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SPECIALS

achterna willen. Wij bouwen voor de 
lange termijn.’ En dan wil ik geen logge 
organisatie zijn, zoals een aantal spelers 
op de markt. Als een opdrachtgever 
wendbaar moet zijn, snel moet kunnen 
schakelen en proposities voortdurend 
moet kunnen aanpassen, dan wordt 
het bij de grote partijen een stuk 
lastiger. Dan kom je eerder uit bij een 
BPO, die flexibeler is. Wij werken voor 
een Amerikaanse club waarbij we in 
competitie zaten met de grote jongens. 
En toch kozen ze ervoor om óns erbij te 
nemen - juist om aan die grote jongens te 
laten zien: “Jullie zeggen dat iets niet kan 
met duizend man, maar hier is een partij 
met vijfhonderd mensen die wél dezelfde 
AHT, C-SAT en First-Time-Fix realiseert. 
Wij zijn eigenlijk de luis in de pels en dat 
is precies hoe we ons onderscheiden.’ 
Wat de organisatie bovenal drijft, is 
duurzaam partnerschap. ‘We hebben 
klanten die al acht jaar of langer bij 
ons zitten. Dat willen we behouden 
én uitbouwen.’ Die benadering heeft 
zelfs geleid tot meerdere strategische 
partnerships. ‘We hebben nu één partij 
die volledig voor ons heeft gekozen 
en een tweede volgt eind dit jaar. Dat 
betekent enorm veel commitment. Maar 
het is een grote verantwoordelijkheid, 
ook voor de klant. Juist door samen te 
bouwen, creëren we een robuuste en 
toekomstbestendige uitvoering ten bate 
van de (eind) klant.

De echte kracht, naast technologie en 
wendbaarheid, zit vooral in de mensen, 
of dat nu in Nederland, Suriname of Zuid-
Afrika is. ‘We hebben mensen die drie 
jaar geleden als teamleider begonnen en 
nu tegen een directiefunctie aanschuren. 
Dat zijn pareltjes.’ Ook ziet hij hoe lokaal 
leiderschap groeit. ‘Dat mensen uit de 
Surinaamse samenleving nu die rollen 
pakken, dat vind ik prachtig om te zien.’ 
In Zuid-Afrika geldt hetzelfde. ‘Dan zit 
ik soms in mijn stoel en denk ik: heerlijk. 
Dat enthousiasme, die vibe. Dat is 
waarom je het doet.’ 

STIJN 
LATHOUWERS 

CEO CUSTOM 
CONNECT

12

Wanneer Stijn Lathouwers terugkijkt 
op het afgelopen jaar, blijkt vooral 
hoeveel er is veranderd binnen 
Custom Connect. Lathouwers 
vertelt dat het goed gaat met het 
bedrijf en dat hij uitkijkt naar het 
komende jaar, maar vooral dat er in 
relatief korte tijd veel strategische 
stappen zijn gezet. ‘We hebben de 
afgelopen drie jaar keuzes gemaakt 
die achteraf heel verstandig waren’, 
zegt hij. Terwijl concurrenten tijdens 
corona massaal in de tijdelijke vraag 
doken, koos Custom Connect ervoor 
niet mee te doen aan die hausse. 
‘Daardoor kwam bij ons eerder het 
besef om te veranderen en konden 
we ook eerder in die verandering 
investeren. We konden dus een plan 
uitrollen dat we dit jaar helemaal 
afronden, zodat we vanaf 2026 echt 
met volle kracht vooruit kunnen.’ Die 
toekomstbestendigheid is concreet 
geworden door het afbouwen 
van alle oude structuren. ‘In 2022 
en 2023 zijn we begonnen met 

het aanpakken van onze legacy: 
personeel, panden, systemen… 
alles. Dat kost tijd, maar inmiddels 
- eind 2025 - zijn we volledig uit 
onze legacy. En dan word je zó veel 
wendbaarder.’ Die wendbaarheid 
vormt inmiddels de kern van de 
strategie. Volgens Lathouwers blijft 
een moderne BPO alleen relevant 
door te opereren in een hightech 
ecosysteem. ‘Je moet de juiste 
blend hebben tussen automation, 
analytics en human expertise. Wij zijn 
daar relatief vroeg mee begonnen 
en omdat we zo vroeg hebben 
doorgepakt, zijn we nu extreem 
flexibel.’ Bij die flexibiliteit hoorde 
ook de introductie van Myia, de eigen 
AI-oplossing van Custom Connect. 
Lathouwers merkt dat de propositie 
door Myia en het meedenken in de 
volledige klantketen flink is versterkt. 
‘Dat zie je terug in het aantal nieuwe 
klanten dat we dit jaar hebben 
binnengehaald. Dat gaat zich volgend 
jaar absoluut uitbetalen: in omzet, 
maar ook in een stevige basis voor 
verdere autonome groei.’

Alternatieven 
Wendbaarheid blijkt daarbij 
essentieel, zeker in een markt die 
enorm beweegt. ‘Onze klanten 
hebben geen tijd om drie maanden 
te overleggen over een change 
request. Je moet snel acteren, snel 
je operatie kunnen aanpassen. 
Zowel naar boven als naar beneden.’ 
Bovendien is de rol van technologie 
volledig verschoven. Partijen die 
vroeger werkten op de systemen 
van de opdrachtgever, ontwikkelen 
nu zelf AI-gedreven oplossingen die 
vaak beter en efficiënter zijn. ‘Die 
zijn uit pure nood geboren: maximale 
ondersteuning, maximale efficiëntie, 
maximale klanttevredenheid.’ De 
markt zit tegelijk opgescheept 
met hoge licentiekosten en logge 
technologie. Dat zet volgens 
Lathouwers druk op bedrijven 
om alternatieven te zoeken. ‘Veel 

partijen werken met de usual 
suspects, met hoge licentiekosten 
en enorme implementatiekosten. 
Terwijl je bij een moderne BPO 
eigenlijk op een eigen solution kunt 
meeliften: minder complex, sneller 
live, veel kostenefficiënter.’ Daardoor 
vervagen de grenzen tussen 
consultancy, technologie en BPO. 
‘Wij noemen het consultative selling. 
Samen kijken naar oplossingen 
vanuit automation, analytics en 
human empowerment.’ 

