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Om te beginnen:
Hallo! Prettige kennismaking en wauw, je leest een voorwoord!

Ja, j&, want dat klinkt persoonlijker. We vinden dat dat moet kunnen op papier. We,
want ik schreef dit boek niet alleen, maar wel samen met vriendin en collega Tatjana.

We kwamen mekaar voor het eerst tegen ergens rond het jaar 2008, in de wan-
delgangen bij het toenmalige VMMtv, ondertussen na enkele overnames beter
bekend als DPG Media.

Zowel Tatjana als ik hebben een twintigtal jaar ervaring in verschillende media,
waaronder radio, tv, magazines en kranten, maar zeker ook online. En toegege-
ven, allebei zijn we socialemedia-addicts . Op dat vlak zijn we échte millennials
(al komen onze geboortedata niet per se met die groep overeen, zeker die van
mij niet). Waar je ons ziet, zie je ook onze smartphone. Maar onze reclame, die
krijgen we liever via de brievenbus.

Ik geef het toe, we werden verliefd op de kracht van papier. Ja, we. Het is mijn
voorwoord en ik durf dit schrijven zonder het eerst aan Tatjana te vragen. Omdat
het nu eenmaal zo is. Geloof me als ik je zeg dat ik na jaren werken in digital,
nooit had geloofd dat deze ‘coup de foudre’ voor papier zou kunnen plaatsvinden.
En nu schrijf ik als coauteur een boek over mijn liefde voor reclame op papier.

Ik hoop dat we jou met dit boek een beetje van die ‘coup de foudre’ kunnen door-
geven en dat je dat gevoel zelfs wat in liefde kunt omzetten, want dat verdient dit
medium toch wel. Jouw merk zou er zomaar eens wel bij kunnen varen als je dit
prachtige en krachtige medium in je mediacampagne opneemt.

Goesting geven in en doen denken aan printmail, daarvoor schreven we dit boek.
Wil je de verzendregels erop nalezen en hoe groot een formaat mag zijn om in een
bepaalde prijscategorie te vallen, dan verwijzen we je graag door naar de Mass-
Postgids: www.bpost.be/nl/masspost (of scan de QR-code op de volgende pagina).

Katrien



De power van post

Het was een bewuste keuze om elk apart een voorwoord neer te pennen. Binnen
de hoofdstukken zul je niet meteen merken wie wat schreef. Daarin spreekt al-
leen een zekere ‘iK’ jou aan. Maar wegens de persoonlijke toets maken we daarop
een uitzondering in onze voorwoorden.

Toen we beiden bij DPG Media werkten, waren we geen rechtstreekse collegas,
maar we maakten wel deel uit van hetzelfde sales- en marketingdepartement.
Zonder dat we dagelijks babbelden, vonden we elkaar toch geregeld, door ge-
meenschappelijke interesses.

Vandaag, bij bpost, zijn we wel nauwer als collega’s verbonden en is onze vriend-
schap verder gegroeid. We zijn er voor elkaar wanneer het nodig is, zonder dat
we elkaars deur platlopen. Katrien is de sociale flapuit, ikzelf durf me al eens
malkkelijker af te zonderen, om te genieten van wat rust in mijn hoofd. Het mooi-
ste aspect aan onze vriendschap is dat we altijd elkaars grootste supporters zijn.
Onze wederzijdse gunfactor is groot en dat is zeker in de bedrijfswereld soms een
kostbaar goed. We gunnen elkaar succes en proberen samen ook naar datzelfde
succes te streven. De power van post is daar een mooi voorbeeld van.

Vanuit onze rol als media-experten binnen bpost spreken we regelmatig voor
grote groepen tijdens seminaries en andere marketingevents. Het zaadje voor dit
boek werd geplant tijdens een sessie waarin Katrien het beste van zichzelf gaf.
Na afloop kwam Bart Derwael - ons literair agent — kennismaken met Katrien
en meteen polste hij of ze er al over nagedacht had haar verhaal neer te pennen
in een boek. Toegegeven, daar hadden we het inderdaad wel al eens over gehad,
onder elkaar. Boeken binnen het marketingdomein zijn de laatste jaren populair.
Ze openen vaak deuren die anders eerder gesloten blijven.

Maar tegelijk leek zoiets ons toch redelijk onbereikbaar. Toen Katrien me over
haar babbel met Bart vertelde, bleef ik er dan ook erg rustig onder. Ik was niet
meteen laaiend enthousiast, vanuit de optiek ‘Eerst zien, dan geloven. Als in-
trovert durf je wel eens te geloven dat socialere profielen er maar op los praten,
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Om te beginnen

zonder dat er ook effectief iets van in huis komt. Mea culpa, want ik moest mijn
wantrouwen inslikken, toen ik enkele maanden later zelf Bart ontmoette en er
een eerste gesprek met LannooCampus volgde. Dat we een goede tandem zijn,
Katrien en ik.

