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Business Development Mail Director bpost

‘Het personeel is veeleer 
de vergeten schakel 

bij experience marketing 
en dat is een vergissing.’

‘71 procent van alle online kopers 
heeft het afgelopen half jaar een website 
bezocht naar aanleiding van een mailing 

in de brievenbus.’

5 vragen over experience marketing voor pascal De greef, business 

Development mail Director bij bpost

Hoe draagt de brievenbus bij tot een sterkere klantenervaring?
PDG ‘In een brievenbus komen heel wat kleine en grote emoties samen. Negen op de tien mensen 

opent zijn brievenbus elke dag. Het is een persoonlijk moment, een fysieke ervaring ook. Er zijn weinig 

kanalen waarmee je op zo’n persoonlijke, warme en kwaliteitsvolle manier contact kunt leggen met je 

doelgroep. In tegenstelling tot wat men soms denkt, ontvangen consumenten graag direct mail. Zeker geper-

sonaliseerde mail spreekt aan. Ook de jonge, digitale generatie houdt van de brievenbus, zo leert onderzoek.’ 

Welke rol speelt de brievenbus in de online wereld?
PDG ‘DM is een uitstekend middel om de interactie met digitale kanalen te stimuleren. Zo heeft 71 procent van alle 

online kopers het afgelopen half jaar een website bezocht naar aanleiding van een mailing in de brievenbus. Ook op het 

zero moment of truth (ZMOT) – het moment waarop de consument informatie zoekt om een aankoopbeslissing te nemen – is 

DM cruciaal. Uit een studie van McKinsey blijkt dat e-commercebedrijven die SEO combineren met DM hun resultaten met 

71 procent verbeteren. DM is een tastbare, emotionele factor met een duidelijke impact, zowel op korte als lange termijn.’ 

De laatste jaren zet bpost sterk in op de ervaring in e-commerce. 
Wat mogen we op dat vlak nog verwachten?
PDG  ‘We blijven innoveren in e-commerce. Zo loopt er nu een pilootproject voor levering van pakjes op zondag. We weten dat klanten graag 

hun bestelling de dag nadien al ontvangen, dus voor alle bestellingen op zaterdag zou dat een pluspunt zijn. Voor bestellingen van vrijdag le-

veren we al op zaterdag, en we zien dat die dienst enorm geapprecieerd wordt. Een snelle levering zorgt voor een positieve ervaring. Behalve 

snelheid zijn keuze en comfort belangrijk. Zeventig procent van de consumenten geeft de voorkeur aan thuislevering, maar we hebben ook 

meer dan 125 pakjesautomaten in het land en meer dan 1250 eigen afhaalpunten.’ 

Veel Belgische bedrijven lijken nog met e-commerce te worstelen. Hoe kan bpost hen helpen?
PDG  ‘Wij bieden een volledige service aan, van het genereren van traffic naar websites tot fulfilment van online bestellingen. Veeleisende 

merken zijn zo zeker van een vlekkeloze totaalervaring. Want uiteindelijk telt elk detail: van verpakking tot tijdstip van levering. 

Bij elke stap in het proces kunnen wij onze bedrijfsklanten helpen. We hebben tools die alles beheersbaar maken, zoals onze 

Shipping Manager voor het aanmaken van etiketten en het volgen van pakketten. Webshops die Shipping Manager en 

bpost gebruiken kunnen hun klanten zelf laten kiezen waar ze hun bestelling willen ontvangen. Onze verschillende 

leveringsmethodes zijn volledig geïntegreerd in de applicatie.’ 

Wat bieden jullie bedrijven nog aan?
PDG  ‘Wij adviseren bedrijven over hoe ze klanten kunnen winnen en fideliseren met direct mail en met de 

integratie van direct mail en online. Er zit heel wat kennis en expertise in dit huis. Bedrijven die nieuwe 

klanten willen werven, helpen we bijvoorbeeld met de juiste doelgroepselectie. Daarnaast leveren we 

natuurlijk ook advies omtrent het efficiënt gebruik van de brievenbus. Wij bieden totaaladvies en 

een volledig servicepakket aan.’    www.bpost.be

tekst door paul verschueren

Doe De test

Hoe zet je de brievenbus effectief in voor jouw doelstellingen? Letterboxmedia.be 

geeft je gepersonaliseerd advies op basis van zes vragen die je snel kunt beant-

woorden. De website voert je naar inspirerende cases, relevante cijfers uit 

de Letterbox Consumer Survey en leerrijke artikels. 

  Surf snel naar www.letterboxmedia.be. 

‘Zeventig procent 
van de consumenten 

geeft de voorkeur 
aan thuislevering.’ 
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Wie is 

Pascal De Greef?

Pascal De Greef is business 

Development mail Director 

bij bpost. Voordien werkte 

hij onder meer bij 

makro en carrefour.

Hoe zou je experience marketing omschrijven?
JL  ‘Marketingspecialisten willen de consument een totale merkervaring aanbieden. 

Ze willen een onvergetelijke emotionele band smeden tussen de consument en het 

merk en ervoor zorgen dat die sterk blijft. Die emotionele band is het belangrijkste 

dat een merk de dag van vandaag moet beschermen.’ 

Waarom is dit thema zo brandend actueel?
JL  ‘Tussen 1998 en 2015 is er heel wat veranderd: vandaag worden de regels niet meer 

bepaald door de marketingafdeling, die de behoeften van de consument beschrijft 

(en soms zelfs voorschrijft) en de mensen aanzet tot consumeren in een artificiële 

omgeving. Dat soort relatie tussen merk en klant is verleden tijd. Sinds de finan-

ciële crisis van 2008 stellen we vast dat de consument voorzichtiger geworden 

is, waardoor merken inventief voor de dag moeten komen en zichzelf en vooral 

hun consumptie- en communicatiemodellen in vraag moeten stellen. De 

klanten willen opnieuw zelf de hoofdrol spelen als het over hun con-

sumptie gaat. Daarom spreekt men ook over de ‘consum-acteur’.’

Hebben de merken die 
emotionele evolutie gemist? 
JL  ‘De laatste tien jaar hebben de merken vooral oog 

gehad voor strikte winstdoelstellingen en hebben 

ze eenvoudigweg geen aandacht besteed aan de 

emotionele band. Te lang geloofden ze dat 

een klant sowieso een tevreden klant was. 

Tegenwoordig loopt de consument, 

wanneer hij geen voorafgaande posi-

tieve ervaring heeft met het merk, 

bij de kleinste uitglijder over 

naar een ander merk. 

Het aanbod is zodanig uitgebreid en toegankelijk dat zoiets heel eenvoudig geworden 

is. Een trouwe klant moet men verdienen en verwennen.’

Is deze verandering gelinkt aan de opkomst van de digitale en 
mobiele technologie? 

JL  ‘Het digitale verplicht merken om anders te denken. Zonder het internet zou er 

niets veranderd zijn. Maar op het web zijn de consumenten sneller geëvolueerd 

dan de bedrijven. Ze hebben toegang tot een collectieve intelligentievorm via 

blogs, Facebook en andere sociale netwerken. Ze leggen verbanden tussen alle 

aspecten van een merk en een bedrijf. Die werken niet afzonderlijk van elkaar en 

hebben dat nooit gedaan. Maar de meeste traditionele bedrijven kennen het multidis-

ciplinaire principe niet en blijven vaststeken in een gesloten circuit: de klantendienst 

heeft zelden contact met de marketingafdeling. Voor de nieuwe consumenten die 

goed op de hoogte zijn, kritisch zijn en niet aarzelen om te onderhandelen, zijn die 

twee nochtans met elkaar verbonden.’ 

Heeft het verkooppunt nu een andere rol? 
JL  ‘Zeker. Vroeger was het een plaats waar transacties uitgevoerd werden, nu komt 

het merk er tot leven. Het is de place to be voor de ultieme beleving, voor de fysieke 

ervaring met een product of dienst. Daar wordt het merk tastbaar en worden de 

verwachtingen van samenhang aan de realiteit gespiegeld. De communicatie-inspan-

ningen van het merk krijgen er gestalte.’

Zorgt samenhang voor een geslaagde experience marketing?
JL  ‘De ervaring moet een samenhangend geheel zijn op alle contactpunten en zo 

veel mogelijk tot uiting komen in de winkel. Cameleon heeft dat goed begrepen 

met zijn concept van privéverkopen. Ze hebben een ruimte ingericht en hebben 

voor mond-tot-mondreclame gezorgd. Ze hebben van bij het begin over hun winkel 

nagedacht, met grote merken, een kinderopvang zoals bij Ikea, een koffiehoek, een 

klantenbestand dat zorgvuldig beheerd wordt en een enigszins anticiperende 

houding van het personeel. Di heeft zijn motto volledig omgegooid en is niet 

langer een gewone ‘drogisterij’, maar een plaats waar ‘Beauty & Care’ centraal 

staan. Het aanbod en de winkels werden natuurlijk aangepast, maar – en dat is 

heel belangrijk – het personeel is ook geëvolueerd. De kassiersters zijn verkoopsters 

geworden en nu zelfs adviseurs. Ook Abercrombie & Fitch zorgen ervoor dat het 

volledige plaatje klopt. De hele winkel staat in functie van eenzelfde boodschap: 

het merk richt zich op een jonge doelgroep via de inrichting, de dancingsfeer, de 

kledij en het personeel. Moeders voelen zich er niet altijd op hun gemak. En dat is 

ook de bedoeling.’

De sleutel tot succes voor een geslaagde merkervaring 
is dus het personeel? 

JL  ‘Het personeel is veeleer de vergeten schakel bij experience marketing en dat is 

een vergissing. Proximus doet aanzienlijk veel moeite om zich te herpositioneren, 

vooral wat de ingesteldheid betreft, en geeft zijn winkels een volledige facelift. 

Maar als een werknemer van het bedrijf je vraagt om te bellen naar de technische 

dienst terwijl hij dat makkelijk zelf kan doen, dan kun je je wel vragen stellen. Toen 

het kinderkledingmerk Dujardin zich een moderner imago wilde aanmeten, riepen 

ze de hulp in van Gaetano Pesce om de winkel en de etalage in te richten. Het was 

alsof je op schattenjacht ging. De winkel ademde de sfeer van hedendaagse kunst 

en de verkopers voelden zich er niet op hun gemak. Hun kledij evolueerde niet 

genoeg mee. Wie een goede band wil creëren tussen klant en merk moet dus 

zorgen dat alles tot zijn recht komt. Het totaalplaatje moet kloppen.’

Beïnvloedt de vereiste om te handelen naar je waarden 
de keuze voor communicatiekanalen?

JL  ‘Het gaat niet alleen over handelen naar je waarden, maar ook over rekening 

houden met de verwachtingen van de consument. Je moet ervoor kiezen om de 

consument als een persoon te behandelen. Sommige merken zullen vooral inzetten 

op activiteiten, voor andere zullen de geschreven pers, de televisie of de sociale 

media belangrijker zijn. Elk aspect moet in harmonie zijn met het geheel, maar 

moet ook met de beste zorg overwogen worden om het grootste effect te bereiken.’ 

Heeft experience marketing de aanpak van 
direct mail veranderd?

JL  ‘Als een bepaalde doelgroep een voorkeur heeft voor direct mail, heb je geen 

keuze: het is van moeten. Neem nu verzekeringsmakelaars. Zij moeten gedetail-

leerde informatie geven, die de ontvanger graag bij de hand heeft op zijn bureau. 

Je moet denken aan de inhoud, maar ook aan de manier waarop informatie gebruikt 

wordt. Altijd met hetzelfde doel voor ogen: een nog sterkere band tussen merk en 

klant smeden.’

Kan experience marketing toegepast worden in B2B 
zoals in B2C?

