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DE AI-PRIESTER UIT WISCONSIN
De meeste mensen zullen november 2022, de lancering van ChatGPT, 
aanduiden als het moment waarop ze doorhadden dat AI echt doorge-
broken was. Bij mij kwam het inzicht een half jaar later. De eerste zes 
maanden ging mijn focus, zoals bij de meeste mensen, naar de enorme 
efficiëntievoordelen die deze technologie mogelijk maakte. Dat veranderde 
midden 2023. Ik was uitgenodigd voor een keynote bij een Amerikaans 
verzekeringsbedrijf in Wisconsin. Voor de presentatie vertelde mijn klant 
hoe hij ChatGPT gebruikte.

‘Ik heb een custom GPT gemaakt die ik gebruik als mijn geperso-
naliseerde priester. Ik maak elke dag tijd voor bezinning en gebed. 
Ik heb twee sessies per week met een priester om in gesprek te 
gaan over mijn geloof en begeleid te kunnen bidden. Met mijn 
eigen AI, gevoed met persoonlijke data, mijn geloofsovertuiging 
en wat context uit mijn persoonlijke leven, heb ik de afgelopen 
vier weken elke dag een sessie gehad met mijn eigen AI-priester. 
Dankzij mijn gepersonaliseerde AI-priester kan ik mijn geloof op 
een diepere manier beleven. De sessies met de “echte” priester 
doe ik ook nog, maar die worden steeds minder relevant. Momen-
teel heb ik zin om mijn AI-sessies steeds langer te maken, want 
ze zijn zoveel intenser.’

Op dat moment besefte ik: de bedrijfswereld kijkt met oogkleppen op 
naar AI. De woorden ‘efficiëntie’ en ‘productiviteit’ weergalmen door elke 
boardroom, terwijl de klant AI op een totaal andere manier zal inzetten. 
Voor de gemiddelde persoon kan AI ook wel een aantal zaken efficiënter 
uitvoeren, maar het echte doel is: waarde toevoegen in wat elk van ons 
belangrijk vindt in het leven. Toen wist ik het: alles gaat veranderen en 
niet op de manier die de meeste bedrijfsleiders op dit moment beseffen.
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CIVILIZATIONAL CHANGE
In september 2025 woonde ik in San Francisco een lezing bij van Con-
doleezza Rice (1954). Dr. Rice was onder de Bush-regering minister van 
Buitenlandse Zaken. Sinds september 2020 is ze directeur van de Hoover 
Institution aan de Stanford Universiteit. Vanuit die rol oefent ze nog steeds 
invloed uit op het beleid van internationale betrekkingen. Haar visie én 
haar presence waren indrukwekkend. Ze deelde haar visie over de Ameri-
kaanse strategie inzake artificiële intelligentie. Eén ding was duidelijk: ze 
was haarscherp en super ambitieus. In haar ogen kunnen de Verenigde 
Staten niet anders dan als eerste Artificial General Intelligence (AGI) uit-
vinden en zo de wereldwijde invloed sterker zien worden. Dr. Rice wilde 
niet op zekere dag wakker worden en lezen dat China AGI eerder had. Het 
was heel duidelijk dat ze perfect op de hoogte is van de meest recente 
AI-trends en de invloed ervan op de machtsverhoudingen in de wereld.
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Haar slotzin ‘This is a moment of Civilizational Change’ bleef hangen. Ci-
vilizational change is meer dan een technologische of economische ver-
schuiving. Het is een periode waarin de fundamentele manier waarop we 
leven, werken, denken en samenleven verandert. De infrastructuur van de 
samenleving, economisch, cultureel, technologisch, zelfs spiritueel, wordt 
herbouwd. Het is geen update van het systeem; het is een nieuw systeem. 
Eerdere omwentelingen zijn bijvoorbeeld de landbouwrevolutie (10000 v.c.) 
en de industriële revolutie (18de en 19de eeuw). De Verenigde Naties  be-
schrijven de AI-(r)evolutie in hun Development Programma (UNDP, Human 
Development Report 2025) als een nieuwe fase van Human Development, 
waarbij alles wat mensen ontwikkelen voortaan altijd samen met AI zal zijn.

AI verandert de maatschappij op drie fundamentele manieren:
1.	 Het zal in korte tijd de meerderheid van de mensen raken. De manier 

waarop we samenleven en samenwerken verandert structureel, we-
reldwijd.

2.	 De structuren ondergaan zelf een transformatie: de kennisindus-
trie wordt hertekend, wereldwijde economische en machtsstructuren 
schuiven mee.

