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GTM VELOCITY CHECK™Inleiding: De nieuwe realiteit

van B2B marketing

De machtige koper en de irrelevante funnel
De wereld van B2B marketing en sales is fundamenteel veranderd. De traditionele, lineaire 
verkooptrechter, waarin een verkoper een relatief onwetende koper door een voorspelbaar 
proces leidt, is een relikwie uit het verleden. De moderne B2B-koper is een autonome, 
digitaal vaardige onderzoeker die tot wel 90% van zijn aankoopreis zelfstandig aflegt 
voordat er ook maar enig contact is met een salesmedewerker.

Deze kopers raadplegen onafhankelijk branche-analyses, peer reviews, en online 
demo’s. Ze vormen hun mening in de schaduw, ver buiten het zicht van traditionele 
marketingafdelingen. De macht is verschoven. Succes is niet langer afhankelijk van de 
kracht van de salespitch, maar van de diepte van het klantbegrip. Alles binnen marketing 
draait tegenwoordig om het aanbieden van de perfecte buyer experience.

Bij Bureau Faas zien we dagelijks dat organisaties die deze verschuiving omarmen, de 
winnaars van morgen zijn. De focus moet verschuiven van het ‘pushen’ van producten naar 
het ‘pullen’ van klanten door consequent waarde te bieden.

Het Fundament: Hoe, Waarom en Wanneer
Om in deze nieuwe realiteit te excelleren, is een robuust, strategisch raamwerk nodig. 
Dit playbook introduceert een drieledig framework dat de ruggengraat vormt voor elke 
succesvolle Go-to-Market (GTM) strategie. Het is geen rigide model, maar een cyclische en 
geïntegreerde benadering die u in staat stelt om systematisch te begrijpen:

1.	 HOE de ideale klant zijn aankoopbeslissing structureert en organiseert.
2.	 WAAROM de klant fundamentele keuzes maakt voor een bepaalde oplossing en 

leverancier.
3.	 WANNEER de klant expliciete en impliciete signalen van koopintentie afgeeft.

AI als onmisbare versneller
De toenemende complexiteit van het B2B-landschap, met non-lineaire klantreizen, grotere 
aankoopcomités en een explosie van digitale contactpunten, maakt een puur handmatige 
toepassing van dit framework onmogelijk. Hier manifesteert Artificiële Intelligentie (AI) zich 
als de onmisbare technologische katalysator.

AI biedt de schaalbaarheid en de analytische kracht om de enorme hoeveelheden data 
te verwerken die nodig zijn om diepgaand klantbegrip te operationaliseren. Van het 
geautomatiseerd identificeren van alle stakeholders tot het in real-time voorspellen van 
koopintentie, AI transformeert klantbegrip van een ambachtelijke kunst naar een schaalbare 
wetenschap.

Dit playbook is uw strategische en praktische gids voor het implementeren van een 
intelligent, zelflerend groeimodel. Welkom bij de toekomst van B2B marketing.
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De fundamenten van de koopstrategie
Het doorgronden van de manier waarop een B2B-klant tot een aankoop komt, is de meest 
cruciale stap. De moderne B2B-aankoop is geen trechter, maar een complex, dynamisch 
systeem. Om dit systeem te ontleden, analyseren we drie kerncomponenten: de actor 
(het Ideale Klantprofiel), de motivatie (de Jobs-To-Be-Done), en de organisatie van de 
besluitvorming (de Decision-Making Unit).

1.1 Het startpunt: definiëren van het ideale klantprofiel (ICP)
In een markt waar de doelgroep vaak klein is en de orderwaarde hoog, is een ‘one-size-
fits-all’ benadering een recept voor verspilling. De fundering van elke succesvolle strategie 
is een haarscherpe definitie van het Ideale Klantprofiel (ICP): het type organisatie dat de 
meeste waarde haalt uit uw oplossing en daardoor de hoogste Customer Lifetime Value 
(CLV) vertegenwoordigt.

Voor organisaties zonder historische data kan AI ‘lookalike’ audiences identificeren op basis 
van de profielen van de eerste succesvolle klanten, wat het validatieproces enorm versnelt.

