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INLEIDING
Begin twintigste eeuw ontvouwde zich een hele nieuwe wereld ... 

Een digitale revolutie tilde alle aspecten van ons professionele, 

openbare en privéleven naar een hoger niveau. De wijde wereld om 

ons heen was plots altijd dichtbij. Communicatie werd laagdrempelig. 

Informatie kon binnen enkele seconden worden gedeeld of 

gedeletet. En de productiviteit van bedrijven ging door het dak.

Wie in het begin op de kar van de digitalisering sprong, was 

vernieuwend. Maar vandaag de dag is digitalisering gewoon een 

must. Het is geen USP meer, eerder een norm, de basis. Maart 2020 

maakte dat ook pijnlijk duidelijk.

Bedrijven die vrij snel op de kar van de 

digitalisering sprongen, waren vernieuwend. 

Maar vandaag de dag is digitalisering gewoon 

een must. Maart 2020 maakte dat ook pijnlijk 

duidelijk. “
“
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CRISIS MAAKT VEEL DUIDELIJK
De afgelopen twee jaar staan bij velen onder ons in het geheugen 

gegrift. COVID-19 schudde ons hele bestaan door elkaar. Onze 

gezondheid werd nieuwsonderwerp nummer 1. Maar er is nog een 

reden waarom we deze crisis niet snel zullen vergeten: digitalisering 

schakelde niet één maar ineens drie versnellingen hoger.

De enorme kracht van digitalisering werd duidelijk toen het 

dagelijkse leven moest blijven draaien. Thuiswerken werd standaard. 

Videomeetings vlogen ons om de oren. Pakjes werden in een 

razend tempo aan huis geleverd. Onze kinderen hoefden naar school 

om hun leerstof te verteren. Examens gebeurden online, en heel wat 

fysieke afspraken konden makkelijk vanachter een computerscherm.

Technieken die al lang bestonden, werden plots uitvergroot en 

intensief gebruikt om de crisis door te komen. We omarmden de 

digitalisering - gaven het een dikke virtuele knuffel. Hoe vaak 

moesten we dat niet horen: een virtuele knuffel, zwaaiend op 

afstand, via een scherm. Online activiteiten floreerden. Offline voelde 

het heel anders ...
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LANG LEVE DE KOFFIEAUTOMAATCONTACTJES
De overgang naar thuiswerken verliep nagenoeg vlekkeloos voor 

vele bedrijven. Het fysieke aspect van werken met collega’s, klanten, 

partners … we raakten snel gewend aan virtuele gesprekken met 

minimaal menselijk contact. 

We leven in een wereld waarin communicatie zich snel verspreidt, 

maar nog sneller wordt vergeten. Hoe meer touchpoints als apps, 

voice assistants, chatbots, DM’s en chatgroepjes we gebruiken, 

hoe meer het duidelijk wordt dat we fysieke interactie nodig hebben 

(zelfs na een crisis). We willen handjes schudden, een face-to-

facegesprek voeren, een reallife evenement bijwonen, of elkaar 

ontmoeten bij de koffieautomaat.

 

Merken die volledig de kaart van digitalisering trekken, moeten 

toegeven dat interpersoonlijke connecties of interacties tussen 

collega’s of met klanten erg waardevol zijn.  Contact met klanten 

levert meer op dan een chatbot. Een bedrijfsnaam is zoveel meer 

dan de service of de producten die aangeboden worden. Achter een 

naam schuilt een gezicht, een team, een perceptie. We zijn geen 

organisatie of onderneming, het is een samenspel van mensen 

en individuen. Niets mis mee om dat uit te spelen in je 

communicatie.
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We hebben sociaal contact heel lang moeten 

missen. Het was schaars. En als iets schaars is 

… stijgt de waarde. “
“
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Digitalisering mag geen doel op zich 

zijn. Het faciliteert en helpt wrijvingen 

weg te nemen, maar een digitale 

strategie werkt het beste in combinatie 

met een menselijke aanpak.

“
DE AARD VAN HET BEESTJE

Het zit nu eenmaal in onze natuur om zowel professioneel als 

privé interacties aan te gaan, om gewaardeerd te worden en om 

waardering te uiten. Er werd nog niemand ongelukkig van een 

schouderklop, een ‘vuisje’ of extra aandacht. Of het nu gaat om een 

medewerker of om een klant. 

Meer en meer bedrijven grijpen terug naar dat menselijke 

aspect en doen heel veel inspanningen om hun 

medewerkers en klanten centraal te plaatsen. Snelle 

digitalisering overschaduwt de menselijke benadering 

niet. Alles evolueert. Het digitale vonden we versneld 

opnieuw uit, maar dezelfde beweging merken we ook op 

langs de offline kant.

“
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Digitalisering is een handig hulpmiddel om processen te versnellen, 

om in te gaan op de hoge eisen en ergernissen weg te werken. 