Wendbaarheid 
Ontwikkelingen in de sector - 
consolidaties, overnames en 
faillissementen - laten ondertussen 
zien hoe uitdagend het speelveld 
blijft. Custom Connect kiest 
echter bewust een andere koers. 
Lathouwers: ‘Drie jaar geleden 
dachten wij nog: we móeten 
overnemen, we móeten naar de 100 
miljoen euro omzet. Maar die koers 
is veranderd. Wendbaarheid is zoveel 
waard. Daarom kiezen wij nu liever 
voor autonome groei en stabiliteit 
dan voor een overname waarbij je je 
bedrijf in de schulden steekt omdat 
een Excel-sheet zegt dat het een 
succes wordt.’ En dat werkt. ‘We 
hebben dit jaar tien nieuwe klanten 
aangesloten. Dat is aanzienlijk.’ Het 
werk verschuift bovendien naar 
het buitenland. ‘In 2023 deden we 
veertig procent van onze activiteiten 
in Nederland, volgend jaar is dat 
nog maar 15 procent. De kosten in 
Nederland en Engeland zijn gewoon 
te hoog.’ Toch groeit de omzet door. 
‘We zaten vorig jaar op 21 miljoen 
en gaan volgend jaar richting de 24 
miljoen euro. Mooie, gezonde groei.’ 

Luis in de pels 
Eventuele overnamemogelijkheden 
in Nederland zijn wel minder 
interessant geworden. ‘Als je al snel 
merkt dat je op cultuur, personeel of 
klanten heel veel moet overbruggen, 
dan moet je niet het volume blind 

‘WE LOPEN NIET 

BLIND 
VOLUME ACHTERNA, 

MAAR BOUWEN AAN DE LANGE TERMIJN’

Tekst Kel Koenen | Fotografie Zuiver Beeld

Custom Connect heeft in korte 
tijd een flinke transformatie 
doorgemaakt. CEO Stijn 
Lathouwers blikt terug op 
drie jaar ingrijpende keuzes: 
wegblijven van de coronahausse, 
de volledige legacy afbouwen 
en versneld investeren in 
technologie en eigen AI-
oplossingen. Die koers maakt 
het bedrijf wendbaar én 
toekomstbestendig. ‘Doordat we 
vroeg hebben doorgepakt, zijn 
we nu extreem flexibel. Vanaf 
2026 kunnen we met volle kracht 
vooruit.’ 
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Kunstmatige intelligentie, chatbots, stemherkenning, 
voice – of geef je toch de voorkeur aan de human-
only benadering? Of het je nu gaat om het creëren 
van een ijzersterke klantcontactstrategie, het opdoen 
van CX-inspiratie of om dat kijkje in de keuken bij een 
medeprofessional, in CustomerFirst gidsen we je. 

Aan de hand van diepte-interviews, achtergrondartikelen 
en blogs vertellen wij je alles wat je moet weten over 
CustomerFirst-denken in jouw organisatie (of als zzp’er). 
Thema’s die je kunt verwachten: klantgerichtheid, 
employee experience, AI, digitale transformaties, 
chatbots, voice – en meer.

ADVERTENTIETARIEVEN 

2/1 € 5.275,-
1/1 € 3.385,-
1/2 € 2.380,-
Insert* € 3.385,-

Exclusief technische kosten, fotografie en opmaak.

Meerplaatsingskorting voor meer edities op aanvraag.

* Exclusief handling en eventuele extra portokosten

CustomerFirst richt zich op professionals op het 
gebied van CX en klantenservicemanagement. 
De functiebenamingen zijn uiteenlopend: 
Customer Experience Manager, Customer Success 
Manager, Continuous Improvement Manager, 
CX Manager, Head of Customer Care, Marketing 
Manager, Manager Service Innovation, Manager ICT 
Informatiemanagement, Director Customer Service, 
Director Customer Excellence, Customer Journey 
Manager, CEO, COO, Customer Service Manager, Director 
Marketing & Sales, Manager Customer Care, Programma 
Manager Klant Centraal, Digital Marketing Manager, 
Manager Klantenservice, Marketing Intelligence Manager, 
Chief Digital Officer, Brand Marketeer, Manager Merk, NPS 
Programma Manager, Manager Social Media, Directeur 
Operations, Contactcenter Manager, CRM Manager, 
Commercial Manager
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PLANNING 2026

Bladspiegel 210 x 297 mm
2/1 aflopend  420 x 297 mm (+3 mm afloop)
1/1 aflopend 210 x 297 mm (+3 mm afloop)
1/1 niet aflopend 185 x 275 mm
1/2 liggend, niet aflopend 185 x 125 mm
1/2 staand, niet aflopend   90 x 275 mm
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Contentmarketing
Content wordt een steeds belangrijker onderdeel van de 
marketingstrategie om de doelgroep te binden met de organisatie. Middels 
branded content bieden wij bedrijven een unieke manier om relevante en 
waardevolle content (visie van, interview, klantcase, onderzoek, rubriek) te 
delen om zich zo onder de doelgroep te profileren.  

Hoe werkt het? 
1. Een journalist neemt een interview met jullie en “een klant” van jullie af.
2. Een professionele fotograaf zal foto’s maken voor bij het artikel. 
3. Na de uitwerking van het interview zal de tekst worden voorgelegd aan
    jullie ter goedkeuring. 
4. De hoofdredacteur van de gekozen titel zal de tekst doornemen en
    beoordelen op de kwaliteit. 
5. Indien beide partijen akkoord zijn zal het artikel door BBP Media worden
    opgemaakt
6. In de voetnoot staat dat het artikel op initiatief van jullie verschijnt.
7. Het artikel gaat voor een laatste goedkeuring naar jullie toe voordat het
    wordt geplaatst.

Inzet social kanalen
BBP Media gebruikt de social kanalen vaak ter promotie van eerder 
verschenen artikelen, aanjagen van extra bezoekers naar eerder gebruikte 
content, of het bekend maken van primeurs. 
 