JL  ‘Uiteraard. Het is vooral een ingesteldheid, een manier van leven. Elke communica-

tiecampagne heeft – hopelijk – invloed op de doelgroep, maar ook op de werknemers 

van het bedrijf. Alle personeelsleden, of ze nu technisch medewerker, boekhouder, 

verkoper, productiemedewerker of communicatieverantwoordelijke zijn, moeten 

de waarden van het merk delen en een boodschap uitdragen die overeenkomt 

met die waarden. De klant, zowel particulier als bedrijf, wil een dialoog aangaan en 

zijn mening laten horen, zoals ook het merk van zich laat horen. Het bedrijf moet 

dus aandacht hebben voor alles wat zich afspeelt buiten de communicatiekanalen 

waar het controle over heeft. Om de ervaring – zelfs de onrechtstreekse ervaring – 

van de klanten en potentiële klanten te beschermen, bijvoorbeeld wanneer een 

merk zich engageert voor duurzame ontwikkeling, moet het ervoor zorgen dat 

het altijd en overal die doelstelling nastreeft.’   

text door anne bonew

Het begrip ‘experience marketing’ is niet nieuw: pine en gilmore HaDDen Het er al in 1998 over in Hun opmerkelijke artikel ‘welcome to tHe 

experience economy’ in HarvarD business review. maar tocH Hebben alle marketingspecialisten er nu De monD van vol. Hoe komt Dat? 

een merk kan niet meer 
zonDer exPerience marketinG

Wie is 

Joëlle liberman ?

sociologe met meer dan 30 jaar ervaring in 

marktonderzoek. Gespecialiseerd in kwalitatieve 

en strategische studies in opdracht van adverteer-

ders en reclamebureaus. Ze is gebeten door merken 

en het specifieke karakter van de belgische markt. 

> 

co-Director bij Égérie research sinds 1987

+ 

General Director van de belgian marketing management association

+ 

Professor in marktonderzoek aan ihecs

+ 

juryvoorzitter van de effie awards belgium 2015

‘De laatste tien jaar 
hebben de merken 
vooral oog gehad 

voor strikte 
winstdoelstellingen 

en hebben ze 
geen aandacht 
besteed aan de 

emotionele band.’
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Pascal 
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‘Het personeel is veeleer 
de vergeten schakel 

bij experience marketing 
en dat is een vergissing.’

‘71 procent van alle online kopers 
heeft het afgelopen half jaar een website 
bezocht naar aanleiding van een mailing 

in de brievenbus.’

5 vragen over experience marketing voor pascal De greef, business 

Development mail Director bij bpost

Hoe draagt de brievenbus bij tot een sterkere klantenervaring?
PDG ‘In een brievenbus komen heel wat kleine en grote emoties samen. Negen op de tien mensen 

opent zijn brievenbus elke dag. Het is een persoonlijk moment, een fysieke ervaring ook. Er zijn weinig 

kanalen waarmee je op zo’n persoonlijke, warme en kwaliteitsvolle manier contact kunt leggen met je 

doelgroep. In tegenstelling tot wat men soms denkt, ontvangen consumenten graag direct mail. Zeker geper-

sonaliseerde mail spreekt aan. Ook de jonge, digitale generatie houdt van de brievenbus, zo leert onderzoek.’ 

Welke rol speelt de brievenbus in de online wereld?
PDG ‘DM is een uitstekend middel om de interactie met digitale kanalen te stimuleren. Zo heeft 71 procent van alle 

online kopers het afgelopen half jaar een website bezocht naar aanleiding van een mailing in de brievenbus. Ook op het 

zero moment of truth (ZMOT) – het moment waarop de consument informatie zoekt om een aankoopbeslissing te nemen – is 

DM cruciaal. Uit een studie van McKinsey blijkt dat e-commercebedrijven die SEO combineren met DM hun resultaten met 

71 procent verbeteren. DM is een tastbare, emotionele factor met een duidelijke impact, zowel op korte als lange termijn.’ 

De laatste jaren zet bpost sterk in op de ervaring in e-commerce. 
Wat mogen we op dat vlak nog verwachten?
PDG  ‘We blijven innoveren in e-commerce. Zo loopt er nu een pilootproject voor levering van pakjes op zondag. We weten dat klanten graag 

hun bestelling de dag nadien al ontvangen, dus voor alle bestellingen op zaterdag zou dat een pluspunt zijn. Voor bestellingen van vrijdag le-

veren we al op zaterdag, en we zien dat die dienst enorm geapprecieerd wordt. Een snelle levering zorgt voor een positieve ervaring. Behalve 

snelheid zijn keuze en comfort belangrijk. Zeventig procent van de consumenten geeft de voorkeur aan thuislevering, maar we hebben ook 

meer dan 125 pakjesautomaten in het land en meer dan 1250 eigen afhaalpunten.’ 

Veel Belgische bedrijven lijken nog met e-commerce te worstelen. Hoe kan bpost hen helpen?
PDG  ‘Wij bieden een volledige service aan, van het genereren van traffic naar websites tot fulfilment van online bestellingen. Veeleisende 

merken zijn zo zeker van een vlekkeloze totaalervaring. Want uiteindelijk telt elk detail: van verpakking tot tijdstip van levering. 

Bij elke stap in het proces kunnen wij onze bedrijfsklanten helpen. We hebben tools die alles beheersbaar maken, zoals onze 

Shipping Manager voor het aanmaken van etiketten en het volgen van pakketten. Webshops die Shipping Manager en 

bpost gebruiken kunnen hun klanten zelf laten kiezen waar ze hun bestelling willen ontvangen. Onze verschillende 

leveringsmethodes zijn volledig geïntegreerd in de applicatie.’ 

Wat bieden jullie bedrijven nog aan?
PDG  ‘Wij adviseren bedrijven over hoe ze klanten kunnen winnen en fideliseren met direct mail en met de 

integratie van direct mail en online. Er zit heel wat kennis en expertise in dit huis. Bedrijven die nieuwe 

klanten willen werven, helpen we bijvoorbeeld met de juiste doelgroepselectie. Daarnaast leveren we 

natuurlijk ook advies omtrent het efficiënt gebruik van de brievenbus. Wij bieden totaaladvies en 

een volledig servicepakket aan.’    www.bpost.be

tekst door paul verschueren

Doe De test

Hoe zet je de brievenbus effectief in voor jouw doelstellingen? Letterboxmedia.be 

geeft je gepersonaliseerd advies op basis van zes vragen die je snel kunt beant-

woorden. De website voert je naar inspirerende cases, relevante cijfers uit 

de Letterbox Consumer Survey en leerrijke artikels. 

  Surf snel naar www.letterboxmedia.be. 
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aan thuislevering.’ 
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Hoe zou je experience marketing omschrijven?
JL  ‘Marketingspecialisten willen de consument een totale merkervaring aanbieden. 

Ze willen een onvergetelijke emotionele band smeden tussen de consument en het 

merk en ervoor zorgen dat die sterk blijft. Die emotionele band is het belangrijkste 

dat een merk de dag van vandaag moet beschermen.’ 

Waarom is dit thema zo brandend actueel?
JL  ‘Tussen 1998 en 2015 is er heel wat veranderd: vandaag worden de regels niet meer 

bepaald door de marketingafdeling, die de behoeften van de consument beschrijft 

(en soms zelfs voorschrijft) en de mensen aanzet tot consumeren in een artificiële 

omgeving. Dat soort relatie tussen merk en klant is verleden tijd. Sinds de finan-

ciële crisis van 2008 stellen we vast dat de consument voorzichtiger geworden 

is, waardoor merken inventief voor de dag moeten komen en zichzelf en vooral 

hun consumptie- en communicatiemodellen in vraag moeten stellen. De 

klanten willen opnieuw zelf de hoofdrol spelen als het over hun con-

sumptie gaat. Daarom spreekt men ook over de ‘consum-acteur’.’

Hebben de merken die 
emotionele evolutie gemist? 
JL  ‘De laatste tien jaar hebben de merken vooral oog 

gehad voor strikte winstdoelstellingen en hebben 

ze eenvoudigweg geen aandacht besteed aan de 

emotionele band. Te lang geloofden ze dat 

een klant sowieso een tevreden klant was. 

Tegenwoordig loopt de consument, 

wanneer hij geen voorafgaande posi-

tieve ervaring heeft met het merk, 

bij de kleinste uitglijder over 

naar een ander merk. 

Het aanbod is zodanig uitgebreid en toegankelijk dat zoiets heel eenvoudig geworden 

is. Een trouwe klant moet men verdienen en verwennen.’

Is deze verandering gelinkt aan de opkomst van de digitale en 
mobiele technologie? 

JL  ‘Het digitale verplicht merken om anders te denken. Zonder het internet zou er 

niets veranderd zijn. Maar op het web zijn de consumenten sneller geëvolueerd 

dan de bedrijven. Ze hebben toegang tot een collectieve intelligentievorm via 

blogs, Facebook en andere sociale netwerken. Ze leggen verbanden tussen alle 

aspecten van een merk en een bedrijf. Die werken niet afzonderlijk van elkaar en 

hebben dat nooit gedaan. Maar de meeste traditionele bedrijven kennen het multidis-

ciplinaire principe niet en blijven vaststeken in een gesloten circuit: de klantendienst 

heeft zelden contact met de marketingafdeling. Voor de nieuwe consumenten die 

goed op de hoogte zijn, kritisch zijn en niet aarzelen om te onderhandelen, zijn die 

twee nochtans met elkaar verbonden.’ 

Heeft het verkooppunt nu een andere rol? 
JL  ‘Zeker. Vroeger was het een plaats waar transacties uitgevoerd werden, nu komt 

het merk er tot leven. Het is de place to be voor de ultieme beleving, voor de fysieke 

ervaring met een product of dienst. Daar wordt het merk tastbaar en worden de 

verwachtingen van samenhang aan de realiteit gespiegeld. De communicatie-inspan-

ningen van het merk krijgen er gestalte.’

Zorgt samenhang voor een geslaagde experience marketing?
JL  ‘De ervaring moet een samenhangend geheel zijn op alle contactpunten en zo 

veel mogelijk tot uiting komen in de winkel. Cameleon heeft dat goed begrepen 

met zijn concept van privéverkopen. Ze hebben een ruimte ingericht en hebben 

voor mond-tot-mondreclame gezorgd. Ze hebben van bij het begin over hun winkel 

nagedacht, met grote merken, een kinderopvang zoals bij Ikea, een koffiehoek, een 

klantenbestand dat zorgvuldig beheerd wordt en een enigszins anticiperende 

houding van het personeel. Di heeft zijn motto volledig omgegooid en is niet 

langer een gewone ‘drogisterij’, maar een plaats waar ‘Beauty & Care’ centraal 

staan. Het aanbod en de winkels werden natuurlijk aangepast, maar – en dat is 

heel belangrijk – het personeel is ook geëvolueerd. De kassiersters zijn verkoopsters 

geworden en nu zelfs adviseurs. Ook Abercrombie & Fitch zorgen ervoor dat het 

volledige plaatje klopt. De hele winkel staat in functie van eenzelfde boodschap: 

het merk richt zich op een jonge doelgroep via de inrichting, de dancingsfeer, de 

kledij en het personeel. Moeders voelen zich er niet altijd op hun gemak. En dat is 

ook de bedoeling.’

De sleutel tot succes voor een geslaagde merkervaring 
is dus het personeel? 

JL  ‘Het personeel is veeleer de vergeten schakel bij experience marketing en dat is 

een vergissing. Proximus doet aanzienlijk veel moeite om zich te herpositioneren, 

vooral wat de ingesteldheid betreft, en geeft zijn winkels een volledige facelift. 

