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CMO IN HET DIEPE

Mariëlle Krouwel (NN Group):
‘IK BEN VOOR NN 
OP ZOEK NAAR HET 
KRUIDVAT-EFFECT’
Mariëlle Krouwel is sinds oktober 2021 Director of  Global 
Branding & Sponsoring bij NN Group. Een marketeer die, 
gepokt en gemazeld bij onder meer KPN en de Volksbank, een 
gecompliceerde uitdaging niet uit de weg gaat. Met een zekere 
vastberadenheid, een flinke scheut glamour en zelfspot probeert 
ze merken te kneden tot onverwoestbare lovebrands, hoe moeilijk 
dat vaak ook is. In gesprek met Krouwel over de kracht van creatie, 
het heilig geloof  in het mediabureau, relatiemanagement, OpenAI, 
concurrentie en supporter van verandering. ‘Marketing moet 
ophouden te vertellen wat de klant wil. Wij zijn er om hem/haar te 
helpen dromen waar te maken, zo simpel is het.’

tekst Sjaak Hoogkamer | fotografie Zuiver Beeld

N
ationale-Nederlanden was ooit een iconisch merk 
dat het Oranjegevoel als geen ander belichaamde. 
‘De Douwe Egberts onder de verzekeraars’, aldus 
treffend verwoord door Krouwel zelf. Juist door de 
komst van veel nieuwe spelers op de markt voor 
verzekeren, pensioenen en hypotheken was de glans 
van NN enigszins dof geworden. Op de schouders 

van Krouwel en haar team rust de schone taak om het merk weer ‘op de 
kaart te zetten’. ‘De magie moet terug’, zegt ze een paar keer stellig tijdens 
het interview. Een woord trouwens dat ze meedraagt als een mantra, een 
tattoo die nooit uit haar blikveld is.

GLAMOUR
Krouwel staat graag in de schijnwerpers: ze is blogger bij MarketingTribune, 
columniste bij Adformatie, ze zit en zat in talloze jury’s van de belangrijkste 
marketing- en reclameprijzen en is een veelgevraagd spreker op diverse 
podia. Een glamour powervrouw die er geen geheim van maakt - ze deelt 
haar passie breeduit op social media - een voorliefde te hebben voor >>
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REDACTIONELE FORMULE
MarketingTribune is het toonaangevende vakblad over 
marketing. Actuele, analytische en inhoudelijke informatie over 
alle belangrijke trends en ontwikkelingen op marketinggebied 
voor marketeers op het niveau van CMO, marketingmanager, 
brand/productmanagers en digital marketing managers. Onze
lezers/abonnees zijn maar liefst in 75% van alle gevallen 
eindbeslisser of in ieder geval medebeslisser inzake 
marketingbeleid binnen hun bedrijf. Kortom, een invloedrijke 
doelgroep die marketing in Nederland mede vormgeeft.
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CONTENTMARKETING
Content wordt een steeds belangrijker onderdeel van 
de marketingstrategie om de doelgroep te binden met 
de organisatie. Middels branded content bieden wij 
bedrijven een unieke manier om relevante en 
waardevolle content (visie van, interview, klantcase, 
onderzoek, rubriek) te delen om zich zo onder de 
doelgroep te profileren.  

HOE WERKT HET? 
1.   Een journalist neemt een interview met jullie en  

“een klant” van jullie af.
2.   Een professionele fotograaf zal foto’s maken voor  

bij het artikel. 
3.   Na de uitwerking van het interview zal de tekst 

worden voorgelegd aan jullie ter goedkeuring. 
4.   De hoofdredacteur van de gekozen titel zal de tekst 

doornemen en beoordelen op de kwaliteit. 
5.   Indien beide partijen akkoord zijn zal het artikel door 

BBP Media worden opgemaakt
6.   In de voetnoot staat dat het artikel op initiatief van  

jullie  verschijnt.
7.   Het artikel gaat voor een laatste goedkeuring naar  

jullie toe voordat het wordt geplaatst.

INZET SOCIAL KANALEN
BBP Media gebruikt de social kanalen vaak ter promotie 
van eerder verschenen artikelen, aanjagen van extra 
bezoekers naar eerder gebruikte content, of het bekend 
maken van primeurs. 
 