Ons boek vertrok vanuit een privéproject, maar is natuurlijk onlosmakelijk ver-
bonden met onze job bij bpost. We konden zeker ook rekenen op de steun van
onze werkgever, wat nagenoeg onmisbaar bleek.

De afgelopen jaren werden veel marketinggerelateerde boeken boven het doop-
vont gehouden. Het merendeel heeft — niet onlogisch - een bijzonder grote di-
gitale inslag. Net dat maakt De power van post zo uniek, het vormt een mooi
antwoord op en alternatief voor al dat digitale geweld. Katrien en ik vinden het
belangrijk dat papier zijn plaats blijft opeisen binnen een gebalanceerde mediamix.
Niks mis met digitale oplossingen, maar een vleugje papier kan net een verster-
kende ondersteuning bieden.

Ben je een jonge of ervaren marketeer? Een student marketing of communica-
tie? Werk je binnen een creatief agentschap, een mediabureau, voor een merk of
een regie? Als je minstens eenmaal ‘ja’ antwoordde, brengt dit boek hoogstwaar-

schijnlijk een verhelderende kijk op wat in jouw brievenbus valt. Veel leesplezier!

Tatjana
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Indleiding

Inleiding

Dit boek werd geschreven vanuit een gedeelde liefde voor reclame met een vleug-
je papier. Hoewel we zonder twijfel digital immigranten zijn en bovendien lijden
aan een niet te ontkennen smartphone verslaving, houden we van papier in alle
vormen en kleuren. Sinds onze eerste werkdag ooit, alweer zo'n 20 jaar geleden,
is ook reclame uitgegroeid tot onze passie. Tuurlijk ergeren wij ons ook eens aan
een commerciéle boodschap maar het proces om een nieuw product in de markt
te zetten, om consumenten te overtuigen met een waardevolle reclamecampagne
boeit ons. Het toeval wil dat zon ‘vleugje papier’ ook perfect zijn plaats kan vin-
den binnen een communicatiestrategie.

We ontdekten ook dat we niet de enigen zijn met een boon voor papier en een
hart voor reclame. Alleen ebt de kennis rond de klassieke reclamekanalen wat
verder weg omdat alles wat digitaal is nu topprioriteit werd. En net omdat er zon
verbluffende complementariteit zit tussen beiden, vonden we het tijd om onze
kennis en ervaring die we de afgelopen vijf jaren bij bpost vergaarden met jou te
delen.

Doorheen het boek praten we vaak over ‘printmail’. We gebruiken deze term om
alles wat in je brievenbus valt te benoemen. Daaronder valt een direct mail, een
folder, een informatieve communicatie en helaas ook een factuur. Het boek is
doorspekt met voorbeelden van printmails uit verschillende sectoren, voor B2B
én B2C. De ene keer een geadresseerde direct mail, de andere keer een niet-ge-
adresseerde folder. Ook communicaties louter om informatie te delen komen aan
bod, facturen vermijden we bewust, al betalen we ze meestal wel.

Om zeker te zijn dat we over hetzelfde praten, herken je een direct mail aan het
adres dat aanwezig is op het drukwerk. Een direct mail wordt verstuurd aan een
of meerdere personen. Een folder valt in je brievenbus zonder adresgegevens. De
postbode heeft er een mee voor iedereen op zijn ronde met uitzondering van de
brievenbussen die geen reclame wensen. Kortweg, printmail voor al deze voor-
beelden. Indien relevant definiéren we bij een concreet voorbeeld om welk type
printmail het gaat.

Hou je brievenbus in de gaten! Je kunt er vast en zeker voorbeelden ontdekken
die een belletje doen rinkelen wanneer je dit boek leest. Kijk eens wat verder

dan je eerste indruk. Je zult zien dat niet alleen folders van de supermarkt in je
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De power van post

brievenbus vallen. Het mooie aan printmail is dat je het voor elk soort product
binnen elke sector kunt inzetten. Zeker ook voor producten of diensten die een
extra woordje uitleg vragen. Sommige komen origineel uit de hoek en verrassen
jong en oud. Meer daarover in de komende hoofdstukken.

