al-tool gebruikt om de klant te
helpen.

Beter

Proces-uitleg
(‘Zo werkt ons model’)

Zwak KPI: Conversie-ratio &
Abstracte claims Brand Consideration Lift
x\\ (‘Wij gebruiken de nieuwste Al (Meetbaar gedrag na blootstelling aan
‘bewijs’-messaging).

—
e
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De Al Messaging Matrix: Stakeholder Uitlijning

B2B / Zakelijk

Frame: Zekerheid & Persoonlijke Aandacht. Frame: Groei & Scenario-planning.
Message: ‘Technologie die zorgt dat wij meer Message: ‘Data-gedreven inzichten die jouw
tijld hebben voor jouw unieke situatie en besluitvorming versterken en risico’s
onzekerheden wegneemt.’ minimaliseren.’

B2C / Consument

Intern / Medewerkers Pers /PR
Frame: Empowerment & Tooling. Frame: Transparante Innovatie. B
Message: ‘Een assistent die het repetitieve Message: ‘Niet sneller rekenen, maar beter
werk overneemt, zodat jijf kan excelleren in adviseren door verantwoorde inzet van
Klantadvies.’ voorspellende modellen.’

frank.news



Do’s & Don’ts: De 10 Al-Marketing Geboden

De 5 Valkuilen (Wat je niet moet doen)

x Al inzetten als simpele kostenpost-verlager.

Focussen op automatisering van reeds
gestandaardiseerde processen (zoals
acceptatie).

Techno-babble en jargon in
consumenten-copy.

De ‘Black Box' mythe in stand houden;
onduidelijkheid over aannames.

Overpromising: Al framen als een
magische oplossing.

De 5 Regels (Wat je wel moet doen)

AN N

Focus innovatie op het advies- en
beslissingstraject.

Positioneer Al als de ultieme ‘enabler’
voor je medewerkers.

Spreek uitsluitend in termen van
weggenomen onzekerheid.

Wees radicaal transparant over hoe de Al
beslissingen neemt.

Toon meetbare impact via menselijke
use-cases.

‘ frank.news



KPI Dashboard: Metrics die
er echt toe doen

Al-Branding
Succes

Merkwaarde
(Brand Equity)

Bedrijfsresultaat
(Business Impact)

Begrip- Pre-testing metric. Snapt de

score consument wat de Al voor hén doet?

Vertrouwen- Enquétedata over transparantie en

metriek veiligheidsgevoel bij data-gebruik.

Probleem- Wordt de marketingboodschap herkend

herkenning als een oplossing voor een reéel pijnpunt?
Klanttevredenheid gedreven door

NPS Impact sneller/beter door Al-ondersteund advies.

Conversie Stijging in aanvragen door de belofte van

Lift ‘zekerheid in onzekerheid'.

frank.news



Budget Richtlijnen 2026: i
Waar investeer je in?

Oude Verdeling (De Valstrik)

60% 30% 10% 9
. Generieke Klantonderz
Campagnes rondom Tech Features & Snelheid aimsh alten dficled -, \E

Van = B Naar

Investeer in Consumer : : oo Investeer in Interne
). Research (25%): Investeer in Storytelling & Use Cases (50%): Adoptie (25%):

' Diepgaand onderzoek naar A Hen oML S EE [ ARl =G Training voor adviseurs om
.

emotionele pijnpunten HEnSPTEHESSERIT e de Al-transitie uit te leggen

Stop met betalen voor feature-advertising; betaal voor de menselijke vertaalslw

Nieuwe Verdeling (De Mens-Eerst Strategie)



Implementatie Roadmap:
Jouw Eerste 30 Dagen

Week 1: Strategie
& Pijnpunt
Mapping

- Organiseer een

workshop met Sales &
Service.

- Identificeer de top 3
beslissings-
onzekerheden van de
klant (niet de proces-
bottlenecks).

Week 2: Week 3: .  Week 4: Interne
Messaging Matrix Pre-Testing & Lancering &
Invullen Validatie Campagne-Uitrol

- Vertaal de Al- - Test de concept- - Train medewerkers
capaciteiten naar de boodschappen op op het 'Menselijke
B2C/B2B/Interne Begrip en Probleem- Verhalen' narratief.
matrix. herkenning.

- Lanceer de 'Bewijs-
- Elimineer al het tech- - Optimaliseer op basis gedreven' externe

jargon uit de van de Vertrouwen- campagne.

conceptteksten. metriek.

frank.news



Samenvatting & Jouw Actieplan voor Maandag

Quick-Win Checklist
|| Audit: Check je huidige uitingen en

5 Key Takeaways 2026

Al is geen USP; superieur menselijk
advies (door Al) is dat wel.

Los onzekerheid op, automatiseer
geen spreadsheets.

Transparantie over besluitvorming
creéeert essentieel merkvertrouwen.

Frame Al altijd als de ‘enabler van je
medewerkers.

Lever bewijs via echte klantverhalen,
vermijd abstracte beloftes.

L

schrap termen als ‘algoritme’ en
‘machine learning'.

Align: Stuur een memo naar
interne teams: de focus ligt vanaf
nu op het

versterken van advies, niet op
procesversnelling.

Briefing: Pas de KPI's van je
mediabureau aan (eis rapportage
op probleemherkenning, niet alleen
bereik).

frank.news



