
Relevant 
zijn zonder eng 
te worden

Eddy Boeve, UX, CRO & Personalisatie Expert, iO

De personalisatie-paradox:



2012: Hoe verhoog ik mijn conversie (incl. Bob Ross Model)

2013: Verleiden doe je met copy (weg met Lorem Ipsum)

2014: De verleidende dialoog (ga glijbanen bouwen)

2015: De 10 conversie tips

2016: Zo schrijf je dé ultieme productpagina

2017: Persuasive Copy

BACK TO THE FUTURE

2021: Online Personalisation (One Size Doesn’t Fit All)

2025: 
De Personalisatie Paradox: 
Relevant zijn zonder eng te worden

Meer conversie door 
relevanter, menselijker 
en slimmer te 
communiceren.



80%
E e n  g e t a l :



80%
E e n  g e t a l :

van de consumenten is eerder 
geneigd een aankoop te doen 
wanneer merken 
gepersonaliseerde ervaringen 
bieden.

- Epsilon.



83%
N o g  e e n g e t a l :



83%
N o g  e e n g e t a l :

van de consumenten is bereid 
hun data te delen om een 
gepersonaliseerde ervaring 
mogelijk te maken

- Accenture



74%
N o g  e e n g e t a l :



74%
N o g  e e n  g e t a l :

van de consumenten raakt 
gefrustreerd wanneer content 
niets met hen te maken heeft.



Als je een✔mok✔schoen✔auto ✔iPad kunt personaliseren….
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…waarom dan niet je homepage?!
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Voor 
ondernemers

Anonieme bezoeker



“From personalised 
greetings to 
recommended content, 
personalisation is 
everywhere. 

The problem is that 
it often doesn’t work.”

Je hebt nog geen tool Je hebt geen capaciteit
Nou ik weet wel 
wat redenen ;-)

Je hebt je persona’s niet in orde Je hebt geen passende content

Je hebt de klantreis niet in beeld Je bezoekers geven geen consent



De juiste tool



TOOLS





Zelfs met de juiste tooling is het nog niet makkelijk…

1 5

Ik heet
Eddy

Dus ik heb
net het 
volle pond 
betaald!
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My name is Undefined. 
Undefined Undefined.



Persona’s / Segmenten
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Persona’s King Charles, former Prince Charles
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Persona’s

Persona’s moeten niet gaan over demografische feiten.

Persona’s moeten de problemen, uitdagingen en emoties
(“pains” & “gains”) van mensen beschrijven.

Ozzy Osbourne, “Prince of Darkness”King Charles, former Prince Charles
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Breng je persona’s tot leven: Buyer Persona’s



Klantreis



Marketing funnel - Buyer’s
journey
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• Kies een model:
o Aention - Interest – Desire –Action – Satisfaction
(AIDAS)

o Touch – Tell – Sell - Care
o See – Think – Do - Care

• Bepaal doelen en KPI’s per fase:
o Reach – Traic – Engagement – Conversion

• Creëer touch points  per fase:
o Advertentie – Blog – Productpagina - Servicepagina

See

Think

Do

Care



Begin funnel Einde funnel
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social proof autoriteit urgentie en hulp



www.iodigital.com

De beste personalisatie voelt niet als 
personalisatie: het voelt als timing. 

Het juiste moment waarop je precies 
krijgt wat je nodig hebt, zonder dat je 
hoeft uit te leggen waarom.

Timing is alles



Capaciteit



Homepage ABN AMRO Lease
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OEFENING

Titel: Eenvoudig zakelijk leasen
Subtitel: Bereken je maandelijkse kosten in 1 minuut
Primaire CTA: Bereken direct jouw leaseprijs ➔
Secundaire CTA: Bekijk of je in aanmerking komt

In welke fase zien deze teksten en CTA’s?

Wat gaan we personaliseren?

See

Think

Do

Care
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OEFENING

Titel: Eenvoudig zakelijk leasen
Subtitel: Bereken je maandelijkse kosten in 1 minuut
Primaire CTA: Bereken direct jouw leaseprijs ➔
Secundaire CTA: Bekijk of je in aanmerking komt

In welke fase zien deze teksten en CTA’s?

Wat gaan we personaliseren?

