
Digital Marketing Plan – Flagship Amsterdam



Achtergrond

Doel: verbeteren van de resultaten uit Google Ads, waarbij niet alleen gekeken wordt naar 
ROAS binnen Ads, maar ook daadwerkelijke boekingen.

Pijnpunten: 
• Samenwerking wordt als passief ervaren
• Resultaten staan onder druk
• Optimalisatie mogelijkheden op winstgevendheid 



Samenvatting

Huidig account heeft een gemist omzet en rendementspotentieel. Nieuwe structuur is nodig om ads meer winstgevend te 
maken en meer grip te realiseren op de spend. 

Situatie 
• Huidige accountstructuur zorgt voor weinig grip
• Er is veel waste en weinig sturing 
• Campagnes krijgen niet de juiste signalen

De oplossing

Controle op data
• Tracking nalopen + rechtzetten
• Dan sturen vanuit heldere 

doelen
• Koppelen business data aan Ads
• Data warehousing

Controle op Google Ads - NB
• Heldere structuur met daarmee 

minder waste op non-branded, 
door betere splitsing van 
branded vs non branded.

• Consolidatie van de campagnes.  

Efficienter en effectiever branded
traffic inkopen
• Bespaar tientallen duizenden 

euro’s per jaar
• Maximaliseer de omzet uit 

branded (tot x2) 



Samenvatting

1) Er wordt gestuurd op onzuivere data
2) Merknaam is de grootste kostenpost en wordt slecht beheerd
3) Pmax en AI max kopen duur en irrelevant verkeer in
4) Biedstrategieën staan los van de business
5) Er zit niemand aan het stuur 
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Conversions – conversieacties  

Tracking heeft een check nodig + opschoning. 

• De primaire conversieactie wordt via GA4 
gemeten in Google Ads. 

• Is er Server Side Tracking (SST) 
geïmplementeerd?

• Clicks to call + click to email draaien op zelfde 
waarde als deze worden meegegeven naar 
campagnes. 

Omdat er momenteel met onzuivere data wordt 
gestuurd mis je een groot deel van je 
sturingskracht. 

Met de huidige set up kan je tot 30% aan 
conversiedata missen.



Conversions – enhanced conversions

Staat nu niet juist ingesteld. 

Omdat de enhanced conversies niet staan ingesteld 
mist Google signalen van potentiële klanten.



Conversions – automatische aanpassingen 

Momenteel wordt de manier waarop conversies 
worden bijgehouden automatisch aangepast. 
Hierdoor laat je Google automatisch bepalen hoe 
conversies worden bijgehouden. Hierdoor kan het
systeem denken dat er meer wordt verdiend dan er 
wordt verdiend.



Scripts: Wanneer gaan mensen varen? 

Als de zon schijnt. Dit heeft naar verwachting een directe impact op de 
conversieratio, het volume en daarmee aantal verkopen. debestekoffie.nl 
heeft ooit een Bid by weather script in het account gezet, maar dit werkt 
niet meer optimaal.  

Het weather-based bidding script is gebaseerd op een legacy Google Ads script en bevat verouderde logica. Dit komt omdat 
de API van OpenWeatherMap is veranderd en het script nog steeds uit 2015 dateert. 

Het weersignaal op Amsterdam is logisch, maar de huidige implementatie via location bid adjustments is niet geschikt voor 
campagnes die gebruikmaken van Smart Bidding.

Daarnaast runt hij per uur, maar heeft een machtigingsfout. 



Account optimalisatie 

Het gross van het budget gaat naar merknaamgerelateerde zoektermen. Deze worden in verschillende campagnes opgevangen. Denk aan search, AI Max, 
performance max en zelfs non-branded. 

Hierdoor heb je, minder grip, meer waste en geen duidelijk inzicht in verbetering. 



Bespaar tot €17 tot 51K op jaarbasis door juiste management 
brandname campagne 

Afgelopen jaar ging er €86K naar de 
brandname campagne. De campagne wordt 
geoptimaliseerd op een 
doelvertoningspercentage. 

Dit is niet best-practice. Door campagnes te 
managen met een handmatige CPC en 
telkens lager te gaan zonder volume verlies 
kan je tussen de 20% en 60% aan kosten 
besparen. 