Kruisbestuiving & branded content online
De opzet is bij BBP Media om alle uitingen te testen op response.
Oftewel alle print uitingen worden online gedeeld via de andere 
kanalen van BBP Media. Vanzelfsprekend worden de bijbehorende 
statistieken nauwkeurig in de gaten gehouden en zodoende kunnen we 
de verschillende uitingen met verschillende boodschappen op de juiste 
manier inzetten bij de gewenste doelgroep die het meeste conversie/ 
response oplevert.
 
Vanzelfsprekend kunt u het eindresultaat zelf ook gebruiken 
om te verspreiden in uw netwerk

Wij tillen uw inhoud naar een hoger niveau
Het creëren van relevante en boeiende inhoud kan lastig, tijdrovend 
en duur zijn. Onze redactie creëert die content namens u. 

Content die inhoud heeft, de markt én uw klanten informeert en 
aanspreekt. Ghostwriting is branded content die onder de naam 
van de klant wordt gepubliceerd. De formule is vrij in te vullen: het 
kan een opiniestuk zijn, een bespreking van een rapport, interview, 
klantcase, best practice, achtergrondverhaal, enzovoort. 

Waar het om gaat is dat u zich positioneert als autoriteit met content 
die de lezer daadwerkelijk informeert, dus geen loos reclameverhaal 

met veel tekst en weinig inhoud. Elk artikel bevat 500-800 woorden, 
en een stockfoto om het artikel te ondersteunen.

Tarief:

1-3 artikelen €  1.750,- per artikel

4-7 artikelen €  1.500,- per artikel

8 of meer artikelen €  1.350,- per artikel

branded content

ghostwriting
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D
Pieter Zwart, hoofdredacteur van Voetbal International, 
leeft de droom van menig voetballiefhebber. Werken bij 
het toonaangevende voetbaltijdschrift is voor hem het 
hoogtepunt van een passie die al op jonge leeftijd begon. 
‘Voetbal is altijd mijn hobby geweest en nu heb ik er mijn 
beroep van kunnen maken. Ik las het blad al toen ik een 
jaar of vijf, zes was. Dat je daar dan later kunt werken, 
is echt bijzonder.’ Dit artikel gaat in op de strategische 
transitie van VI naar een breder merk, waarbij partners zoals 
Sidekix een cruciale rol spelen in klantcontact en logistiek 
om effi  ciëntie en klanttevredenheid te waarborgen.

De liefde voor voetbal en schrijven ging hand in hand 
en vormde de basis voor zijn loopbaan. Zwart: 
‘Toen ik 15 was, begon ik met een eigen blog. Dat 
ging uiteraard over voetbal. Het was redelijk suc-
cesvol en rond diezelfde tijd werkte ik ook bij de 
plaatselijke huis-aan-huiskrant als bijbaan.’ Die 
praktijkervaring wierp al snel vruchten af. ‘Toen 
ik begon met studeren, had ik al wat praktijker-
varing én had ik zelfs mijn eerste stuk in VI staan’, 
zegt hij trots. Die hands-on aanpak heeft hem ver 
gebracht. Als hoofdredacteur van Voetbal Interna-
tional brengt hij nu dagelijks zijn passie voor voet-
bal en journalistiek samen. ‘Het is bijzonder om 
te mogen doen wat je als kind al fascinerend 
vond. Dat gevoel motiveert me nog steeds elke 
dag.’ Zwart heeft een belangrijke rol gespeeld 
in de transformatie van het iconische voetbal-
tijdschrift. ‘VI is een geweldig merk met een 
rijke historie – volgend jaar bestaan we zelfs 
60 jaar, maar traditioneel lag de focus volledig 
op het tijdschrift dat op woensdag uitkwam.’ 
Voor Zwart, zelf afkomstig uit de internetgeneratie, 
was het duidelijk dat een bredere aanpak nodig was 
om relevant te blijven. ‘Er is een jongere doelgroep die 
journalistiek waardeert, maar waarschijnlijk nooit een 
papieren tijdschrift zal kopen. Als we niets zouden ver-
anderen, werd het risico groot dat we irrelevant zouden 
worden.’ Hij zette een strategische transitie in, gericht 
op het bedienen van voetballiefhebbers van 8 tot 80 
jaar via de kanalen die zij gebruiken. Het gaat erom 
maatwerk te bieden en relevant te zijn op elk platform 
waar de voetbalfan zich bevindt.’ 
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   ‘Het draait om 
LUISTEREN en
    SAMENWERKEN’

Pieter Zwart, hoofdredacteur van Voetbal International, 
leeft de droom van menig voetballiefhebber. Werken bij 

    SAMENWERKEN    SAMENWERKEN
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AI, TOEGANKELIJKHEID EN SECTORFOCUS KOMEN SAMEN IN ÉÉN GEÏNTEGREERD PLATFORM

   Europese
one-stop-shop 
      voor 
 klantcontact en 
     communicatie

AI, TOEGANKELIJKHEID EN SECTORFOCUS KOMEN SAMEN IN ÉÉN GEÏNTEGREERD PLATFORM

Spotler is wellicht nog niet bij iedere 
klantcontactprofessional een bekende 
naam, maar sinds de overname 
van OBI4wan en hun snelgroeiende 
‘cloud’ aan geïntegreerde oplossingen 
timmert het bedrijf stevig aan de weg. 
CustomerFirst sprak met Alexander 
de Ruiter, algemeen directeur 
van Spotler Nederland over 
hybride AI, toegankelijkheid, 
marktsegmentatie én de 
waarde van een naadloze 
gebruikerservaring. 