See

Think

Do

Care



2 9

OEFENING

Voor wie gaan we personaliseren?
Segmentatie op bedrijfsgrooe:

1. MKB segment (1-250 medewerkers)
2. Grootzakelijk segment (250+ medewerkers)

Segmentatie op sector/gebruik:
3. Transport & Logistiek
4. Duurzame mobiliteit
5. Bouw & Industrie
6. Zorg & Dienstverlening
7. Agrarische sector

Segmentatie op gedrag:
8. Klanten via Intermediair
9. Direct-aanvraag klanten
10.Via ABN AMRO
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OEFENING

Oefening: Maak varianten van deze teksten

Variant A: 
See / Awareness 

fase

Variant B: 

Think / Consideration

fase



4(Titel + subtitel + primaire CTA + secundaire CTA) * 3 (See + Think + Do) * 10 (# segments) =

3 1

OEFENING

Weer een getal…

120 varianten

En deze laten we dan nog buiten beschouwing:

• Communicatie: Aangepaste tone-of-voice en timing

• Content: Sector-specifieke casestudies en ROI calculators

• Producten: Relevante leaseopties en aanvullende diensten

• Proces: Vereenvoudigde vs. uitgebreide aanvraagprocedures

• Experts: Juiste specialisten per sector/bedrijfsgrooe



Consent



Herken je dit?

Bij BuienradarEen willekeurige website

Intussen bij 
iO…. 



Heb jij het 
gelezen?



“The new IKEA Data Promise gives 
privacy and transparency to 
customers”

IKEA

Barbara Martin Coppola

Chief Digital Oicer for Ingka Group

hps://www.youtube.com/watch?v=j1MsEl9cTRc

https://www.youtube.com/watch?v=j1MsEl9cTRc


IKEA

Het probleem:
Klanten missen begrip, vertrouwen en transparantie over hun data.
De huidige privacybeleidsregels zijn lang en verwarrend, opgeschreven in 
juridische documenten.

IKEA’s oplossing: privacy-first benadering
1. Begrijpen - Duidelijke, contextuele uitleg van datagebruik.
2. Controle - Gebruikers bepalen hoe, wanneer en waar hun gegevens 

worden gebruikt.  
3. Voordeel - Klanten halen gepersonaliseerde waarde uit het delen van 

data.

IKEA’s privacy-first benadering



Belangrijke innovatie:
• Contextuele gegevensbedieningspaneel (blauwe lijn-functie).
• Realtime privacyschakelaars in de content.
• Privésessiemodus.
• Transparante uitleg van datagebruik in de juiste context.

"Het creëren van een win-winsituatie waarbij 
het respecteren van de gegevens van de 
bezoekers zowel goed ondernemen als het 
juiste is”.

IKEA’s Mensgerichte Datarevolutie



Passende Content



65% van de respondenten zegt dat merken de afgelopen jaren beter zijn 

geworden in het personaliseren van reclame en marketing, maar 91% ziet elke 
dag minstens één irrelevante advertentie.

66% van de respondenten zegt dat ze merken negatief zien wanneer ze onjuiste 
informatie over hen opnemen in hun reclame en boodschap.

Slechts 45% van de respondenten voelt dat ze enige controle hebben over hoe 
merken met hen omgaan.

Epsilon Research over gepersonaliseerde content:

hps://www.epsilon.com/us/insights/resources/personalization-research

https://www.epsilon.com/us/insights/resources/personalization-research
https://www.epsilon.com/us/insights/resources/personalization-research
https://www.epsilon.com/us/insights/resources/personalization-research
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ZEWA

Personalisatie bij Essity (zewa.de)

Add label (select on right side) 
with most important learning

Nieuwkomers krijgen 
productcategorieën te 
zien

Terugkomers krijgen innovatieproducten te zien



ZEWA

Personalisatie bij Essity
Control Hygiëne

Jonge ouders, 
geïnteresseerden in 
huisdieren, 
duurzaamheid, 
koken en hygiëne 
krijgen gerelateerde 
links te zien.
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ZEWA

USP’s per segment
USP’s Jonge ouders

USP’s Duurzaamheid



"Personalisatie is als een goede gastheer zijn: 
je anticipeert op de behoeften van je gast 

zonder hen het gevoel te geven dat je door hun 
persoonlijke spullen hebt gesnueld."



Van Personalisatie naar Creepy

Kristallen bolStalker Privacy-paradox



Je bekijkt één keer een dure laptop op een webshop. 
De komende weken zie je overal advertenties voor précies diezelfde laptop, op 
sociale media, nieuwssites, zelfs in je mail.

De Stalker



Waarom creepy:
• Te volhardend herhaling van één specifiek product.
• Geeft het gevoel je dat je door je hele digitale leven gevolgd wordt.
• Negeert dat je misschien al gekocht hebt of van gedachten bent 

veranderd.

Beter alternatief: 
Na 3-5 impressies switchen naar gerelateerde producten of 
algemene merkboodschappen.