KRUISBESTUIVING & BRANDED CONTENT ONLINE
De opzet is bij BBP Media om alle uitingen te testen op 
response. Oftewel alle print uitingen worden online 
gedeeld via de andere kanalen van BBP Media. 
Vanzelfsprekend worden de bijbehorende statistieken 
nauwkeurig in de gaten gehouden en zodoende kunnen 
we de verschillende uitingen met verschillende 
boodschappen op de juiste manier inzetten bij de 
gewenste doelgroep die het meeste conversie/ 
response oplevert.
 
Vanzelfsprekend kunt u het eindresultaat zelf ook 
gebruiken om te verspreiden in uw netwerk.

BRANDED CONTENT

GHOSTWRITING
WIJ TILLEN UW INHOUD NAAR EEN HOGER NIVEAU
Het creëren van relevante en boeiende inhoud kan lastig, tijdrovend 
en duur zijn. Onze redactie creëert die content namens u. 
Content die inhoud heeft, de markt én uw klanten informeert en 
aanspreekt. Ghost-writing is branded content die onder de naam van 
de klant wordt gepubliceerd. De formule is vrij in te vullen: het kan 
een opiniestuk zijn, een bespreking van een rapport, interview, 
klantcase, best practice, achtergrondverhaal, enzovoort. 

Waar het om gaat is dat u zich positioneert als autoriteit met content 
die de lezer daadwerkelijk informeert, dus geen loos reclameverhaal 
met veel tekst en weinig inhoud. Elk artikel bevat 500-800 woorden, 
en een stockfoto om het artikel te ondersteunen.

Tarief: 1-3 artikelen € 1.750,- per artikel

4-7 artikelen € 1.500,- per artikel

8 of meer artikelen € 1.350,- per artikel
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Met een bekendheid onder 9 van de 10 
ouders kan met recht worden gezegd dat 
het merk is uitgegroeid tot het bekendste 
autostoelen merk van Nederland. Toch is 
er meer dan dat. Naast ook kinderwagens 

heeft Maxi-Cosi haar portfolio twee jaar geleden uitgebreid 
met een home categorie. De belangrijkste merkwaarden? 
Caring, Close, Genuine en Innovation. Zeker weten dat je kind 
veilig zit. Maar ook comfort voor kind én ouder, waardoor het 
leven net een stukje makkelijker wordt gemaakt. “We willen 
op elk waardevol moment van ouders een grote rol kunnen 
spelen.” 

NIEUWE MARKT, NIEUWE UITDAGING 
Die waardevolle momenten zijn er dus niet alleen onderweg, 
maar - juist - ook thuis. Met de introductie van de duurzame 
Nesta kinderstoel stond het Europees digital marketing 
team van Maxi-Cosi voor een nieuwe uitdaging: een nieuwe, 
bredere markt kennis laten maken met een home product 
dat een leven lang meegaat. Net als bij vorige campagnes 
stond de vertrouwde partner voor kersverse ouders er niet 
alleen voor. Zo bracht Maxi-Cosi al vroeg in het proces twee 
belangrijke partijen samen: hun creatieve agency en digital 
marketing bureau OrangeValley. “OrangeValley is al jaren 
betrokken bij onze hero campagnes, de piekmomenten, maar 
ondersteunen ook in always on campagnes”, aldus Esmée 
Jongen, Digital Activation Manager voor Maxi-Cosi. 

De uitdaging lag in een veranderende markt, maar ook 
in een product dat veel breder is dan voorgaande, meer 
leeftijdsspecifieke producten. “Een grotere doelgroep 
betekent ook een grotere afzetmarkt, dus welke kanalen kies 

je dan?”, geeft Tim Walstock, consultant binnen OrangeValley, 
aan als uitdaging. Vanuit dat uitgangspunt is er samen 
gekeken naar wat er moet worden veranderd om mee te gaan 
in de trends en ontwikkelingen en zo de consument echt te 
bereiken. Het resultaat? De meest succesvolle campagne van 
2022.

SOCIAL TOUCH: CONTENT AFSTEMMEN OP DE OUDER 
Met een doelgroep die actief is op social media moest de 
content rondom de Nesta kinderstoel ‘thumb-stopping’ 
zijn. Zo lag er een duidelijke focus op zowel het bereik, als 
de kwaliteit: de boodschap diende er uit te springen in de 
zee aan online content én moest ook daadwerkelijk blijven 
hangen. Branding én performance. Om dat doel te bereiken, 
werd de content niet alleen afgestemd op de markt en 
specifieke kanalen, maar ook op een belangrijke omslag in 
de samenleving. Amber van Winssen, Digitale Campaign 
Manager: “We zagen een trend ontstaan, dat de samenleving 
omtrent het gebruik van social media een beetje ‘perfectie 
moe’ is geworden.” Zo is er meer behoefte aan content waar 
consumenten zich echt in kunnen herkennen. 