Brandname optimalisaties

Naast het feit dat er besparingsmogelijkheden 
liggen in de brandname campagne liggen er ook 
uitbreidingsmogelijkheden. 

Werkelijke vertoningspercentage schommelt 
tussen 43% - en 78% 

Dat betekent dat je mogelijk nog 57 – 22% 
marketshare op eigenmerknaam verliest. 

Dit zijn bijvoorbeeld mensen die zoeken naar 
Flagship en vervolgens een kaartje kopen bij 
Canal Cruise Amsterdam. 

Verlaging van de CPC door juiste management 
icm verhogen van het dagbudget gaat helpen om 
winstgevend te groeien. 



Merknaam gelimiteerd

Je merknaam is gelimiteerd en zo mis je op de Nederlandse klant zo’n 61% van de markt en op de Engelstalige klant zo’n 34% van de markt die op 
zoek is naar Flagship. Gemiddeld op jaarbasis 50%. 

Als die conversies lineair toenemen mis je nu op jaarbasis de helft van de aankopen uit je belangrijkste campagnes. 

Niet alleen kan je meer uit het huidige budget halen, je kan ook meer uit de markt halen door er te staan wanneer mensen zoeken. 



Campagne instellingen – biedstrategieën 

De biedstrategieën die staan ingesteld werken niet optimaal

Veelal wordt er gestuurd op het maximaliseren van conversies, 
dat terwijl het aantal conversies voldoende zijn voor een upgrade. 

Bijvoorbeeld > een doel CPA of een ROAS doelstelling. 

Koppel je business doelen aan je campagnes
➢ Wat levert een klant op? 
➢ Wat is de max CAC per klant? 

En stuur hier vervolgens op. Bij Flagship wil je dit wellicht ook 
koppelen aan capaciteit. 



Non branded – campagne structuur 

Het idee:
mensen zoeken naar Amsterdam canal wine and cheese
➢ Vervolgens landen ze op de boekingspagina van de canal cruise van de saloon boot
➢ Match  
➢ Koopt een ticket

Realiteit:
Je trekt vooral verkeer wat zoekt naar een boat tour near me of canal tour
➢ Vervolgens landen deze mensen op een specifieke saloon boot
➢ Haken af



Campagne instellingen – Locaties  

Wat is de gedachte achter vindbaar zijn op je merknaam voor deze 
specifieke landen? 

Waarom niet wereldwijd? 



Campagne set up – 30% meer vindbaarheid

Er draait nu een search campagne 
gericht op heel NL met 
zoekwoorden zoals: [boat tour 
amsterdam] [zoekwoord 
+amsterdam] 

Hiermee mis je mensen die in
amsterdam zoeken naar bijv. [boat
tour]. Dit is een significant deel
van de markt (ongeveer 30%). 



Branded & affiliates

Je top concurrenten op je merknaam zijn 
- Getyourguide
- Viator
- Tiqets.com

Dit zijn allemaal affiliate sites die voor jullie klanten binnenhalen. Omdat je beide in de veiling zit drijf je de kosten omhoog en is er sprake van kannibalisatie. 

Welke afspraken zijn er met affiliates? 
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Hoe werkt bid management in performance max?

Doel ROAS omhoog of omlaag

Dagbudget omhoog of omlaag
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Bid management

Hoger of lagere doelROAS Hoger bod of Lagere doelROAS



Performance max – verkapt brandname

Rechts zijn zoektermen die in de 
performance max campagnes 
worden getriggerd die net zo goed 
in de merknaamcampagne 
getriggerd zouden moeten worden.

Waarom is dit een probleem
- Je betaalt relatief meer voor je 

branded verkeer
- De campagne resultaten raken 

skewed. Merknaamverkeer 
converteert beter, waardoor de 
campagne onterecht denkt dat 
het beter presteert. 

- Die conversies had je wellicht 
anders ook gehad.  