Een datagedreven proces
Het definiëren van een ICP is geen giswerk, maar een analytisch proces:

1.	 Analyseer Bestaande Klantdata: Uw eigen CRM- en financiële data zijn een goudmijn. 
Identificeer uw allerbeste klanten. Dit zijn niet per se de klanten met de hoogste omzet, 
maar degenen met een combinatie van hoge winstgevendheid, lage acquisitiekosten 
(CAC), hoge retentie en sterke productadoptie. Zij zijn de gouden standaard.

2.	 Verzamel Firmographics en Technographics: Breng de gemeenschappelijke kenmerken 
van deze topklanten in kaart: 

•	 Firmographics: Branche, bedrijfsgrootte (omzet/medewerkers), geografische locatie, 	
	 groeifase (bv. scale-up, corporate).

•	 Technographics: Bijvoorbeeld de technologieën die ze gebruiken. Welke CRM-, 	  
	 ERP- of marketing automation-systemen hebben ze? Gebruiken ze een 
	 concurrerende oplossing? Dit onthult integratiekansen en hun technologische 
	 volwassenheid.

3.	 Segmenteer en Prioriteer: Gebruik uw datagedreven ICP om de totale markt (Total 
Addressable Market) te segmenteren. Concentreer uw marketing- en salesinspanningen 
op de segmenten met de hoogste potentie. Dit verhoogt de efficiëntie van uw GTM-
strategie aanzienlijk. 
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1.2 De werkelijke vraag: ontcijferen met Jobs-To-Be-Done (JTBD)
Een ICP vertelt ons wie onze ideale klant is, maar niet waarom ze handelen. Om de 
dieperliggende motivaties te begrijpen, gebruiken we het Jobs-To-Be-Done (JTBD) 
framework. De kerngedachte is diepgaand: klanten kopen geen producten; ze ‘huren’ 
oplossingen om een ‘job’ gedaan te krijgen.

Deze ‘job’ is de vooruitgang die een klant probeert te maken en overstijgt pure functionaliteit. 
Het omvat cruciale sociale en emotionele dimensies.

•	 Functionele job: De praktische taak, bv. ‘een maandrapportage genereren’. 

•	 Emotionele job: Het gevoel van de klant, bv. ‘de stress van naderende deadlines 
verminderen’. 

•	 Sociale job: De perceptie door anderen, bv. ‘overkomen als iemand die projecten onder 
controle heeft’.

De Job Map: een praktische gids
Om de JTBD systematisch in kaart te brengen, gebruiken we een ‘Job Map’. Dit is 
fundamenteel anders dan een customer journey map. 

Een journey map beschrijft interacties met uw bedrijf. Een Job Map beschrijft wat de klant 
probeert te bereiken, onafhankelijk van uw oplossing. Het legt de universele processtappen 
bloot die elke klant doorloopt.

Stap Omschrijving Kernvraag voor Innovatie

1. Define De klant bepaalt zijn 
doelstellingen en plant de 
aanpak.

Hoe kunnen we de klant helpen 

zijn doelen scherper te krijgen?

2. Locate De klant verzamelt de 
benodigde input en 
informatie.

Kunnen we het verzamelen van 

input stroomlijnen of elimineren?

3. Prepare De klant organiseert 
de input en bereidt de 
executie voor.

Hoe kunnen we de voorbereiding 

minder complex maken?

4. Confirm De klant verifieert dat 
alles gereed is voor een 
succesvolle uitvoering.

Kunnen we de klant meer 
zekerheid geven voordat hij 
begint?

5. Execute De klant voert de kerntaak 
uit.

Hoe kan de executie sneller, beter 
of met een hogere output?
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De diepste inzichten voor deze map komen uit kwalitatieve interviews met recente kopers, 
waarbij de focus ligt op de ‘struggle’ die hen tot actie aanzette.