3.	 Het verandert de relatie tussen mens en technologie volledig en dat is 
misschien wel het ingrijpendst.

Tijdens de twee vorige revoluties, in de landbouw en industrie, gebruikten 
mensen nieuwe tools en machines om efficiënter te werken. Nu krijgen 
we een cognitieve transformatie. Eerdere revoluties versterkten onze spie-
ren, deze versterkt ons brein. Een landbouwer die halsstarrig de tractor 
weigerde te gebruiken en bleef kiezen voor het handmatig werk, heeft het 
niet gehaald. Een white collar-medewerker die vandaag de AI afzweert 
en alles zelf blijft doen, die zal het ook niet halen. Elk bedrijf ter wereld 
bekijkt momenteel hoe ze AI kunnen gebruiken in hun dagelijkse werk. 
Iedereen experimenteert, doet zijn best om bij te leren, botst op de limie-
ten van het systeem en heeft eerste succeservaringen. Binnen vijf tot 
tien jaar is onze manier van samenwerken met collega’s, leveranciers en 
klanten fundamenteel veranderd.
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In dit boek wil ik beschrijven hoe je omgaat met dit moment van civiliza-
tional change en mijn focus ligt zoals gebruikelijk bij de klant: Hoe breng 
je waarde voor klanten in een wereld waarin AI alomtegenwoordig is? Op 
die vraag geef ik een antwoord in dit boek.

WAAROM EFFICIËNTIE GEEN AI-EINDSTRATEGIE IS
Eén van de uitdagende gevolgen van AI is een stevige stijging van het to-
tale verwachtingspatroon van klanten. Al twee jaar op rij stelt de Forrester 
Brand Experience Rankings (2024/25) vast dat de klantentevredenheid in 
de VS lager is dan ooit. Komt die daling door een lager serviceniveau of 
hogere verwachtingen? Het blijkt dat de snelle technologische evolutie er-
voor zorgt dat mensen steeds meer van bedrijven verwachten. We krijgen 
een zero tolerance voor slechte customer service. Die stijging in verwach-
tingen geldt ook voor de menselijke interactie. AI zal de lat hoger leggen 
voor de resterende mensen in customer service en zelfs voor sectoren 
waar AI het menselijke niet kan vervangen, zoals in de loodgietersbranche 
en de heelkunde. Het algemene verwachtingspatroon zal stijgen.

Als je enkel focust op efficiëntie, dan breng je jezelf in een negatieve spi-
raal: minder differentiatie, meer prijsdruk en uiteindelijk minder loyaliteit. 
AI en customer experience draaien om veel meer dan het verhogen van de 
productiviteit en de efficiëntie. Het onderzoek van McKinsey bevestigt dat 
de best presterende bedrijven meer aandacht geven aan het uitdenken 
van nieuwe waarde voor klanten en het uitwerken van nieuwe business-
modellen via hun AI-strategie, en dat de gemiddelde presteerders het 
meest op efficiëntieverhoging focussen1. Efficiëntie via AI is het eerste 
tussenstation. Het wordt een minimumvoorwaarde: een belangrijke stap 
vooruit en geen eindbestemming. AI zorgt ervoor dat iedereen een zeven 
op tien kan halen. Als de vier op tien wegvalt, dan verschuift de strijd 
meer dan ooit naar de negen op tien. Daarover gaat dit boek: hoe kun je 
blijvend verschil maken in een geautomatiseerde wereld?
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VAN PERFECTIE NAAR CONNECTIE
Het moment dat het transactionele perfect loopt, wordt connectie belang-
rijker dan perfectie. Transactionele loyaliteit is een startpunt. Mensen willen 
kopen bij bedrijven als het supermakkelijk is, maar dat is niet voldoende. 
Transactionele loyaliteit is heel fragiel. Trouw hangt samen met gebruiksge-
mak van het bedrijf. Voor trouw aan het bedrijf zelf heb je een diepere relatie 
nodig. Weet een bedrijf je persoonlijk te raken, dan blijft dat kleven. Toen wij 
een aantal jaren geleden verhuisden, had ik het aanvankelijk moeilijk om ons 
‘oude’ huis achter te laten. Ik moest een beetje afscheid nemen. Na de ver-
huizing kregen we bezoek van de makelaar. Plots stond die man voor onze 
nieuwe voordeur met een gepersonaliseerd kunstwerk van ons vorige huis. 
Hij had aangevoeld hoe belangrijk dat vorige huis voor ons was en speciaal 
voor ons dit kunstwerk laten maken. Dat vergeet je nooit. Dat is connectie.
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Bedrijven die echt het verschil maken, gaan verder, ze bouwen iets wat ik 
deep loyalty noem: een loyaliteit die niet gebaseerd is op gemak of ge-
woonte, maar op identiteit, community en bijdrage. De klant voelt zich niet 
alleen klant, maar deel van iets groters. Die loyaliteit is niet kopieerbaar 
door een algoritme. Die verbondenheid overleeft prijsvergelijkers, super-
slimme AI-assistenten en de volgende technologische golf. De makelaar 
met dat kunstwerk deed iets wat een geautomatiseerd systeem niet had 
kunnen bedenken. Hij volgde zijn gevoel op basis van de gesprekken met 
zijn klanten. Ten slotte heeft hij gehandeld op een manier die niet-schaal-
baar is en precies daarom raakte het. In een wereld waar alles schaalbaar 
wordt, is het niet-schaalbare heel waardevol. Verbondenheid bouwen met 
je klanten wordt een unieke kwaliteit in een wereld die enkel over automa-
tisatie gaat. Dat zorgt voor een gevoel van deep loyalty en daarover lees 
je meer in de volgende hoofdstukken.

