
Marketing Automation 

5 gebieden om altijd mee bezig te zijn 



Mijn achtergrond 

B2C, startend 
BENU Apotheek 

B2B, volwassen 
NXP Semiconductors 
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De 5 gebieden… 

Stack Klant Begin Meten Leren 
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De Klant 

Stack Klant Start Meten Leren 
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Bedien de klant volgens de regels van AL 

 

 

 Please AL je klanten 

 

 Stuur ALleen wat werkt 

 

 Wees ALtijd relevant 

 

 Wees op ieder moment overAL aanwezig 
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het land van 

AL 



Waar bestaat je klant uit? 

7. 

Contact profiel Activiteiten en interesse profiel 

Activiteiten 
• Betrokkenheid? 

• KTO? 

• Gebruik  diensten? 

• Amper, weinig, veel? 

• Kanaalgebruik? 

• Toestemmingen? 

• OTC aankopen? 

• Contact frequentie? 

• OHS? 

Interesses 

• Vakantie? 

• Aandoeningen? 

 

Demografie 

Contact 

mogelijkheden 

Geografie 

Klant bij BENU X 

Apotheek,  

Regio, cluster 

Zorgverzekeraar 
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Zet je klant centraal… 

 Start bescheiden, je weet nog niet 
alles van je klant  

 Laat dat niet het probleem van de 
klant zijn 

 Start daarom klein en neutraal met 
je klant, en bouw aan relevantie 

 Bouw vertrouwen op (komt te voet, 
vertrekt te paard…) 

 Bedenk welke data je van je klant 
zou willen hebben, en onthoud dat 
dataminimalisatie een basis 
principe van de AVG is  
 (dit is NIET beperkend… denk in 

mogelijkheden) 

 Wees transparant! 
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De stack 

Stack Klant Start Meten Leren 
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Succes met jullie 

marketing stack! 
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Waar heb ik mee gewerkt? 

Cross Channel Dashboards + 

Ad hoc analytics 
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Marketing 

Intelligence 

DWH 

Decision support 

Inbound marketing / engagement 
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Channel specific reports 

Customer behaviour Targeted content & CTA’s 

Linked data 

Cross Channel reports 
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Waar werk ik nu mee? 
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Er is geen ‘Best Way’ 

 

Er zijn wel veel ‘Best Practices’ 

 

• Bouw aan je stack stap voor stap 

• Kijk in of bouw je partnernetwerk 

• Kijk eerst wat je al hebt 

• Start klein (ook al heb je een platform 

met GROTE mogelijkheden) 

• Denk aan het statische EN het 

dynamische profiel 
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Opstarten 

Stack Klant Start Meten Leren 
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Verbreedt de scope van klant informatie 

Voeg externe bronnen toe 

Wees relevantER  

Afstemming met sales (processen) 

Overdracht definities en processen 

Feitengebaseerde follow-up 

Betrek je klant  

Zorg dat je kanalen hebt die je kunt inzetten om je klant te bereiken 

 (mobiele) site, social, mail, display, etc etc 

Denk aan toestemming!   

Start met het verzamelen van klantdata 

Wees transparant over waarom en hoe je dit doet 

 

Customer (marketing) intelligence 

Closed loop processen 

Kanalen 
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Bouw het stap voor stap gestructureerd op  

Klant 

database 

(CRM) 



Zorg voor een aantal basis zaken 

17. 

 Hoge kwaliteit van je data!!!!! 

 Connectie met de operatie 

 Een toekomstbestendig datamodel 
 Denk daarbij vooral aan de dynamische 

klantdata, en hoe deze begrijpelijk en 
inzetbaar blijft 

 Snel en veel proberen = snel en veel 

leren 

 Blijf opstarten 

 Echter, het belangrijkste… 
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Resultaten 

Stack Klant Start Meten Leren 
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Meten is weten 

 Voorbeeld… Campagne 1 bij BENU Apotheek 

 Doelstelling: 

 Verhogen van het aantal klanten dat toestemming geeft 

om gebruik te maken van de afhaalautomaat 

 Doelgroep: 

 Alle klanten van deze specifieke apotheek 

 Kanaal: 

 Email bericht (nog nader te bepalen of we een reminder 

gaan gebruiken) 

 Duur campagne: 

 3 weken (vanwege opknippen doelgroep) 

 Rapportage: 

 Handmatig en persoonlijk toegelicht 
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Wat gaan we meten?? 

 Er is GEEN 0-meting mogelijk in hoeveel mensen er 

nu toestemming hebben gegeven 

 Er is GEEN 0-meting over de verwachten conversies 

(1e campagne ooit) 

 

 Is de doelstelling wel de juiste?  