Met de inzet van zogeheten content creators werd er een 
vertaalslag gemaakt van alleen ‘branded’ content naar meer 
ongefilterde content. Geen modellen of acteurs, maar echte 
gezinnen die in het echte leven gebruikmaken van de Nesta 
kinderstoel. “Dit mixen we nog altijd met de branded content, 
omdat we als Maxi-Cosi wel één consistent merk willen 
uitstralen.” Ook omdat de connectie met retail partners nog 
altijd erg belangrijk is. “Een bezoek aan de fysieke winkel blijft 
heel belangrijk in de oriëntatiefase. Met onze campagnes 
planten we een zaadje in het hoofd van onze consument: 

Wie met een kleintje op komst op zoek gaat naar een veilige autostoel, gaat op zoek 
naar een ‘Maxi-Cosi’. Merkverwatering, noemen we dat in de marketingwereld. Het 
verschijnsel dat een merknaam een productnaam wordt, waardoor een draagbaar 
autostoeltje in de volksmond al decennia lang een ‘Maxi-Cosi’ is. 

MAXI-COSI: DURVEN 
VERANDEREN, NET 
ALS DE CONSUMENT

Tekst: BBP Media | Beeld: Dorel Juvenile

12-13-MT03 BC OrangeValley.indd   1212-13-MT03 BC OrangeValley.indd   12 21-02-2023   11:5721-02-2023   11:57

13 NO 03 | 28 FEBRUARI 2023 | MARKETINGTRIBUNE

Maxi-Cosi ís er en heeft innovatieve, veilige kwaliteitsproducten met 
een cool design. Als ze met die gedachten de winkel betreden, is 
voor ons het cirkeltje rond.” 

TESTEN EN DURVEN MEEBEWEGEN 
In het afgelopen jaar is er veel getest met verschillende typen 
content, waaronder die van de content creators. Die keuze was 
op dat moment een nieuwe aanpak, maar wel een weloverwogen 
keuze. Toch is het succes van deze campagne te vinden in het 
continu testen en durven te veranderen. Meebewegen met de 
trends en ontwikkelingen uit de brand health study. “Content is 
super belangrijk. Het is het eerste wat de consument ziet, maar 
daarachter zit zoveel meer”, aldus Esmée. “Het stukje content is 
voor ons juist de kers op de taart”, voegt Tim van OrangeValley toe. 
“De uitdaging is welke content je op welk kanaal en in welke fase 
van de customer journey toont, waardoor het naadloos aansluit op 
de consument. Als je dat niet doet, heb je het tegenovergestelde 
eff ect.” 

GEEN TRADITIONELE KLANT-BUREAU RELATIE 
Naast een sterk merk als basis, het echt kennen van de consument 
en de durf om mee te bewegen, is de samenwerking tussen Maxi-
Cosi en OrangeValley een belangrijk fundament voor het succes 
geweest. “Voor de Nesta campagne zijn we in een vroeg stadium bij 
elkaar gekomen. Hoe kunnen we dit als team het beste aanpakken?” 

Mede hierdoor is deze campagne de meest succesvolle campagne 
van 2022 te noemen. Dat uit zich onder andere in de gegroeide 
merkbekendheid van Maxi-Cosi, passend bereik van de doelgroep, 
verkregen engagement en een nog nauwere samenwerking die 
afwijkt van traditionele klant-bureau relaties. “We zien OrangeValley 
echt als collega’s, als verlengde van ons team. Daarin durven we 
elkaar uit te dagen om het beste resultaat te bereiken.” En dat is 
gelukt. 

D
it artikel is tot stand gekomen in samenwerking met O

rangeValley

‘DOOR DE BRAND HEALTH 
STUDIES WETEN WE 
WAT RELEVANT IS VOOR 
ONZE DOELGROEP. HET 
GEEFT ONS EEN FRISSE 
BLIK OP DE NIEUWSTE 
ONTWIKKELINGEN 
EN BEVESTIGT ONZE 
AANWEZIGHEID OP DE 
JUISTE KANALEN.’ 
EU Marketing Director
Kristal Oehlen
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Het is een van de drukst bezochte 
trekpleisters van Amsterdam: de Heineken 
Experience aan de Stadhouderskade. 
Jarenlang was het vlaggenschip van 
de brouwer goed voor meer dan een 
miljoen bezoekers per jaar. Door corona 
en de bijbehorende openings- en 
bewegingsbeperkingen liep dat aantal 
logischerwijs flink terug.