Maar als een werknemer van het bedrijf je vraagt om te bellen naar de technische 

dienst terwijl hij dat makkelijk zelf kan doen, dan kun je je wel vragen stellen. Toen 

het kinderkledingmerk Dujardin zich een moderner imago wilde aanmeten, riepen 

ze de hulp in van Gaetano Pesce om de winkel en de etalage in te richten. Het was 

alsof je op schattenjacht ging. De winkel ademde de sfeer van hedendaagse kunst 

en de verkopers voelden zich er niet op hun gemak. Hun kledij evolueerde niet 

genoeg mee. Wie een goede band wil creëren tussen klant en merk moet dus 

zorgen dat alles tot zijn recht komt. Het totaalplaatje moet kloppen.’

Beïnvloedt de vereiste om te handelen naar je waarden 
de keuze voor communicatiekanalen?

JL  ‘Het gaat niet alleen over handelen naar je waarden, maar ook over rekening 

houden met de verwachtingen van de consument. Je moet ervoor kiezen om de 

consument als een persoon te behandelen. Sommige merken zullen vooral inzetten 

op activiteiten, voor andere zullen de geschreven pers, de televisie of de sociale 

media belangrijker zijn. Elk aspect moet in harmonie zijn met het geheel, maar 

moet ook met de beste zorg overwogen worden om het grootste effect te bereiken.’ 

Heeft experience marketing de aanpak van 
direct mail veranderd?

JL  ‘Als een bepaalde doelgroep een voorkeur heeft voor direct mail, heb je geen 

keuze: het is van moeten. Neem nu verzekeringsmakelaars. Zij moeten gedetail-

leerde informatie geven, die de ontvanger graag bij de hand heeft op zijn bureau. 

Je moet denken aan de inhoud, maar ook aan de manier waarop informatie gebruikt 

wordt. Altijd met hetzelfde doel voor ogen: een nog sterkere band tussen merk en 

klant smeden.’

Kan experience marketing toegepast worden in B2B 
zoals in B2C?

JL  ‘Uiteraard. Het is vooral een ingesteldheid, een manier van leven. Elke communica-

tiecampagne heeft – hopelijk – invloed op de doelgroep, maar ook op de werknemers 

van het bedrijf. Alle personeelsleden, of ze nu technisch medewerker, boekhouder, 

verkoper, productiemedewerker of communicatieverantwoordelijke zijn, moeten 

de waarden van het merk delen en een boodschap uitdragen die overeenkomt 

met die waarden. De klant, zowel particulier als bedrijf, wil een dialoog aangaan en 

zijn mening laten horen, zoals ook het merk van zich laat horen. Het bedrijf moet 

dus aandacht hebben voor alles wat zich afspeelt buiten de communicatiekanalen 

waar het controle over heeft. Om de ervaring – zelfs de onrechtstreekse ervaring – 

van de klanten en potentiële klanten te beschermen, bijvoorbeeld wanneer een 

merk zich engageert voor duurzame ontwikkeling, moet het ervoor zorgen dat 

het altijd en overal die doelstelling nastreeft.’   

text door anne bonew

Het begrip ‘experience marketing’ is niet nieuw: pine en gilmore HaDDen Het er al in 1998 over in Hun opmerkelijke artikel ‘welcome to tHe 

experience economy’ in HarvarD business review. maar tocH Hebben alle marketingspecialisten er nu De monD van vol. Hoe komt Dat? 

een merk kan niet meer 
zonDer exPerience marketinG

Wie is 

Joëlle liberman ?

sociologe met meer dan 30 jaar ervaring in 

marktonderzoek. Gespecialiseerd in kwalitatieve 

en strategische studies in opdracht van adverteer-

ders en reclamebureaus. Ze is gebeten door merken 

en het specifieke karakter van de belgische markt. 

> 

co-Director bij Égérie research sinds 1987

+ 

General Director van de belgian marketing management association

+ 

Professor in marktonderzoek aan ihecs

+ 

juryvoorzitter van de effie awards belgium 2015

‘De laatste tien jaar 
hebben de merken 
vooral oog gehad 

voor strikte 
winstdoelstellingen 

en hebben ze 
geen aandacht 
besteed aan de 

emotionele band.’
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Joëlle Liberman

Co-Director Égérie Research  

fotografie van » 
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Wordt de Winkel overbodig?

Voor de consument blijft fysiek contact met merken en producten in elk geval 

belangrijk. Dat zegt ook Maarten Leyts, CEO van Trendwolves. Volgens de trend-

strateeg gaan consumeren en shoppen heel goed samen. ‘Consumeren is op jacht 

gaan. Klanten zoeken een prooi, en het komt er op aan die prooi zo goed mogelijk 

aan te bieden. Daarbij stelt online shoppen het traditionele retailgebeuren wel 

voor grote uitdagingen, die alleen multichannel beantwoord kunnen worden. 

Winkels moeten zich transformeren, maar ook hun medewerkers. Zij moeten de 

verschillende kanalen beheersen, zodat ze de goed geïnformeerde bezoeker per-

soonlijk verder kunnen begeleiden. De verwachting is dat de voordelen van online 

shoppen binnen een vijftal jaar ook in de winkel te beleven zijn. Volgens een 

studie van IBM heeft de fysieke winkel de online experience dan 

helemaal geïntegreerd.’

beleving voor overleving

Die winkel zal er dus wel anders uitzien. Volgens experts zal 1 

op 3 van de huidige shops verdwijnen. Alleen wie inzet op meer 

beleving zal overleven en dat hebben meer en meer merken 

begrepen. De flagshipstores van Karl Lagerfeld schieten als 

paddenstoelen uit de grond, AS Adventure bouwt een wandel-

parcours in de winkel, Makro introduceert belevingsuniver-

sums in zijn warenhuizen. 

generation Y grijpt de macht

Twintig jaar geleden stampte Nike al de eerste Niketown uit de grond. Maar dat win-

kelbeleving vooral nu aan belang wint, is geen toeval. Het gaat samen met het 

opgroeien van Generation Y. De jongeren van Generation Y gaan de volgende jaren 

winkelen met meer dan 100 miljard dollar in de gezamenlijke portefeuille en worden 

daarom door haast elk bedrijf in het vizier genomen. Maar het vangen van die jonge 

veulens wordt een hele uitdaging, want GenY is verwend. Ze hebben het allemaal 

gezien, leven in het moment en reageren veel impulsiever dan u en ik. Maar net die 

ongrijpbaarheid maakt hen erg ontvankelijk voor experience marketing. Driekwart 

wil zich identificeren met een merk dat face-to-face communiceert. Die communi-

catie dient wel op de juiste wijze te gebeuren, waarschuwt Maarten Leyts: ‘Men zegt 

vaak dat merken moeten communiceren met jongeren. Maar jongeren praten 

overleven fysieke touchPoints 
het DiGitale tiJDPerk?

goeDe vrienDen van mij baten een winkel uit in outDoorkleDij. na zeven vette jaren zit De klaD erin. steeDs meer klanten komen 

kleren passen in De sHop om vervolgens zonDer blozen Hun aankoop via Het internet te Doen. De winkel gaat Dan ook spoeDig DicHt, 

want De strijD met Het werelDwijDe web valt blijkbaar niet te winnen. of tocH wel?

helemaal niet met een merk, dat doen ze met elkaar. Wat je als merk wel kan doen, 

is de conversatie faciliteren, zoals Hello Bank! met zijn pop-up store doet. De doel-

groep krijgt er een aantrekkelijke context aangeboden, een plaats om samen te 

komen en te praten over innovatie en vernieuwing. Daar schuilt de uitdaging van 

morgen voor elk merk in: contexten creëren om conversaties te faciliteren.’

Zelfs google doet het

Maar hoe ga je dan te werk wanneer je alleen maar bestaat in een virtuele wereld? 

De opening van de Google Shop in Tottenham Court Road bewijst dat ook digitale 

merken behoefte hebben aan fysiek contact. Of beter gezegd: hun doelgroep heeft 

daar behoefte aan, aldus Maarten Leyts. ‘De consument heeft het puur menselijke 

contact echt nodig. Dat weten online retailers. Google beseft dat het gezien wordt 

als een Big Brother. Dus wil het bedrijf tonen dat het bestaat uit mensen en zet het 

fysieke winkels op waar de klant vooral begeleiding en educatie krijgt. Die educatie 

is de nieuwe marketing. Het is een vorm van maatschappelijk engagement en dat 

vindt de consument vandaag de dag belangrijk. Samenlevingswaarde weegt nu 

zwaarder door dan productwaarde. Voor de consument moet een product niet 

alleen prima werken, het merk moet ook goed doen voor mens en maatschappij.’

Zo doet u het Zelf

Hoe creëer je een succesvolle winkelbeleving? Entertainen blijkt cruciaal te zijn. 

Hoe meer je de verbeelding prikkelt, hoe meer bezoekers hun ervaring zullen 

delen met hun sociale netwerk, waardoor het effect van je inspanningen vergroot. 

Maar entertainen is niet genoeg. De beleving mag niet vrijblijvend zijn, maar moet 

draaien om je product of merk. Uiteindelijk moet de doelgroep tot aankoop overgaan. 

Persoonlijke aanbiedingen op maat van de klant kunnen daarbij een rol spelen, 

bijvoorbeeld via iBeacons. Lijkt opdringerig, maar de consument vraagt er zelf om. 

Uit onderzoek blijkt dat 78% van de shoppers graag terugkeert naar een winkel die 

gepersonaliseerde aanbiedingen presenteert.

Experience marketing blijkt ten slotte ook nog een ideale vorm van marktonderzoek 

te zijn. Wie de consument een unieke ervaring aanbiedt, krijgt ook interessante 

feedback terug. Heet van de naald nog wel, middenin de actie. Zo krijg je uiteindelijk 

toch nog vat op de ongrijpbare consument uit het digitale tijdperk.   

tekst door johan verest

Werk aan 
De Winkel

‘Niet alleen winkels 
moeten zich transformeren, 

ook hun medewerkers.’

Wie is 

maarten 
leyts?

ceo/founder van  

Trendwolves, trendbureau 

met focus op jonge europese 

consumenten

+ 

Gelooft in jongerencultuur als 

de driver voor innovatie

+ 

Vertaalt consumententrends in producten, 

diensten en campagnes

+ 

sinds 2007 initiator van het  jaarlijkse 

‘european Youth Trend report’

+ 

bijzonder geëngageerd binnen de internationale future-, 

trend- & innovatie-industrie

‘Jongeren praten niet 
met een merk, 

ze praten met elkaar.’

 De flagshipstores van Karl Lagerfeld schieten als paddenstoelen uit de grond. 

 AS Adventure zet in op beleving en bouwt een wandelparcours in de winkel. 

 De Google Shop bewijst dat ook digitale merken behoefte hebben aan fysiek contact. 

een virtueel merk Dat De reële tour opgaat, Daarvan Duikt momenteel een mooi 

voorbeelD op in Het straatbeelD van luik. in samenwerking met trenDwolves openDe 

Hello bank! er een pop-up, waar Het fysiek contact zoekt met De Doelgroep. 

ontdekken 

‘De pop-up maakt onze mobiele bank tastbaar’, zegt Xavier Dumon, Director Marketing & Communication. ‘We confronteren 

er onze doelgroep met nieuwe technologieën, onder meer rond muziek, lifestyle, 3D en gaming.’ Opvallend is dat de bank-

producten pas op een indirecte manier aan bod komen, een bewuste keuze volgens Dumon. ‘Hello Bank! is méér dan een bank. 