Van AI en omnichannel 
communicatie tot wettelijk 
verplichte digitale 
toegankelijkheid: Spotler 
positioneert zich nadrukkelijk 

als dé Europese one-stop-shop voor 
marketing- en klantcontactoplossingen. ‘Veel 
mensen in de klantcontact-markt kennen 
ons nog als OBI4wan’, vertelt Alexander de 
Ruiter. ‘Sinds enige tijd maken we echter 
deel uit van Spotler en opereren we ook onder 
die naam. Spotler is een Europese groep van 
bedrijven die zich richt op marketing- en 
communicatieoplossingen en OBI4wan is daar 
nu integraal onderdeel van. Dat is voor ons 
een logische stap geweest, waarmee we onze 
kracht hebben gebundeld met andere sterke 
partijen.’ De Ruiter zelf kreeg daarbij een 
bredere rol: als algemeen directeur is hij nu 
verantwoordelijk voor Spotler in Nederland, 
Zweden en Spanje. ‘Ik loop al dertig jaar 
rond in deze wereld, dus ik weet inmiddels 
aardig hoe die dynamiek werkt’, zegt hij 
met een glimlach. De kracht van Spotler 
zit in het combineren van verschillende 

communicatie- en klantcontactoplossingen 
binnen één platform. Maar dan wél 

afgestemd op het type organisatie. 
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Klantcontact, customer experience en marketing 
zijn sterk verweven, maar slechts weinig bedrijven 
weten deze disciplines evenwichtig samen te brengen. 
Bol geldt hierbij als een succesvol voorbeeld. Laïla 
Douhou bevestigt dit: ‘Wij willen vooroplopen in 
technologische ontwikkelingen, maar altijd met de 
mens centraal. AI is voor ons een hulpmiddel om 
onze service-experts meer tijd te geven voor echte 
klantgesprekken. Als er iets misgaat, willen we er 
zijn.’ Om dit te realiseren, zet bol AI in. ‘We werken 
met twee oplossingen: Real-time agent support 
helpt onze service-experts met zinnen aanvullen en 
gesprekken samenvatten. Daarnaast testen we een 
AI-oplossing via Concentrix in India.’ Deze pilot richt 
zich op e-mailafhandeling met een vertaaltool die 
berichten van Nederlands naar Engels omzet, en terug. 
Deze tool is in Nederland ontwikkeld en wordt nu 
wereldwijd met allerlei taalcombinaties ingezet’, zegt 
Naima Itoukouken. ‘De vertaaltool van Concentrix 
begrijpt context, tone-of-voice en productkennis, wat 
zorgt voor kwalitatieve vertalingen. Daarnaast kan 
elk merk een eigen effectieve woordenlijst (glossary) 
inladen om de tone-of voice nog verder te verbeteren. 
Ook de stevige beveiliging voldoet aan de hoge 
standaarden van bol.’ Douhou: ‘We werken eraan 
om de bol-stijl exact na te bootsen. In India werden 
soms meerdere emoticons gebruikt, terwijl wij er 

maximaal één hanteren. Ook de toon moet natuurlijk 
kloppen. Het is fi jn voor de service-experts dat ze 
een handje geholpen worden door technologie.’ Wat 
een extra veilig gevoel geeft, is de validatie-fl ow die 
is ingebouwd in de tool. Voor kwaliteitsbewaking 
checkt een Nederlandse validator elke mail op taal. 
‘Deze snelle check voorkomt vreemde vertalingen’, 
legt Itoukouken uit. ‘Aanvankelijk vertaalde de tool 
bijvoorbeeld “delivery” als “bevalling”, wat grappig 
was, maar ook aantoonde hoe belangrijk controle is.’

NAUWKEURIGHEID
Douhou: ‘In het begin kregen we nog weleens vragen 
van klanten die dachten dat hun antwoord door AI 
was gegenereerd, maar dat gebeurt nu nauwelijks 
meer. Collega’s die vanaf het begin bij de pilot zijn 
betrokken, werken er nog altijd aan mee. Dat zorgt 
ervoor dat we een consistente kwaliteit leveren. De 
nauwkeurigheid is nu boven de 90%, wat voor een 
vertaaltool heel goed is. Maar omdat de tone-of-voice 
van bol zo belangrijk is, nemen we daar nog geen 
genoegen mee. Daarom blijven we nog voorlopig 
validators inzetten om elke e-mail te checken. Omdat 
de inhoud niet meer gecheckt hoeft te worden, zorgt 
deze validatie niet voor veel vertraging. Op termijn 
hopen we dat de tool zo verfi jnd is dat dit niet meer 
nodig is, maar voor nu blijven we de puntjes op 
de i zetten. We valideren liever iets langer om te 
voorkomen dat klanten rare vertalingen ontvangen.’ 
Volgens Itoukouken dient validatie bovendien nog een 
ander belangrijk doel. ‘Het helpt bij het trainen van de 
tool én de medewerkers. Het is een feedbackloop: als 
er een aanpassing nodig is, doet de medewerker dat 
zelf en dan pas wordt de e-mail verstuurd. Dit zorgt 
ervoor dat de kwaliteit van de input én output steeds 
beter wordt.’ De evaluatie van de pilot staat gepland 
voor het einde van dit jaar. ‘Het streven is dat we per 
begin januari 2026 een locatie in India hebben die 
zelfstandig functioneert. Zodat we op dat moment 
kunnen zeggen: deze locatie draait volledig mee en 
zou zelfs kunnen opschalen als dat nodig is.’

SUCCESSEN
Wat de samenwerking tussen bol en Concentrix 
uniek maakt, is het gezamenlijke pionieren, vindt 
Itoukouken. ‘We durven nieuwe dingen te proberen, 
want bol staat open voor innovatie en nieuwe 
initiatieven. We stappen samen weloverwogen in 

Klantcontact evolueert razendsnel door AI, maar 
hoe zorg je dat technologie de menselijke interactie 
versterkt in plaats van vervangt? Bol en Concentrix 
bundelen hun krachten om klantcontact slimmer 
en effi  ciënter te maken, zonder concessies te doen 
aan persoonlijke service of de beleving van de 
service-experts. Met real-time agent support en een 
slimme vertaaltool van Concentrix verbeteren ze 
e-mailafhandeling en gesprekskwaliteit. Laïla Douhou, 
Operational Service Partner Manager bij bol, en Naima 
Itoukouken, Senior Manager Delivery bij Concentrix 
geven hun visie op AI-gedreven klantcontact en delen 
de lessen van de gezamenlijke pilot in India.