SPRANKELENDE 
VIJFSTERRENERVARINGEN
‘Na covid werd het tijd voor een nieuwe 
strategie, die we hebben gebouwd rondom 
data-driven digitale groei’, vertelt Ricardo 
Acuña Martín, verantwoordelijk voor 
digitale transformatie bij de Heineken 
Experience. ‘Aan die strategie hebben we 
de ambitie gekoppeld om sprankelende 

vijfsterrenervaringen te bieden in alles wat 
we doen. En dus zijn we veel beter gaan 
luisteren naar onze gasten. Tijdens onze 
tours en events, maar ook in de winkel én 
online.’

De meeste tickets voor de Heineken 
Experience worden verkocht op 
Heinekenexperience.com, de dedicated 
internationale website die in het voorjaar 
van 2021 in de lucht kwam.  

CUSTOMER- EN DATA CENTRIC
OrangeValley nam Acuña Martín en zijn 
collega’s bij de hand om de nieuwe digitale 
groeistrategie handen en voeten te geven. 
Het bureau uit Breukelen presenteert 
zich als ‘customer- en data centric digital 
agency’ en heeft veel A-merken met online 

ambitie als klant, zoals de Heineken 
Experience. ‘Om beter naar gasten te 
luisteren moest onze hele organisatie 
customer-centric worden’, vertelt Acuña 
Martín. ‘Gasten moesten het middelpunt 
worden bij alles wat we doen: van inside 
out naar outside in. Behalve goed voor 
onze gasten is dat uiteindelijk ook goed 
voor onze business’, aldus de Spanjaard in 
Nederlandse dienst.

VAN CRO NAAR CXO
Bij zijn klantcentrale benadering denkt de 
Heineken Experience niet primair vanuit 
transactiegerichte optimalisaties, waar 
CRO (conversion rate optimization) op 
is geënt, maar vanuit een overstijgende 
en voortdurende relatie met gasten en 
potentiële bezoekers. Daarom zette 
OrangeValley in op CXO: optimalisatie van 
de klantervaring. ‘Customer experience 
optimization is een iteratief, doorlopend 
en duurzaam proces gericht op de totale 
klantervaring’, vertelt Tim Thijsse, senior 
consultant bij het bureau. ‘Waar CRO 
zich beperkt tot channel-experimenten 
en multichannel-experimenten, komen 
aan CXO ook journey-experimenten en 
journey orchestration te pas, gebaseerd op 
klantkennis.’

STRATEGIE, ORGANISATIE EN 
TECHNIEK
Thijsse ziet dat het lineaire 
ontwikkelproces overgaat in het circulaire 
CXO. ‘Als marketeer kun je je op die 
toekomst voorbereiden door op drie pijlers 
te focussen: strategie, organisatie en 

De Heineken Experience besloot na de coronaperiode een nieuwe koers in te zetten: data-
driven digitale groei werd het devies. ‘We zijn veel beter gaan luisteren naar onze gasten’, 
vertelt Ricardo Acuña Martín in de voormalige brouwerij. ‘Samen met OrangeValley hebben 
we gezocht naar manieren om hun wensen te koppelen aan onze bedrijfsdoelen. CRO werd 
CXO. Daar plukken we nu de vruchten van.’

HEINEKEN EXPERIENCE 
PLUKT VRUCHTEN VAN CXO

Tekst: BBP Media | Beeld: Zuiver Beeld

Foto: Mediahuis
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techniek. Voor de strategie is het belangrijk 
om eenduidige kpi’s te bepalen, die teams 
overstijgen. Binnen de organisatie is het 
cruciaal om niet te denken vanuit silo’s – 
die blokkeren de leercultuur – maar om 
te redeneren vanuit taken die gedaan 
moeten worden, de zogenoemde jobs-to-
be-done. Op technisch vlak kan AI helpen 
om data te groeperen en om te zetten in 
kennis, maar blijven specialisten nodig om 
kennis om te zetten in actionable insights. 
Die worden idealiter ontsloten in een 
centraal inzichtenplatform waar iedereen 
binnen de organisatie toegang toe heeft.’