1.3 Het beslissingscentrum: De Decision-Making Unit (DMU)
in kaart brengen
Een B2B-aankoop is zelden de beslissing van één individu. Het is een proces waarbij een 
groep stakeholders betrokken is: de Decision-Making Unit (DMU) of het ‘koopcomité’. Deze 
groep bestaat gemiddeld uit 6 tot 10 leden, elk met eigen prioriteiten en pijnpunten. Het 
negeren van deze complexiteit is een van de meest gemaakte fouten in B2B.
De Universele Archetypen in de DMU

Stap Omschrijving Kernvraag voor Innovatie

6. Monitor De klant bewaakt de 

voortgang en kwaliteit.

Kunnen we real-time feedback 
geven of problemen automatisch 
signaleren?

7. Modify De klant voert correcties 
of aanpassingen door.

Hoe kunnen we aanpassingen 
eenvoudiger maken?

8. Conclude De klant rondt de taak af. Kunnen we het afrondingsproces 
versnellen?

Rol Omschrijving

Initiator Signaleert het probleem of de kans als eerste.

End-User Gaat de oplossing dagelijks gebruiken; adoptie is cruciaal.

Influencer Beïnvloedt de beslissing op basis van technische of 
specialistische kennis.

Gatekeeper Controleert de informatiestroom naar de rest van de DMU.

Champion De interne voorvechter die overtuigd is van uw oplossing.

Economic Buyer Beheert het budget, focust op ROI en TCO (Total Cost of 
Ownership).

Decision Maker Heeft de formele autoriteit voor de uiteindelijke 'ja' of 'nee'.



Het identificeren van deze rollen vereist een detective-achtige aanpak: combineer logisch 
redeneren, LinkedIn-onderzoek en, bovenal, stel directe vragen aan uw contactpersonen: 
“Wie is er naast uzelf nog meer betrokken bij de evaluatie van dit soort oplossingen?” 

1.4 AI als kompas: geautomatiseerde analyse van de DMU
Het handmatig in kaart brengen van de DMU voor elk target account is onhaalbaar op grote 
schaal. Dit is waar AI een transformationele rol speelt. 

Moderne B2B-marketingplatformen gebruiken AI om:

•	 Buying Groups te Identificeren: Door data uit uw CRM, marketing automation en 
website-interacties te analyseren, kunnen deze systemen automatisch ‘buying groups’ 
voor specifieke accounts visualiseren.

•	 Hiaten te Signaleren: Een AI-systeem kan een alert genereren: “Voor Account X zijn de 
end-user en de influencer zeer actief, maar de economic buyer is nog niet betrokken. 
Het risico op een gestagneerde deal is hoog.”

•	 Persoonlijkheid en Rol te Analyseren: Geavanceerde tools kunnen op basis van 
openbare data (zoals LinkedIn-profielen) persoonlijkheidsprofielen van stakeholders 
analyseren (bv. volgens het DISC-model). Dit stelt u in staat om uw communicatiestijl aan 
te passen. Een dominante C-level executive vereist een korte, to-the-point boodschap, 
terwijl een consciëntieuze IT-manager gedetailleerde specificaties wil zien.

Dankzij AI evolueren de meest effectieve GTM-strategieën van account-based naar 
personal-based at scale.
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Het Creëren van een Onweerstaanbare Waardepropositie
Nadat we weten hoe de klant koopt, verschuift de focus naar de kernvraag: waarom zou die 
klant voor u moeten kiezen? De waarde van een oplossing is niet inherent aan het product 
zelf, maar wordt bepaald door de ontvanger. De verschillende leden van de DMU, met hun 
unieke Jobs-To-Be-Done, kennen waarde toe op basis van hun eigen context. De vraag 
‘Waarom wij?’ heeft dus niet één, maar meerdere antwoorden.

2.1 Van inzicht naar waarde: Het Value Proposition Canvas
Om de brug te slaan tussen klantbegrip en uw product, is het Value Proposition Canvas  
van Alexander Osterwalder een onmisbaar instrument. Het dwingt u om de klant centraal 
te stellen.