Het helpt om alle touwtjes in handen te houden voor een optimale 

klantervaring. Digitalisering mag geen doel op zich zijn. Het 

faciliteert en helpt wrijvingen weg te nemen, maar een digitale 

strategie werkt het beste in combinatie met een menselijke aanpak.

Door de digitaliseringssneltrein waarop we nu zitten, haken we heel 

snel af bij digitale incompetenties bij een bedrijf, op de website. Daar 

steken klanten hun tijd niet meer in. Integendeel, klanten zijn zeer 

veeleisend vandaag. Er heerst een digitale nultolerantie. Een trage 

laadtijd, haperingen bij bestellingen ... dulden ze niet. 

Die nultolerantie is geen zaak van de B2C-klant alleen, ook 

B2B-klanten zijn op een gegeven moment B2C-gebruikers. Zij 

verwachten ook om zonder enige hapering, orders te kunnen 

plaatsen, how to-video’s te bekijken, of beeldmateriaal op te vragen. 

Zaken die allemaal bijdragen aan de merkbeleving.
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HET BELANG VAN OFFLINE MARKETING  
MAKE IT TANGIBLE

COVID-19 dwong ons ertoe ons gedrag onder de loep 

te nemen en aan te passen. We hebben ons enorm snel 

kunnen aanpassen, ook dat zit in onze menselijke natuur. 

Klanten krijgen dezer dagen (te) veel digitale boodschappen. Kies 

jij nu voor een offline bericht, dan kom je pas verrassend uit de 

hoek. Dat soort aandacht blijft hangen. Dé basis voor een sterk 

partnerschap of meer merkbekendheid.

Dat herkennen we ook bij onszelf. We willen geen nummer zijn. We 

willen niet minutenlang in wacht worden gezet aan de telefoon. We 

willen als klant gehoord worden, waardering voelen.

Kortom: digitaal alleen is niet voldoende. Een offline aanpak of 

marketingplan is geen overbodige luxe. Niets is meer waard dan een 

blijvende klant. Zij bepalen grotendeels jouw omzet. Staar je niet 

volledig blind op nieuwe klanten. Focus zeker ook op je bestaande 

klanten en hoe je ze aan je bindt, voor langere tijd. Dat kan door de 

telefoon op te nemen en een gesprek aan te gaan in plaats van een 

e-mail te sturen. 
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Drie redenen waarom offline marketing een onderdeel moet 

uitmaken van je marketingstrategie:

	Je kunt heel persoonlijk je doelgroep targetten. Zo creëer je een 

gevoel van erkenning en vertrouwen bij je klant. 

	Je zorgt voor een beleving. Je geeft hen iets tastbaars om naar 

terug te grijpen, zonder dat ze door hun vele mails moeten scrollen 

om info over je product of service terug te vinden. 

Je boodschap blijft veel langer hangen, waardoor ook je 

naamsbekendheid toeneemt.
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3 voorbeelden van een sterk staaltje offline marketing: 

Tomorrowland – maak je klanten ambassadeurs

Je ticket ontvangen: het festival slaagt er keer op keer in om die 

ervaring naar een hoger niveau te tillen. De tickets komen in de vorm 

van armbandjes, verpakt in een extravagante geschenkdoos. Door 

het ‘tastbare’ element van het ticket zo exclusief te maken, nemen 

festivalgangers de marketing of promotie van Tomorrowland over: 

het unboxen van de armbandjes wordt massaal online gedeeld. 

Tip: geef je klanten iets waar ze trots op kunnen zijn, waardoor 

ze zich ‘exclusief’ voelen als onderdeel van een community. Dan 

laten ze hun dankbaarheid zien door promotie te voeren. Maak ze 

ambassadeurs van je merk.
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Ben Sherman – Timing is alles

Het populaire modemerk Ben Sherman etaleerde een paar jaar terug 

een knap staaltje van ‘perfect timing’ voor z’n offline campagne.

Tijdens de New York Fashion Week van 2010 lagen er in de Ben 

Sherman-vestiging in Soho New York overhemden VOOR (en niet 

IN) de etalage zomaar voor het grijpen. Terwijl voorbijgangers de 

shirts één voor één meenamen, begon het publiek te beseffen 

dat het allemaal deel uitmaakte van Ben Sherman’s offline 

marketingcampagne. 

De shirts met daarop de woorden “Gepikt! Van Ben Sherman 

Soho NYC. Maar het is je vergeven (voor deze ene keer)” kwamen 

in ongeveer 600 handen terecht. Deze offline publiciteitsstunt 

genereerde veel buzz rond Ben Sherman tijdens de modeweek.

Ben Sherman Gets Nicked in New York - YouTube

Tip:  let op de timing van je marketingcampagnes en kijk of je 

kunt inspelen op andere festivals of gelegenheden die de impact 

ervan verder kunnen vergroten.

https://www.youtube.com/watch?v=SgZ6tFs9qtc&t=10s
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Coca-Cola – Ik ken jou

Zelden sprak een offline marketingstrategie zo tot de verbeelding 

als ‘Share a Coke’ van Coca-Cola. Het uitgangspunt was eenvoudig: 

in plaats van het logo plaatste de drankenproducent de naam van 

mensen op flessen en blikjes. 