BRUG TUSSEN KLANTBEHOEFTES EN 
BEDRIJFSDOELEN
OrangeValley helpt klanten keuzes te 
maken aan de hand van beslisbomen. 
Essentieel voor het slagen van een 
digitale groeistrategie is de brug tussen 
klantbehoeftes – het vertrekpunt – 
en bedrijfsdoelen, weet het bureau. 
Heineken wilde vijfsterrenervaringen 
van klanten koppelen aan twee concrete 
eigen doelstellingen, aldus Acuña Martín: 
‘Naast het externe doel om de conversie 
en customer experience te verbeteren, 
wilden we intern een optimalisatiecultuur 
creëren. Samen met OrangeValley hebben 
we enablers benoemd die de brug tussen 
klantbehoeftes en die bedrijfsdoelen 
kunnen slaan.’ Behalve doelen en enablers 
werden ook jobs-to-be-done, structuren, 
klantwensen, een procesfocus en metrics 
gedefi nieerd. 

‘Personalisation en clarity bleken de 
enablers om de doelstellingen van de 
Heineken Experience te kunnen behalen’, 
vertelt Harm Rutten, CRO & Customer 
Experience Consultant en collega van 
Thijsse bij OrangeValley. Rutten nam zitting 
in het agile team van de opdrachtgever 

om de personalisatie en helderheid 
effi  ciënt te kunnen bevorderen, met 
op- en afschaling naar gelang de actuele 
behoefte. ‘We zijn in taken gaan denken, in 
plaats van in functies en we hebben naast 
het bestaande experimentenplatform 
een platform voor actionable insights
opgezet. Zo’n gedeelde leeromgeving 
zorgt voor inspiratie en bewustwording, de 
transparantie maakt een team lean.’

LEERCULTUUR
Zo bracht OrangeValley de eerder 
benoemde drie succespijlers (strategie, 
organisatie en techniek) in de praktijk 
aan de Stadhouderskade. De resultaten 
zijn ernaar, aldus Acuña Martín: ‘Onze 
medewerkers zijn empowered om 

geïnformeerde beslissingen te nemen, 
waarmee de gewenste leercultuur is 
ontstaan en we vooruit kunnen als 
organisatie.’

HEERLIJK HELDER
De digitale marketingspecialist is blij dat 
samen met OrangeValley fundamenten 
zijn gelegd voor langdurig succes van 
de Heineken Experience. ‘Geduld is een 
schone zaak, het gaat om de lange adem.’ 
Rutten ten slotte: ‘De helderheid die er op 
verschillende vlakken is gekomen, betaalt 
zich uit voor zowel gasten als voor de 
business. We spelen the long game, daarbij 
hoort dat je denkt in loops en dat je blijft 
leren. CRO draait om getallen, CXO draait 
om learnings.’

D
it artikel is tot stand gekomen in samenwerking met OrangeValley

‘CRO DRAAIT 
OM GETALLEN, 

CXO DRAAIT OM
LEARNINGS’

Harm Rutten, Ricardo Acuña Martín en Tim Thijsse (vlnr)
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Wat heb je nodig voor een fantastische 
Formula 1 Heineken Dutch Grand Prix-
ervaring? Een spannende race met mooie 
inhaalmomenten? Een gezellige middag, 
omringd door goede vrienden? Een petje 
van jouw favoriete team of coureur? 
Misschien zelfs een lekkere snack en een 
lekker koud biertje? Al het bovenstaande is 
waar, maar er zijn ook ongeziene factoren 
- zoals de activiteiten van CM.com - die 
bijdragen aan een geweldige dag bij de 
GP van Nederland. Jurgen Verheijen, 
Field Marketing Manager bij CM.com, 
geeft aan de hand van de imaginaire 
‘Rob de Racefan’ tips hoe je dankzij 
technologie de communicatie optimaal 
kunt personaliseren. Rob de Racefan is een 
van de vele supporters die enorm uitkijkt 
naar de Dutch GP. Hij staat te popelen om 
te zien hoe de sterren van de autosport 
het op het CM.com Circuit Zandvoort 
tegen elkaar opnemen. Hij wil optimaal 
kunnen genieten van het spektakel op het 
circuit in de duinen en de krachtmeting 
op hoge snelheid, zonder zich zorgen te 
hoeven maken over alle processen die 
zich op de achtergrond afspelen. Maar 
hoe bezorg je Rob deze zorgeloze fan-
ervaring? Verheijen: ‘Het mooie aan sport 