De kracht van het canvas manifesteert zich wanneer er een ‘fit’ is: wanneer uw 
pijnverzachters de meest intense pijnen aanpakken en uw voordeelverschaffers de 
meest begeerde voordelen realiseren. Dan heeft u de basis voor een onweerstaanbare 
waardepropositie.

2.2 Resonante boodschappen: Het ontwikkelen van een value 
matrix 

Een overkoepelende waardepropositie schiet tekort in de communicatie naar een diverse 
DMU. Een CFO geïnteresseerd in ROI wordt niet overtuigd door een boodschap over 
gebruiksgemak. Daarom vertalen we de waardepropositie naar specifieke, resonante 
boodschappen voor elke sleutelpersona. De Value Matrix is een praktisch instrument om 
dit gestructureerd te doen.

Stapsgewijze Handleiding
De oefening begint altijd bij de klant (de rechterkant):

1.	 Het Klantprofiel (Customer Profile):
•	 Customer Jobs: Documenteer hier de inzichten uit uw JTBD-analyse. Wat probeert  
	 deze klant (functioneel, sociaal, emotioneel) te bereiken?
•	 Pains (Pijnpunten): Beschrijf de concrete frustraties, risico’s en obstakels die de 
	 klant ervaart.
•	 Gains (Voordelen): Beschrijf de gewenste uitkomsten en voordelen die de klant  
	 zoekt. Wat is voor hen de definitie van succes? 

2.	 De Waardekaart (Value Map):
•	 Products & Services: Lijst uw concrete producten en diensten op.
•	 Pain Relievers (Pijnverzachters): Beschrijf expliciet hoe uw aanbod de 	  
	 geïdentificeerde ‘pains’ verlicht of elimineert.
•	 Gain Creators (Voordeelverschaffers): Beschrijf expliciet hoe uw aanbod de  
	 gewenste ‘gains’ van de klant creëert of versterkt.
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Persona

Jobs-To-

Be-Done 

& Pains

Product 

oplossing / 

Feature

Marketing-

boodschap 

(Value 

Prop)

Bewijs- 

punten 

(Proof 

Points)

Hoofd IT JTBD: 
Zorgen voor 
datasecurity 
en systeem-
stabiliteit. 
 
Pains: 
Angst voor 
datalekken, 
complexe 
integraties.

Gecentrali-
seerd security 
dashboard 
open API; ISO 
27001 certifi-
cering.

“Behoud voll-
edige controle 
en voldoe aan 
de streng-
ste compli-
ance-eisen 
met ons 
ISO-gecertifi-
ceerde plat-
form en open 
API.”

Security 
whitepaper; 
Certificaten; 
Technische 
documentatie.

CFO JTBD:  
Bedrijfsren-
dement verh-
ogen; kosten 
beheersen.  
 
Pains:  
Onvoor-
spelbare kos-
ten, lage ROI, 
lange imple-
mentaties.

Transparant 
prijsmodel; 
Geautom-
atiseerde 
efficiëntiever-
beteringen.

“Verlaag uw 
operationele 
kosten met 
15% in het 
eerste jaar en 
behaal een 
voorspelbare 
ROI binnen 9 
maanden.”

ROI-calculator; 
Klanttestimo-
nial over kos-
tenbesparing; 
Business case.

Eindge-
bruiker

JTBD: 
Dagelijkse 
taken 
efficiënter 
uitvoeren.  
 
Pains: 
Frustratie 
over trage, 
onintuïtieve 
software; 
dubbel werk.

Intuïtieve user 
interface; Au-
tomatisering 
van repetitieve 
taken.

“Voltooi uw 
dagelijkse 
taken in de 
helft van de 
tijd met een 
interface die 
voor u werkt, 
niet tegen u.”

Korte demov-
ideo; Gratis 
proefversie; 
G2/Capterra 
reviews.
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Persona

Jobs-To-

Be-Done 

& Pains

Product 

oplossing / 

Feature

Marketing-

boodschap 

(Value 

Prop)

Bewijs- 

punten 

(Proof 

Points)

Afdelings-
manager

JTBD: Team-
doelstellingen 
behalen; in-
zicht krijgen in 
prestaties.  
 