AI als hulpmiddel,
de mens centraal
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Verschillende generaties
De transitie heeft zichtbaar zijn vruchten afgeworpen. 
‘We zijn geëvolueerd van één pijler – het papieren tijd-
schrift – naar een veel breder merk met zes vlaggen-
schepen.’ Naast het tijdschrift zijn er nu vi.nl, dat tijdens 
een EK bijvoorbeeld vijf miljoen unieke bezoekers in 
een maand trekt en een YouTube-kanaal met meer 
dan 150.000 abonnees, vooral jongeren. ‘We hebben 
podcasts die specifi eke doelgroepen aanspreken en 
VI PRO en papieren specials voor de meer betrokken 
lezers.’ Deze diversiteit heeft ervoor gezorgd dat VI 
voetballiefhebbers van verschillende generaties op 
hun eigen manier bereikt. Afgelopen maand werd dat 
succes bekroond met de Mercur Magazine Mediamerk 
van het Jaar. Door vroeg te 
anticiperen op de verschui-
ving naar digitaal heeft VI 
zich volgens Zwart weten te 
onderscheiden in de ma-
gazinebranche. Het digitale 
abonnement VI PRO heeft 
inmiddels meer abonnees 
dan het traditionele papie-
ren blad. ‘Dat kantelpunt 
hebben we ergens rond de 
zomer bereikt’, legt Zwart uit. ‘Het is belangrijk om groei 
op digitaal te realiseren zonder dat print te hard daalt. 
Uiteindelijk wil je dat het totaal aantal abonnees groeit 
en dat is ons nu voor het tweede jaar op rij gelukt.’ Als 
hoofdredacteur weet Pieter Zwart als geen ander hoe 
belangrijk het is om zowel nieuwe abonnees aan te 
trekken als bestaande abonnees tevreden te houden. 
‘Dat zijn inderdaad twee aparte processen’, legt hij 
uit. ‘Voor het aantrekken van nieuwe abonnees ver-
trouwen we deels op organische werving via sterke 
individuele verhalen, maar we hebben ook een mar-
ketingteam dat helpt om dit goed te positioneren. Het 
vasthouden van abonnees draait om kwaliteit: mensen 
moeten blij zijn met wat ze krijgen. Goede nazorg is 
daarbij ook belangrijk.’ 

Effi  ciënte processen
Zwart benadrukt dat het contact met de lezer tegen-
woordig veel verder gaat dan alleen het afl everen van 
een tijdschrift. ‘We hebben bijvoorbeeld structureel 
overleg met onze klantenservice en doen navraag 
bij ons lezerspanel. Een goed voorbeeld is onze sei-
zoengids. Daar hoorden we vaak de klacht dat deze Dit artikel is tot stand gekom

en in sam
enw

erking m
et Sidekix

verschijnt terwijl de transferperiode nog niet is 
afgelopen. Uit een enquête bleek dat meer dan 80% 
van de abonnees liever de gids ná de transferdeadline 

ontvangt. Dat signaal hebben 
we opgepikt en direct doorge-
voerd.’ Bij VI wordt de klanten-
service en logistiek uitgevoerd 
door de externe partner Side-
kix. Deze samenwerking is vol-
gens Zwart essentieel voor de 
effi  ciëntie van hun processen. 
‘Sidekix verzorgt niet alleen het 
klantcontact, maar ook de uitle-
vering van onze webshop. Dat 

maakt hen een belangrijke partner, omdat ze meerdere 
processen in de keten kunnen beheren. Dit zorgt voor 

effi  ciëntie en minder schakels in het proces. Ze 
voorzien ons van rapportages, waardoor we 

structureel inzicht krijgen in wat er speelt 
bij onze klanten. Als een vraag of klacht 
specifi ek de redactie betreft, wordt dat 
direct aan ons doorgegeven. We heb-
ben ook regelmatig overlegmomenten 
en ze zijn ook hier op kantoor geweest 

voor verdiepende sessies. Die korte lijnen 
zorgen ervoor dat wij snel kunnen schakelen 

en eventuele signalen vanuit klanten kunnen 
oppakken’, licht Zwart toe. Naast klantenservice beheert 
Sidekix ook de logistiek van de VI-webshop. Deze speelt 
ook een belangrijke rol in de klantbeleving. ‘De web-
shop is een verlengstuk van ons merk, waar voetbal-
liefhebbers specifi eke producten kunnen vinden die bij 
hun interesses passen.’ De combinatie van klantenser-
vice en logistiek in één partner is volgens Zwart essen-
tieel voor de operationele effi  ciëntie van VI. ‘Het scheelt 
enorm in de keten en zorgt ervoor dat we onze klanten 
snel en goed kunnen helpen, wat uiteindelijk weer 

bijdraagt aan klanttevredenheid. Korte 
lijnen en een effi  ciënte aanpak maken 
het verschil. Het uiteindelijke doel is om 
onze klanten optimaal te bedienen en 
daarin speelt deze samenwerking een 
grote rol’, concludeert Zwart.
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uit. ‘Voor het aantrekken van nieuwe abonnees ver-
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ketingteam dat helpt om dit goed te positioneren. Het 
vasthouden van abonnees draait om kwaliteit: mensen 
moeten blij zijn met wat ze krijgen. Goede nazorg is 
daarbij ook belangrijk.’ 

Effi  ciënte processen
Zwart benadrukt dat het contact met de lezer tegen-
woordig veel verder gaat dan alleen het afl everen van 
een tijdschrift. ‘We hebben bijvoorbeeld structureel 
overleg met onze klantenservice en doen navraag 
bij ons lezerspanel. Een goed voorbeeld is onze sei-
zoengids. Daar hoorden we vaak de klacht dat deze 

   “Dat maakt Sidekix een 
belangrĳ ke partner,

                omdat ze 
MEERDERE PROCESSEN
in de keten kunnen beheren”
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Spotler richt zich nadrukkelijk op drie sectoren: de 
publieke sector (overheden, zorginstellingen, hoger 
onderwijs), e-commerce (webshops, retail, travel, 
entertainment) en B2B (zakelijke dienstverlening, 
ICT-sector, producenten, groothandels). ‘Overheden 
en e-commercebedrijven hebben allebei klantcontact, 
maar het doel ervan is totaal anders’, legt De 
Ruiter uit. ‘Voor overheden draait alles om helder 
communiceren, duidelijke informatieverstrekking en 
servicegericht werken. Bij e-commercebedrijven geldt 
precies hetzelfde, alleen met een ander doel en andere 
insteek. Dat zorgt ervoor dat ze in de basis hetzelfde 
willen bereiken, maar dat de behoefte en vraag zeer 
verschillend is. Dat vraagt om specialisten die de taal 
van de sector spreken. We hebben mensen die al acht tot 
tien jaar met overheden en andere instanties binnen de 
publieke sector werken. Daarnaast hebben we een team 
dat zich volledig richt op e-commerce en een groep die 
zich bezighoudt met B2B. Die focus zorgt ervoor dat we 
echt de juiste vragen stellen.’