 

 Welke invloed heeft marketing op deze doelstelling? 

 

 Tekenen! 



Klant kan 

automaat 

gebruiken 
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Afhaal automaat toestemming geven 

Apotheek 

bezoek 
Klant geeft 

toestemming 

Home page 

scannen 

search 

inschrijven 

aanmelden-

afhalen 

formulier 

services 

Afhalen en 

bezorgen 

pagina 

Stap 1: 

Apotheek 

zoeker 

Stap 2: 

gegevens 

invullen 

Stap 3: 

formulier 

versturen 

Zoeken op 

site 

Apotheek 

zoeker 

Inschrijven 

afhaal 

automaat 

Apotheek 

pagina 

Formulier 

wordt 

ingevoerd 

Email 

inschrijven 

automaat 



Klant kan 

automaat 

gebruiken 
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Afhaal automaat toestemming geven 

Apotheek 

bezoek 
Klant geeft 

toestemming 

Home page 

scannen 

search 

inschrijven 

aanmelden-

afhalen 

formulier 

services 

Afhalen en 

bezorgen 

pagina 

Stap 1: 

Apotheek 

zoeker 

Stap 2: 

gegevens 

invullen 

Stap 3: 

formulier 

versturen 

Zoeken op 

site 

Apotheek 

zoeker 

Inschrijven 

afhaal 

automaat 

Apotheek 

pagina 

Formulier 

wordt 

ingevoerd 

Email 

inschrijven 

automaat 

De uitdaging:  

IEDERE pijl op dit plaatje is een 

conversie… 

 

Conversies van 100% bestaat (bijna) niet 
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Campagne inhoud 

 Wat gaan we hiervan meten 

(voor de email marketeer): 

 Happy flow: 

 Delivered emails 

 Opened emails 

 CTR 

 

 Unhappy flow: 

 Unsubscribes 

 Bounces 

 

Stap 2: 

gegevens 

invullen 

Email 

inschrijven 

automaat 
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Campagne inhoud 

 Wat gaan we hiervan meten 

(voor de email marketeer): 

 Happy flow: 

 Delivered emails 

 Opened emails 

 CTR 

 

 Unhappy flow: 

 Unsubscribes 

 Bounces 

 

Stap 2: 

gegevens 

invullen 

Email 

inschrijven 

automaat 
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Huidige meetbare resultaten: 

TOTAAL 2563 1317 241 51,4% 9,4% 12 0,47% 

versie # verstuurd unieke opens unieke CTR open% CTR% # unsubscribes % 
Batch 1 100 50 9 50,0% 9,0% 0 0,00% 

Batch 2 281 143 23 50,9% 8,2% 2 0,71% 

Batch 3a+b 570 298 56 52,3% 9,8% 2 0,35% 

batch 3c 703 384 74 54,6% 10,5% 3 0,43% 

batch 4 909 442 79 48,6% 8,7% 5 0,55% 

Verder denkend in het proces:  

Operations:  +185 inschrijvingen 

Operations: +xx% verhoging vulgraad afhaalautomaat (=tijdsbesparing!) 

MT:  xx% tijdsbesparing  xx meer medicijnscans á xx € 

MT:  klant tevredenheid ↑ (24/7 ophalen=flexibiliteit) 
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Wees bewust van je meetniveau en doelgroep 

 Extern: (Creatief / technisch) bureau 

 

 Marketing professionals 

 

 Marketing management 

 

 Operations 

 

 Management team 

 

En meet over de hele keten heen, ook wat je niet direct 

beïnvloedt! 
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Nooit te oud om te… 

Stack Klant Start Meten Leren 
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Leren 

 

 Als we niet beter worden, worden we slechter 

 

 Alle mogelijke aspecten, ook indirecte effecten 

 

 Hou het niet voor jezelf, doe het met alle betrokkenen 

 

 Op basis hiervan: stel je best practices op! 
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Leeraspecten in onze campagne 

Email 
campagne 

Tekst 

Online 
formulier 

Data 

Informatie 
intern 

Opsplitsen 
doelgroep 

Verwerken 
feedback 

Metingen 
later 
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Show of hands: 

 

Wie gebruikt Marketing Automation 

 

Wie heeft er in het laatste half jaar niets veranderd aan je marketing 

automation (Platform, Proces, Content)? 
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Blijf groeien op alle 5 gebieden! 

Stack Klant Begin Meten Leren 
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Take your customer  

on the journey and  

ENJOY it! 
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 LinkedIn: challenge me! 

http://www.linkedin.com/in/alexballering 