Pains: Gebrek 
aan overzicht; 
moeite met 
aansturen op 
data.

Real-time 
performance 
dashboards; 
Aanpasbare 
rapportages

“Krijg direct 
inzicht in de 
prestaties van 
uw team en 
neem dat-
agedreven 
beslissingen 
om uw doel-
stellingen te 
overtreffen.”

Live demo 
van het 
dashboard; 
Voorbeel-
drapportages; 
Case study.

Deze matrix is een onmisbaar instrument voor het creëren van alignment tussen sales en 
marketing en dient als basis voor alle contentcreatie en salesgesprekken.

2.3 Concurrentievoordeel door AI: 
Geavanceerde concurrentieanalyse 

Uw ‘waarom’ moet niet alleen relevant zijn, maar ook uniek ten opzichte van de concurrentie. 
Traditioneel is dit een tijdrovend proces. AI-gedreven conversational search engines (zoals 
AI) kunnen fungeren als een krachtige onderzoeksassistent. In plaats van handmatig 
tientallen websites door te spitten, kunt u gerichte, complexe vragen stellen. 

Effectieve Prompts voor Concurrentieanalyse: 

•	 Voor een strategisch overzicht: “Geef een gedetailleerd overzicht van de Go-to-Market 
strategie, sterke en zwakke punten van [Concurrent X] in de [sector]. Focus op hun 
primaire messaging en de teneur van klantreviews op G2.” 

•	 Voor analyse van waardepropositie: “Analyseer de waardepropositie van [Concurrent 
Y] op hun website. Welke specifieke ‘Jobs-To-Be-Done’ adresseren zij primair voor de 
persona van een [marketing manager]? En welke laten ze onbenoemd?” 

•	 Voor het identificeren van kansen: “Identificeer de belangrijkste hiaten in het 
productaanbod van [Concurrent Z] voor de [industrie] markt, gebaseerd op recente 
marktrapporten en online discussieforums.”

De inzichten uit deze analyses stellen u in staat om uw eigen waardepropositie en Value 
Matrix aan te scherpen en een duurzaam concurrentievoordeel te creëren.



Deel 3
WANNEER 
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Een cruciaal signaal is de ‘single company surge’: een plotselinge toename van webverkeer 
en content-downloads vanuit één en hetzelfde bedrijf. Dit is een sterke indicator van 
serieuze interesse.

Het Identificeren en Converteren van Koopintentie
Het begrijpen van hoe en waarom legt de strategische basis. De volgende cruciale vraag is 
wanneer. Wanneer is een prospect niet langer een passieve onderzoeker, maar een actieve, 
koopklare lead? Echte koopintentie is zelden één duidelijke gebeurtenis, maar een patroon 
van gedragingen over tijd en kanalen. De kunst is om van het vangen van losse ‘leads’ over 
te stappen naar het detecteren van betekenisvolle gedragspatronen.

3.1 De anatomie van koopintentie: Digitale broodkruimels lezen
Intentiesignalen zijn de meetbare, digitale ‘broodkruimels’ die prospects achterlaten. Het 
correct interpreteren van deze signalen is essentieel om op het juiste moment met de juiste 
boodschap in te spelen.

Typische B2B Intentiesignalen: 

•	 First-Party Websitegedrag (High-Intent): Dit zijn de sterkste signalen, want ze vinden 
plaats op uw eigen platform.

	◦ Herhaalde bezoeken aan product- of prijspagina’s.
	◦ Gebruik van interactieve tools (bv. ROI-calculator, demo-aanvraag).
	◦ Downloaden van ‘bottom-of-the-funnel’ content (bv. buyer’s guides, vergelijkingen).
	◦ Deelname aan webinars. 

•	 Third-Party Gedrag (Early-Stage Intent): Deze signalen vinden plaats buiten uw domein 
en duiden op een eerdere fase.

	◦ Zoekopdrachten met hoge commerciële intentie (bv. “beste [product] software”,  
	 “alternatieven voor [concurrent]”).

