
HERHAALAANKOOP-
CAMPAGNE



De herhaalaankoop-campagne is een (reeks) e-mail(s) waarmee je je klanten 

eraan herinnert om een product dat bijna op of leeg is opnieuw te kopen. 

Voor webwinkels die verbruiksgoederen verkopen, is de herhaalaankoop-

campagne een effectieve manier om nieuwe aankopen te stimuleren van 

bestaande klanten. De herhaalaankoopmail is niet alleen waardevol voor 

de klant, maar kan ook voor webshops veel opleveren. Het is immers vijf 

keer zo duur om een nieuwe klant aan te trekken dan om een bestaande 

klant te behouden. Daarnaast kan een verhoging in klantbehoud zorgen 

voor een hogere omzet, omdat terugkerende klanten gemiddeld tot wel 

drie keer meer besteden dan nieuwe klanten. In deze whitepaper geven we 

vijf tips voor een goede herhaalaankoop-campagne.

Introductie
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1.Gebruik data om de juiste timing te bepalen
Hoewel er bij de verlaten winkelwagencampagne of welkomstcampagne vaak een 

specifiek tijdsframe is waarin je het beste een e-mail kan versturen, ligt dit bij de 

herhaalaankoopmail gecompliceerder. Het gebruik van klantdata is in dit geval 

essentieel. Er is een aantal factoren die een grote rol spelen in het bepalen van de 

juiste timing, bijvoorbeeld: wie gebruikt het product? Hoe vaak wordt het product 

gebruikt? Hoe wordt het product gebruikt? Je kan je bijvoorbeeld voorstellen dat 

een huishouden met drie personen veel sneller een pak muesli opmaakt, dan iemand 

die op zichzelf woont. Helaas heb je niet altijd inzicht in deze gegevens, daarom kun 

je ook de gemiddelde levensduur van een product en de gemiddelde aankoopcyclus 

van een product als uitgangspunt nemen voor je herhaalaankoop-campagne.
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In veel gevallen is de gemiddelde 

levensduur van een product makkelijk te 

bepalen. Veel verbruiksgoederen hebben 

immers een maximale levensduur. 

Neem bijvoorbeeld een pakket van 30 

dagelijkse contactlenzen.

Je kan er in dit geval van uitgaan dat 

er na 30 dagen een herhaalaankoop 

moet worden gedaan als de klant 

niet zonder contactlenzen wilt zitten 

- de levensduur is dus 30 dagen. Dit 

gegeven kun je gemakkelijk koppelen 

aan de productinformatie in Copernica, 

zodat je vervolgens in kan stellen 

dat er automatisch een e-mail wordt 

verzonden om een herhaalaankoop te 

stimuleren. In de how-to leggen we uit 

hoe je dit kunt doen.

Soms is het echter ingewikkelder om de 

gemiddelde levensduur van een product 

te berekenen, denk bijvoorbeeld aan 

een pak koffie. Een pak koffie heeft 

natuurlijk een houdbaarheidsdatum, 

maar hoe snel het pak op is hangt 

onder andere af van hoe vaak de klant 

koffie drinkt en hoeveel mensen koffie 

drinken van een pak. In dit geval kan 

je gebruik maken van een Order-Gap-

Analyse (OGA) om zelf de gemiddelde 

verbruiksduur te berekenen. Met de 

OGA bereken je de gemiddelde tijd voor 

de herhaalaankoop van een product door 

te kijken naar de gemiddelde tijd tussen 

de opeenvolgende herhaalaankopen 

van elke klant voor een specifiek 

product. Als een klant gemiddeld drie 

weken doet met een pak koffie, kan je je 

campagne hierop instellen. Dit is minder 

accuraat, maar biedt wel een goede 

tussenoplossing.

https://www.copernica.com/nl/documentation/campaign-repeat-purchase


2. Verstuur meerdere e-mails
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De eerste herhaalaankoope-mail ver-

stuur je idealiter een aantal dagen voor-

dat het product op is. Zo geef je de klant 

genoeg tijd om een product opnieuw 

aan te schaffen, inclusief bedenktijd 

en bezorging. Als er na deze campagne 

echter nog geen herhaalaankoop plaats-

vindt, werkt het vaak om een dag van 

tevoren en een aantal dagen nadat het 

product daadwerkelijk op is nogmaals 

een e-mail te versturen. Het kan nameli-

jk zijn dat de noodzaak bij de klant, een 

aantal dagen voordat het product op is, 

nog niet hoog is. Hierdoor is de moti-

vatie voor een herhaalaankoop nog niet 

hoog genoeg. 

De eerste stap naar een aankoop is 

namelijk need recognition, d.w.z. het 

moment dat een klant de behoefte 

heeft om een aankoop te doen. Dit is 

een belangrijke stap in het aankooppro-

ces, aangezien er zonder de behoefte 

geen aankoop plaatsvindt. Je kan je 

voorstellen dat als de klant het product 

nog in huis heeft, de behoefte minder 

is, daarom werkt het om juist nadat het 

product op is nogmaals een herhaalaan-

koope-mail te versturen.