Absolute must
AI speelt een steeds grotere rol in het 
klantcontact, maar Spotler kiest bewust 
voor een hybride aanpak. ‘We ontwikkelen 
op dit moment nog geen volledige 
digital agents die zelfstandig klantvragen 
afhandelen’, zegt De Ruiter. ‘Waar we 
wél volop op inzetten, is de hybride 
variant: AI die de menselijke medewerker 
ondersteunt. Denk aan een ‘agent assist’ 
die tijdens het klantcontact relevante 
informatie aanreikt of suggesties doet.’ De 
technologie achter Spotlers oplossingen 
is grotendeels gelijk – het verschil zit in 
de vertaalslag naar de praktijk. De Ruiter: ‘Webshops 
werken met een CDP (Customer Data Platform) zodat 
zij online gedrag kunnen registreren, profielen kunnen 
opbouwen en marketingcampagnes en aanbiedingen 
op basis hiervan kunnen inrichten en de shop kunnen 
personaliseren voor de bezoeker. Terwijl gemeenten, 
scholen, ziekenhuizen, banken veel meer waarde 
hechten aan betrouwbare e-mailaflevering, overzicht en 
inzicht in alle communicatiekanalen die zij inzetten in 
hun klantcontact.’ In de publieke sector en voor banken 
en verzekeraars is digitale toegankelijkheid geen nice-
to-have meer, maar een absolute must. ‘Organisaties 
– en met name overheden – zijn wettelijk verplicht om 
aan deze kaders te voldoen’, stelt De Ruiter. ‘Door onze 
tooling te gebruiken, voldoen organisaties automatisch 
aan bijvoorbeeld WCAG-richtlijnen. Dat is een 
belangrijk onderscheidend punt en we communiceren 
dat ook actief.’ Spotler beschikt over gecertificeerde 
oplossingen die voldoen aan de WCAG-normen, ook 
op het gebied van livechat en webcare. ‘We weten dat 
veel concurrenten hier nog niet aan voldoen – dat kan 
natuurlijk veranderen, maar voor nu is het zeker een 
voordeel.’

Consistente ervaring
Een andere belangrijke pijler onder Spotlers visie is een 
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consistente gebruikerservaring (UX) over alle modules 
heen. Dat verlaagt de leercurve voor medewerkers én 
verhoogt de productiviteit. ‘Als je overstapt naar een 
andere tool binnen dezelfde suite, maar die tool werkt 
totaal anders of ziet er compleet anders uit, dan is de 
kans groot dat je als gebruiker afhaakt’, zegt De Ruiter. 
‘Voor de eindgebruiker – de klant of bezoeker – maakt 
het niet uit wie de leverancier is. Die wil gewoon een 
soepele, consistente ervaring. Maar voor de organisatie 
áchter die beleving is het juist heel belangrijk dat alles 
geïntegreerd is.’ Daarom kiest Spotler ervoor om niet 
alleen software te leveren, maar ook integraties in 
eigen huis te houden. ‘Omdat wij alles onder één dak 
hebben – inclusief een eigen integratiebedrijf – kunnen 
we garanderen dat alles op elkaar aansluit. Onze 
klanten hebben één aanspreekpunt, één platform en één 
leverancier die de regie neemt. Dat geeft vertrouwen én 
gemak.’
Als het gaat om kanalen en functionaliteit, kijkt Spotler 
nadrukkelijk naar het gedrag van eindgebruikers. 
‘Mensen checken hun privé-mail misschien één 

keer per dag, of zelfs per week. Maar 
WhatsApp? Dat zien ze de hele dag. Daar 
kun je dus veel sneller en persoonlijker 
op inspelen. En datzelfde geldt voor 
servicetaken.’ Door AI slim in te zetten, 
kan communicatie niet alleen sneller, 
maar ook relevanter worden. ‘Je wil 
weten wanneer iemand opnieuw schoenen 
gaat kopen en wat voor type schoenen. 
Als ik altijd sneakers koop, moet je 
me geen aanbieding sturen voor hoge 
hakken. Dat is verspilde moeite. AI helpt 
om die boodschap via het juiste kanaal 
te brengen.’ Spotler past predictive 

AI toe voor zowel marketing als service. ‘Neem een 
energiemaatschappij. Daar weet je ook zonder AI dat 
er veel vragen komen bij de jaarafrekening. Maar 
met AI kun je die vragen grotendeels automatisch 
beantwoorden – óf de medewerker ondersteunen om dat 
sneller te doen.’

Dynamisch dossier
De markt waarin Spotler opereert is breed – en de 
concurrentie divers. Afhankelijk van het product ziet 
De Ruiter verschillende concurrenten. ‘Vroeger, toen 
we nog OBI4wan waren, was dat overzichtelijker. Nu 
is het complexer. Maar dat geeft ook aan hoe breed 
ons portfolio is.’ Toch richt Spotler zich niet primair 
op enterprises. ‘Onze focus ligt op het middenbedrijf. 
Organisaties die groot genoeg zijn om te investeren in 
structurele oplossingen, maar voor wie flexibiliteit en 
ondersteuning minstens zo belangrijk zijn.’ Voor die 
doelgroep is één aspect extra belangrijk geworden: 
waar hun data staat. ‘Wij opereren volledig Europees. 
Onze software wordt in Europa ontwikkeld, gehost 
en opgeslagen. De laatste tijd wordt dat steeds vaker 
genoemd als belangrijk voordeel. Het blijft natuurlijk 
een dynamisch dossier, maar het onderstreept wel dat 
Europese controle over dataopslag en privacy steeds 
belangrijker wordt.’ -

‘Voor de klant 
telt vooral de 

ervaring. Voor 
de organisatie 
of alles klopt 

achter de 
schermen’

16-17-CF04-2025-BC Spotler.indd   1716-17-CF04-2025-BC Spotler.indd   17 28-04-2025   09:1628-04-2025   09:16