We staan voor innovatie, vernieuwing en technologie. Vanuit de ervaringen in de pop-up gaan bezoekers zelf onze producten 

ontdekken. Zo kunnen zij via Touch hun favoriete reis, huis en auto kiezen. Vervolgens zien zij een inschatting van het inkomen dat 

daarvoor nodig is. Zo wordt de link gelegd naar onze bankproducten. En die aanpak werkt, want in de steden waar we aanwezig zijn, 

stijgt het aantal klanten met wel 30%.’

buddies

 

Na Antwerpen en Brussel is Luik de derde stopplaats voor de pop-up. ‘En de reis is nog niet ten einde’, zegt Xavier Dumon. ‘We willen een buddy zijn voor 

de ‘members’, zoals we onze klanten noemen. Via de pop-ups bouwt Hello Bank! met hen een ‘tribe’ op. We zijn de enige bank die dit doet, en creëren zo 

een USP voor onszelf in een markt waar alle andere banken op elkaar lijken.’ Opvallend aanwezig is de Mobile Postcard van bpost. Bezoekers nemen een 

kiekje van hun activiteit in de pop-up en sturen die door naar vrienden. ‘Dat illustreert perfect onze phygital strategie: het samenbrengen van fysiek en 

digitaal, van offline en online’, aldus de Director Marketing & Communication. ‘Een foto nemen is leuk, hem thuis ontvangen op papier nog leuker.’   

tekst door johan verest

wie gent binnenrijDt via De kenneDylaan kan er niet naast kijken: De imposante vestiging 

van DecatHlon, inclusief Het 220 m2 grote sportvelD met voetbalDoelen en basket-

ringen. klanten kunnen er sportmateriaal uittesten Door een bal in De winkelHaak te 

Draaien, een Driepunter te gooien of een sprintje te trekken. van winkelbeleving gesproken.

on the spot feedback

Decathlon merkt het effect in zijn zesmaandelijkse klantenenquêtes. ‘Winkels met een sportveld krijgen een hogere rating 

van onze klanten’, zegt Julien De Brauwer, Store Manager van Decathlon Gent. Opmerkelijk is dat de retailer het veld ook gebruikt 

als instrument voor marktonderzoek. ‘Het veld is ideaal om klanten nieuwe producten te laten uittesten en on the spot feedback 

te verzamelen.’

digitale beleving

Ook binnen de deur doet Decathlon aan experience marketing. Elke medewerker beschikt over een tablet, en klanten kunnen informatie opzoeken 

in internetkiosken. Volgens Christophe Pape, Director Marketing & Communicatie, zet het merk bewust in op technologische innovaties om een 

digitale winkelbeleving te scheppen. ‘Je kiest je sportschoenen uit, zet die op een speciaal bankje en ziet alle nuttige informatie verschijnen op een 

televisiescherm: gebruikte materialen, beschikbare kleuren en zelfs beoordelingen door klanten. Idem in het pashokje. Je stapt binnen met de kleren 

die je wil proberen, hangt die aan een kapstok en op een scherm zie je alles wat je wil weten. Decathlon zal in de toekomst nog meer inzetten op nieuwe 

technologieën en virtual reality’, aldus Pape.   

tekst door johan verest

hello bank! 
Goes 

PhyGital

Just try it 
biJ 
Decathlon

In de pop-up van Hello Bank! worden 
jongeren ondergedompeld in een wereld 
van muziek, lifestyle, 3D en gaming.

Bij Decathlon kunnen klanten een bal in de 
winkelhaak draaien, een driepunter gooien 
of een sprintje trekken.

‘In de steden waar de 
pop-up aanwezig is, 
stijgt het aantal 
klanten 
met 30%.’

Xavier Dumon

Director Marketing & 

Communication  

Hello Bank!

‘Winkels met een 
sportveld krijgen 
een hogere rating 

van de klanten.’

Julien De Brauwer

Store Manager 

Decathlon Gent

De Mobile Postcard  ook inzetten in uw marketingplan? 

  Surf naar www.bpost.be/mobilepostcard/pro

samsung electronics belgium gelooft sterk in experience 

marketing. Het werkt op lange termijn, maar ook op korte. 

en zowel bij jonge consumenten als bij minDer jonge. 

sociaal

‘We krijgen uit internationale hoek veel campagnemateriaal’, legt Sophie Docx, Marketing 

Communications Manager, uit. ‘Maar we knopen daar in België altijd ons eigen lokale en 

interactieve verhaal aan vast. Binnen elk campagnebudget wordt een deel gereserveerd voor 

sociale interacties. En ja, het klopt dat je daar bij jongeren iets verder in kan gaan. Voor de 

nieuwe Galaxy A hebben we bijvoorbeeld de ‘You Awards’ georganiseerd. Jonge fans konden foto’s 

van zichzelf uploaden binnen categorieën als ‘Best Selfie’ en ‘Best Photobomb’, om het gezicht van 

onze volgende campagne te worden. Ook bij oudere doelgroepen gaan we de belevingstoer op. Voor 

de Galaxy S5 hebben we een uitdaging op poten gezet in de Brusselse Nieuwstraat. Wie zijn vinger 55 minu-

ten op de home-knop kon houden en niet afgeleid werd, kreeg het toestel cadeau. Goed voor een filmpje met 

320.000 views.’

Winkelvloer

Alle acties hebben hetzelfde doel: van Samsung-gebruikers fans maken en de positie van het merk vooral op 

langere termijn versterken. ‘We besteden veel aandacht aan ervaringen op de winkelvloer’, zegt Sophie Docx. ‘We 

geven trainingen aan het verkooppersoneel en laten onze eigen mensen uitleg geven in de winkel. Voor toestellen 

die nog niet te koop zijn, organiseren we previewsessies. Het effect ervan zie je direct in de verkoopcijfers.’  

tekst door joanna ryckaert

Voor de Samsung Galaxy A 
konden jonge fans 
foto’s van zichzelf 
uploaden om het 
gezicht van de volgende
campagne te worden.

GeDreven 
Door De 
Galaxy

Op elk autOsalOn steken de prOducenten elkaar de lOef 

af met kOrtingen, vOOrdelige financieringen, gratis packs en 

meer. Opvallen tussen al dat cOmmunicatiegeweld is mOeilijk, 

maar suzuki slaagde met glans.

Saloon op het Salon

Catherine Free, Marketing Manager Suzuki Belux, reconstrueert: ‘Samen met ons reclame-

bureau Bestseller werkten we de Saloon-condities uit. Een voor de hand liggend idee, maar 

nog nooit gebruikt voor het salon.’ Suzuki trok het concept door in alle media-uitingen: tv-spots, 

print, online banners, social media, YouTube enzovoort. Om bereik te garanderen werd de nationale 

tv-campagne aangevuld met een sterk digitaal plan en in de buurt van de verdelers verspreidde bpost 

een huis-aan-huisfolder. De stand op Brussels Expo werd omgetoverd tot een Saloon. 

Meer converSieS en leadS

‘Veel merken gingen voor hun stand uit van een inwisselbare Europese stijl en sfeer. Wij deden het anders. Dat 

viel op en werd gesmaakt door de bezoekers. Ook onze medewerkers en verdelers waren enthousiast. We 

overstegen in de maanden januari en februari ruim ons commercieel objectief, met meer bezoekers, meer 

conversies en meer leads’, aldus Catherine Free. ‘Met een consequent en coherent uitgevoerd idee haal je als 

kleiner merk meer uit je beperkt budget. We hebben een compact team en dankzij de nauwe samenwerking 

tussen Marcom, Sales en PR/Events staan alle neuzen in dezelfde richting. Dat is cruciaal bij 360°-acties.’  

tekst door gregy vergauwen

suzuki kiest voor 
coWboyPraktiJken 
oP het salon

Suzuki trok 
het Saloon-concept 
door in alle kanalen: 

tv, print, online, social, 
verdelers, via een 

huis-aan-huisfolder 
en op het autosalon.

‘Met een consequent 
en coherent uitgevoerd 

idee haal je als 
kleiner merk meer uit 

je beperkt budget.’ 

Catherine Free

Marketing Manager Suzuki Belux

‘Ook bij oudere 
doelgroepen 
gaan we de 
belevingstoer op.’

Sophie Docx

Marketing Communications Manager 

Samsung Electronics Belgium

Voor de Galaxy S5 werd 
een uitdaging op poten gezet in de 

Brusselse Nieuwstraat: wie zijn vinger 
55 minuten op de home-knop 

kon houden kreeg het toestel cadeau.  

Gespot door 
stePhane
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laetitia 
DanGoisse

amaury 
De moffarts

Waarom werd een CRM-beleid opgesteld?
AdM ‘Het huidige CRM-project kwam er nadat we vijf jaar geleden een probleem ontdekten: 

nadat de toekomstige Audi-bestuurder de bestelbon ondertekend had, bleef hij wekenlang in 

het ongewisse over zijn wagen. Pas bij de levering van de wagen kreeg hij nieuws. Dat strookte niet met 

een van onze basisprincipes, customer delight. Daarom werd een eerste project opgestart met als doel in 

contact te blijven met de klant tussen bestelling en levering. Dankzij dat project steeg de klantentevredenheid 

met 38%. Als gevolg van dit eerste succes werd een resem andere projecten rond aankoop en klantenbinding 

opgestart, allemaal om de Audi-klant zo goed mogelijk bij te staan tijdens de hele levenscyclus.’

LD   ‘Het eerste programma omvat een direct mailing (Welcome) en is bedoeld om de klant in te lichten over de diensten 

en de opties die verbonden zijn aan zijn toekomstige wagen. Een tweede programma moet ervoor zorgen dat de klant ook 

voor onderhoud en herstellingen de weg naar de Audi-garage vindt. Ten slotte geven we de klant advies bij het zoeken naar 

een opvolger voor zijn wagen wanneer die aan vervanging toe is. We werken dus met een langetermijnstrategie over vijf jaar.’

Er werd een speciaal programma opgesteld voor klanten die overwegen om een nieuwe wagen te kopen. 
Hoe zorg je voor een persoonlijke aanpak? 

LD   ‘We hebben achttien doelgroepen die elk een mix zijn van twee profieltypes: drie ervan zijn gebaseerd op het model van de wagen 

(kleine Audi’s – sportief – premium) en zes ervan hebben we bepaald volgens de gegevens die we over de klant hebben. Loopt het financie-

ringscontract bijvoorbeeld ten einde? Of loopt de leasing af? De persoonlijke aanpak vertaalt zich in de boodschap, de voorgestelde modellen, de 

gegevens van de verdeler, maar ook het papier en de enveloppen die een verschillend uitzicht en gevoel hebben. Alle verstuurde brieven worden door 

de concessiehouder ondertekend en nodigen de klant uit om een bezoekje te brengen aan myaudi.com, de persoonlijke ruimte voor Audi-bestuurders en 

iedereen die in ons merk geïnteresseerd is.’ 

Hoe zorg je ervoor dat de persoonlijke aanpak slaagt?
LD    ‘Met een goede database! De moeilijkste uitdaging is om te bepalen welke informatie je minimaal moet gebruiken en vooral om ze steeds up-to-date te houden. 

We werken ook met pilootprojecten, waarbij bepaalde concessiehouders ambassadeur zijn. Het pilootproject bij Audi heeft zes maanden geduurd, het verspreiden ervan 

over het hele netwerk twee maanden. We hebben het personeel de doelstellingen van CRM aangeleerd en het management ondersteund, want er is durf nodig om 

interne veranderingen te aanvaarden en uit te voeren.’

AdM  ‘Zodra elke dienst begreep dat we hen niet nog een systeem oplegden – de tools om informatie op te nemen zijn in de bestaande systemen geïntegreerd – en 

dat CRM een hulpmiddel is om meer te verkopen, was iedereen ervoor te vinden. De resultaten van de al uitgevoerde acties zorgen ervoor dat de medewerkers 

helemaal achter de projecten staan. We hebben 35% meer klanten die tevreden zijn over het welkomprogramma en het verkoopcijfer lag 27% hoger nadat 

we een brief verstuurden, in vergelijking met een controlegroep. Die concrete cijfers hebben een grote invloed op het personeel en de verkoop.’ 