VIER STRATEGISCHE VRAGEN
Bij het begin van dit boek wil ik graag vier strategische vragen meegeven. 
Bespreek ze met je directieteam, collega’s en zelfs klanten. Onthoud ze en 
denk er hoofdstuk per hoofdstuk steeds verder over na.
1.	 Zullen je klanten in 2040 nog zelf kiezen om bij jou te kopen, of zal een 

algoritme dat in hun plaats doen?
2.	 Investeer je genoeg in de connectie met je klant of ligt je focus vooral 

op de efficiëntie van de relatie?
3.	 Zijn er bepaalde niet-schaalbare interacties met je klanten waar 

je klanten heel blij van worden? Besef je voldoende het belang van 
niet-schaalbare interacties?

4.	 Hoe ga je in de toekomst waarde brengen voor je klant?

De filosofie van dit boek en de verschillende modellen zullen je helpen om 
je eigen antwoord op deze vier vragen te formuleren. Bij veel bedrijven zie 
ik heel veel tactische vragen als het over AI gaat. Hoe kunnen we onze 
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site agent-friendly maken? Kunnen we intern een soort eigen ChatGPT 
krijgen? Dat soort vragen. In dit boek krijg je vooral een strategische visie 
over hoe je in de toekomst waarde kunt blijven bouwen voor je klanten. 
Eigenlijk gaat dit boek niet over AI, het gaat over wat overblijft als AI alles 
overneemt wat overgenomen kán worden, het onvervangbare. Voordat je 
verder leest, stel jezelf nog één extra vraag: als jouw bedrijf morgen zou 
verdwijnen, hoeveel klanten zouden het merken en hoeveel zouden het 
missen? Houd dat antwoord in je achterhoofd. Aan het einde van dit boek 
stel ik die vraag opnieuw.

MIJN AMBITIE MET DIT BOEK
Als je met experts over AI praat, hoor je altijd hetzelfde: het gaat zo ra-
zendsnel, de evoluties zijn moeilijk te volgen. Wat ik de voorbije maanden 
vrij veel hoorde, was: Hoe kun je een boek schrijven over dit onderwerp, 
Steven, als alles steeds in evolutie is, tegen de tijd dat je boek verschijnt 
is veel van je content misschien al verouderd. Wel, mijn ambitie met dit 
boek is een verhaal te schrijven over AI waarbij de kern van het idee in 
2040 nog altijd relevant is. De meeste AI-schrijvers en -sprekers focussen 
op de technologie. Ik ben geen technoloog, ik ben een klantenpersoon. 
De technologie verandert snel, maar de menselijke behoeften zijn sta-
bieler. Als je dit boek in 2032 zou herlezen, dan zullen de cases en tools 
misschien verouderd aanvoelen, maar de principes moeten er nog steeds 
staan. Laat ons in 2040 afspreken om te evalueren of deze ambitie al dan 
niet geslaagd is.
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MIJN AI-DISCLAIMER
Ik schrijf graag. Ik geniet van het proces om een boek te schrijven. Er is 
niets leuker dan je ideeën concreet zien worden en in de diepte te kun-
nen uitwerken. Deep Loyalty is mijn zevende managementboek in zestien 
jaar tijd. Bij het schrijven van de zes vorige boeken heb ik elke keer ge-
merkt dat het allerbelangrijkste effect mijn eigen leercurve is. Tijdens het 
schrijfproces ontdek ik heel snel waar ik echt veel over weet en waar mijn 
kennis nog heel oppervlakkig is. De research en het denkwerk dat voor 
de diepgang zorgt, is de leercurve. Mijn keynotes zouden nooit dezelfde 
kwaliteit hebben zonder het schrijven van mijn boeken. Met het oog op dit 
leercurve-effect, heb ik heel bewust nagedacht hoe ik AI zou gebruiken bij 
het schrijven van dit boek.