14






Deel 1




Een
strategische
tlenkoefening
om van Start

fe gaan




Hoofdstuk 1




Ad’titude, (wan)gedrag
van consumenten
in media






Ad’titude, (wan)gedrag van consumenten in media

Laten we beginnen met twee definities.

de attitude

zelfst. naamw. (v.)

Uitspraak: [ati'ty:da]

Verbuigingen: attitude|n, attitude|s (meerv.)

Hoe je over iets of iemand denkt, wat ook je gedrag bepaalt.

de ad’titude
zelfst. naamw. (v.)
Uitspraak: [adti'ty:da]

Verbuigingen: ad’titude|n, ad’titude|s (meerv.)
Hoe je als consument naar reclame kijkt, hoe je met reclame omgaat.

In dit eerste hoofdstuk vertel ik je meer over het gedrag, de attitude van de con-
sument tegenover verschillende media. Hoe beinvloedt ad avoidance de verschil-
lende media? Aan de hand van een aantal anekdotes schets ik enkele definities.
Tegelijkertijd doe ik de studie rond ad’titude uit de doeken. Ad’titude is een on-
derzoek om het gedrag van consumenten ten opzichte van reclame en de vermij-
dingstechnieken die zij gebruiken beter te begrijpen.

Als we héél eerlijk met onszelf zijn en effectieve mediaplannen willen maken
voor ons merk of onze klanten, is deze ad avoidance iets waar we rekening mee
moeten houden, gezien de impact die het heeft op het reclamebereik.

Reclame lover of toch niet?

Ik begon mijn studies communicatie om de journalistieke toer op te gaan, maar
de liefde voor reclame overwon dat idee al snel. Al altijd had ik graag naar tv-
spots gekeken. Als we dan op een Chiro-avond een quiz deden waarbij je het
verborgen merklogo moest raden, tja, dan had die quiz geen geheimen voor mij.

Maar is iedereen zo dol op reclame als ik? En hoewel ik vandaag nog altijd graag
naar reclame kijk, op welke drager dan ook, moet ook ik toegeven dat ik die soms
wel eens skip. Omdat die voor mij niet relevant is, maar even vaak omdat het me
op dat moment gewoonweg niet past, of foo much in your face is. Herken je je
daarin?
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Deel 1: Een strategische denkoefening om van start te gaan

Of ik hier alleen in sta, en of enkel de digitale media last hebben van ad blockers,
dat werd onderzocht met de Ad’titude-tracker. Met een tracker, omdat de studie
op regelmatige basis herhaald wordt, zodat we de evolutie van dit gedrag kunnen
opvolgen. Veel meer daarover zo meteen.

Ad avoidance, wat is het?

O, van digitaal gesproken. Als printmail lover ben ik daar helemaal niet tegen,
integendeel. I love it. Ik moet zelfs eerlijk bekennen dat ik een beetje verslaafd
ben aan die smartphone. Maar het is niet omdat er veel dingen digitaal worden,
of omdat digitaal een aantal zaken in ons leven convenient maakt, dat echt alles
digitaal moet gaan of dat enkel een digitale aanpak zou werken. Kijk maar eens
naar jezelf: hoeveel belangrijke mailtjes raken bedolven onder de, in mijn geval,
fashion-nieuwsbrieven? Helemaal ergerlijk wordt het als de verdwenen mail een
te betalen factuur is. Ik krijg deze nog het allerliefst in de brievenbus, waarna ik
die gevreesde vensterenveloppen ‘in het zicht’ kan leggen. Een sterke herinnering
om die factuur toch op tijd te betalen en geen betalingsherinnering te ontvangen.
Anyway, ik wijk af. Back to business.

‘Ad avoidance = advertentie vermijden = alle mogelijke contact met advertenties
proberen te vermijden’

De consument /n contro/

Back to the adtitude van de consumenten die, hoe je het ook draait of keert, wél
meer digitaal worden. Jij ongetwijfeld ook. Weet jij uit het hoofd hoeveel apps er
op je smartphone staan? Ik denk niet dat ik er ver naast zit als je nee hebt geant-
woord. We gebruiken ze allemaal en het zijn er véél.

Want hoe meer we het onszelf gemakkelijker kunnen maken, op persoonlijk of
werkvlak, hoe liever. Wie kijkt er naast analoge tv geen Netflix, of is niet geabon-
neerd op een andere streamingdienst? Onbeperkt series en films bekijken, han-
dig toch? Het leverde zelfs een nieuw werkwoord op: bingewatchen. Ik claimde
dat ik er immuun voor was, tot ik op een nacht zo rond een uur of drie toch op
het knopje “Volgende aflevering’ klikte, omdat het écht wel heel spannend was.
Betalend, zonder reclame.
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