De directe beleving verbinden aan de algemene merkbeleving, is dat typisch voor deze tijd? Is het gewoon 
onmisbaar geworden?

AdM ‘Het is van levensbelang voor een merk als Audi. De verdeler en de klant of potentiële klant komen steeds minder met 

elkaar in contact. De bestaande klanten moeten minder naar de garage dankzij de technologische evoluties en de 

betrouwbaardere mechaniek. De tijden zijn ook veranderd door het internet. Vroeger ging de klant vijf keer naar 

de concessiehouder vooraleer de beslissing viel om een wagen te kopen, maar tegenwoordig weet men al 

zoveel dat een of twee bezoeken volstaan. Dus zoeken we naar andere manieren om het contact met 

de Audi-bestuurder te onderhouden. We moeten meer dan ooit een merkbeleving creëren via 

alle beschikbare kanalen en bij elke gelegenheid waarop contact met de klant mogelijk is.’

LD   ‘Het is een algemene tendens op de markt: consumenten zijn vragende partij 

voor een totaalbeleving. Elk moment van contact kan de merkbeleving 

sterker of zwakker maken: showroom, website, werkplaats, evene-

menten, media, klantenservice enzovoort. De positionering 

van het merk is de verantwoordelijkheid van alle afdelin-

gen en daarom is samenhang noodzakelijk.’   

tekst door anne bonew

Wie is  

amaury De moffarts ?

Gebeten door de uitdagingen van customer 

relationship management en gedreven door 

de concrete en meetbare resultaten van 

deze marketingaanpak. Werkt bij audi 

sinds 2009, vandaag als crm manager.

Wie is  

laetitia DanGoisse ?

marketingspecialiste, negen jaar opleiding aan 

de Procter & Gamble school. overtuigd van 

one-to-one-marketing. Voegde zich vijf 

jaar geleden bij de groep strategie en 

richtte er de divisie strategie one 

op, die helemaal gewijd is aan 

customer relationship 

management. experte in 

persoonlijke aanpak.

auDi heeft
aanDacht voor 
merkbelevinG 
tiJDens hele 
levenscyclus

Head of Strategie One CRM Manager Audi

eneco belgië proDuceert en levert Duurzame energie. in 

Haar kernwaarDen noemt Het beDrijf zicH ‘fan van De klant’. 

geen loze woorDen, zo blijkt.

carte blanche

 

Eneco-medewerkers krijgen de autonomie én de middelen om klanten te behandelen 

zoals ze zelf behandeld willen worden. Zo hebben ze de vrijheid om klanten handgeschreven 

postkaartjes te sturen. De richtlijnen die ze daarbij krijgen zijn heel beperkt. Customer Experience 

Manager Klaus Mariën: ‘De enige basisvoorwaarde is dat het probleem van de klant opgelost is. 

Is dat het geval? Dan krijgen onze mensen carte blanche. Ze mogen zoveel kaartjes versturen als ze 

willen. Ze kunnen ze zelfs een boeketje bloemen laten bezorgen.’

positieve emoties

De handgeschreven persoonlijke boodschappen op de kaartjes vallen enorm in de smaak. Ze worden soms 

zelfs beantwoord of gedeeld op sociale media. En dat terwijl het niet altijd om een goednieuwsshow gaat. 

‘We focussen op sleutelmomenten’, zegt Klaus Mariën. ‘Die houden meestal verband met het energiegebruik 

of het betaalgedrag van onze klanten. Maar ook ziekte en overlijden horen erbij. Op het juiste moment 

positieve emoties opwekken of negatieve vermijden, daar gaat het om. En het rendeert. We meten 

een opmerkelijk hogere klantentrouw bij de ontvangers van onze kaartjes. Energie is een commodity, 

maar optimaal klantencontact is dat niet.’   

tekst door gregy vergauwen

Eneco stuurt handgeschreven 
kaartjes op sleutelmomenten en 
slaagt er zo in om klantentrouw 
te verhogen.

eneco zeGt 
het met kaartJes 

en bloemen

‘Extreme klant-
gerichtheid voegt een 
extra en atypische 
dimensie toe aan onze 
dienstverlening.’ 

Klaus Mariën

Customer Experience Manager Eneco België

 ‘You love us or You hate us’, zegt Wim verbeurgt, marketing 

manager van mini belux. ‘als Wij een experience aanbieden, 

Willen We dat alles juist zit. en dat de beleving van onze 

Wagen centraal staat.’ 

Word of mouth

MINI is geen sponsor die louter een logo aanlevert. ‘Het merk beoogt altijd een prominente rol 

voor de wagen zelf. We willen dat mensen echt weten waarover ze praten als ze het over MINI hebben. 

En dat ze met elkaar spreken, want de rol van peers wordt bij de aankoop van een wagen alsmaar 

belangrijker. Daarom investeren wij meer en meer in experiences waarover gepraat kan worden’, zegt Wim 

Verbeurgt. Op het Antwerpse dancefestival Laundry Day 2014 combineerde MINI social media met visibiliteit. 

VIP’s en dJ’s

Vier activaties brachten toekomstige MINI-rijders in contact met het merk en zijn wagens, zowel in de virtuele 

als de reële wereld:

1 Facebook-fans van MINI of Laundry Day konden tijdens het festival een VIP-ervaring in een MINI Cabrio winnen.

2 Jong DJ-talent kon zich aanmelden om het publiek op te warmen, draaiend in de schaduw van een MINI.

3 Vijf verdelers uit het Antwerpse gaven via hun Facebook-pagina VIP-pasjes weg. De winnaars werden per MINI 

naar Laundry Day gereden.

4 Alle wedstrijddeelnemers dongen mee naar een muzikale trip-met-een-MINI naar Parijs.’  

tekst door gregy vergauwen

mini haalt 
maximum uit 
launDry Day

Op het Antwerpse dancefestival 
Laundry Day 2014 combineerde MINI 

social media met visibiliteit.

‘MINI is geen 
sponsor die 

louter een logo 
aanlevert. 

Wij reserveren altijd 
een prominente rol 

voor onze auto’s.’ 

Wim Verbeurgt

Marketing Manager  MINI Belux

 feiten 
ciJfers

In deze Sparkle kregen een aantal artikels de 

stempel van Stéphane. Als Media Community 

Manager bij bpost inspireert Stéphane Verbrugge 

agentschappen om krachtige directmarketingstrate-

gieën te ontwikkelen. Stéphane heeft als marketeer ervaring 

bij Roche, Telenet, BBDO en Veritas.   

 feiten 
ciJfers

airbnb en uber 
maken maGazines

Uber deelt sinds kort de glossy ‘Momentum’ uit aan zijn 

chauffeurs. Airbnb stuurt 18.000 exemplaren van het 

magazine ‘Pineapple’ naar zijn gastvrouwen en -heren. 

Een vreemde move voor twee ondernemingen met 

100% digitale roots? Eigenlijk niet. Uber en Airbnb willen 

onderstrepen hoe belangrijk hun partners voor hen zijn. 

En met storytelling in de fysieke wereld blijft die bood-

schap beter hangen, ook bij de digitale generatie. Wil je 

weten hoe je met magazines in de brievenbus scoort?   

  Stuur dan een mailtje naar sparkle@bpost.be

yearly marketinG 
survey

De resultaten van de Yearly Marketing Survey van The 

House of Marketing en UBA zijn binnen! De editie 2015 

besteedt veel aandacht aan omnichannel, disruptie en 

consumentenbeleving. Een paar markante bevindingen 

omtrent omnichannel:

74
% van de Belgische marketeers gelooft in 

omnichannel

22
% denkt dat zijn bedrijf goed op weg is om 

omnichannel te worden

78
% van de Belgische marketeers ziet zich-

zelf niet evolueren richting omnichan-

nel. Belangrijkste obstakel: het gebrek 

aan een klantgerichte aanpak die de 

pure product- of kanaalgerichte aanpak 

moet vervangen.   

  Alle insights van de survey op

  www.ubabelgium.be/yms-nl

Sparkle iS een initiatief van bpoSt in 

Samenwerking met aCC, Uba en bdma

Dit magazine verschijnt twee keer per jaar.

 Ontvang je Sparkle nog niet  

op je eigen naam?

 Stuur dan een mailtje naar  

sparkle@bpost.be

bpost heeft in de loop der jaren een uitge-

breide knowhow opgebouwd in het beheren 

van complexe stromen van informatie, docu-

menten en producten. bpost biedt onder 

meer: Direct Marketing & Press Distribution, 

voor een persoonlijke communicatie met 

klanten en prospects, Mail Management & 

Document Management, voor totale controle 

over elk document in een organisatie, zowel 

elektronisch als op papier, Parcels & Express, 

voor een snelle levering van pakketten en 

logistieke support. 

 Meer inspiratie en voorbeelden van 

direct mail op www.dmplaza.be 

Voor meer informatie: mail naar 

sparkle@bpost.be of bel 02 201 11 11

aCC belgium zet de toegevoegde waarde 

van de communicatiebureaus in de verf. De 

organisatie versterkt, promoot en verdedigt 

de talenten in de sector. De toegewijde back 

office, onder leiding van Johan Vandepoel, en 

de 10 Expert Centers, waarin geëngageerde 

bureaumensen uit verschillende disciplines 

zich belangeloos inzetten, bieden tools, 

opleidingen en activiteiten aan waarmee 

bureaus zichzelf kunnen aanscherpen. 

 www.accbelgium.be 

02 761 19 99

Uba (Unie van Belgische Adverteerders) is een 

dienstverlenende organisatie die de belangen 

van Belgische adverteerders behartigt en hen 

een uniek kennis- en communicatieplatform 

biedt. De meer dan 240 leden nemen samen 

het overgrote deel van de nationale media-

bestedingen voor hun rekening. De UBA 

bundelt hierdoor een schat aan kennis en 

ervaring en is dus het uitgelezen platform waar 

adverteerders kennis verwerven en uitwisselen.

 www.ubabelgium.be 

02 260 05 79

Uba-leden in deze Sparkle: BMW (Mini), 

BNP Paribas Fortis (Hello Bank!), bpost, 

Decathlon, D’Ieteren (Audi), Eneco, Ferrero, 

Samsung en Suzuki.

bdma (Belgische directmarketingsector Associ-

ation) vertegenwoordigt 450 bedrijven actief in 

de directmarketingsector. Ze verdedigt de 

belangen van haar leden en die van de consu-

ment, verspreidt kennis en trends rond direct 

marketing in de praktijk en inspireert via 

verschillende evenementen, zoals de Today 

& Tomorrow-seminaries en het dcongress. 

De bdma organiseert ook de Cuckoo Awards.

 www.bdma.be 

078 77 00 12

Sparkle is een realisatie van Cypres

Cypres is een full-service contentbureau voor 

effectieve crossmediale communicatie. Ze 

plannen, maken en beheren content voor uw 

klanten, medewerkers en andere stakeholders. 

Cypres heeft alle diensten onder één dak: 

strategie, creatie, redactionele diensten, print- 

en webdesign. Het juiste adres voor al uw 

magazines, websites, apps, blogs, whitepapers, 

jaarverslagen, …  Het design van deze Sparkle 

werd gerealiseerd in samenwerking met SIGN*.

 www.cypres.be 

016 29 77 37

druk en afwerking door profeeling

ProFeeling is een jonge en dynamische onder-

neming waar u terecht kan voor alle print -en 

digiprintopdrachten. Van naamkaartjes tot 

kunstboeken, folders, brochures, spandoeken, 

gepersonaliseerde mailings, noem maar op. 