AI Max underperformed

Momenteel gaat er €25K naar AI Max. Terwijl de resultaten in de AI max niet 
duiden op het inkopen van relevant verkeer. Naast merknaam, waar je al 
vertoond wordt worden er vooral brede termen getriggerd zoals

- Stroopwafel
- Museum near me
- Central station 
- Tulip near me 
- Anne frank near me 
- Make your own stroopwafels Amsterdam



Pmax – het compensatiemodel 

Pmax en AI Max zijn 
campagnetypes die werken op 
gemiddeldes en geven weinig 
sturingsmechanismen. 

Hierdoor ontstaat een 
compensatiemodel.

Wat gebeurt er? 
- Brandname traffic wordt in deze 

campagnes duur ingekocht. 
(hogere CPC). Maar dat 
converteert goed.

- Vervolgens gaat hij spenden op 
onnodige zoekwoorden en betaal 
je soms tot wel €20 per klik (zie 
afbeelding)

Onze aanpak zorgen we voor de 
juiste guardrails waarmee je 
gemiddeld 20% per klik bespaart op 
je ad spend. Op jaarbasis gaat het 
hier om ongeveer €40.000. 

Als je dat herinvesteert ga je nog 
harder.



Meer grip op je marge door POAS implementatie 

Indien er marge verschillen zitten 
op verschillende boekingen. 
Implementeer POAS naast ROAS. 

Het kan zijn dat iemand op een 
hoge marge vaart klikt, en 
uiteindelijk een laag marge vaart 
koopt.

Door een extra conversie aan te 
maken waarin je je margedata 
doorgeeft krijg je deze data 
inzichtelijk en kan je de winst 
verhogen

Product marge Transacties Ad spend Omzet ROAS Winst 

Groep A (30%) 100 €1.000 €7.000 700% €1.100

Groep B (40%) 100 €1.000 €5.500 550% €1.500

Groep C (50%) 100 €1.000 €4.000 400% €2.000
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Conversies – set up

Veel oude conversies staan nog 
ingesteld als primair. Conversies 
moeten worden opgeschoond en 
worden gecontroleerd. 



Pmax – verkapte merknaam campagne

In eerste instantie lijkt het je best presterende campagne. 



Pmax – verkapte merknaam campagne

Tot je gaat kijken waar de 
conversies vandaan komen.

Dan lijken de resultaten vooral 
geskewed door het niet-uitsluiten 
van de merknaam. 

Waardoor je meer betaalt voor het 
verkeer op je merknaam.  

En je soms wel €9 betaalt voor een 
Non branded klik 



Instellingen – NLNL arrangementen

Het account heeft relatief weinig 
conversievolume en staat met een 
laag dagbudget aan. 

Hierdoor bouw je te weinig op om 
goed te sturen. 

Kosten per conversie die oploopt 
tot €750 euro

Is dit nog winstgevend? 



Instellingen – NLNL arrangementen

Verkeer gaat vooral naar rederij T 
smidtje. 



Campagne management tijdens hoog seizoen

Ongeveer 2x per maand 

- September 2x 
- Augustus 3x 
- Juli 3x
- Juni 2x
- Mei 0x
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30 dagen roadmap

Proces
• Formaliseren samenwerking
• Toegang tot alle systemen
• Plannen van een kick-off en communicatieritme 

Set-up 
• Uitgebreide analyse mbt accountstructuur search voor beste 

set-up 
• Data en tracking audit
• Indien nog niet gedaan implementatie SST en Data

Warehousing (koppelen alle databronnen).
• Verantwoordelijk over ad accounts vanaf dag 1
• Herstructureren ad accounts account obv audit & best 

practices en onderzoek
• (mogelijk) bouwen agentic SEO flow voor content productie
• (mogelijk) technische SEO audit + adviestraject
• (mogelijk) linkbuilding 
• (mogelijk) ChatGPT ads en LLM optimalisaties



Roadmap – 30 - 90 dagen 

Opschalen wat werkt
• Zorgen dat ABE en Flagship niet elkaar kannibaliseert
• Meer grip op de merknaam (CPC verlaging) 
• Meer grip op de merknaam (geen budget limitaties) 
• Uitbreiden campagnestructuur 
• (mogelijk) Implementatie POAS
• Data design - dashboarding
• Verbeteren technische elementen en content voor SEO/GEO 
• GEO ads
• GEO en SEO optimalisatie

Strategy
• Inzichten en learnings eerste periode

Wat is success na 90 dagen? 
• Direct een positieve impact op de verhouding van de Kosten en omzet. Meer controle op het account, minder waste en betere 

winstgevendheid. Daarnaast direct inzicht in wat werkt.