35CUSTOMERFIRST 01 2025 35CUSTOMERFIRST 03 2025

Dit artikel is tot stand gekom
en in sam

enw
erking m

et Concentrix

 Naima Itoukouken

het avontuur. In het geval van deze pilot zien we 
duidelijke successen en dat maakt ons enthousiast 
over de volgende stappen die we samen kunnen 
zetten.’ Dat betekent niet automatisch dat het model 
direct wordt uitgebreid naar andere landen. ‘Op dit 
moment ligt onze focus volledig op India. Uiteindelijk 
kan het een schaalbaar model zijn, maar dat hangt af 
van verschillende factoren. We kijken niet alleen naar 
kosten en arbeidsmarkt, maar ook of een land bij onze 
waarden past’, zegt Douhou. De keuze voor India 
kwam oorspronkelijk van Concentrix. ‘Het land biedt 
enorm veel potentieel met een grote arbeidsmarkt met 
hoogopgeleide en gemotiveerde professionals. Een 
waardevolle aanvulling op de uitdagende arbeidsmarkt 
in Nederland. Wij faciliteerden dit als mogelijke 
oplossing en zijn toen in gesprek gegaan met bol. 
Samen hebben we gekeken of het paste bij hun visie 
en behoeften. Er waren veel checkboxes die we 
moeten afvinken voordat we de beslissing namen’, 
vertelt Itoukouken.

IMPACT
De pilot is zorgvuldig voorbereid en doordacht. 
‘Het is een investering, maar als je het goed wilt 
doen en wilt vooroplopen, moet je soms gedurfde 
keuzes maken. We leren hier veel van. Wat me vooral 
opviel toen ik vorig jaar het team bezocht, was de 
professionaliteit. In India heeft klantcontact een 
hoger aanzien dan in Nederland, waar het vaak als 
bijbaan wordt gezien’, vertelt Douhou. Dat verschil 
in benadering heeft een duidelijke impact op de 
werkcultuur en procesoptimalisatie. ‘Dat vertaalt 
zich naar een enorme betrokkenheid en scherpte op 
processen. Soms stellen ze kritische vragen over hoe 
wij bepaalde zaken in Nederland aanpakken. Dan 
realiseren we ons dat er hier soms tunnelvisie ontstaat. 
Die externe blik helpt ons processen te verbeteren.’ 
Klanttevredenheid binnen de pilot in India wordt 
nauwkeurig gemeten en apart geanalyseerd. Douhou: 

‘Elke week checken we de performance en kwaliteit. 
Daarbij kijken we niet alleen naar de scores zelf, maar 
ook naar de achterliggende factoren: wat gaat goed 
en wat kan beter? Klanten vinden het uiteindelijk 
het belangrijkste dat hun probleem wordt opgelost, 
terwijl we dat doen willen we de klant ook een 
persoonlijke benadering bieden en dat lukt in India 
net zo goed als op onze andere locaties. Omdat India 
alleen e-mail afhandelt, kunnen we sneller trends 
signaleren en processen verbeteren. Dit geeft ons 
waardevolle inzichten die moeilijker te detecteren 
zijn wanneer meerdere kanalen tegelijk worden 
beheerd. We monitoren ook nauwgezet wat onze 
service-experts vinden van het project, de technologie 
en hun werkzaamheden. We geloven dat het geluk 
van onze service-experts een bepalende factor is in 
klanttevredenheid.’ 
De samenwerking tussen bol en Concentrix begon 
al in 2018 en is geen standaard opdrachtgever-
leverancierrelatie, maar een echt partnerschap. 
Douhou: ‘We evalueren constant en hebben open 
gesprekken. Problemen bespreken we direct en leren 
ervan.’ Ook Itoukouken herkent dit. ‘De langdurige 
samenwerking vormt een stevige basis.’ Douhou 
besluit: ‘Ons doel is eenheid, ongeacht locatie of 
bedrijf. We streven allemaal naar hetzelfde: een 
optimale klantbeleving.’

‘Technologie 
moet onze service-

experts versterken, 
niet vervangen’

Laïla Douhou

34-35-CF03-2025-BC Concentrix.indd   3534-35-CF03-2025-BC Concentrix.indd   35 27-03-2025   10:1627-03-2025   10:16



CUSTOMERFIRST.NL
De responsive website CustomerFirst.nl is eigentijds. 
De site bevat de meest recente nieuwsfeiten, 
achtergrondinformatie, whitepapers, columns, interviews 
en klantcases. Daarnaast natuurlijk blogs en polls. 
Alle posts kunnen eenvoudig via social media worden 
gedeeld. 

GOEDE EXPOSURE EN OPTIMALE 
LEADGENERATIE
De CustomerFirst nieuwsbrief is 
een wekelijkse e-mail nieuwsbrief. 
Deze nieuwsbrief biedt ruim 15.750 
geïnteresseerden (opt-in) in 
klantcontact en customer experience 
management actuele, toegankelijke 
en praktische informatie; de 
highlights in de markt. Het is de meest 
gelezen nieuwsbrief in de markt.

WHITEPAPER MAILING 
BBP MEDIA
Onze whitepaper dienstverlening is een zeer effectieve 
vorm van leadgeneratie die BBP Media aanbiedt. De 
whitepaper mailing wordt 9 x per jaar op een donderdag 
verstuurd.

Hoe werkt het:
We sturen 9 x per jaar naar ons totale 
nieuwsbriefbestand (44.000+ adressen) een mailing 
met een aanbod van whitepapers van verschillende 
aanbieders. De doelgroep betreft dus nieuwsbrief 
abonnees van zowel CustomerFirst, Twinkle als 
MarketingTribune, kortom de doelgroepen customer 
service, e-commerce en marketing. Als expert kunt u een 
whitepaper integreren in deze campagne; wij genereren 
hiermee voor u de leads tegen een scherp tarief!