Zich onderscheiden doen ze door een persoon-

lijke aanpak. Anyone becomes someone, if you 

get personal!

 www.profeeling.be

 011 45 11 41

papier van arctic paper

Arctic Paper is een papiergroep met roots in 

Noord-Europa en met een ongebreidelde 

passie voor het maken van grafisch fijn papier 

van superieure kwaliteit. Ze maken papier 

op een duurzame manier, met zo weinig 

mogelijk impact op het milieu. Onder de 

merknamen Amber, Arctic, G-Print, Munken, 

Pamo en L-Print brengen ze een ruim assorti-

ment papieren op de markt, die uitnodigen 

tot creatieve ontwerpen en met een breed 

scala aan toepassingen. 

 www.arcticpaper.com 

016 47 07 46

ContaCt

Gespot door 
stePhane

Gespot door 
stePhane

bij auDi staat De klant centraal. geDurenDe De volleDige levenscyclus, van Het moment waarop Hij met Het merk in 

contact komt tot Het moment waarop Hij een nieuwe wagen aanscHaft, worDt De klant bijgestaan. zo’n beleiD vereist 

De meDewerking van alle afDelingen en alle concessieHouDers. ‘samen zorgen we ervoor Dat De klant tevreDen is.’

‘De moeilijkste 
uitdaging is om 

te bepalen welke 
informatie je minimaal 

moet gebruiken en 
vooral om ze steeds 

up-to-date 
te houden.’ 

‘35% meer tevreden 
klanten, 27% meer 

respons nadat we een 
brief verstuurden.’



laetitia 
DanGoisse

amaury 
De moffarts

Waarom werd een CRM-beleid opgesteld?
AdM ‘Het huidige CRM-project kwam er nadat we vijf jaar geleden een probleem ontdekten: 

nadat de toekomstige Audi-bestuurder de bestelbon ondertekend had, bleef hij wekenlang in 

het ongewisse over zijn wagen. Pas bij de levering van de wagen kreeg hij nieuws. Dat strookte niet met 

een van onze basisprincipes, customer delight. Daarom werd een eerste project opgestart met als doel in 

contact te blijven met de klant tussen bestelling en levering. Dankzij dat project steeg de klantentevredenheid 

met 38%. Als gevolg van dit eerste succes werd een resem andere projecten rond aankoop en klantenbinding 

opgestart, allemaal om de Audi-klant zo goed mogelijk bij te staan tijdens de hele levenscyclus.’

LD   ‘Het eerste programma omvat een direct mailing (Welcome) en is bedoeld om de klant in te lichten over de diensten 

en de opties die verbonden zijn aan zijn toekomstige wagen. Een tweede programma moet ervoor zorgen dat de klant ook 

voor onderhoud en herstellingen de weg naar de Audi-garage vindt. Ten slotte geven we de klant advies bij het zoeken naar 

een opvolger voor zijn wagen wanneer die aan vervanging toe is. We werken dus met een langetermijnstrategie over vijf jaar.’

Er werd een speciaal programma opgesteld voor klanten die overwegen om een nieuwe wagen te kopen. 
Hoe zorg je voor een persoonlijke aanpak? 

LD   ‘We hebben achttien doelgroepen die elk een mix zijn van twee profieltypes: drie ervan zijn gebaseerd op het model van de wagen 

(kleine Audi’s – sportief – premium) en zes ervan hebben we bepaald volgens de gegevens die we over de klant hebben. Loopt het financie-

ringscontract bijvoorbeeld ten einde? Of loopt de leasing af? De persoonlijke aanpak vertaalt zich in de boodschap, de voorgestelde modellen, de 

gegevens van de verdeler, maar ook het papier en de enveloppen die een verschillend uitzicht en gevoel hebben. Alle verstuurde brieven worden door 

de concessiehouder ondertekend en nodigen de klant uit om een bezoekje te brengen aan myaudi.com, de persoonlijke ruimte voor Audi-bestuurders en 

iedereen die in ons merk geïnteresseerd is.’ 

Hoe zorg je ervoor dat de persoonlijke aanpak slaagt?
LD    ‘Met een goede database! De moeilijkste uitdaging is om te bepalen welke informatie je minimaal moet gebruiken en vooral om ze steeds up-to-date te houden. 

We werken ook met pilootprojecten, waarbij bepaalde concessiehouders ambassadeur zijn. Het pilootproject bij Audi heeft zes maanden geduurd, het verspreiden ervan 

over het hele netwerk twee maanden. We hebben het personeel de doelstellingen van CRM aangeleerd en het management ondersteund, want er is durf nodig om 

interne veranderingen te aanvaarden en uit te voeren.’

AdM  ‘Zodra elke dienst begreep dat we hen niet nog een systeem oplegden – de tools om informatie op te nemen zijn in de bestaande systemen geïntegreerd – en 

dat CRM een hulpmiddel is om meer te verkopen, was iedereen ervoor te vinden. De resultaten van de al uitgevoerde acties zorgen ervoor dat de medewerkers 

helemaal achter de projecten staan. We hebben 35% meer klanten die tevreden zijn over het welkomprogramma en het verkoopcijfer lag 27% hoger nadat 

we een brief verstuurden, in vergelijking met een controlegroep. Die concrete cijfers hebben een grote invloed op het personeel en de verkoop.’ 

De directe beleving verbinden aan de algemene merkbeleving, is dat typisch voor deze tijd? Is het gewoon 
onmisbaar geworden?

AdM ‘Het is van levensbelang voor een merk als Audi. De verdeler en de klant of potentiële klant komen steeds minder met 

elkaar in contact. De bestaande klanten moeten minder naar de garage dankzij de technologische evoluties en de 

betrouwbaardere mechaniek. De tijden zijn ook veranderd door het internet. Vroeger ging de klant vijf keer naar 

de concessiehouder vooraleer de beslissing viel om een wagen te kopen, maar tegenwoordig weet men al 

zoveel dat een of twee bezoeken volstaan. Dus zoeken we naar andere manieren om het contact met 

de Audi-bestuurder te onderhouden. We moeten meer dan ooit een merkbeleving creëren via 

alle beschikbare kanalen en bij elke gelegenheid waarop contact met de klant mogelijk is.’

LD   ‘Het is een algemene tendens op de markt: consumenten zijn vragende partij 

voor een totaalbeleving. Elk moment van contact kan de merkbeleving 

sterker of zwakker maken: showroom, website, werkplaats, evene-

menten, media, klantenservice enzovoort. De positionering 

van het merk is de verantwoordelijkheid van alle afdelin-

gen en daarom is samenhang noodzakelijk.’   

tekst door anne bonew

Wie is  

amaury De moffarts ?

Gebeten door de uitdagingen van customer 

relationship management en gedreven door 

de concrete en meetbare resultaten van 

deze marketingaanpak. Werkt bij audi 

sinds 2009, vandaag als crm manager.

Wie is  

laetitia DanGoisse ?

marketingspecialiste, negen jaar opleiding aan 

de Procter & Gamble school. overtuigd van 

one-to-one-marketing. Voegde zich vijf 

jaar geleden bij de groep strategie en 

richtte er de divisie strategie one 

op, die helemaal gewijd is aan 

customer relationship 

management. experte in 

persoonlijke aanpak.

auDi heeft
aanDacht voor 
merkbelevinG 
tiJDens hele 
levenscyclus

Head of Strategie OneCRM Manager Audi

eneco belgië proDuceert en levert Duurzame energie. in 

Haar kernwaarDen noemt Het beDrijf zicH ‘fan van De klant’. 

geen loze woorDen, zo blijkt.

carte blanche

 

Eneco-medewerkers krijgen de autonomie én de middelen om klanten te behandelen 

zoals ze zelf behandeld willen worden. Zo hebben ze de vrijheid om klanten handgeschreven 

postkaartjes te sturen. De richtlijnen die ze daarbij krijgen zijn heel beperkt. Customer Experience 

Manager Klaus Mariën: ‘De enige basisvoorwaarde is dat het probleem van de klant opgelost is. 

Is dat het geval? Dan krijgen onze mensen carte blanche. Ze mogen zoveel kaartjes versturen als ze 

willen. Ze kunnen ze zelfs een boeketje bloemen laten bezorgen.’

positieve emoties

De handgeschreven persoonlijke boodschappen op de kaartjes vallen enorm in de smaak. Ze worden soms 

zelfs beantwoord of gedeeld op sociale media. En dat terwijl het niet altijd om een goednieuwsshow gaat. 

‘We focussen op sleutelmomenten’, zegt Klaus Mariën. ‘Die houden meestal verband met het energiegebruik 

of het betaalgedrag van onze klanten. Maar ook ziekte en overlijden horen erbij. Op het juiste moment 

positieve emoties opwekken of negatieve vermijden, daar gaat het om. En het rendeert. We meten 

een opmerkelijk hogere klantentrouw bij de ontvangers van onze kaartjes. Energie is een commodity, 

maar optimaal klantencontact is dat niet.’   

tekst door gregy vergauwen

Eneco stuurt handgeschreven 
kaartjes op sleutelmomenten en 
slaagt er zo in om klantentrouw 
te verhogen.

eneco zeGt 
het met kaartJes 

en bloemen

‘Extreme klant-
gerichtheid voegt een 
extra en atypische 
dimensie toe aan onze 
dienstverlening.’ 

Klaus Mariën

Customer Experience Manager Eneco België

 ‘You love us or You hate us’, zegt Wim verbeurgt, marketing 

manager van mini belux. ‘als Wij een experience aanbieden, 

Willen We dat alles juist zit. en dat de beleving van onze 

Wagen centraal staat.’ 

Word of mouth

MINI is geen sponsor die louter een logo aanlevert. ‘Het merk beoogt altijd een prominente rol 

voor de wagen zelf. We willen dat mensen echt weten waarover ze praten als ze het over MINI hebben. 

En dat ze met elkaar spreken, want de rol van peers wordt bij de aankoop van een wagen alsmaar 

belangrijker. Daarom investeren wij meer en meer in experiences waarover gepraat kan worden’, zegt Wim 

Verbeurgt. Op het Antwerpse dancefestival Laundry Day 2014 combineerde MINI social media met visibiliteit. 

VIP’s en dJ’s

Vier activaties brachten toekomstige MINI-rijders in contact met het merk en zijn wagens, zowel in de virtuele 

als de reële wereld:

1 Facebook-fans van MINI of Laundry Day konden tijdens het festival een VIP-ervaring in een MINI Cabrio winnen.

2 Jong DJ-talent kon zich aanmelden om het publiek op te warmen, draaiend in de schaduw van een MINI.

3 Vijf verdelers uit het Antwerpse gaven via hun Facebook-pagina VIP-pasjes weg. De winnaars werden per MINI 

naar Laundry Day gereden.

4 Alle wedstrijddeelnemers dongen mee naar een muzikale trip-met-een-MINI naar Parijs.’  

tekst door gregy vergauwen

mini haalt 
maximum uit 
launDry Day

Op het Antwerpse dancefestival 
Laundry Day 2014 combineerde MINI 

social media met visibiliteit.

‘MINI is geen 
sponsor die 

louter een logo 
aanlevert. 

Wij reserveren altijd 
een prominente rol 

voor onze auto’s.’ 

Wim Verbeurgt

Marketing Manager  MINI Belux

 feiten 
ciJfers

In deze Sparkle kregen een aantal artikels de 

stempel van Stéphane. Als Media Community 

Manager bij bpost inspireert Stéphane Verbrugge 

agentschappen om krachtige directmarketingstrate-

gieën te ontwikkelen. Stéphane heeft als marketeer ervaring 

bij Roche, Telenet, BBDO en Veritas.   

 feiten 
ciJfers

airbnb en uber 
maken maGazines

Uber deelt sinds kort de glossy ‘Momentum’ uit aan zijn 

chauffeurs. Airbnb stuurt 18.000 exemplaren van het 

magazine ‘Pineapple’ naar zijn gastvrouwen en -heren. 

Een vreemde move voor twee ondernemingen met 

100% digitale roots? Eigenlijk niet. Uber en Airbnb willen 

onderstrepen hoe belangrijk hun partners voor hen zijn. 