In deze e-mail kan je eventueel gebruik maken van persuasion technieken. Je kan 

je bijvoorbeeld focussen op de negatieve gevolgen van het niet aankopen van een 

product. Daarnaast kan je gebruik maken van urgentie. Er is iets aan urgentie dat 

mensen ertoe zet om actie te ondernemen. Het psychologische principe hierachter 

staat ook wel bekend als “The Mere Urgency Effect”, d.w.z. de neiging om het gevoel 

van urgentie na te streven, zelfs ten koste van belangrijkere dingen. Urgentie creëer 

je onder andere door de schaarsheid van een product te accentueren, of door een te 

limiet zetten op een kortingscode of kortingsprijs.

“Zonder behoefte vindt er 

geen aankoop plaats”



3.Segmenteer op productcategorie
In plaats van een herhaalaankoop-campagne in te stellen op een specifiek product, 

kan je dit ook doen op een gehele productcategorie. Een herhaalaankoope-mail 

op basis van een categorie heeft verschillende voordelen. Ten eerste kan het soms 

voorkomen dat een klant ooit een aankoop heeft gedaan, maar niet tevreden is over 

de aankoop.
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Met een herhaalaankoopcampagne op basis van productcategorie kan je de kans 

vergroten dat de klant toch weer bij je webwinkel komt om een herhaalaankoop 

te doen (in plaats van een andere webshop) omdat je ook alternatieve producten 

aanbiedt. Daarnaast biedt een herhaalaankoope-mail op basis van productcategorie 

een mogelijkheid tot upselling.

Upselling houdt in dat je de klant een vergelijkbaar 
- maar vaak beter en daardoor ook duurder - 
product aanbiedt dan het product dat ze eerder 
gekocht hebben. Het gebeurt echter gemiddeld 
maar in zo’n 4% van de gevallen dat een klant 
overstapt op een ander product, maar het kan op 

lange duur voordelig zijn.
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4. Laat relevante producten zien
Je hebt vast wel eens meegemaakt dat er na de aankoop van een nieuw paar schoenen 

aan je wordt gevraagd of je niet ook meteen een beschermende lak wilt kopen. Of dat 

er bij je lieveling fastfoodketen wordt gevraagd of je ook frietjes bij je burger wilt. Dit 

zijn allemaal voorbeelden van crosselling. Crosselling is het aanbieden van producten 

die aanvullend zijn op het product dat een klant wilt kopen of heeft gekocht. Het 

doel is om de klant over te halen om extra diensten af te nemen. E-mail is een ideaal 

platform om crossselling op toe te passen.

Crosselling is het aanbieden van producten die 
aanvullend zijn op het product dat een klant wilt 
kopen of heeft gekocht. Het doel is om de klant over 
te halen om extra diensten af te nemen. E-mail is 
een ideaal platform om crossselling op toe te passen.

Aangezien een bestaande klant goedkoper is om te behouden en over het algemeen 

meer uitgeeft dan een nieuwe klant, kan crossselling via e-mail kan zorgen voor een 

hogere omzet per klant en een hogere klanttevredenheid.



Aanbevelingen van ver-
wante producten in een 
herhaalaankoope-mail 
van Vitstore i.s.m Email 
Enzo
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Uit onderzoek blijkt dat relevante producten in e-mail de doorklikratio van een 

e-mail tot wel 300% kan verhogen. Daarnaast kan het zorgen voor 50% verhoging in 

conversieratio’s. Er zijn verschillende manieren waarop je relevante producten kunt 

aanbieden. Hiervoor kan je de data gebruiken die je tot je beschikking hebt. Je kan 

het zo persoonlijk maken als je wilt. Een manier is om producten te laten zien die 

aansluiten op het gekochte product. Zo kan je bijvoorbeeld een aanbod van bekers 

meesturen aan iemand die net een eiwitshake heeft gekocht - dit is dan gebaseerd op 

de interesses van andere klanten die eerder dezelfde eiwitshake hebben aangeschaft. 

“Mensen die dit kopen zijn ook geïnteresseerd in deze producten” of “ Anderen 

kochten deze producten” of “populaire items” werken vaak goed. Naast dat deze 

producten vaak relevant zijn voor de klant, is er ook sprake van “Social Proof” d.w.z. 

mensen passen hun gedrag en keuzes aan op basis van het gedrag en de keuzes van 

anderen. Het is misschien een beetje gek om over na te denken, maar uit meerdere 

onderzoeken is gebleken dat dit vaak gebeurt. In je e-mail kun je hier dus slim gebruik 

van maken.



5.Maak het simpel om een aankoop te doen
Als laatste is het belangrijk om het zo makkelijk mogelijk te maken voor de klant om 

een aankoop te doen. Dit doe je bijvoorbeeld door naar het product te linken en een 

afbeelding toe te voegen van het desbetreffende product. Hoe meer informatie je 

verstrekt over het product, hoe beter het werkt.
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Herhaalaankoope-mail 
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Over Copernica 
Copernica is krachtige software met functionaliteiten voor 

e-mailmarketing, websites en geautomatiseerde campagnes.

Probeer het nu 30 dagen gratis uit! 

Meld je aan voor een proefaccount op www.copernica.com.
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