en sportevenementen is dat het mensen 
met elkaar verbindt. Er zijn echter geen 
twee sportfans hetzelfde. Het is dan ook 
een uitdaging voor organisatoren van 
sportevenementen om alle fans écht aan 
te spreken.’ De organisatie van de Formula 
1 Heineken Dutch Grand Prix zag deze 
uitdaging ook en vulde het CM.com Circuit 
Zandvoort daarom niet klakkeloos met 
Formule 1-fans, maar pakte het anders 
aan. Verheijen: ‘35 jaar na de comeback 
van de Dutch GP, slaagde de organisatie 
erin om de fan-ervaring naar een compleet 
nieuw niveau te brengen. Daar blijft 

het echter niet bij. De fan-engagement 
verbetert zelfs elk jaar weer. Ben je 
benieuwd hoe? Lees dan de vijf insidertips 
om de betrokkenheid van fans voor, tijdens 
en na een sportevenement te vergroten.

1 FAN-ENGAGEMENT IS MEER DAN 
HET EVENEMENT

We hadden het net over fan-engagement 
‘voor, tijdens én na’ het evenement. In 
andere woorden, een all year round 
engagement. Organisatoren van 
sportevenementen blijven zo het hele 
jaar door met hun fans in contact, zelfs 
wanneer het evenement maar één keer 
per jaar wordt gehouden, zoals bij de 
Dutch Grand Prix. Wil je een betekenisvolle 
relatie aangaan met je fans, dan houd 
je het hele jaar door contact, ook na 
het sportseizoen. In tijden van een 
informatie-overload is het echter wel 
een uitdaging om relevant te zijn voor je 
fans. Dit kun je alleen realiseren als je je 
met een zinvolle boodschap op de juiste 
doelgroep richt. Toch klinkt relevant zijn 
ingewikkelder dan het is. Belangrijk is dat 
je over de juiste tools beschikt. Een tool 
voor marketingautomatisering maakt het 
namelijk een fl uitje van een cent om op elk 
moment van het jaar contact te maken met 
je fans. Zorg ervoor dat je tool is gebouwd 
rond een Customer Data Platform (CDP) 
om je fi rst-party data op te slaan en zo 
betekenisvolle fansegmenten te creëren. 
Deze segmenten zijn namelijk de basis van 
je communicatieboodschappen. Alleen 
op deze manier weet je zeker dat je elk 
segment op de juiste manier benadert.

De Formula 1 Heineken Dutch Grand Prix is een 
bijzonder evenement. De Dutch GP werkt samen 
met CM.com om fans voor, tijdens en na de race de 
ultieme fanbeleving te bieden.

Tekst: BBP Media | Beeld: CM.com

FANBELEVING
IN DE HOOGSTE 
VERSNELLINGF1:

ALS JE IEDEREEN 
AANSPREEKT, 
LOOP JE HET 
RISICO DAT 
NIEMAND 
ZICH ÉCHT 
AANGESPROKEN 
VOELT
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2 GA VOOR EEN COMPLETE, 
HOLISTISCHE BENADERING

De jaarlijkse Dutch Grand Prix op het 
CM.com Circuit Zandvoort is het moment 
waar alle fans zich op richten. Dat krijgt 
vanzelfsprekend de meeste aandacht. De 
uitdaging is echter om de fans te laten zien 
wat er nog meer achter deze ervaring ligt. 
Door een holistische benadering te volgen, 
neemt de Dutch GP zijn fans mee op de 
jarenlange reis rond het evenement. Een 
interessante manier om dit te doen is via 
storytelling. Combineer storytelling met de 
juiste kanalen om elke fan te bereiken.

3 WEET WIE JE FANS ZIJN
We zeiden het al in het intro: 

sportfans zijn onderling heel verschillend. 
Als je je op iemand richt, kan dit ervoor 
zorgen dat je juist niemand bereikt. Het 
is daarom belangrijk om verschillende 
fansegmenten te creëren. Om dit goed te 
doen, moet je weten wie je fans zijn. Hierbij 
let je bijvoorbeeld op demografi sche 
gegevens, maar ook op aankoop- en 
gedragsgegevens. De plek waar deze data 
allemaal samenkomt, is je CDP. De Dutch 
Grand Prix slaat hier gegevens op om deze 
vervolgens te segmenteren op basis van 
de statistieken. Het verzamelen van deze 
gegevens was eenvoudig – de Dutch GP 
integreerde de app en marketingoplossing 
met het CDP.