Data implementatie en inrichting 
meetinstrumenten (SST, Data 
warehousing) 

Strategiesessie en kick-off

Onderzoek: N-gram analyse 
converterende zoekwoorden, 
markt, site etc. 

Inrichten van het Google Ads
account op basis van audit en 
best practices

(mogelijk) Bouwen van een agent 
voor Agentic SEO 

Optimalisatie van de Ad accounts 
binnen target KPI’s

Data

ConversieTraffic

1

7 Technische SEO audit + onderzoek + 
clustering + roadmap

Uitvoeren on- offpage optimalisaties

(mogelijk) UX advies/ optimalisaties

8

Mogelijke aanpak Flagship Amsterdam

2

3

5

6

4
9



Over ons
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FRANCHISE B2C/INTERNATIONAL

Merken waar we voor werken



1 Wat doen we?
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Our Services

Targets/KPI’s

Traffic/Reach
Hoe kunnen we potentiële 
klanten bereiken?

User Experience
Hoe verbeteren de ervaring 
van bezoekers op onze 
website met als doel meer 
“conversies” te realiseren?

Digital Analytics
Research en analytics. Hoe 
meten we de prestaties van 
onze campagnes? 

Traffic/Reach User Experience

Digital Analytics



Klantreis en kanalen

B2C

Awarenes
s

Consideration

Purchase

Loyalty

Awareness

Consideration

Purchase

Loyalty

Inspireren

Adviseren

Overtuigen

Bevestigen

Kanalen ROI

Lage kosten per lead, weinig markt 

potentie. 

Gemiddeld tot lage kosten per lead. 

Veel markt potentie en specifiek op 

zoek. 

Gemiddeld tot hoge kost per lead. 

Veel marktpotentie, nog niet specifiek.  

Hoge kost per lead. Veel marktpotentie, 

nog niet op zoek. 

Customer Journey en online kanalen



Hoe ziet een samenwerking er uit? Research
We willen je leren kennen, de 
markt waarin je opereert, de 
producten, concurrenten, 
zoekvolumes etc. 

Aim
Door het formuleren van 
heldere doelstellingen en 
KPI’s kunnen we samen 
meetbare resultaten halen. 

Strategy
We gaan je helpen met het 
ontwikkelen en implementeren 
van een op maatgemaakte 
strategie welke jouw business 
verder zal laten groeien.

Execution
We weten wie jullie zijn, wat 
het doel is en hoe er te komen. 
Lets get to work!

Review
Analyseren, evalueren en 
rapporteren. Maandelijks of 
bi-weekly om de voortgang 
te monitoren en nieuwe 
kansen te bespreken. 



2 Waarom snel groeiende 
bedrijven graag samenwerken



In het profitable growth model kijken 
we naar de klantreis en werken we 
met de zes drijvers van groei. 

Door online marketing holistisch aan je 
business te koppelen zorgen we voor 
duurzame groei

Onze visie - Profitable Growth



Onze mindset – Scale up

Test-Learn-Scale Method

Opportunity

Scale

ExperimentLearn

Repeat

Example:

Opportunity Adverteren Google Ads

• Hypothesis: campagnes leiden tot een toename 
van de omzet tegen een gunstige ROAS

Experiment Test verschillende diensten

• Maandelijkse advertentiebudget: €5.000
• Optimaliseer campagnes op basis van omzet en 

ROAS

Learn Eerste resultaten evalueren

• Schaal de budgetten van de best presterende 
doelgroepen 

• Optimaliseer of “kill” niet presterende 
doelgroepen 

Scale Optimaliseer volume aan omzet binnen 
gestelde targets. 



Onze belofte - Business case driven

Discussie

• Wat is een acceptabele ROAS?
• Wat is de waarde van een nieuwe klant? 
• Welke investering hebben we nodig om voldoende nieuwe klanten te realiseren?

Traffic Orders Omzet LTVKlantwaarde
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