En met storytelling in de fysieke wereld blijft die bood-

schap beter hangen, ook bij de digitale generatie. Wil je 

weten hoe je met magazines in de brievenbus scoort?   

  Stuur dan een mailtje naar sparkle@bpost.be

yearly marketinG 
survey

De resultaten van de Yearly Marketing Survey van The 

House of Marketing en UBA zijn binnen! De editie 2015 

besteedt veel aandacht aan omnichannel, disruptie en 

consumentenbeleving. Een paar markante bevindingen 

omtrent omnichannel:

74% van de Belgische marketeers gelooft in 

omnichannel

22% denkt dat zijn bedrijf goed op weg is om 

omnichannel te worden

78% van de Belgische marketeers ziet zich-

zelf niet evolueren richting omnichan-

nel. Belangrijkste obstakel: het gebrek 

aan een klantgerichte aanpak die de 

pure product- of kanaalgerichte aanpak 

moet vervangen.   

  Alle insights van de survey op

  www.ubabelgium.be/yms-nl

Sparkle iS een initiatief van bpoSt in 

Samenwerking met aCC, Uba en bdma

Dit magazine verschijnt twee keer per jaar.

 Ontvang je Sparkle nog niet  

op je eigen naam?

 Stuur dan een mailtje naar  

sparkle@bpost.be

bpost heeft in de loop der jaren een uitge-

breide knowhow opgebouwd in het beheren 

van complexe stromen van informatie, docu-

menten en producten. bpost biedt onder 

meer: Direct Marketing & Press Distribution, 

voor een persoonlijke communicatie met 

klanten en prospects, Mail Management & 

Document Management, voor totale controle 

over elk document in een organisatie, zowel 

elektronisch als op papier, Parcels & Express, 

voor een snelle levering van pakketten en 

logistieke support. 

 Meer inspiratie en voorbeelden van 

direct mail op www.dmplaza.be 

Voor meer informatie: mail naar 

sparkle@bpost.be of bel 02 201 11 11

aCC belgium zet de toegevoegde waarde 

van de communicatiebureaus in de verf. De 

organisatie versterkt, promoot en verdedigt 

de talenten in de sector. De toegewijde back 

office, onder leiding van Johan Vandepoel, en 

de 10 Expert Centers, waarin geëngageerde 

bureaumensen uit verschillende disciplines 

zich belangeloos inzetten, bieden tools, 

opleidingen en activiteiten aan waarmee 

bureaus zichzelf kunnen aanscherpen. 

 www.accbelgium.be 

02 761 19 99

Uba (Unie van Belgische Adverteerders) is een 

dienstverlenende organisatie die de belangen 

van Belgische adverteerders behartigt en hen 

een uniek kennis- en communicatieplatform 

biedt. De meer dan 240 leden nemen samen 

het overgrote deel van de nationale media-

bestedingen voor hun rekening. De UBA 

bundelt hierdoor een schat aan kennis en 

ervaring en is dus het uitgelezen platform waar 

adverteerders kennis verwerven en uitwisselen.

 www.ubabelgium.be 

02 260 05 79

Uba-leden in deze Sparkle: BMW (Mini), 

BNP Paribas Fortis (Hello Bank!), bpost, 

Decathlon, D’Ieteren (Audi), Eneco, Ferrero, 

Samsung en Suzuki.

bdma (Belgische directmarketingsector Associ-

ation) vertegenwoordigt 450 bedrijven actief in 

de directmarketingsector. Ze verdedigt de 

belangen van haar leden en die van de consu-

ment, verspreidt kennis en trends rond direct 

marketing in de praktijk en inspireert via 

verschillende evenementen, zoals de Today 

& Tomorrow-seminaries en het dcongress. 

De bdma organiseert ook de Cuckoo Awards.

 www.bdma.be 

078 77 00 12

Sparkle is een realisatie van Cypres

Cypres is een full-service contentbureau voor 

effectieve crossmediale communicatie. Ze 

plannen, maken en beheren content voor uw 

klanten, medewerkers en andere stakeholders. 

Cypres heeft alle diensten onder één dak: 

strategie, creatie, redactionele diensten, print- 

en webdesign. Het juiste adres voor al uw 

magazines, websites, apps, blogs, whitepapers, 

jaarverslagen, …  Het design van deze Sparkle 

werd gerealiseerd in samenwerking met SIGN*.

 www.cypres.be 

016 29 77 37

druk en afwerking door profeeling

ProFeeling is een jonge en dynamische onder-

neming waar u terecht kan voor alle print -en 

digiprintopdrachten. Van naamkaartjes tot 

kunstboeken, folders, brochures, spandoeken, 

gepersonaliseerde mailings, noem maar op. 

Zich onderscheiden doen ze door een persoon-

lijke aanpak. Anyone becomes someone, if you 

get personal!

 www.profeeling.be

 011 45 11 41

papier van arctic paper

Arctic Paper is een papiergroep met roots in 

Noord-Europa en met een ongebreidelde 

passie voor het maken van grafisch fijn papier 

van superieure kwaliteit. Ze maken papier 

op een duurzame manier, met zo weinig 

mogelijk impact op het milieu. Onder de 

merknamen Amber, Arctic, G-Print, Munken, 

Pamo en L-Print brengen ze een ruim assorti-

ment papieren op de markt, die uitnodigen 

tot creatieve ontwerpen en met een breed 

scala aan toepassingen. 

 www.arcticpaper.com 

016 47 07 46
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bij auDi staat De klant centraal. geDurenDe De volleDige levenscyclus, van Het moment waarop Hij met Het merk in 

contact komt tot Het moment waarop Hij een nieuwe wagen aanscHaft, worDt De klant bijgestaan. zo’n beleiD vereist 

De meDewerking van alle afDelingen en alle concessieHouDers. ‘samen zorgen we ervoor Dat De klant tevreDen is.’

‘De moeilijkste 
uitdaging is om 

te bepalen welke 
informatie je minimaal 

moet gebruiken en 
vooral om ze steeds 

up-to-date 
te houden.’ 

‘35% meer tevreden 
klanten, 27% meer 

respons nadat we een 
brief verstuurden.’



onDerGeDomPelD in 
De klantervarinG 
DankziJ De 
systemische 
oPstellinG 

coca-cola Doet Het. mars Doet Het. nutella DeeD Het twee jaar 

geleDen al. Het pakte in 2013 uit met De nutellapot met persoonlijk 

naametiket. Daarna rolDe ferrero Het concept met DenDerenD succes 

uit in anDere europese lanDen.  

i n 2013 kregen 100.000 Nutella-fans via Facebook hun Nutella met hun eigen naam in 

plaats van ‘Nutella’ op het etiket. In 2014 hernam Nutella de actie nog grootschaliger, en 

kwamen er in België drie miljoen gepersonaliseerde etiketten. In bijna alle supermarkten vond 

je Nutella met de 108 meest voorkomende namen in Vlaanderen, Wallonië en Brussel, en 20 etiketten 

met koosnaampjes als Zusje, Pruts of Sjoeke. Stond je naam niet tussen de voorgedrukte etiketten? Dan 

had je nog de kans om een etiket met je naam of je eigen creatieve vondst te bestellen via Facebook. Even 

kijken naar de teller op de Facebook-pagina van Nutella: 29.169.410 vind-ik-leuks. 

je bent Zelf de surprise

Voor de veertigste verjaardag van Kinder Surprise – uit dezelfde groep Ferrero – bedacht Havas Experience een leuke 

wedstrijd voor kinderen. Met een quiz op Facebook kon je een ei van Kinder Surprise winnen met in de gele capsule een 

prinses, piraat of andere superheld met je eigen gezicht. Personalisatie in 3D dus. Daarvoor moest je van jezelf een foto in zij- en 

in vooraanzicht uploaden. Marketing Manager Jeroen Stirnberg van Kinder: ‘Voor en na de actie deden we een tracking op het 

merk. Voor onze brand equity en ons merkimago was de actie heel positief. Ze sprak aan, werd sympathiek bevonden, en maakte 

Kinder Surprise weer wat meer van deze tijd. Die effecten op brand equity en merkimago zagen we ook bij de naametiketten van Nutella. 

Door die actie kregen we er op Facebook heel veel fans bij.’

trigger based marketing

Technisch is veel mogelijk. Je kan bijvoorbeeld de inhoud van papieren mailings baseren op het klikgedrag van bezoekers op je website. Directeur 

Hans Smellinckx van de automatiseringsafdeling Marcom Factory van Artoos: ‘Dan denk je niet meer in versies, maar in templates. Uit klik- of aankoop-

gedrag online kun je afleiden wat een consument wil. Van de zakenvrouw of zakenman kom je dat bijvoorbeeld te weten van je vertegenwoordigers. 

Daarop kun je je hele communicatieflow baseren. Met e-mail gebeurt dat al elke dag. Maar het kan evengoed met digitaal drukwerk. Of met een 

combinatie van e-mail en papieren mailings. Alleen is er bij veel bedrijven nog te weinig communicatie tussen de e-mailmarketeers en de dm-boys.’

papieren mailings op basis van klikgedrag

Vandaag testen verschillende Belgische banken hun mogelijkheden met papieren mailings op basis van klikgedrag online. Ook een bedrijf als 

Telenet heeft zijn hele communicatieflow geautomatiseerd. Na een signaal in het backofficeprogramma krijgt de klant bijvoorbeeld volautomatisch 

een persoonlijk kaartje met het moment waarop de installateur bij hem langskomt. Zalando is een ander mooi voorbeeld. Op basis van een 

analyse van klikgedrag spoort Zalando doelgroepen op met groot potentieel. Of witte vlekken op de kaart van België. En dan zet de webshop 

papieren mailings in om zijn verkoop online te stimuleren. Kurt Ghijsbrecht van Artoos: ‘Veel e-comspelers zetten alleen maar digitale kanalen 

in. Ze lijken te vergeten dat er ook nog een heel andere wereld is waarin papieren mailings soms helemaal alleen in de brievenbus vallen, en niet 

met honderd tegelijk zoals in een mailbox. Het is gewoon een kwestie van data slim met elkaar verbinden over verschillende kanalen heen. En 

dan je hele communicatieflow automatiseren. Anders geraak je er niet. Eigenlijk kunnen traditionele marketeers perfect werken met dezelfde 

tools als e-mailmarketeers. Alleen moeten ze veel soepeler en sneller reageren op elkaar.’