	◦ Activiteit op review sites zoals G2 of Capterra.
	◦ Deelname aan brancheforums en discussies gerelateerd aan het probleem dat 

	 u oplost. 

•	 Bedrijfs- en Personeelssignalen (Triggers): Veranderingen binnen een organisatie die 
een aankoopbehoefte kunnen triggeren.

	◦ Een recente financieringsronde, fusie of overname.
	◦ Het aannemen van een nieuwe sleutelfunctionaris (bv. een nieuwe CMO of CIO).
	◦ Snelle groei in vacatures voor een specifieke afdeling.
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3.2 Het Data-Ecosysteem: First-, Second- en Third-Party 
Intent Data
Om een holistisch beeld van koopintentie te krijgen, moet u verschillende soorten data 
combineren: 
 

1.	 First-Party Intent Data: Gegevens die u zelf verzamelt via uw eigen kanalen (website, 
CRM, e-mail).
•	 Voordeel: Extreem betrouwbaar en direct relevant. Maakt nauwkeurige personalisatie  
	 mogelijk.
•	 Nadeel: Beperkt tot prospects die uw merk al kennen. 

2.	 Second-Party Intent Data: De first-party data van een andere, niet-concurrerende 
organisatie, verkregen via een partnerschap (bv. de deelnemerslijst van een co-branded 
webinar, beursdeelname of event).
•	 Voordeel: Breidt uw bereik uit naar relevante, nieuwe doelgroepen.
•	 Nadeel: Afhankelijk van het vinden van de juiste strategische partners. 

3.	 Third-Party Intent Data: Data verzameld door gespecialiseerde partijen  die het online 
gedrag van miljoenen gebruikers over duizenden B2B-websites volgen.
•	 Voordeel: De enige manier om op grote schaal ‘in-market’ accounts te identificeren  
	 die uw merk nog niet kennen. Stelt u in staat proactief te zijn.
•	 Nadeel: Minder specifiek dan first-party data; vereist een investering.

 
De ware kracht ligt in de strategische combinatie. Gebruik third-party data om ‘in-market’ 
accounts te identificeren. Vergelijk deze lijst met uw CRM (first-party data) om te zien wie 
al bekend is. De bekende accounts kunnen direct worden opgevolgd door sales, terwijl de 
onbekende accounts benaderd worden met gerichte advertentiecampagnes.



3.3 De Kracht van voorspellen: Predictive Lead Scoring met AI
Traditionele, op regels gebaseerde lead scoring (“+5 punten voor een e-mail open”) is subjectief, 
statisch en gebrekkig. Predictive Lead Scoring, aangedreven door AI, biedt een superieur 
alternatief.  De tool die dit kan en aanbiedt is Stairoids (NL)

Hoe het Werkt: 
 
Training op Historische Data: Een AI-model wordt ‘getraind’ op uw eigen historische CRM-
data. Het analyseert duizenden gewonnen en verloren deals om te leren welke kenmerken en 
gedragspatronen het sterkst correleren met succes. 

1.	 Analyse van Diverse Databronnen: Het model analyseert een breed scala aan datapunten, 
inclusief demografie, first-party gedrag en third-party intent data. 

2.	 Dynamische Scoretoekenning: Het model kent een voorspellende score toe aan elke lead en 
past deze score in real-time aan op basis van nieuw gedrag.

De Voordelen: 

•	 Hogere Nauwkeurigheid: Elimineert menselijke bias en ontdekt verborgen correlaties. 

•	 Verbeterde Efficiëntie: Sales en marketing focussen hun tijd en budget op de leads met de 
hoogste conversiekans, wat leidt tot kortere salescycli en een hogere ROI. 

•	 Cruciale Sales & Marketing Alignment: Creëert een objectieve, datagedreven en gedeelde 
definitie van een ‘Sales Qualified Lead’ (SQL), wat frictie tussen de teams vermindert en de 
samenwerking verbetert.
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Een diepgaand begrip van Hoe, Waarom en Wanneer is waardeloos zonder gecoördineerde 
actie. Een effectieve GTM-strategie is geen statisch document, maar een operationeel 
systeem: een continu proces dat inzichten vertaalt naar acties en zichzelf verbetert op basis 
van data.