De Stalker



Je krijgt een gepersonaliseerde e-mail: 

“Hallo Sarah! We zagen dat je gisteren om 14:32 
naar onze nieuwe winterjassen keek vanaf je 
iPhone in Amsterdam. 
Hier zijn 5 vergelijkbare jassen in jouw maat M!”

De Privacy-paradox



Waarom creepy:
• Te specifieke tijdstippen en locatiedata.
• Toont dat bedrijf meer weet dan je bewust hebt 

gedeeld.
• Voelt als binnendringen omdat het je fysieke 

locatie benoemt.
• Maakt je bewust van tracking waar je niet aan 

dacht.

Beter alternatief: 
“Nieuwe winterjassen in ons assortiment”

De Privacy-paradox



Je krijgt opeens e-mails over zwangerschapsproducten 
terwijl je nog niemand hebt verteld dat je zwanger bent. 

Het algoritme heeft het afgeleid uit je aankoop- en 
klikgedrag: 
•Zwangerschapstest
•Foliumzuur
•Bepaalde vitaminemerken
•Downloaden van apps (Philips Baby+, Zwangerhap)
•Aanvraag Babybox
•Zoeken naar  crèches in de buurt, …

De Kristallen bol



Waarom creepy:
•Voorspelt zeer persoonlijke levensmomenten.
•Kan gevoelige informatie onthullen aan huisgenoten.
•Voelt als een inbreuk op je privacy, zelfs als data "anoniem" is.
•Kan pijnlijk zijn als voorspelling incorrect is (bijv. na miskraam).

Beter alternatief:
Wacht tot klant zelf signaleert (aanmelding nieuwsbrief, 
expliciete zoekacties) voordat je op persoonlijke mijlpalen 
inspeelt.

Gouden regel:
Als je bezoeker zou denken "Hoe weten ze dat?!" in 
plaats van "Wat handig!", ben je de grens gepasseerd.

De Kristallen bol



NIKE

NIKE RUNNING SHOE FINDER

hps://builtformars.com/case-studies/nike; Peter Ramsey

https://builtformars.com/case-studies/nike
https://builtformars.com/case-studies/nike
https://builtformars.com/case-studies/nike


NIKE

NIKE RUNNING SHOE FINDER

“De uitkomst is niet 
eectief als de 
kopers niet geloven 
in het proces.”



NIKE

Personalisatie moet betekenisvol zijn, niet 
cosmetisch

• Nike laat zien dat personalisatie overtuigt wanneer het 
zichtbaar en begrijpelijk is.
• De matchinganimatie toont waarom een aanbeveling 

relevant is en wekt direct vertrouwen.
• Echte relevantie verhoogt conversie, klikratio en 

klantwaarde.
• De gebruiker moet niet alleen iets persoonlijks zien, 

maar vooral begrijpen hoe het tot stand komt.

Waarom personalisatie wél werkt bij Nike

hps://builtformars.com/case-studies/nike; Peter Ramsey

https://builtformars.com/case-studies/nike
https://builtformars.com/case-studies/nike
https://builtformars.com/case-studies/nike


NIKE

Visuele logica creëert geloofwaardigheid

• De animatie met schoenen die gematcht
worden voelt persoonlijk omdat de gebruiker 
de redenering kan volgen.
• Hierdoor ontstaat het gevoel dat de 

aanbeveling echt voor jou is, niet voor 
iedereen.
• De aanbeveling voelt daardoor eerlijker, 

slimmer en minder commercieel.
• Zonder deze zichtbare logica wordt dezelfde 

aanbeveling snel als generiek ervaren.

De Nike les: maak de logica zichtbaar



Relevantie, timing en transparantie

• Laat zien waarom een aanbeveling past, net zoals Nike 
doet met de match-animatie.
• Gebruik alleen personalisatie die echte waarde 

toevoegt voor de gebruiker.
• Wacht op gedrag en voorkeurssignalen voordat je 

diepgaande personalisatie inzet.
• Vermijd veronderstellingen over de gebruiker en laat 

het tempo bij hen.
• Geef controle: opties om voorkeuren te beheren of 

personalisatie te verfijnen.

Waardoor personalisatie niet eng wordt



www.iodigital.com

eddy.boeve@iodigital.com
+31(6)21557571 

Eddy Boeve

Experience is everything
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www.iodigital.com

eddy.boeve@iodigital.com
+31(6)21557571 

Eddy Boeve

Personalisation is everything

Heb jij, {your_name}, nog vragen?

mailto:eddy.boeve@iodigital.com

