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B2B 
EMAILMARKETING

ALS JE KLANT TOCH AL BIJNA 

DAGELIJKS BESTELT, WAT 

VOEGT EMAILMARKETING DAN 

NOG TOE?
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B2B 
emailmarketing 
bij Kramp

We forceren geen orders, maar 
supporten de customer journey
Klanten sneller activeren
Churn voorkomen
Productverkenning vergroten
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INTRODUCTION

JASMIJN HEMERSMA
Performance Marketing Specialist 

Email & Automation
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24

3.6K

60K

500K

1.200M

Kramp is de essentiële partner in 
onderdelen voor landbouw, bosbouw en 
groenonderhoud in Europa.
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Wie is de Kramp klant?
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Hoe gebruiken 
klanten onze 
shop?

Klanten die dagelijks de 
webshop bezoeken

76,9%

Aantal orders per werkdag 
per klant

1,6

Aantal zoekopdrachten per 
klant per werkdag

9.5
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WAT IS DAN DE TOEGEVOEGDE WAARDE UIT MARKETING?
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Standaard attributiemodel is niet toepasbaar

SEA SEO EMAIL SOCIAL



10

Kramp’s attributiemodel

OMZET 
TOEGESCHREVEN 

AAN E-MAIL
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DRIE CAMPAGNES UITGELICHT
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Marketing Automation campagnes in de sales funnel

Event campaigns

Activation / Onboarding 

Activation > 3 
mnd 0 orders

Business Solution Campagne

Product Recommendations

Deactivation inactive subscribers

Lead / Prospect Accepted Customer Active Customer Inactive Customer

Reactivation Campagne
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ACTIVATION / ONBOARDING
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De eerste order is het moment van waarheid in een gesloten webshop

Dag 0 1 Week 1 Maand 3 Maanden 6 Maanden 12 Maanden

Kans op activatie
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Activatie: Van toegang naar eerste order

- Wegwijs maken in de webshop
- My account tips
- Partnership voordelen
- Startproducten voor nieuwe klanten

+53% meer geactiveerde klanten

-33% minder dagen tot eerste order
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REACTIVATION
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In B2B is churn vaak stil, tot het te laat is

Hoog Champions Loyal Customers Can’t Lose Them

Middel Potential Loyalists Promising At Risk

Laag Recent Customers Irregular Customers Losing Interest

Hoog Middel Laag
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Reactivatie: voorkom churn

- Waarde van partnership aantonen
- Breedte van het assortiment 
- Tevredenheidscheck

- Bij tevreden: relevante producten
- Bij ontevreden: signaal naar 

accountmanager

+5% van segment geactiveerd

Grotere opbrengst over de klantlevensduur
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PRODUCT RECOMMENDATIONS
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PRODUCT 
RECOMMEN-
DATIONS

GROOT ASSORTIMENT

BEKEND BIJ DE KLANT



TEXT

CHOOSING TEXT LEVELS

1 ▪ Bullet

2

Under the tab ‘Home’, use the list level-buttons to 
choose a text level. 
Choose from:

▪ Sub-bullet #1

3 – Sub-bullet #2

4 Plain text

5 Subtitle #1
6

1. Numeric bullet7

A. Alphabetic bullet8

Cursive9

Alt. subtitle #2

WANT TO KNOW MORE?
Go to the instruction slide ‘VIDEO INSTRUCTIONS’.
You’ll find it at the beginning of the presentation
or insert it via ‘Home’ > ‘New Slide’.

Home Text level up

Text level down

MAN V MACHINE
EXPERIMENT 1

3/13/2026



THE RESULTS

MAN V MACHINE

OPEN RATE NO SIGNIFICANT DIFFERENCE

CTR MACHINE SIGNIFICANT HIGHER

CTO MACHINE SIGNIFICANT HIGHER

UNSUBSCRIBE RATE NO SIGNIFICANT DIFFERENCE

INCREMENTAL TURNOVER NO SIGNIFICANT DIFFERENCE

ROI MAN SIGNIFICANT HIGHER

CONCLUSION: 
Han wins (this) pilot based on incremental revenue and ROI
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THE RESULTS

0,00%

50,00%

100,00%

150,00%

200,00%

250,00%

300,00%

350,00%

400,00%

450,00%

500,00%

13-03-24 20-03-24 27-03-24 03-04-24 10-04-24 17-04-24 24-04-24

GROW IN TURNOVER AUTOMATED V.S. MANUAL RECOMMENDATIONS

CONCLUSION: 
Machine wins!
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THE RESULTS

Meest succesvolle e-
mailcampagne ooit 

voor Kramp

De campagne is 
live in 24 landen

Er is een dedicated 
team gevormd voor 
recommendations

De recommendation 
engine wordt ook 

gebruikt op de 
webshop

25
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LEARNINGS
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Learnings

1. Toegevoegde waarde zit in frictie wegnemen, niet in extra volume
2. Zorg dat je kunt meten wat je wilt meten
3. Meet conservatief, pas dan kun je conclusies trekken
4. Lifecycle flows winnen van losse campagnes
5. Goede content is essentieel, timing maakt het relevant
6. Begin klein, bewijs succes, schaal op, en blijf vernieuwen



FOTO
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Hyperlink ‘home’

linkedin.com/jasmijnhemersma

jasmijn.hemersma@kramp.com

kramp.com

careeratkramp.com

BEDANKT!




	Dia 1
	Dia 49
	Dia 1: ALWAYS-ON B2B EMAIL: RELEVANTIE OP SCHAAL BIJ KRAMP
	Dia 2
	Dia 3
	Dia 4
	Dia 5
	Dia 6
	Dia 7
	Dia 8
	Dia 9
	Dia 10
	Dia 11
	Dia 12
	Dia 13
	Dia 14
	Dia 15
	Dia 16
	Dia 17
	Dia 18
	Dia 19
	Dia 20
	Dia 21: MAN V MACHINE
	Dia 22: THE RESULTS
	Dia 23: MAN V MACHINE
	Dia 24: THE RESULTS
	Dia 25: THE RESULTS
	Dia 26
	Dia 27
	Dia 28: BEDANKT!
	Dia 29