4.1 Het GTM-Framework: Een synthese van Hoe, Waarom
en Wanneer 

Een robuuste GTM-strategie integreert alle voorgaande analyses in een coherent actieplan.
De Kerncomponenten:

 
4.2 De Juiste snaar: Kanaal- en contentstrategie per koopfase
Effectieve marketing levert de juiste boodschap, via het juiste kanaal, op het juiste moment. 
De B2B buyer journey is de perfecte leidraad om uw content- en kanaalstrategie te 
structureren.

1.	 Target Audience (Doelgroep): Wie gaan we benaderen?
•	 Afgeleid van uw Ideale Klantprofiel (ICP) en de buyer persona’s binnen de Decision- 
	 Making Unit (DMU). 

2.	 Product-Market Fit & Positioning (Positionering): Wat is onze boodschap?
•	 Gedefinieerd door uw Value Proposition (gevalideerd met het Canvas en de Value  
	 Matrix) en aangescherpt door concurrentieanalyse. 

3.	 Distribution & Sales Strategy (Verkoopstrategie): Hoe gaan we verkopen?
•	 De keuze voor het juiste verkoopmodel (bv. self-service, inside sales, field sales) dat  
	 past bij uw product, prijs en de voorkeuren van uw ICP. 

4.	 Marketing Plan (Marketingplan): Hoe gaan we de markt bereiken?
•	 Het concrete plan van campagnes, content en kanalen om de doelgroep aan te  
	 trekken, te overtuigen en te converteren.
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Fase

Doel van de 

Fase

Aanbevolen 

Contentformats

Primaire Mar-

ketingkanalen

Awareness Aandacht trekken, 
educatie, thought 
leadership opbou-
wen.

Blogposts, White-
papers, E-books, 
Onderzoeksrappor-
ten, Infographics.

SEO/GEO, LinkedIn, 
Content Syndication, 
PR, Branche-evene-
menten.

Considera-
tion

Vertrouwen opbou-
wen, waarde aan-
tonen, differentiatie 
benadrukken.

Case Studies, We-
binars, Product-
vergelijkingen, 
Expert Guides, 
Klanttestimonials.

E-mail Nurturing, 
Retargeting Ads, 
Review Platforms 

Decision Laatste twijfels we-
gnemen, aankoop 
faciliteren, risico's 
minimaliseren.

Productdemo's, 
Gratis Proefversies, 
ROI-calculators, Pri-
jzenpagina, Imple-
mentatiegidsen.

Website (CTA's), Di-
rect Sales Contact, 
Gepersonaliseerde 
E-mail.

4.3 De piek van personalisatie: Account-Based Marketing 
(ABM) 
Account-Based Marketing (ABM) is niet zomaar een tactiek; het is de logische en meest 
effectieve executiemethode voor een GTM-strategie die is gebouwd op diepgaand begrip 
van hoogwaardige accounts. In plaats van een breed net uit te werpen, keert ABM de 
trechter om. Het begint met het identificeren van uw droomklanten en creëert vervolgens 
hyper-gepersonaliseerde, gecoördineerde marketing- en salescampagnes om deze 
specifieke accounts te winnen. 

De effectiviteit van ABM staat of valt met de kwaliteit van de inzichten: 

•	 ICP definieert welke accounts te targeten. 

•	 DMU-map vertelt wie te benaderen binnen die accounts. 

•	 JTBD en de Value Matrix leveren de brandstof voor de gepersonaliseerde boodschap. 

Niveaus van ABM-intensiteit: 

•	 Strategic ABM (One-to-One): Voor een handvol strategische topaccounts, met volledig 
op maat gemaakte campagnes. 

•	 ABM Lite (One-to-Few): Gericht op kleine clusters van vergelijkbare accounts (bv. per 
branche). 

