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Donald Norman 
Sinds 1998: Nielsen Norman Group 
Voorheen:  IDEO – HP – Apple
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Waarde
Value in Context



Welke waarde  
bied ik welke gebruiker 
op welk moment  
met welk doel?
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Wil je liever…

Je verwerkings-, verzendings- 
en portokosten verlagen

Meer verkopenEen commercieel agri-lab
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Welke waarde  
bied ik welke gebruiker 
op welk moment  
met welk doel?
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Identiteit 
en emoties

18

Betrouwbaar en met Nederlands pragmatisme zorgen 32.000 KLM’ers voor 
vernieuwende producten voor klanten en voor een veilige, efficiënte en service-
gerichte operatie met actieve aandacht voor duurzaamheid.

Customer satisfaction 
Anticipating the exact needs of customers, thoroughly evaluating and meeting them and operating as a 
customer focused company at all times is a part of Emirates goals and Company culture. 

Emotional attachment 
Emirates considers the emotional ties and bonds as the key factors of being the #1 consumers’ choice. 
Company delivers its character and emotions through air hostesses and investments in video and advertising 
campaigns and uses it as the mediator between company and customer. Every feature of the brand is called 
to admire customers. 

High quality of service and product 
Company considers this value as an essential part of its’ leadership in aviation, providing customers with the 
highest comfort on-board

Offering the lowest possible fares to customers.



vertaald 
naar cmj

19



Customer 
Journey 

map

20

Fase omschrijving

Succes factoren

Initiatieven

CUSTOMER JOURNEY MAP

Emotie

Sterktes + Zwaktes

Touchpoint / Kanaal

Emotie

Sterktes + Zwaktes

Touchpoint / Kanaal

1

Huidige status

Gewenst

Oplossing

2

Huidige status

Gewenst

Oplossing

3

Huidige status

Gewenst

Oplossing

4

Huidige status

Gewenst

Oplossing

5

Huidige status

Gewenst

Oplossing

6

Huidige status

Gewenst

Oplossing

Goal User



Break



Context
Value in Context



Welke contextfactoren  
beïnvloeden de gebruiker 
en hoe beïnvloed ik ze om 
waarde te leveren?



Context
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Multi-
contextual 
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Journey 
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Executie (_implement)

Where great ideas go to die





Executie
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Getting the little things right



Minimal Valuable Product
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Prioriteren 
volgens 

KANO
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Executie
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Staat of valt met de organisatie 
en de mensen 

Begint aan de top



Bedankt
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www.stroomt.nl

iwan.cuijpers@stroomt.nl 
(+31) 30 - 214 8024

2e Korte Baanstraat 7, 3581 BZ Utrecht 

http://www.stroomt.nl
mailto:iwan.cuijpers@stroomt.nl