Het uitgangspunt is elke keer een goede database. Door die te integreren met je drukwerk en je hele communicatie met de klant worden de 

mogelijkheden eindeloos. Als de minder rendabele klant een e-mailing krijgt, krijgt de topklant chic drukwerk, waarvan de inhoud helemaal 

aangepast is aan zijn leeftijd, zijn geslacht, zijn lifestyle. Digitaal kun je elke versie drukken die maar denkbaar is. Wie niet reageert op je e-mailing met 

0,2% respons, krijgt nog dezelfde week een papieren mailing die goed is voor 3 tot 4% respons. Combineren en personaliseren om je marketingbudget 

te optimaliseren.  

text door mark van bogaert

Inkter

in zijn boek strange Days ontHult aD visser, voormalig presentator van Het legenDariscHe muziekprogramma toppop Hoe Hij 

internationale topacts in zijn stuDio kreeg. seks en Drugs waren De HoofDbestanDDelen van zijn magiscHe verleiDingsmix. 

op De omslag van Het boek Haalt visser zelf ook een verleiDingstrucje boven.

e en sticker gebiedt de lezer om vooral Ads brilglazen zeker niet aan te raken. Wie dat – uiteraard – toch doet, merkt dat de inkt reageert: de 

donkere brilglazen worden helder en de presentator staart je met zijn staalblauwe ogen aan. De thermische inkt reageert op je lichaams-

warmte. Vergelijkbaar met ‘magische inkt’ die pas zichtbaar wordt na een verblijf in de koelkast of diepvriezer.

geleidende inkten

Er kan tegenwoordig nog veel meer met inkt. Het Engelse technologiebedrijf Novalia produceert geleidende inkten. Die maken het mogelijk om 

van drukwerk sensoren en speakers te maken, gelinkt aan microchips en tal van digitale toepassingen. Het Welshe Jeansmerk Hiut gebruikte al 

geleidende verf op winkelruiten van de shops van RIVET and HIDE in Londen. Kleine luidsprekers trekken er de aandacht van passanten. Die kunnen 

dan op de etalage navigeren via stickers waar de interactieve geleidende verf achter zit (zoek bij YouTube op ‘Hiut shop window’ voor een filmpje).

missing link

Is interactieve inkt de missing link die straks voor de revival van print zorgt? Wie weet. De inkt verbindt in elk geval het tastbare papier met het digitale 

universum. Met interactieve inkt kun je in je printmateriaal audio- en videobestanden bewaren of aan papier interactieve demo’s of apps toevoegen. De 

interactieve inkt van touchcode.de wordt ook gebruikt om snel de authenticiteit van bijvoorbeeld concerttickets te controleren. Door met een smart-

phone het inktlaagje – met onzichtbare code – te scannen, zie je onmiddellijk of je met een origineel ticket te maken hebt of met een vervalsing.   

tekst door gregy vergauwen en paul verschueren

‘Een merk is 
geen vacuüm, 
maar maakt 
deel uit van 
een opstelling.’

creatief 
Personaliseren 

Werkt

merkpositionering, slogan, communicatiemix. Deze kwesties HouDen beDrijfsleiDers gere-

gelD wakker. reclamebureau cHoco gebruikt De metHoDe van De ‘systemiscHe opstelling’ 

om iDeeën te verzamelen over merk en beDrijf, om marktposities te begrijpen en om een 

toekomstvisie te ontwikkelen. een merk is geen vacuüm, maar maakt Deel uit van een 

opstelling Die ontstaat Door zijn proDucten en Diensten, maar ook Door De mensen Die 

ze op De markt brengen, De geïnteresseerDe klanten en De omgeving.

s ystemische opstellingen zijn afgeleid van de ‘familieopstellingen’ van de Duitse psychotherapeut 

bert Hellinger. Volgens hem is elke familie een opstelling waarin ieder lid een plaats inneemt 

volgens zijn gevoel, zijn relaties met generatiegenoten en met mensen van oudere generaties. om 

een persoon een conflictsituatie te helpen oplossen, wordt een groep samengesteld waarin elke deelnemer een 

bepaalde rol heeft en instinctief reageert op de woorden en daden van de anderen. Het is meer dan gewoon een 

dialoog, want er moet ook rekening gehouden worden met de lichaamstaal en de geuite gevoelens. 

de situatie aanvoelen is belangrijker dan erover nadenken

Vanuit bedrijfsoogpunt is deze methode wat ongebruikelijk. Wanneer een probleem ontdekt wordt, vraagt 

de gespreksleider aan de groep niet om de kwestie te verduidelijken, maar wel om een cruciale persoon in 

de ‘opstelling’ te belichamen. iemand speelt bijvoorbeeld de rol van klant, een ander is verkoper, en een 

derde leverancier. iedereen wordt in een ruimte geplaatst en speelt vervolgens de rol die hij kreeg. Zo 

ontstaat samenhang en worden standpunten verwoord en uitgewisseld, waardoor nieuwe inzichten over 

de situatie ontstaan.

inlevingsvermogen is van levensbelang

De methode is gebaseerd op de energie en dynamiek die uitgaat van een groep en maakt een snelle globale 

inschatting van situaties mogelijk. iedereen kan zich gemakkelijk en in alle rust in de schoenen van een 

andere marktspeler plaatsen en een probleem aanpakken vanuit een totaal ander perspectief. Dankzij 

de systemische opstelling kan het effect van verschillende benaderingen achterhaald worden, kun-

nen ze in kaart gebracht worden en kunnen beslissingen genomen worden over het verdere 

verloop. De methode is interessant als aanvulling op het gebruikelijke arsenaal aan reflectie- en 

projectbeheertechnieken omdat eerst aan de consument gedacht wordt.  

tekst door anne bonew

‘De 3D-actie 
was heel positief 
voor onze brand equity 
en ons merkimago.’
 
Jeroen Stirnberg

Marketing Manager Kinder

‘Ik pleit voor meer 
communicatie tussen 

e-marketeers en 
dm-boys.’

 
Hans Smellinckx

Directeur 

Marcom Factory en 

Marketing 

Manager 

Artoos

‘Papieren mailings 
komen niet met 
honderd tegelijk, 
zoals in een 
mailbox.’ 

Kurt Ghijsbrecht

Sales Director 

Artoos

Het boek Strange Days van Ad Visser
bevat een extra ‘magisch’ laagje.

Tickets met een onzichtbare code gedrukt in 
interactieve inkt worden automatisch herkend.

Het Jeansmerk Hiut gebruikte geleidende verf om van 
winkelruiten sensoren en speakers te maken.

De brievenbus van GreGY

Gregy Vergauwen is een freelance copy-

writer met een voorliefde voor Direct 

mail. Hij won twee Gouden Veren, 

een gouden ecHo award en een 

bronzen leeuw in de Direct-

categorie in cannes.

uba summer bbQ

Mooi weer, een ontspannen sfeer, een gezellige babbel 

en lekker eten. Dat is het recept van de UBA Summer 

BBQ. Zet 27 augustus dus alvast met stip in je agenda.   

  Meer informatie via www.ubabelgium.be/bbq

WelriekenDe 
reclame

Geuren herinneren we ons beter dan beelden of gelui-

den: dat hebben ook merken geroken. Wist je bijvoor-

beeld dat JCDecaux zijn abribussen een geurtje kan 

geven? Dankzij een geïntegreerd drukknopsysteem 

ervaren geïnteresseerde voorbijgangers een geur in het 

echt. Interessant voor parfum- of wasverzachtermerken, 

maar evengoed voor fabrikanten van koekjes of diep-

vriesfrieten. Ook papieren mailings kan je met speciale 

inkt doen geuren. Daarbij breken microcapsules met 

geurstoffen open als je erover wrijft. Het leukste voor-

beeld van direct mail met een reukje? Die trok in eerste 

instantie de aandacht van… katten. Verkoper van 

kattenbakkorrels Bulk Cat Litter Warehouse par-

fumeerde zijn mailing met kattenkruid, een plant 

waar poezen dol op zijn. Resultaat: baasjes konden 

de flyer waar hun lieve huisdier tegenaan zat te 

schurken gewoon niet negeren.   

 feiten 
ciJfers

museum oP Je schoot

Lichtjes voorovergebogen, turende blik en armen 

gekruist op de rug. Binnenkort is de welbekende mu-

seumpose misschien wel verleden tijd. Want musea 

bezoeken we alsmaar vaker met de laptop op de 

schoot. Agentschap Prophets gaf enkele jaren gele-

den geïnteresseerden al de kans om MAS-gidsen, 

uitgerust met een videocamera, live aan te sturen via 

hun laptop. In het National Museum of Australia 

wordt die taak overgenomen door de robots Kaspa-

rov and Chesster. En voor kunstliefhebbers met in-

somnia rolden vorige zomer robotgidsen ’s nachts 

rond in Tate Britain.   

heaD of strateGy 
trekt 
belevinGskaart 
voor 
eiGen meubelmerk

Waarom terugkeren naar kille meubelshowrooms die 

er altijd hetzelfde uitzien? Of naar webshops waar 

nooit iets verandert? Kristel Vanderlinden, Head of 

Strategy bij Boondoggle en designfan van het eerste 

uur, wil het voor haar eigen meubellijn Soulmade an-

ders aanpakken. Voor de aaibare en zacht geprijsde 

meubels die ze dit najaar met twee zakenpartners op 

de markt brengt, focust Kristel op een thematische 

totaalervaring. Ze zal haar shop om de twee à drie 

maanden heruitvinden. Workshops en events zullen 

sfeer scheppen en fans mogen online mee beslissen 

welke meubels verkocht worden. Een lancering om in 

het oog te houden.   

tekst door joanna ryckaert

is een initiatief van in samenwerking met

colofon
gerealiseerd door 

Druk en afwerking door Papier van

Reacties, vragen of suggesties?

  Mail naar sparkle@bpost.be Of bel naar 02 201 11 11

Gespot door 
stePhane

een brievenbus met ervarinG 
c o l u m n  d o o r  »  G r e gy  Ve r g a u w e n

J aren overleefde ze weer en wind – en één keer zelfs een aanvaring met de Datsun Cherry van de buurman. 

In pre-gps-tijden was ze een baken. Waar wij wonen, mijnheer? Het voorlaatste huis voor de spooroverweg. 

Aan de rechterkant. Met die rode brievenbus.

Onze rode brievenbus. Lang voor het begrip experience economy opdook in de Harvard Business 

Review, creëerde ze voor ons gezin al ervaring na ervaring. De ene al wat ingrijpender dan de 

andere. Geboortekaartjes en doodsbrieven. Liefdesverklaringen en nieuwjaarswensen-met-

een-cent-bij. Rekeninguittreksels van Generale Bank, Fortis Bank en BNP Paribas Fortis. 

Duizenden kranten en honderden DM’s voor abonnementen op die kranten.

Op mooie dagen vinden we in haar stenen buik creatieve folders die vouw na vouw hun boodschap onthullen. Interactiever dan menig 

website. Verleidelijker dan een sluierdansende Salomé. En af en toe, prachtige brieven. Brieven die je via Attention, Interest en Desire meetrekken 

richting een of andere Action in een tegeltoonzaal of wijnhandel. Enkele maanden geleden zaten er maar liefst 125 topbrieven tegelijk in onze bus. 

Geen fanmail – dat krijgen wij hier niet zo vaak. Wel Shaun Usher’s brievenbloemlezing Letters of Note. Een dag voordien besteld, een dag 

later met open mond gelezen. Hoe moet zo’n Denis Cox zich gevoeld hebben wanneer hij na 52 jaar alsnog een antwoord kreeg op het 

raketontwerp dat hij als schooljongen naar de Royal Australian Air Force stuurde? Onbetaalbaar.

 

Soms geurt ze ook naar rennerszweet, hamburgerkraam en Reflex Spray, die brievenbus van ons. Dan weet ik, het nieuwste Bahamontes-

magazine ligt aan de Arrivée. Ik word weer dat fietsende jongetje met het gele truitje dat zich Laurent Fignon waande. Met een fonkeling 

in de ogen, het wielertijdschrift als een overwinningspalm in de hand, spurt ik naar binnen. Onbetaalbaar.

Een dag later. Weer die fonkeling. Deze keer in de kijkers van onze jongste dochter. Speciaal voor haar liet ik de uitnodiging voor het verjaardags-

partijtje van Nolle en Tijs in de bus zitten. Hanne, ga jij kijken of er post is? Wat zo’n A5’je uit de kleurenprinter dan doet met een meisje van zes … 

Inderdaad: onbetaalbaar.

Onbetaalbare brievenbusemoties komen soms uit onverwachte hoek. Zo valt er hier voor Moederdag een gepersonaliseerde fotowenskaart 

in de bus. Een initiatief van vtm. De zender uit Vilvoorde trekt sinds het najaar van 2012 voluit de kaart van ‘de beleving’. Met extra aandacht 

voor de tweede schermen van smartphones, phablets en tablets. Maar vooral met extra aandacht voor wat mensen écht raakt. En reken 

maar dat hun kaartjes heel wat moederharten écht raken. Want de baseline van vtm hoort eigenlijk al jaren ook op onze rode brievenbus 

te staan: ‘Je beleeft het hier’.   