Per plaatsing €  1.500,-

LEADGENERATION
Daarnaast hebben wij ook andere interessante 
mogelijkheden voor leadgeneration, zoals:

Onderzoek op maat Prijs op aanvraag

Geïntegreerde leadcampagne Prijs op aanvraag

online

OPLAGE 
CustomerFirst
nieuwsbrief

15.750
    (wekelijks)

Formaat Omvang Tarief

Half page 
rectangle

300 x 600 pixels max. 1 MB € 1.500,- p/mnd*

Billboard 970 x 250 pixels max. 1 MB € 1.500,-  p/mnd* 

Large Mobile
banner

320 x 100 pixels max. 1 MB In combinatie  
met bovenstaande 
banners

Ingezonden
artikel

Titel: 
max. 80 tekens (incl. spaties)
Intro: 
max. 150 woorden
Bodytekst: 
600- 1000 woorden 
incl. max. 2 URL
Afbeelding: 590 x 322 (bxh)

€ 1.750,- p/plaatsing

Advertorial Titel: 
max. 70 tekens (incl. spaties)
Bodytekst: 
max. 400 tekens (incl. spaties)
Call-to-action: 
max. 90 tekens (incl. spaties)
Afbeelding: 400 x 225 (bxh)
Doorlink: 1 URL

€ 2.000,- p/week 

Formaat Omvang Tarief

Rectangle 268 x 265 pixels max. 100 kb € 975,- p/plaatsing

Leaderboard 474 x 70 pixels max. 100 kb € 975,- p/plaatsing

Advertorial Titel: 
max. 70 tekens (incl. spaties)
Bodytekst: 
max. 400 tekens (incl. spaties)
Call-to-action: 
max. 90 tekens (incl. spaties)
Afbeelding: 412 x 140 (bxh)
Doorlink: 1 URL

€ 975,-

NB. In zowel tekst als CTA is geen opmaak mogelijk. Geen opsommingen, 
dikgedrukte of cursieve tekst.

WEBSITE

NIEUWSBRIEF

(*) Carrousel van maximaal 3 per maand



events

FirstPartners!

CUSTOMERFIRST CONGRES
Het toonaangevende evenement voor 
professionals op het gebied van klantcontact, 
klantenservice en klantervaringen. Ontdek 
de nieuwste trends, technologieën en best 
practices om klantervaringen te optimaliseren 
en bedrijven en organisaties naar een hoger en 
slimmer niveau van klantcontact te tillen. Sluit 
aan bij vakgenoten en experts voor inspirerende 
keynotes, inhoudelijke sessies én veel 
netwerkmogelijkheden.

oktober 2026, DeFabrique, Utrecht
customerfirstcongres.nl

NIMA MARKETING DAY
Hét grootste marketingfestival van Nederland. 
Hier pakken marketingprofessionals zélf de 
hoofdrol en het podium. Deskundige sprekers 
delen graag met jou hun eigen verhalen 
over marketinguitdagingen, hun successen 
en nederlagen. Hoe dan ook, inzichten en 
ervaringen waar jij als vakgenoot altijd weer 
slimmer en beter van wordt.

11 juni 2026, DeFabrique, Utrecht
nimamarketingday.nl 

Uw logo, bedrijfsprofiel van ± 75 woorden en website in iedere editie van 
CustomerFirst € 1.500,- per jaar

CONGRES

Genereer sales leads met CustomerFirst. Het 
hele jaar door bent u als leverancier zichtbaar 
voor uw klanten en prospects als u gebruik 
maakt van de CustomerFirst Buyers’Guide.
 
CustomerFirst Buyers’Guide, het belangrijkste 
jaaroverzicht met alle relevante toeleveranciers 
op het gebied van customer service oplossingen 
en advies. Een bewaarnummer dat een jaar 
lang op de bureaus van professionals binnen de 
customer contact branche ligt.

Het CustomerFirst Platform biedt u een unieke mogelijkheid om uw bedrijf 
op een continue basis te profileren. Het is de informatieontmoetingsplaats 
voor service strategie professionals.

U kunt op www.customerfirstbuyersguide.nl al uw persberichten, 
nieuwsitems, artikelen en releases uploaden, het hele jaar door. Dit 
platform wordt uitgebreid gepromoot binnen de CustomerFirst Media: 
een selectie van de online berichten wordt meegenomen in de printeditie 
van CustomerFirst (oplage 12.350+) alsmede in de wekelijkse digitale 
nieuwsbrief van CustomerFirst (oplage 15.750+). Whitepapers die u plaatst, 
worden ook getoond op de homepage van CustomerFirst.nl. Mooi cross 
mediaal concept dus!

WAAROM UW PROFIEL IN DE BUYERS’GUIDE 2026?
-	 Geweldig bereik voor super scherpe tarieven
-	 De ideale manier om uw bedrijf te profileren binnen uw doelgroep
-	 Een unieke mogelijkheid om sales leads te genereren
-	 Wekelijks online aandacht, maandelijks print aandacht
-	 Gebruik van een echt multichannel platform
-	� De CustomerFirst Buyers’Guide is het meest nabestelde nummer
	 van het jaar
-	 Vele mogelijkheden, dus altijd iets wat past!

Voor slechts € 1.750,- bent u een heel jaar verzekerd van leads.

buyers’guide

Sales
Peter van Balsfoort
E: p.vanbalsfoort@bbp.nl
T: +31 (0)348 48 50 85 

Redactie
Kel Koenen, hoofdredacteur
E: kel@customerfirst.nl
M: +31 (0)6 5361 6955
T: +31 (0)348 48 50 80

Productie
Ray van Zeijst
E: r.vanzeijst@bbp.nl
T:+31 (0)348 48 50 84

Uitgever
BBP Media, Peter van Balsfoort
Pompmolenlaan 9
Postbus 276
3447 GK Woerden
www.bbpmedia.nl

Mail ons! 
Voor prangende vragen, over 
opmerkelijk nieuws, gastblogs, 

customer service standpunten, een  
CX-ervaring of voor een sparring-
partner. We horen graag van je.

 +31 (0)348 48 50 80
 redactie@customerfirst.nl

 10
e editie

SHOPPING TODAY
Shopping Today is hét e-commerce-event 
van Nederland, met 1.400 professionals en 
70 topsprekers. Ontdek trends als AI, voice, 
en webshopoptimalisatie, vergroot je kennis 
en netwerk, en bereid je voor op de digitale 
toekomst. Voor retailers, brands, techbedrijven 
en consultants dé plek om samen te komen en 
te leren.

8 oktober 2026, DeFabrique, Utrecht
shoppingtoday.nl 