Coca-Cola ging voor ieder land op zoek naar de 250 meest 

voorkomende namen en zo ging de bal aan het rollen. Coca-Cola 

moedigde de consumenten aan om naar de winkel te gaan en te 

kijken of ze hun naam vonden. Ze ondersteunden deze actie met een 

uitgebreide poster- en point-of-display-campagne. 

Zodra mensen hun naam vonden, deelden ze deze ervaringen snel.

Tip: consumenten reageren heel snel als ze het gevoel hebben 

dat ze persoonlijk aangesproken worden of als ze de indruk 

hebben dat iets speciaal voor hen is ontworpen. In welke business 

je ook zit, zoek een manier om je klanten persoonlijk te raken. 
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PREBOARDING
ONBOARDING

TEAM-BUILDING

TRAINING

PROMOTIE
ANCIENNITEIT

PENSIOEN
SPECIALE
MOMENTEN

VERLATEN VAN 
HET BEDRIJF
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JE MEDEWERKERS

We zeiden het al en kunnen het niet genoeg zeggen: er moet een 

gezonde mix moet zijn tussen offline en online marketing, tussen 

digitaal en een menselijke aanpak om zo de omzet van je bedrijf 

te verhogen. Digitaal alleen volstaat niet. Gebruik je data om je 

doelgroepen persoonlijk aan te spreken. Gebruik je digitale basis 

om tijd vrij te maken en in dialoog te gaan met je klanten.

Je bent meer dan de producten of services die je levert. Het 

belangrijkste kapitaal – jouw medewerkers – maken mee je 

success.

Het hoeft geen betoog dat er een war for talent heerst. Goede 

kandidaten zijn moeilijk te vinden, of ze zijn heel kort op de 

markt. Als werkgever focus je dus niet alleen op vinden maar 

ook op binden. De employee journey, met nadruk op het 

personeelsbehoud, schuift op naar employee experience. 

Hoe ervaren medewerkers de werkomgeving, 

van zodra ze binnenkomen tot dat ze het bedrijf 

verlaten?
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Medewerkers willen waardering ervaren en voelen. Iemand die 

zich gewaardeerd voelt, zal dat uitstralen op de werkvloer. Daar 

zijn ze trots op en willen ze maar al te graag over communiceren, 

zowel intern als extern.  We zijn uiteindelijk allemaal mensen van 

vlees en bloed, ook jij als werkgever. Sta daarom zeker stil bij de 

verschillende mijlpalen in het leven van je medewerkers. Leg 

ze af en toe in de watten, bijvoorbeeld bij:

	 onboarding,

	 een huwelijk of samenwonen,

	 een baby,

	 pensioen of anciënniteit,

	 secretaressedag,

	 offboarding …

Een blijk van waardering verricht wonderen. Dan zijn je 

medewerkers je beste ambassadeurs, die de waardering 

die jij toont maar al te graag delen op hun sociale kanalen. 

Free publicity! 



15

B
ou

w
 a

an
 d

e 
b

an
d

  
m

et
 je

 k
la

n
t

m
et

 je
 k

la
n

t

BOUW AAN DE BAND MET JE KLANT

Heel wat bedrijven hebben behoorlijk geïnvesteerd in het 

digitale aspect, zoals een mooie website, een leuke webshop, 

een chatbot ... Toch zien we dat er net zo goed inspanningen 

gebeuren in de omgekeerde richting: bedrijven willen meer 

karakter geven aan hun merk door opnieuw het 

menselijke aspect in te schakelen. Klanten vinden 

het fijn om te weten met wie ze in zee gaan 

bijvoorbeeld. We noemen dit customer intimacy. 

Dit kan helpen een positieve relatie op te 

bouwen met je klanten of partners. We doen 

tenslotte liever zaken met mensen, niet met 

bedrijven.
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MAAK GEVEN ONVERGETELIJK

Wist je dat klanten een veel positiever beeld hebben van een 

bedrijf waarvan ze een tastbaar geschenk of hebbeding 

krijgen? Een  belangrijke tool die bijdraagt tot een positieve 

customer journey: relatiegeschenken. Door giveaways 

uit te delen trek je nieuwe klanten aan. Creëer een hoge 

aandachtswaarde door te kiezen voor een nuttig en 

bruikbaar cadeau. Telkens de klant bijvoorbeeld je kalender 

ziet, laat je een indruk achter. Maak je merk tastbaar. 

Maar laat je bestaande klanten niet in de kou staan! Je 

wilt dat ze je trouw blijven, toch? Dat tastbare gebaar 

van geven kan wonderen doen en als je daarbovenop 

voor personalisatie kiest, een cadeau op naam, val je 

op in de massa. 
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