4 PERSONALISEER JE 
COMMUNICATIE

Nu je weet wie je fans zijn, is het 
belangrijk ze zo persoonlijk mogelijk 
aan te spreken. Als je iedereen 
aanspreekt, loop je namelijk 
het risico dat niemand zicht 
écht aangesproken voelt. 
Verzamel alle aankoop- 

en gedragsgegevens in een CDP om 
fanprofi elen te maken. Op basis van deze 
profi elen kunnen relevante segmenten 
worden gemaakt om je communicatie te 
personaliseren en uit te sturen naar de 
juiste groepen.

5 BELOON JE GROOTSTE FANS
Alle relevante contactpunten van 

fans worden opgeslagen in een CDP. 
Dit helpt de Dutch Grand Prix om de 
grootste fans te identifi ceren. Als je de 
betrokkenheid van fans naar een hoger 
niveau wilt tillen, is het belonen van je 
grootste fans een logische volgende stap.

CM.com biedt alle bovengenoemde tips 
aan. Met de Mobile Marketing Cloud en 
Appmirals evenementen-app kunnen 
organisatoren het hele jaar door in contact 
komen en blijven met hun fans. Het 
hart van onze Mobile Marketing Cloud 
is het CDP. Ook de evenementen-app 
van de Dutch Grand Prix is verbonden 
met hetzelfde Customer Data Platform. 
Met deze oplossingen kun je relevante 
gegevens verzamelen en deze vervolgens 
gebruiken om de betrokkenheid van 
je fans te verbeteren door passende 
communicatie uit te sturen.

Scan de code om 
contact met ons op te 
nemen.

D
it artikel is tot stand gekomen in samenwerking met CM

.com
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INTERNATIONALE AMBITIE
CM.com was voorheen al langere 
tijd sponsor van voetbalclub Nac 
Breda. Net voor de beursgang van 
CM was duidelijk dat het bedrijf 
op internationaal vlak een grote 
rol zou gaan spelen en daar past 
dan een ambitie op het gebied van 
merkbekendheid bij. Formule 1 past 
heel goed bij CM.com in termen van 
ambitie, snelheid, technologie en 
data. In 2020 was CM al één van de 
founding partners van de Grand Prix, 
samen met onder meer Heineken, 
POB, Jumbo, Talpa en Koninklijke 
Volker Wessels Stevin. Ondanks dat 
het soms lastig is precies uit te leggen 
wat CM.com doet - communicatie en 
software zijn niet heel tastbaar – is 
dit door de intensieve samenwerking 
met de Formula 1 Heineken Dutch 
Grand Prix overduidelijk geworden, 
niet alleen tijdens het event, maar ook 
ervoor en erna.

44-MT10 BC CM.indd   4544-MT10 BC CM.indd   45 11-07-2023   10:3411-07-2023   10:34



ONLINE

WEBSITE
www.marketingtribune.nl

PAGEVIEWS:  320.000
UNIEKE BEZOEKERS:  150.000

ADVERTENTIETARIEVEN

FORMAAT OMVANG TARIEF

Rectangle 300 x 600 pixels max. 49 kb € 2.000,- per maand*

Billboard 970 x 250 pixels max. 49 kb € 2.250,- per maand*

Large Mobile 
banner

320 x 100 pixels max. 49 kb In combinatie met 
bovenstaande banners

Ingezonden 
artikel

• Titel: max. 80 tekens (incl. spaties)

• Intro: max. 150 woorden

• Bodytekst: 600 tot 1000 woorden incl. 

max 2 URL

• Afbeelding: 960 x 540 (bxh)

€ 1.500,- per week

Advertorial • Titel: max. 70 tekens (incl. spaties)

• Bodytekst: max. 400 tekens (incl. spaties)

• Call-to-action:  
max. 90 tekens (incl. spaties)

• Afbeelding: 960 x 540 (bxh)

• Doorlink: 1 URL

€ 2.000,- per week

(*) Carrousel van maximaal 3 per maand

De website van MarketingTribune biedt naast algemeen nieuws ook 
specifieke nieuwsberichten en achtergronden op acht deelgebieden, te 
weten B2B, Bureaus, Contentmarketing, Design, Food en Retail, Media, 
Online Marketing en Sponsoring.