Bij het afwerken van De Ruwe Diamant was ChatGPT net verschenen. Ik 
heb er toen beperkt gebruik van gemaakt. Voor dit boek heb ik uitgebreid 
gebruikgemaakt van AI. Wat is de AI-bijdrage aan dit verhaal? In mijn 
voorbereiding maak ik altijd een uitgebreide structuur van hoe het boek 
eruit zal zien. Dat proces duurt meestal ongeveer één jaar. Elke keer nadat 
ik een nieuwe structuur had gemaakt, vroeg ik feedback aan AI om het 
te optimaliseren. Ik werkte het uit, mijn AI-partner gaf feedback, waarna 
ik besliste met welke feedback ik al dan niet rekening zou houden. Bij het 
zoeken naar wetenschappelijke bronnen om mijn hypotheses te onder-
bouwen of te verwerpen, is AI fantastisch. Meestal gebruikte ik Perplexity 
om wetenschappelijke literatuur te vinden, waarna ik snel de juiste arti-
kelen kon raadplegen.

Het schrijven wou ik absoluut zelf doen. Als je zelf moet nadenken over de 
structuur, de woorden, het omschrijven van de theorie, stijgt je leercurve 
het meest. Na het afwerken van elk hoofdstuk gaf ik de tekst aan AI voor 
feedback. Soms zaten daar gouden feedbackpunten in en soms was het 
zinloos. Aan mij om te kiezen, maar een dergelijke schrijfbuddy is echt wel 
heel waardevol om de kwaliteit van je werk te verbeteren. Twee zaken zijn 
geschreven door AI. De verklarende AI-woordenlijst in het begin van het 
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boek voor mensen met beperkte AI-kennis. De met AI gegenereerde lijst 
had ik niet beter kunnen doen en was ook geen leercurve. Daarnaast is 
ook de Romy Bell epiloog door AI geschreven in co-creatie met mezelf. Ik 
schreef het scenario en de evolutie van het verhaal, waarna AI het schreef 
op basis van een analyse van mijn drie eerder verschenen thrillers.

Een boek schrijven met AI is volledig anders dan boeken schrijven zonder 
AI. Je wint enorm veel tijd in de researchfase, je hebt een sparringpartner 
en als je de juiste keuzes maakt dan behoud je je eigen leercurve.
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ALS WE WILLEN 
DAT ONZE MERKEN 
STERK BLIJVEN IN 
EEN AI-WERELD, 
MOETEN WE DE 
KLANTRELATIE 
HERDEFINIËREN. 





VERKLARENDE 
WOORDENLIJST
AI-begrippen toegelicht voor wie niet dagelijks met de technologie werkt.

Begrip Toelichting
A2A – agent  
to agent

De volgende stap na agentic commerce: de AI-agent 
van de klant communiceert rechtstreeks met de AI-
agent van een bedrijf om een transactie te regelen. 
Geen mens aan beide kanten van de tafel meer. Dit 
is de ultieme vorm van geautomatiseerde dienstver-
lening.
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Begrip Toelichting
A2A-protocol 
(Google)

Een technische standaard gelanceerd door Google in 
april 2025 die AI-agents van verschillende leveran-
ciers in staat stelt om met elkaar te communiceren, 
ongeacht het platform. Vergelijkbaar met wat HTTP 
was voor het vroege internet: een gemeenschappelij-
ke taal die alles verbindt. Inmiddels ondersteund door 
meer dan honderd technologiebedrijven waaronder 
Salesforce, SAP en PayPal.

agentic  
commerce

Handel waarbij AI-agents het volledige aankooppro-
ces overnemen van de consument. Van inspiratie tot 
vergelijking tot aankoop, de klant hoeft er niets meer 
aan te doen. De agent beslist, handelt en bevestigt. Dit 
verandert fundamenteel hoe merken de klant bereiken.

AGI – artificial  
general  
intelligence

Een hypothetische volgende stap in AI-ontwikkeling 
waarbij een systeem niet meer gespecialiseerd is in 
één taak, maar over algemene intelligentie beschikt 
die vergelijkbaar is met die van een mens of die over-
treft. AGI bestaat vandaag nog niet, maar wordt door 
sommige onderzoekers verwacht binnen het komen-
de decennium.

AI-agent Een AI-systeem dat niet alleen antwoorden geeft, 
maar ook zelfstandig taken uitvoert. Een agent kan 
namens jou zoeken, boeken, bestellen of onderhan-
delen zonder dat je er zelf bij betrokken bent. Het 
verschil met een gewone AI-chatbot: een chatbot 
praat, een agent handelt.
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