•	 Programmatic ABM (One-to-Many): Een technologie-gedreven aanpak voor 
geautomatiseerde personalisatie op grotere schaal.
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4.4 Vraag creëren en vangen: Moderne demand generation
Een veelvoorkomende valkuil is een te sterke focus op ‘lead generation’ – het vangen van 
reeds bestaande, expliciete vraag. ‘Demand generation’ is de bredere discipline die zich 
richt op het creëren van bewustzijn en interesse, vaak nog voordat de koper zich bewust is 
van zijn eigen probleem.

De inzichten uit de JTBD-analyse zijn hier van onschatbare waarde. Door content te creëren 
die niet uw product, maar het onderliggende probleem en de ‘struggle’ van de doelgroep 
centraal stelt, maakt u een connectie in een veel eerdere fase. Dit positioneert uw merk als 
een vertrouwde adviseur.

Moderne advertentieplatformen (zoals Google’s Demand Gen) gebruiken AI om deze 
strategie op grote schaal uit te voeren. Door de data van uw ICP als input te gebruiken, kan 
de AI ‘Lookalike’ segmenten creëren. Het systeem identificeert miljoenen gebruikers die 
vergelijkbare kenmerken en gedragingen vertonen als uw beste klanten. Dit stelt u in staat 
om op een zeer efficiënte manier nieuwe, hoog-relevante doelgroepen te bereiken en zo op 
schaalbare wijze nieuwe vraag te creëren.

 

In dit zelflerende model fungeert AI als de onmisbare motor en partner. Het automatiseert 
dataverzameling, versnelt de analyse, maakt personalisatie op schaal mogelijk en levert de 
voorspellende inzichten die nodig zijn om proactief te handelen. 

De afsluitende gedachte is helder: in het huidige, door de koper gedomineerde B2B-
landschap is de uiteindelijke winnaar niet de organisatie met het beste product, maar 
de organisatie die de klant het diepst en meest accuraat begrijpt. Dit playbook biedt de 
structuur, de tools en de intelligentie om die organisatie te worden en, nog belangrijker, te 
blijven. 

En onthoud de meest belangrijke basisregel:  

Het gaat om het leveren van de perfecte buyer experience

Conclusie: Het Creëren van een Zelflerend Groeimodel
Dit playbook presenteert geen statisch eindpunt, maar een dynamisch en cyclisch raamwerk 
voor duurzame B2B-groei. De kern van het model is een continu en iteratief proces dat uw 
organisatie in staat stelt zich continu aan te passen: 

1.	 Verzamel Inzichten: Analyseer diepgaand Hoe, Waarom en Wanneer uw ideale klant 
koopt. 

2.	 Vertaal naar Strategie: Vertaal deze inzichten naar een coherente GTM-strategie en een 
gepersonaliseerde waardepropositie. 

3.	 Activeer via Campagnes: Rol de strategie uit via een mix van content en kanalen, 
afgestemd op de buyer journey. 

4.	 Meet de Resultaten: Monitor heldere KPI’s voor elke fase. 

5.	 Optimaliseer en Herhaal: Gebruik de verzamelde data en feedback om uw begrip 
continu te verfijnen en de cyclus opnieuw te starten.



Klaar om marketing
en sales te laten 

samenwerken?
06 19 51 26 62
paul@bureaufaas.nl
www.bureaufaas.nl
faaspaul

Over Bureau Faas

Bij Bureau Faas helpen we B2B-organisaties om duurzame, voorspelbare groei te realiseren 
in een complexe markt. Wij geloven niet in standaardoplossingen, maar in een diepgaand, 
datagedreven begrip van uw ideale klant als de fundering voor elke succesvolle strategie.

Met onze expertise in moderne marketing fundamentals, data-analyse en de slimme inzet 
van technologie, transformeren we uw marketing van een kostenpost naar een onmisbare 
motor voor groei.

Neem contact met ons op om te ontdekken hoe wij uw organisatie kunnen helpen of vraag 
het GTM VELOCITY CHECK aan, een assessment waarbij u direct inzicht krijgt waar u staat 
met uw organisatie inclusief verbeterplan.