NIEUWSBRIEF
FREQUENTIE:  DAGELIJKS
DAGELIJKS OPLAGE:  ± 13.500

MarketingTribune heeft een dagelijkse e-mail nieuwsbrief met het laatste 
nieuws. Naast de algemene nieuwsbrief is er ook een wekelijkse nieuws-
brief over contentmarketing (woensdagen).

ADVERTENTIETARIEVEN

FORMAAT OMVANG
TARIEF 
PER PLAATSING

Rectangle 268 x 265 pixels max. 49 kb € 975,- 

Leaderboard 474 x 70 pixels max. 49 kb € 975,-  

Advertorial • Titel: max. 70 tekens (incl. spaties)

• Bodytekst: max. 400 tekens (incl. spaties)

• Call-to-action:  
max. 90 tekens (incl. spaties)

• Afbeelding: 412 x 140 (bxh)

• Doorlink: 1 URL

€ 1.250,- 

(Rich media is niet mogelijk in de nieuwsbrieven)

WHITEPAPER MAILING BBP MEDIA
Onze whitepaper dienstverlening is een zeer effectieve 
vorm van leadgeneratie die BBP Media aanbiedt. 
De whitepaper mailing wordt 9 x per jaar op een 
donderdag verstuurd.

HOE WERKT HET:
We sturen 9 x per jaar naar ons totale nieuwsbrief-
bestand (44.000+ adressen) een mailing met een 
aanbod van whitepapers van verschillende aanbieders. 
De doelgroep betreft dus nieuwsbrief abonnees van 
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Shaken or stiired? James Bond zei het iets anders, maar ons gaat het om de vernieuwende 
boodschap: gaan we de boel flink opschudden of gaan we zachtjes roeren?  De cocktail van 
social media trends, technologische innovaties (AI!) en kenterend consumentengedrag biedt 
ongelooflijk veel nieuwe kansen op het gebied van branded content. Hoe bereiken we de 
doelgroep nog beter en verrassender? En hoe zorgen we ervoor dat de boodschap van het 
merk impact heeft?. 
19 MAART 2024, MEDIA PLAZA UTRECHT CHECK DE SITE

Retailmedia Day, met topsprekers van toonaangevende bedrijven, geeft antwoord op 
prangende vragen als: wat is de toegevoegde waarde van retailmedia? Hoe zorg ik ervoor 
dat alle onderdelen perfect op elkaar zijn? Hoe werken retailers en adverteerders optimaal 
samen? Aan welke doelstellingen dragen de verschillende vormen van retailmedia bij? Hoe blijf 
ik online en op de winkelvloer consistent qua look and feel en merkboodschap? Wat zijn de 
best practices? 
MEI 2024 CHECK DE SITE

Hét grootste marketingfestival van Nederland. Hier pakken marketingprofessionals zélf de 
hoofdrol en het podium. Deskundige sprekers delen graag met jou hun eigen verhalen over 
marketinguitdagingen, hun successen en nederlagen. Hoe dan ook, inzichten en ervaringen 
waar jij als vakgenoot altijd weer slimmer en beter van wordt. 
13 JUNI 2024, DEFABRIQUE UTRECHT CHECK DE SITE

Shopping Today is het grootste e-commerce-kennisevent van Nederland en brengt meer dan 
1.400 professionals uit de sector samen. Of je nu een retailer, brand, techbedrijf, consultant of 
solution provider bent, op Shopping Today vind je alle belangrijke spelers en kun je je kennis 
vergroten en je netwerk uitbreiden. Meer dan 70 topsprekers uit de sector geven sessies over 
uiteenlopende onderwerpen. Van customer journey en opkomende technologieën zoals AI en 
voice, tot aan het optimaliseren van je webshop. Op Shopping Today word je klaargestoomd 
voor de digitale toekomst. 
10 OKTOBER 2024, DEFABRIQUE UTRECHT CHECK DE SITE

Tijdens de Grand Prix Content Marketing worden jaarlijks awards en bekroningen 
uitgereikt. De Grand Prix Content Marketing zijn beloningen voor de beste content 
marketingcases en de beste content producties in Nederland en België. De Grand Prix 
bestaat uit Awards voor de meest succesvolle strategieën en uit Bekroningen voor 
uitblinkende producties in specifieke categorieën. 
31 OKTOBER 2024, B-BUILDING AMSTERDAM CHECK DE SITE
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